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OZET

“DENEYIMSEL PAZARLAMA UYGULAMALARININ
TUKETICILERIN DAVRANISSAL NIYETLERINE ETKIiSININ
INCELENMESI: BIR ORNEK UYGULAMA”’
YUKSEK LiSANS TEZI
BURAK DUMAN
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LiSANSUSTU EGIiTiM ENSTITUSU
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Tiiketim bilincinin artmasiyla birlikte birgok sektorde oldugu gibi aligveris
merkezi sektdriinde de yogun bir rekabet ortami olusmustur. Isletmeler bu
rekabette ayakta kalabilmek icin farklilagmaya yonelmektedirler. Tiiketiciler bu
noktada isletmenin Kkalitesi, fiyatlari, isletmenin ortami vb. gibi memnuniyeti
etkileyen faktorleri goz Oniline alarak bir degerlendirme yapacaklardir. Bunun
sonucunda memnun kalan tiiketici, isletmeyi tekrar ziyaret edecektir. Bu
baglamda isletmeler miisteri memnuniyetini saglamak amaciyla ¢agdas pazarlama
yaklagimlarina yonelerek bu konuda kendilerini gelistirmeye baslamislardir.
Burada karsimiza ¢ikan deneyimsel pazarlama tiiketicilere mal ve hizmet yoluyla
essiz, unutulmaz bir deneyim yaratmayi hedeflemektedir ve miisteri bagliligi,
memnuniyeti saglamada ©onemli bir aract gorevi gormektedir. Deneyimsel
pazarlamada odaga miisteri alinarak miisterilere 6zel ve farkl tiiketim deneyimleri
yagatmak amagclanmaktadir. Her tiiketicinin yasayacagi deneyim kendine ozel
olacagindan kisiye 6zel hatirlanabilir degerler yaratilmaya ¢alisilmaktadir.

Calismanin amaci; deneyimsel pazarlama uygulamalariin tiiketicilerin
davranigsal niyetleri iizerindeki etkisinin belirlenmesidir. Arastirma 2022 yili
Subat ve Mart ay1 boyunca aligveris merkezleri ve bu isletmeleri tercih eden
miisterilere anket tekniginden yararlanilarak gerceklestirilmistir. Arastirmada
elektronik ortamda ¢evrimigi olarak 410 adet anket toplanmis olup elde edilen
veriler SPSS paket programi ile analiz edilmistir. Arastirma sonuglarina gore,
deneyimsel pazarlama boyutlarinin tiiketicilerin davranigsal niyetleri {lizerinde
etkisi oldugu tespit edilmistir.

ANAHTAR KELIMELER: Deneyimsel Pazarlama, Pazarlama, Deneyim

Pazarlamasi, Davranigsal Niyet



ABSTRACT

INVESTIGATION OF THE EFFECTS OF EXPERIENTIAL MARKETING
PRACTIES ON CONSUMERS BEHAVIORAL INTENTIONS: A CASE
STUDY
MASTER THESIS
BURAK DUMAN
BOLU ABANT IZZET BAYSAL UNIVERSITY
INSTITUTE OF GRADUATE STUDIES
DEPARTMENT OF BUSINESS
(SUPERVISOR: DOC. DR. YUSUF VOLKAN TOPUZ)

BOLU, AUGUST 2022
X1V + 109

With the increase in consumption awareness, an intense competition
environment has emerged in the shopping center sector, as in many other sectors.
Businesses tend to differentiate in order to survive in this competition. At this
point, consumers are interested in the quality of the business, its prices, the
environment of the business, etc. They will make an evaluation by taking into
account the factors affecting satisfaction, such as As a result, the satisfied
consumer will visit the business again. In this context, businesses have started to
develop themselves in this regard by turning to modern marketing approaches in
order to ensure customer satisfaction. The experiential marketing we encounter
here aims to create a unique, unforgettable experience for consumers through
goods and services, and customer loyalty acts as an important tool in ensuring
satisfaction. In experiential marketing, it is aimed to provide customers with
special and different consumption experiences by focusing on the customer. Since
the experience of each consumer will be unique to him, it is tried to create
personal memorable values.

The aim of the study; is to determine the effect of experiential marketing
practices on consumers' behavioral intentions. The research was carried out in
February and March 2022 by using the survey technique on shopping malls and
customers who prefer these businesses. In the research, 410 questionnaires were
collected online in the electronic environment and the obtained data were
analyzed with the SPSS package program. According to the results of the
research, it has been determined that the dimensions of experiential marketing
have an effect on the behavioral intentions of consumers.

KEYWORDS: Experiential Marketing, Marketing, Experience Marketing,
Behavioral Intent

Vi
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GIRIS

Giliniimilizde tliketim kavrami kiiltiir, degerler, teknoloji gibi faktorlerin
etkisiyle genisleyerek hayatin tiim alanlarin1 kucaklayan bir yapiya doniismiis,
artik sadece ekonomik bir eylem olmaktan ¢ikmistir. Hizla gelisen teknolojiye
bagli olarak mal ve hizmetlerde degismektedir. Bu degisim siireci igerisinde
isletmeler avantaj yakalayabilmek, miisteri bagimliligi yaratabilmek igin
farklilasmaya gitmek zorunda kalmislardir ve standart mal ve hizmet satma
anlayisindan ¢ikilmistir.

Isletmeler bu degisim ve gelisim ile birlikte yeni pazarlama anlayislari
arama ¢abasina girmislerdir. Bunun sonucunda ise deneyimsel pazarlama anlayisi
onem kazanmistir. Deneyimsel pazarlama, verilen mal veya hizmetin islevsel
ozelliklerinin o6tesinde tiiketicilere pozitif ve akilda kalici deneyimler yasatma
uygulamasidir. Bu asamada, deneyimsel pazarlama kavrami ile tiiketiciler, malin
ozelliklerini anlayarak mal hakkinda fikir sahibi olurlar. Sirketler bilhassa mal ve
hizmetlerin sunulmasinda deneyim olgusuna dikkat etmeye baslamislardir. Ciinki
bir tiikketici iki 6zdes hizmet arasinda se¢im yapmak zorunda kaldiginda, kendisine
en iyi deneyimi yasatan markayi tercih edecektir. Sunulan deneyimi hatirlama
orani, tiiketicilerin kaliteyi algilama derecesini de etkiler.

Bu aragtirmada deneyimsel pazarlamaya yonelik literatiir taramasi
yapilarak arastirma konusu cercevesinde s6z konusu kavramlar incelenerek
aciklanmigtir.  Sonrasinda aligveris merkezi isletmelerindeki deneyimsel
pazarlama uygulamalarina yonelik literatiir taramasi yapilarak bir anket ¢aligmasi
uygunlanmistir. Arastirmanin sonuglar1 SPSS istatistik programinda analiz edilmis
ve “Tanimlayict Analizler (Yiizde ve Frekans Dagilimi), “Giivenilirlik Analizi”,
“Kesfedici Faktor Analizi” , “Korelasyon Analizi”, “Coklu Regresyon Analizi” ve

“t- testi Analizleri” kullanilmistir ve sonuglar yorumlanmustir.



BIiRINCi BOLUM
1.PAZARLAMA VE DENEYIMSEL PAZARLAMA

1.1 Pazarlama Kavramm

Akademik bir disiplin olarak pazarlama, uygulamali ekonomi alanindan
ortaya ¢ikmistir veya en azindan ¢ogu tarih¢inin hemfikir oldugu sey budur (Shaw
ve Jones, 2005). Gilinlimiizde bilinen baglamda kullanilan pazarlama terimi ilk kez
1910 yilinda Fred Wilbur Powell tarafindan Quarterly Journal of Economics'te
yayinlanan makalesinde taze meyve dagitiminda isbirligini anlatirken
bahsedilmistir (Ludicke, 2006). Ludicke'ye (2006) gore, Birinci Diinya
Savasi'ndan sonra pazarlama yiikselisteydi; 1930'larda Amerikan Pazarlama
Birligi (1937) ve Pazarlama Dergisi (1936) gibi biiyiik pazarlama kurumlar
kurulmustur. Ikinci Diinya Savasi sona erdiginde, pazarlama akademisyenleri 20.
yiizyillin sonunda popiiler hale gelen bazi 6nemli pazarlama sorunlarinin
iistesinden gelmislerdir. Orneklerden bazilari, 1910'arda ilgi ¢eken ve 1960'arda
popiiler hale gelen miisteri odakliligininin yani sira, 1960'larda ilgi toplayan ve
2000'lerde baskin konu statiisiine kavusan sosyal sorumluluktur (Ludicke, 2006).
Ayrica, cagdas pazarlama literatiirii ve uygulamasindaki en etkili pazarlama ve
davranis teorilerinden bazilar1 1960'larda gelistirilmistir; bu pazarlama siitunlari,
McCarthy (1964) tarafindan gelistirilen 4P'leri ve Borden (1965) tarafindan
tanitilan pazarlama karmas1 modelini ve ayrica Kotler (1967) tarafindan yazilan
"Pazarlama Yonetimi" kitabmnin ilk baskisini igerir. Bu nedenle pazarlama
disiplininin saglam zemini 1970'1 yillarda atilmistir.

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA), 1930'larda gelistirilen ilk pazarlama
kurumlarindan biridir. Amerikan Pazarlama Dernegi, uzun siiredir devam eden
gelenegi, biiyiikliigli ve pazarlama yoneticilerini, pazarlama arastirmacilarini,
pazarlama akademisyenlerini ve pazarlama Ogrencilerini temsil eden iiyeler
arasindaki cesitlilik nedeniyle, profesyonel olarak c¢ok giiclii ve giivenilir bir
organizasyon olarak kabul edilmektedir (Ringold ve Weitz, 2007). Selefi, Ulusal
Pazarlama Ogretmenleri Birligi, AMA'nin 1948'de ilk resmi tanimi olarak kabul
ettigi ve 1960'taki ilk revizyona kadar degismeden kalan ve 1985'e kadar
slirdiirmeye karar verdikleri pazarlama tanimini 1935'te yayinlamistir (Ringold ve
Weitz, 2007).



Lusch (2007) ve Keefe (2004) yayinlarinda sunuldugu iizere, AMA
pazarlamay1 baslangicindan 1985 yilina kadar su sekilde tanimlamistir:

"Pazarlama, mal ve hizmetlerin {reticilerden tiiketicilere akisini
yonlendiren ticari faaliyetlerin performansidir” (Lusch 2007, s. 262; Keefe 2004,
s. 17).

1985'teki revizyondan sonra, AMA'min pazarlama tanimi sektordeki,
akademideki ve arastirma faaliyetindeki mevcut kosullar1 yansitmak amaciyla
degismistir. Buna gore:

"Pazarlama, bireysel ve Orgiitsel amaglar1 tatmin eden degis tokuslar
yaratmak i¢in fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin tasarimini, fiyatlandirilmasini,
tutundurulmasini ve dagitimini planlama ve uygulama siirecidir" (Darroch, Miles,
Jardine ve Cooke, 2004, s. 31).

Ayni sekilde, AMA 2004 yilinda yeni bir tanim getirmistir:

"Pazarlama, miisteriler i¢in deger yaratmak, iletmek, sunmak ve miisteri
iligkilerini kurulusa ve paydaslarina fayda saglayacak sekilde yonetmek icin bir
organizasyonel fonksiyon ve bir dizi siiregtir” (Gundlach ve Wilkie, 2009, s. 259).

Bununla birlikte, bu tanim uzun siire ¢cagdas kalmamistir; 2007'de AMA
tanimi degistiren baska bir rapor yayinlamistir:

"Pazarlama, miisteriler, ortaklar ve genel olarak toplum icin degeri olan
teklifleri yaratma, iletme, sunma ve degis tokus etme faaliyetleri, kurumlar dizisi
ve siiregleridir" (Gundlach ve Wilkie, 2009, s. 260).

2004 yilinda yapilan yonetim kurulu toplantisindan sonra mevcut tanimin
her bes yilda bir yeniden gozden gecirilmesine karar verilmistir (Keefe, 2008).
Sonug olarak 2013 yilinda pazarlamanin mevcut taniminin hala gecerli oldugu
sonucuna varilmistir (AMA, 2014).

Pazarlamanin tim resmi AMA tanimlarina daha yakindan bakildiginda,
belirli ortak konular fark edilebilir. Amerikan Pazarlama Dernegi'nin
kurulusundan 2004 yilina kadar pazarlama bilimi ve uygulamasinin temel
odaklari, 4P (iirlin, fiyat, yer, promosyon) yonleri ve degisim faaliyetleri dahil
olmak {izere iriinle ilgili faaliyetlerdir. 2004'ten 2007'ye kadar olan doénemde
pazarlama disiplininin ana odak noktas1 miisteri ve miisteri iligkileri yonetimidir.
2007'den itibaren ise miisteri iligkileri yonelimi pazarlama tanimlari toplumsal

boyutla birlestirilmistir (Tablo 1.1.).



Tablo 1.1. AMA pazarlama tanimlari

Yil | Kaynak Tamim Odak
Pazarlama, mal ve hizmetlerin treticilerden
Keefe o ' o
1948 tiketicilere  akisini  yonlendiren  ticari
(2004) . _
faaliyetlerin performansidir.
Pazarlama, mal ve hizmetlerin {reticilerden
Keefe o ' o
1960 tikketicilere ~ akisin1  yonlendiren  ticari
(2004) ) _ .
faaliyetlerin performansidir. mal, degis
Pazarlama, kisisel ve kurumsal hedefleri tokus
Darroch, ' o
) karsilayarak  alis-veris saglamak  i¢in
Milles,
) diisiincelerin, mallarin ve hizmet
1985 | Jardine
tasarimlarinin, fiyatlanmasi, tutundurulmasimni
ve Cooke
ve dagitilmasin1  planlama ve uygulama
(2004)
asamasidir.
Pazarlama, miisteriler icin deger yaratmak,
Gundlach | iletmek ve misteri baglarini isletmeye ve .
__ . muster,
2004 | ve Wilkie | ortaklarmna  yarar  saglayacak  bicimde _
, .. ) . 11§K1
(2009) | yonetebilmek i¢in kullanilan bir kurumsal islev
ve siirecler dizisidir.
Pazarlama, miisterilere, paydaslara ve topluma
Gundlach o ' '
| degerli hizmetler yaratan, ileten, sunan ve alis- miisteri,
2007 | ve Wilkie ' o o o
veris saglayan bir dizi etkinlik, kurum ve | iliski, toplum
(2009)
siiregtir.
Pazarlama, miisterilere, paydaslara ve topluma
2013 AMA | degerli hizmetler yaratan, ileten, sunan ve alis-
(2013) | veris saglayan bir dizi etkinlik, kurum ve

siiregtir.

Gundlach ve Wilkie, 2009; American Marketing Association, 2013).

Kaynak: (Keefe, 2004; Darroch, Miles, Jardine ve Cooke, 2004,




Benzer sekilde, Ringold ve Weitz (2007) tarafindan yaymlanan bir
makalede, yazarlar, taninmig pazarlama akademisyenleri tarafindan simdiye kadar
derlenmis, biiyiik Olgiide etkili altmis bir pazarlama tanimini sunmustur. Bu
tanimlar1 analiz ederek, degisim yonii, miisteri odaklilik ve iliski yonelimi dahil
olmak iizere ii¢ ana konu ydnelimi fark edilebilir. ilging bir sekilde, bu konularn
hem degisim hem de miisteri konularini igeren bir varyasyonla degisimden
miisteri odakliliga ve miisteriden iliski yonelimine, hem iliski hem de miisteri
konularin1 igeren bir varyasyonla kademeli bir doniisiim siirecinden gegtigi
goriilmektedir (Tablo 1.2, 1.3 ve 1.4). Kabul gérmiis pazarlama tanimlarinin
analizi, belirli zamanlarda baskin kavramlara dair bir fikir vermektedir (Cooke,
Rayburn ve Abercrombie, 1992). Bu kavramlar, diger 6ne ¢ikan konularla
birlestiginde, pazarlamanin geleceginin tartisilmasi i¢in gii¢lii bir temel saglar.

Tablo 1.2. Degisim yonelimi pazarlama tanimlar

Genis anlamda pazarlama, yer ve zaman araglarinin yaratilmasiyla ilgili

olan ticari faaliyetleri kapsar. (Converse, 1930, 1935, 1940, 1946, 1958)

Mal ve hizmetlerin degisimi olan pazarlama, mal ve hizmetlerin
tireticilerden tiiketicilere hareketini yonlendiren ve kontrol eden ¢ok yaygin ve

siradan bir faaliyettir. (Converse, 1965)

Pazarlama, mallarin miilkiyetinde transferleri gerceklestirmek ve fiziksel
dagitimin1 saglamak igin gerekli tiim ticari faaliyetleri kapsar. (Maynard ve
Beckham, 1927, 1932, 1939, 1946, 1957

Pazarlama, degis tokuslar1 kolaylastirmaya ve tamamlamaya yonelik insan
faaliyetleri dizisidir; Pazarlama yonetimi, kisisel veya karsilikli kazang amaciyla
hedef Kkitlelerle istenen aligverisi saglamak {izere tasarlanan programlarin
planlanarak, analiz edilerek ve uygulanarak kontroliiniin saglanmasidir. (Kotler,
1972)

Pazarlama, benzer oOzellik tasiyan hareketli ¢evresel gii¢ igerisinde
aligverisi kolaylastirmayr ve hizlandirmayr amaclamis bireysel ve oOrgiitsel

etkinliklerden olusur. (Pride ve Ferrell, 1977, 1980, 1983, 1985)

Kaynak: (Ringold ve Weitz, 2007)




Tablo 1.3. iliski yonelimi pazarlama tanimlari

Pazarlama, birey ile gruplarin ihtiyaclarini ve isteklerini bagkalari ile mal
ve deger alisverisinde bulunarak elde ettikleri sosyal bir siiregtir. Pazarlama
yonetimi, kurumsal hedeflere ulasabilmek igin hedef pazarlar ile faydali iliskiler
yaratmak ve siirdiirmek i¢in tasarlanmis programlarin analizinin, planlanmasinin,

uygulanmasinin ve kontroliiniin yapilmasidir. (Kotler, 1984)

Pazarlama, kisilerin ihtiyaci olanlar1 ve isteklerini bagskalar1 ile mal ve
hizmetler yaratarak, sunarak ve oOzgiirce degis tokus ederek elde ettikleri
toplumsal bir siirectir. Pazarlama yonetimi, hedef pazari secerek ve miisteri degeri

yaratarak, miisterileri elde etme, tutma ve biiylitme sanati ve bilimidir. (Kotler,

2003, 2006)

Kaynak: (Kotler, 2006; Ringold ve Weitz, 2007)

Tablo 1.4. Miisteri odakli pazarlama tanimlari

Pazarlama, tiiketicileri tatmin Pazarlama, dinamik ortamda

etmek ve isletmenin  amaglarini | tatmin  edici  degisim iliskilerini

gerceklestirmek i¢cin ireticiden | kolaylastirmak icin mal, hizmet ve

tiketiciye mal ve hizmette akisi | fikirlerin  yaratilmasi,  dagitilmasi,

saglayan ticari faaliyetlerin | tanitilmasi ve fiyatlandirilmasi

performansidir. (McCarthy, 1960, 1964,
1968)

stirecidir. (Pride ve Ferrell, 1995, 1997,
2003, 2006)

Pazarlama, segilen  miisteri

gruplarinin ihtiya¢ ve isteklerini karh

bir  sekilde karsilamak amaciyla,
isletmenin miisteriyi etkileyen
kaynaklarinin, politikalarinin ve

faaliyetlerinin analiz edilmesi, organize

edilmesi, planlanmasi ve kontrolidiir.

(Kotler, 1967)

Pazarlama, mallarin,
hizmetlerin ve fikirlerin yaratilmasi,
dagitilmasi, tanitilmasi ve
fiyatlandirilmas1 yoluyla dinamik bir
ortamda tatmin edici degisim iliskisini
kolaylastiran ve hizlandiran bireysel ve
orgiitsel faaliyetlerden olusur. (Pride ve

Ferrell, 1987, 1989, 1991, 1993)




Tablo 1.4. Miisteri odakli pazarlama tanimlari (devam)

Makro pazarlama, ekonominin
mal ve hizmet akisimi iireticilerden
tiikketicilere yonlendirecek ve amaglari
gerceklestirecek verimli  (kaynaklarin
kullanim1 ac¢isindan) ve adil (¢iktinin
tim  taraflara

ilgili dagitilmasi

acisindan) bir sistem tasarlamakla
ilgilidir. Miisterileri memnun etmek ve
sirketin  hedeflerini  gergeklestirmek
amaciyla treticiden tiiketiciye mal ve
ticari

hizmetleri yonlendiren

uygulamalara mikro
denmektedir (McCarthy, 1971, 1975,
1978, 1981, 1984, 1987, 1990, 1993,

1996, 1999, 2002, 2005).

pazarlama

Pazarlama, birey ve gruplarin
ihtiya¢ duyduklarini ve isteklerini diger
birey ve gruplarla mallar yaratarak,
ileterek ve degis tokus ederek ortaya
cikan sosyal ve yonetimsel bir siirectir.
Pazarlama ve

(yOnetim), miisteri

organizasyonel amaglar1 karsilayan
hedef gruplarla degis tokuslar yaratmak
amaciyla mal, hizmet ve diisiincelerin
kavranmasini, fiyatlandirilmasini,
tutundurulmasini, dagitimin1 saglayan

bir stirectir (Kotler, 1994).

Pazarlama, degisim siirecleri

araciligtyla  ihtiyag  ve  istekleri
karsilamaya yonelik insan etkinligidir.
Pazarlama yOnetimi, orgiitsel hedefleri
gerceklestirmek ve hedef pazarlar ile
istenilen aligverisin saglanmast
amactyla tasarlanan programlarin analiz
edilmesi, uygulanmasi, planlanmas: ve

kontroliidiir. (Kotler, 1976, 1980)

Pazarlama, birey ve gruplarin

isteklerini baskalariyla mal ve deger

yaratarak, alig-veris yaparak
sagladiklar1 sosyal ve yonetsel bir
kavramdir.  Pazarlama  (yOnetim),

kisisel ve kurumsal amaclar1 karsilayan

alis-verisler saglamak amaciyla
disiincelerin, mal ile hizmetlerin
tasarimini, fiyatlanmasini,
tutundurulmasint  ve  dagitilmasini

planlama ve uygulanmasidir. (Kotler,
1988)




Tablo 1.4. Miisteri odakli pazarlama tanimlari (devam)

Pazarlama, bireylerin ve

gruplarin isteklerini baskalariyla mallar

Pazarlama, birey ve gruplarin

isteklerini baskalariyla mallar

olusturarak, sunarak ve alis-veris | yaratarak, sunarak ve alig-veris yaparak
yaparak  sagladiklar1  sosyal  ve | sagladiklar1 sosyal ve yonetimsel bir
yonetimsel bir siiregtir. Pazarlama | siiregtir. Pazarlama (yonetim), bireysel

(yOnetim), bireysel ve orgiitsel amaglari
tatmin eden degis tokuslar olusturmak
fikirlerin,  mallarin

amaciyla ve

hizmetlerin tasarimini,
fiyatlandirilmasini, tutundurulmasini ve
dagitiminm ve

stirecidir. (Kotler, 1991)

planlama uygulama

ve kurumsal hedefleri tatmin eden alis-

verigler olusturmak amaciyla

diisiincelerin, mal ile hizmetlerin

tasarimini, fiyatlanmasini,

tutundurulmasint  ve  dagitilmasini

planlama ve stirecidir.

(Kotler, 1997)

uygulama

Kaynak: (McCarthy, 1960; Ringold ve Weitz, 2007)

1.2 Pazarlamanin Onemi

Pazarlama {iretim, satis, muhasebe, yonetim, insan kaynaklari gibi isletme
gorevlerinin igerisinde yer almaktadir. Gelistirilmis pazarlama yontemlerinin
amaci, ilgili tim isletme fonksiyonlar1 arasindaki olasi catigmalar1 azaltmak ve
bunlart tliketicilere fayda saglayacak sekilde ayarlamaktir. Cogu durumda,
“tliketicilerin” onceligi nedeniyle, pazarlama islevi birgok sirkette diger isletme
islevlerinden nispeten tstiindiir ve diger islevlere rehberlik etmesi beklenmektedir
(Korkmaz vd., 2009, s. 20).

Pazarlama, isletme tarafindan pazarin rotasina ve pazar tarafindan igletme
rotasina bilgi akisini saglayan cift tarafli iletisimi saglayan bir ag olusturarak bu
yonlendirme siirecini ortaya koyar. Pazarlama siirecinin pazarla baslayip pazarla
bittigi ilkesine dikkat edildiginde, iletisim aginin nasil olusturuldugunu ve ne gibi
faydalar sagladigin1 gérmek zor degildir. Pazarlama arastirmasi; pazari inceleyen
kisinin 6ncelikle aragtirma yapmasi Ve tiiketici istek ve ihtiyaclari, tiiketicilerin ve
rakip isletmelerin davraniglart gibi bilgilerinin bulunmasiyla baglamaktadir

(Korkmaz vd., 2009, s. 20).




Elde edilen bilgiler {iiretici isletmenin pazarlama departmani veya isletme
disinda pazarlama yapan bir organizasyon tarafindan toplanabilir. Elde edilen
bilgilere gore tiiketicilerin ihtiyag duydugu ve tiiketicileri tatmin ettigi mal ve
hizmetler iiretilerek piyasaya sunulmaktadir. Ancak aligveris siirecinin bir bagka
yonii de tiiketicilerin sirketin tirettigi mallar ve sundugu hizmetler hakkinda dogru
ve yeterli bilgiye ihtiya¢ duymasidir. Bu sefer sirketler ihtiya¢ duyduklart bilgileri
tiketicilere veya piyasaya gosterebilmelidir (Korkmaz vd., 2009, s. 20).

Pazarlamanin sagladigi bahsi gegen iki yonlii bilgi akisi olmadan
isletmeler pazarlanabilir mal ve hizmetler tiretemeyecekleri gibi iirettikleri mallart
tiikketicilere ulastirmak da zorlasacaktir. Ortalamanin iizerinde satis hasilati ve
yiiksek kar rakamlar1 elde etme yontemi, basarili pazarlama ¢aligmalart ile ilgili
tiim ticari faaliyetlerin nihai hedefidir (Cemalcilar vd., 1993, s. 150).

1.3 Deneyim Kavram

Deneyim veya diger bir deyisle tecriibe; TDK’nda, “Bir kimsenin belli bir
slirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamami, tecriibe” olarak ifade
edilmektedir (TDK, 2022). Deneyim, “kisiyi yonlendiren ve etkileyen maruz
kaldig1 bir durum” olarak da ifade edilebilir. Bahsi ge¢en durumlar; bilgi, beceri,
duygular ve olaylar olabilir. Genel olarak baktigimizda kisinin bir olaya maruz
kalmasi ve o olaydan etkilenmesi siirecini gosteren, kisinin hayattaki tecriibesini
ifade eden bir degerlendirme olarak yorumlanabilir (Kalyoncuoglu, 2018, s. 27).

Schmitt (Schmitt, 1999, s. 55) deneyimi, tiiketicinin satin alma 6ncesi ve
sonrasinda karsilastig1 gesitli uyaranlara kars1 verdigi tepkiden kaynaklanan 6zel
bir olay olarak tanimlamistir. Deneyim i¢in bircok olas1 agiklama olmasina karsin,
arastirmacilar tarafindan kabul edilmis evrensel bir tanim yoktur (Jurowski, 2009:
1). Deneyimler, fiziksel bir ¢evre olsun ya da olmasin, etkilesimli bir siire¢ i¢inde
gerceklesir. Deneyimi birey acgisindan degerlendirdigimizde 6zellikleri su sekilde
siralanmaktadir (Boswijk, vd., 2005, ss. 1-15).

> Herkesin duygularina hitap eden yiiksek bir adaptasyon ve odak vardir.

> Bireylerin zaman algisi degismistir.

> Bireyler tarafindan duygusal olarak hissedilir.

> Siireg, birey i¢in benzersiz ve 6zel bir degere sahiptir.

> Mal ve hizmet ile temas vardir.

> Bir taraf bir sey yaparken diger taraf buna maruz kalir.



> Oyun duygusu vardir.
> Bir taraf durumu idare etme duygusuna sahiptir.
> Deneyimde net olarak bir hedef bulunmaktadir.

Her anlamda deneyim, bu 6zelliklerin hepsini karsilamalidir.

Deneyim duygulara dayali olarak nesne, diisiince ya da davranisi
anlamayi, 6ziimsemeyi veya dogrudan olaylara ve etkinliklere katilmay1 igeren
bilgi ve beceri birikimi olarak tanimlanmaktadir (Bostanci, 2007, s. 17).

Deneyim kavrami, pazarlama arastirmalarinda ¢ogu bilim insaninin
dikkatini ¢ekmis ve g¢esitli tanimlar yapilmistir. Deneyim, deneyimsel
pazarlamanin ana bilesenidir ve tiiketicilerin deneyimleri sonucunda tepki
vermelerini, farkli duygular satin almalarimi ve farkli duyumlar ve algilar
edinmelerini amaglar (Alagoz ve Ekici, 2014, s. 500). Asagida Tablo 1.5.’de farkli
pazarlama akademisyenleri tarafindan yapilmis deneyim tanimlari verilmistir.

Tablo 1.5. Deneyim tanimlari

YAZAR YIL | TANIM

Palicko 2020 | Insanin 6mrii boyunca elde etmis oldugu deneyim,

bilgi ve kosullarin toplamidir.

Yilmaz ve Ardi¢ | 2016 | Bir kisinin tiikettigi tiim mal ve hizmetlerin zamanla

Yetis olusturdugu duygusal yogunluktur.

Wang ve Pizam, | 2011 | Insanin  biling  durumundaki  duygular  ve

2011 diisiincelerinin akigidir.

Lashley 2008 | Deneyim, deneyimi saglayan ile deneyimi
yasayanlar arasinda bir bag kurmak ve akillarinda
giizel bir izlenim birakmak amaciyla olusturulan bir

terimdir.

Titz 2007 | Deneyimsel tiiketim, tiiketicinin  davraniglarini

anlamanin ana noktasidir.

Mossberg 2007 | Deneyim, tiiketicileri duygusal, fiziksel ve ruhsal
bi¢imde etki eden bir¢ok 6genin birlesmesiyle olusan

bir terimdir.
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Tablo 1.5. Deneyim tanimlari (devam)

Oh et al. 2007 | Tiketicinin izlenimi bakimindan deneyim; tiketimin
sirasinda gergeklesen eglendiren, birlestirici ayrica
unutulmyan rastlantilardir.

Andersson 2007 | Uretim ile tiiketiminin bulustugu noktada deneyim
kavrami belirmektedir.

Uriely 2005 | Deneyim, anlasilmasi zor ve farkli olaylar1 kapsayan
tiikketicin yoniinden gerceklestirilen bir siirectir.

Berry at al. 2002 | Deneyim, tiiketicilerin satin alim asamasinda
derledigi biitiin bilgilerin degerlendirilmesidir.

Lewis ve | 2000 | Tiiketicilerin almis olduklar1 mal ile hizmetlerle

Chambers ortamin birlesmesi sonucunda gergeklesen tiim
veridir.

McLellan 2000 | Deneyimin  yaratilmasindaki  amag; islevsel,
biitiinlestirici, ikna edici ve akilda kalici olaylarin
gerceklestirilmesidir.

Schmitt 1999 | Deneyimler kendi kendine olusmazlar tam aksine
bagz etkiler neticesinde ortaya ¢ikan unsurlardir.

Gupta ve Vajic 1999 | Deneyim, isletmenin oOlusturdugu farkli unsurlarla
tilketicinin ~ etkilenmesi sonucu tiiketicinin
algiladiklar1 ve edindigi bilgilere denmektedir.

Pine ve Gilmore | 1998, | Mal ve hizmetlerden ayr1 olarak belirli iktisadi

1999 | verilerdir. Olumlu olan deneyimler, tiiketici
acisindan unutulmaz, essiz, strdirtlebilir olur ve
pozitif agizdan agiza iletisimi saglamaktadir.

O’Sullivanve 1998 | Tiiketimin esnasinda kisilerin katilmasiyla duygusal,

Spangler fiziki, ruhsal ve zihinsel faktorlerle birlesimidir.

Carlson 1997 | Deneyim, fikir ve duygularimizin bilingli bir sekilde

ortaya ¢ikmasidir.
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Tablo 1.5. Deneyim Tanimlari (devam)

MerriamWebster | 1993 | Deneyim; tiiketicilerin direkt olarak katilmasi ya da

gozlemlemesiyle etkilenerek bilgi elde etmesidir.

Arnold ve Price | 1993 | Deneyimler, tiiketicilere iist noktada duygular

saglamaktadir.

Denzin 1992 | Giizel duygular uyandiran deneyimler, aligkanliklari

degistirerek bastan tanima sebep olur.

Hirschman  ve | 1982 | Tiiketicilerin mal ile duyusal, duygusal ve zihinsel

Holbrook yaklagimi ile baglantilidir.

Maslow 1964 | Yiikksek seviyede bir deneyim, kisinin normal

benliginin yukarisindadir.

Thorne 1963 | Yiiksek seviyede bir deneyim, bireyin hayatindaki

eglenceli, tatmin edici ve degerli deneyimdir.

Kaynak: (Yilmaz ve Ardi¢ Yetis, 2016; Palicko, 2020; Wang ve Pizam, 2011,
Mossberg, 2007; Oh vd., 2007; Andersson, 2007; Uriely, 2005; Berry vd., 2002;
Schmitt, 1999; Pine ve Gilmore, 1998, 1999; Hirschman ve Holbrook, 1982;
Kabaday1 ve Alan, 2014).

Tiiketicilerin davranigi baglaminda deneyim kavrami 6nemini anlamak ve
deneyim i¢ goriileri olusturmak i¢in pazarlamadaki camianin hedefleri, mal ile
hizmetleri satmaktan ziyade tiiketicilere deneyimler yaratma yoniinde degisen bir
yol izlemistir. Bu degisim pazarlamaya ozgii bir durum olmayip modern
ekonomik dinamikleri de etkilemektedir.

Bunun sonucunda, isletmelerin bir etkinligi kapsaminda deneyimlerin
incelenmesi ile birlikte deneyim ekonomisi kavrami meydana gelmistir (Kose,
2015, s. 13).

1.4 Deneyim Ekonomisi

Deneyim ekonomisi, ekonomik kalkinmada itici giiciin, insanlarin kimlik
arayist ve giderek zenginlesen bir topluma katiim oldugu bir akimi
kavramsallastirmayr amaglamig bir gortstir. Bu goriis, Ssadece deneyim
ekonomisinin yonlerini kapsayan eglenme, kiiltiirler veya turistik pazarlarindan
cok kapsamlidir. Mekansal veya kentsel gelisimin kiiltiirel yonleriyle ilgilenmek,

sehir gelisiminde eglence ve kiiltiiriin roliinii (Freestone ve Gibson, 2006) ve
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yaratici endiistrilerin ve kiiltiir ekonomisinin etkisini (Freestone ve Gibson, 2006)
kavramaya ¢alisan kentsel cografyada ilgili yeni bir trenddir (Scott, 2004, 2006).
Bu kavram, kentsel gelisime iliskin yeni sOylemler sahneleme roliinii tistlendigi
sehir plancilar1 arasinda O6nemli bir rol kazanmistir. Danimarka hiikiimeti,
deneyim ekonomisine odaklanan bir program bile baslatmistir. Danimarka'da
bircok sehir, Vikingler, Orta Caglar veya Tordenskiold festivallerine yatirim
yaparak veya deneyim acisindan zengin, liman Onii ortamlarina, ¢ok amacl
arenalara veya konser salonlarina yatirim yaparak deneyim projeleri yapmaya
baglamistir (Regeringen, 2003).

Baslangigta, deneyim ekonomisi kavrami, kiiresel pazarda rekabet etmenin
belirli bir yoludur. Pine ve Gilmore'a (1998, 1999) gore, mallarin rekabet avantaji
ile ilgili olan deneyim ekonomisi, piyasadan miimkiin oldugunca fazla deger elde
etmeyi amaglayan bir evrimin en son adimidir. Bu agidan bakildiginda, tarim
ekonomisi anonim pazar i¢in hammaddeler sunarken, endiistriyel ekonomi
kullanicilara standartlastirilmis mamul mallar takdim etmektedir. Hizmet
ekonomisi tiiketicilere sahsilestirilmis hizmetler sunar iken, deneyim ekonomisi
konuklara ve tiiketicilere kisisellestirilmis deneyim aktarmaktadir (Pine ve
Gilmore, 1998: 98). Giiniimiizde bir malin basarisi, malin miisteri i¢in yarattig
deneyime baglidir.

Sirkleri ve tiyatrolar1 ylizyillardir, sinemalar1 da on yillardir bildigimiz
icin, deneyim yaratan eglence isletmelerinin yeni bir sey olmadigi sdylenebilir.
Yeni evrim, bugiin deneyimlerin daha dnce dnemsiz olan faaliyetler ve mallarla
biitiinlesmesidir. Restoranlar hizmetlerini belirli temalar (eglence) etrafinda
diizenler. Magazalar ve aligveris merkezleri gosteriler, etkinlikler veya sergiler
diizenler. Ulagim gibi siradan hizmetler de deneyimlerle iliskilendirilmektedir.
Gergekten de, bireysel deneyimlere sahip olma olasiligi her zaman var olmustur.
Ancak, yeni teknoloji ile bu kapsam 6nemli 6l¢iide genislemistir. Ornegin,
etkilesim bir¢ok hizmete ve mala yerlestirilebilir ve miisteriler i¢in deneyim
yaratma yetenedi sirket icin bir deger haline gelmistir. Ozetle, deneyim
ekonomisinin 6zii, ekonomik aktorlerin “deneyimlerden yararlanmak™ i¢in daha

da genellestirilmis stratejisidir (Lorentzen, 2009).
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1.5 Deneyimsel Pazarlama Kavram

Deneyim, deneyimsel pazarlamanin temel bir 6gesidir. Ortam, atmosfer ve
farkl1 diizenler cogunlukla isletmeler tarafindan miisteri deneyimleri sunmak
amaci ile olusturulmaktadir. (Yuan ve Wu, 2008). Boylece, deneyimsel
pazarlamayr uygulamanin bir sonucu olarak, tiiketiciler uyaranlarin sagladigi
cesitli algilar ve tepkiler yasarlar. Ornegin, insanlar magazalara girdiklerinde,
restoranlara geldiklerinde veya baska herhangi bir ticaret mekanina geldiklerinde
farkl1 algilar yasarlar, dolayisiyla miisteir algis1 pazarlamacilarin ¢abalari
sonucunda olusmaktadir (Farias, Aguiar ve Melo, 2014).

Miisteriler i¢in benzersiz deneyimler yaratmak, rakiplere gore rekabet
avantaji kazanmasi nedeniyle bir hizmet sektoriinde giderek daha bilinir bir
duruma girmistir (Ismail, Melewar, Lim ve Woodside, 2011). Deneyimsel
pazarlama, hizmet sektoriinde ayrintili bir sekilde ele alinmaktadir ve ¢esitli
endiistrilerden sirketler, geleneksel pazarlamayi, yeni deneyim yaratma
yaklagimina reddetmistir (Schmitt, 1999).

Geleneksel pazarlamadan farkli olarak, "deneyimsel pazarlamacilar
tiiketicileri zevkli deneyimler elde etme konusunda endiselenen akilci ve duygusal
insanlar olarak goriirler” (Schmitt, 1999, s. 53). Dahasi, 25 yil 6nce, arastirmacilar
ve uygulayicilar, sirketler ile markalar icin tiiketicilerin beklentilerini
karsilamanin ve rekabette avantaj yaratmanin ve siirdiirmenin yenilik¢i bir yolu
olarak deneyimsel pazarlamaya giderek daha fazla ilgi duymaya baslad:
(Holbrook ve Hirschman, 1982; Tynan ve McKechnie, 2009). Ek olarak,
pazarlama stratejileri ve planlar1 gelistirmek i¢in tiiketici deneyimini anlamak ¢ok
onemlidir (Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009).

Smilansky (2009), deneyimsel pazarlama kapsaminda gesitli i¢ goriiler
gelistirmistir. Birincisi, "deneyimsel pazarlama, miisteri ihtiyaglarii ve isteklerini
karli bir sekilde belirleme ve karsilama, marka kisiliklerini hayata geciren ve
hedef kitleye deger katan iki yonlii iletisim yoluyla onlar1 mesgul etme siirecidir"
(Smilansky, 2009, s. 5) . ikincisi, deneyimsel pazarlama, sirkete deger katabilen
iletisim bigimleri yoluyla hedef pazarlari mesgul eder. Ugiinciisii, deneyimsel
pazarlamanin gercek zamanli kampanyasi, marka ve hedef kitle arasindaki iki
yonlil iletisim nedeniyle canli bir marka deneyimi yaratir (Smilansky, 2009).

Bu nedenle, deneyimsel pazarlama, hem isletmeye deger katan hem de

miisterilerin yeni ve beklenmedik bir sey deneyimlemesini saglayan iki yonli
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deneyim odakli bir stratejidir. Bununla birlikte, deneyimsel pazarlama, kaliteyi,
mal veya hizmetin islevlerini géz ardi eder, bunun yerine duygulari gii¢lendirir ve
misteri duyularin1 harekete gecirir (Maghnati vd., 2012). Dahasi, deneyimsel
pazarlama ile ugrasan miisteriler daha olumlu ve daha hizli satin alma kararlari
alir. Bu nedenle, deneyimsel pazarlamanin temel amaci miisterilerle birden ¢ok
diizeyde iliski kurmaktir (Maghnati vd., 2012).

Geleneksel ve deneyimsel pazarlamanin temel 6zellikleri arasindaki dort
ayrim Tablo 1.6.'da 6zetlenmistir.

Tablo 1.6. Geleneksel pazarlamaya kars1 deneyimsel pazarlama

Geleneksel Pazarlama Deneyimsel Pazarlama

Bir malin &zellikleri ile | Biitiinsel miisteri
Odak o
faydalari deneyimi
Mal Kkategorisinin  ve | Genis tiiketim durumu ile
Kapsam ] )
rekabetin dar tanim1 biitiinsel deneyim
Rasyonel karar vericiler | Rasyonel ve duygusal
Goriis
varliklar
Analitik, nicel, sozli Cesitlendirilmis, ¢ok

yonlti,  eklektik, son
Yontemler ve araclar . )
derece  analitik, nicel,

sozli, gorsel

Kaynak: Schmitt, 1999'dan uyarlanmistir.

Oncelikle deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlamadan farkli olarak
miisteri deneyimlerine odaklanmaktadir. Buradaki temel nokta, deneyimlerin
islevsel degerleri duygusal, biligsel, davramigsal ve rasyonel duyulara hitap
edenlerle ikame etmesidir (Schmitt, 1999). ikinci olarak, deneyimsel pazarlamada
odak noktas1 biitiinsel bir miisteri deneyimidir. Insanlar “daha genis anlam
alanma” dogru ilerlemektedir (Schmitt, 1999, s. 58). Ayrica Schmitt (1999),
miisterilerin rasyonel olarak yonlendirildigini vurgulamistir. Duygusal olarak
motive edilmis secimler, rasyonel olanlar kadar yaygindir. Ayrica, Hirschman ve
Holbrook (1982), fantezilerin, duygularin ve eglencenin pesinde kogmanin
tikketim deneyimini siklikla etkiledigine dikkat ¢ekmistir. Hirschman ve Holbrook
(1982) ayrica bilis deneyimlerinin (fanteziler) duyussal deneyimi (duygular)
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etkiledigini ve nihayetinde davranis deneyimini (eglence) etkilediklerini
belirtmislerdir. Schmitt (1999), miisterileri, sorunlar1 ¢ézmek i¢in duyumlar,
diistinceler ve hisler iiretmelerine izin veren fiziksel ve zihinsel mekanizmalar
gelistiren hayvanlar olarak gérmiistiir.

Deneyimsel pazarlamanin evrimi sirasinda ii¢ biiyiikk gelisme meydana
gelmistir. Ik basta, geleneksel pazarlama iletisim kanallarindan gelen reklam
mesajlari, mesajlarin tiiketiciler tarafindan daha erisilebilir olmasi igin yeni
yaklasimlara odaklanmasini degistirmistir (Mortimer, 2009). ikincisi, sirketler
arasindaki st diizey kiiresel rekabet nedeniyle, diger somut mal ozelliklerine
kars1 rekabet avantajini siirdiirmek zorlasmistir (Fransen ve Lodder, 2010).
Bundan dolayi, Pine ve Gilmore (1998), mal ve hizmetler metalastigindan,
miisterilerin deneyimlerinin en Onemli faktor haline geldigini belirtmislerdir.
Uciinciisii, tiiketiciler ~giiniimiizde tiiketirken zevkli deneyimler arama
egilimindedir (Fransen ve Lodder, 2010). Baska bir deyisle, tiiketicilerin yeni ve
heyecan verici deneyimlere ihtiyaci vardir. Bu nedenle, deneyimsel pazarlama
kullanildiginda miisteriler daha olumlu ve daha hizli satin alma kararlar1 verme
egilimindedir (Farias vd., 2014).

Deneyimsel pazarlamanin yaklasimi ve araglari dikkate alindiginda,
metodoloji ¢esitlilik gdstermektedir. Bazi yaklasimlar analitik ve olgiilebilir
olabilir veya daha duygusal ve 6znel olabilir. Ayrica bunlar sozlii, odak grup,
derinlemesine goriisme/anket veya gorsel olmak ftizere gesitli yontemlerle
oOlgiilebilir (Schmitt, 1999). Schmitt (1999, s. 59) “burada bir dogma olmadigini
ve her seyin amaca bagli oldugunu” savunmaktadir.

1.6 Deneyimsel Pazarlama Ortaya Cikis Nedenleri

Mal ve hizmetlerin konumlandirilma sekli gliniimiizde degismeye
baslamistir. Misteriler artik isletmeleri, kendilerine deneyim saglayan varliklar
olarak gormektedir. Giiniimiizde mal ve hizmetler oldugundan daha farkli ve daha
fazla goriilmektedir. Bu konumlandirma, mallara ve markalara, miisterilerinin
yasam deneyimleriyle baglanti kurma firsati vermektedir. Ote yandan, kiiresel
ekonomi karsisinda igletmeler ve miisterileri her zamankinden daha fazla secenege
sahiptirler. Miisteri beklentileri giderek yiikselmekte ve miisteriler malin sundugu
tek fayda faktoriiyle yetinmemektedir. Bundan dolayi, sirketler pazarlama
planlarimi tekrar diisiinmelidir ve miisteri ¢ekmek i¢in miisteri deneyiminden

yararlanmak zorundadirlar (Lagiewski ve Zekan, 2006, s. 165). Isletmeler
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tiketicilerin duyu ve duygularina, kalplerine dokunulabilirse, ¢ekiciligi
genisleyecek ve boylece miisterilerle daha kalict iligkiler ve baglantilar
kurabilecektir. Yakin gelecekte rekabet sadik miisterileri avantaja c¢evirdiginde,
miisteri beklentilerini gz ardi eden isletmelerin ayakta kalmasini1 zorlastiracaktir.
Bu nedenle imalat ve hizmet isletmelerinin misteri odaklilik konusunda ayni
duyarli davranisi sergilemeleri, basarilarinin temel kosulu haline gelmektedir
(Leighton, 2008, s. 414419).

Deneyimsel pazarlamanin ortaya ¢ikis nedenleri, tiiketicilerin genis bir mal
yelpazesine sahip olmasi temelinde incelendigi zaman, tiiketiciler satin alim
davraniglarint malzeme satin alma ve deneyimsel agidan satin alma olarak ifade
etmektedir. Deneyimsel satin alma; Insanlarin olaylar dizisinin parcasi olarak
hayat deneyimi kazanma beklentisiyle gergeklestirmis olduklar1 satin alim
etkinlikleridir. Schmitt (1999, s. 25) de, Boven ve Gilovich (2003) gibi
deneyimleri, yasam ve yasam olaylariyla baglantili olarak ortaya ¢ikan durumlar
olarak ifade etmektedir. Bahsedilen durumlar, hayali, sanal veya gergek olaylara
katilarak veya gozlemleyerek gergeklesir. Baisya ve Das (2008, s. 297) ise
deneyimi, kullanicilara yorumlama yetenegi kazandiran aktif katilim olarak
tanimlamaktadir (Giizel ve Papatya, 2012, s. 115116).

Miisterilerin 6neminin artmasinin temelinde rekabet vardir. Arastirmalar,
yeni miisteri edinmenin, mevcut miisterileri elde tutmaktan 4-5 kat daha maliyetli
oldugunu gosteriyor. Miisteriler artik basarili sirketlerin “varliklarinin” bir pargasi
olmasi gereken bir unsur durumundadirlar. Bu ilerlemeler sonucunda deneyimsel
pazarlama kavrami ortaya ¢ikmaktadir.

Deneyimsel pazarlamanin ortaya ¢ikis nedenleri su sekilde listelenebilir
(Schmitt, 1999, s. 3).

* Toplumsal pazarlamanin miisterileri cekmek i¢in giderek daha pahali bir
hal almasi,

* Miisteri payinin 6nem kazanmasi,

* Miisteri memnuniyetinin ve miisteri sadakatinin 6neminin artmasi,

* Hali hazirdaki miisterilerin degerini anlayarak onlar1 elde tutmak i¢in
caligmalarin yapilmasi,

* Bire-bir pazarlamanin 6nem kazanmasi ile birlikte tim misterilerin
ithtiyacina uygun davranmak icin stratejilere gerek duyulmasi,

* Rekabetin gittikge artmast,

17



« {letisim teknolojileri ve veri taban yonetim sistemlerindeki ilerlemeler,

* Bilgi teknolojilerinin kullanilmasinda meydana gelen artislar,

» Markanin kendini kanitlamasi ve

« fletisimin eglence ile biitiinlesmesiyle degerli bir hal almasidir.

1.7 Deneyimsel Pazarlamanmin Kurallar

Sirketler ve markalar kendilerini farklilagtirarak rekabet avantaji
kazandik¢a ve farklilasmak amaciyla deneyimler olusturdukga, tiiketiciler i¢in
0zel deneyimler yaratmanin belirli kurallar1 vardir. Uluslararast Deneyimsel
Pazarlama Birligi (International Experiential Marketing Association) deneyimsel

pazarlama igin asagidaki kurallar1 listelemektedir (Bati, 2017, s. 144):

* Deneyimsel pazarlama kapsaminda biitiin diinya bir alandir. Tiiketicilerin
merkezi kapmasinda ise evren kabul edilmektedir.

* Marka ile tiiketicinin arasinda iliski olmalidir.

* Deneyimin ne zaman basladig1 6nemlidir.

 Deneyimsel pazarlama faaliyetleri, tiiketicilere 6nemli ve anlamli yarar
katmalidur.

» Etkileyici igerigin bulunmasi gerekmektedir.

* Deneyimsel pazarlama siradan olmamak ile baglantilidir.

+ Tiketicilere etkileyici ve yaratict yollarla ulasabilmek amaciyla
deneyimsel pazarlamaya yeni yaklasim ve taktikler uygulanmalidir.

» Uygulanmis olan bir deneyimsel pazarlama, hedef kitledeki tiim kisilere
ulasabilecek hedefleri olan, sokaktaki insanlari etkileyebilecek deneyimler
olusturacak kadar dayanikli ve azimli olmalidir.

* Deneyimsel olabilmek i¢in kisisel deneyimler yasatabilmek gereklidir.

Pine ve Gilmore, biiyiik 6l¢lide ayirt edilemeyen mal ve hizmetlerle dolu
olan diinyada, degerler yaratabilmek amaci ile en biyiik firsatin deneyimi
sergilemek oldugunu aktarmaktadirlar. (Pine ve Gilmore, 2012, s. 10).

Isletmeler, tiiketicilerle aralarindaki iliskinin markalarinin basarisi igin
kritik oldugunu ve marka deneyiminin diger isletmelere gore fayda sagladigini
kabul etmektedirler. Bunu uygularken, tiiketicilere deneyimler saglamak ve
tiketicilerin harekete ge¢mesini saglamak Onem arz etmektedir. Tiketiciler

giinimiizde siradan aligveristen wuzak, aligverislerinde eglence ve estetik
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istemektedirler. Bu nedenle 6zgiin ve olagan dis1 fikirler, yenilik¢i taktik ve
yaklasimlar sunmak 6nem kazanmaktadir.
1.8 Deneyim Tasarimi ve Yonetimi
Miisterilerine daha Once yapilmamis benzersiz deneyimler tasarlayarak
sunmak isteyen bir markanin, misterilerinin duygusal anlamda ne algiladigini iyi
bir sekilde anlamasi gerekir. Buna 6rnek olarak; bir spor ayakkabi markas1 sadece
sundugu konfor ve rahatlik nedeniyle giiclii bir marka haline gelebilmektedir.
Ornek verecek olursak; Nike markasi, tiiketicilerle basarili sekilde duygusal bir
iliski kurarak deneyim tasarlama konusunda ne kadar iddiali olduklarim
gostermistir. Nike markast imaj konusunda {inlii sporcular ile birliktelik
halindedir. Hemen hemen her basketbol tutkunu, diinyaca iinlii basketbolcu
Michael Jordan ad1 altinda piyasaya siiriilen bir Nike Air Jordan modeline sahip
olmayr hayal ediyor. Farkli spor dallarindan iinlii sporcularla yapmis oldugu
sponsorluk anlagmalariyla ve diinya tizerinde taninan tinlii sporcu kisilerin Nike
giymeleri biyiik Kitleleri etkilemektedir. Pozitif ve akilda kalici deneyim
yaratmak i¢in markalar yaraticiligin sinirlarin1 zorlamalidirlar.
Pine ve Gilmore, pozitif ve akilda kalici deneyimler tasarlamak igin bes
temel tasarim ilkesi onermektedirler (Pine ve Gilmore, 1998, ss. 97-105):
a) Deneyim temasinin olusturulmasi
Bu asamada, isletme veya markanin akilda kalmasi ve miisterilerin
isletmede yasamis olacaklar1 deneyimleri anlamalari 6nemlidir. Konunun igletme
veya marka ile biitiinlesmis olmasi 6nem tasimaktadir. Starbucks, Walt Disney ve
Hard Rock Cafe gibi isletmelere misteriler adim attiklarinda, yasayacaklari
deneyimleri 6ziimsedikleri isletmelerdir.
b) izlenimlerin pozitif isaretlerle uyumunun saglanmasi
Isletme icinde miisterilere deneyimler hakkinda ipuglar1 veren isaretler
vardir. Verilen olumlu isaretler de miisterinin izlenimini olumlu ydnde
sekillendirerek bu dogrultuda izlenimlerin uyum igerisinde olmasim saglar. Ornek
olarak; bir isletme icindeki mal farkliligi, misterilere yasayacaklari deneyimler
hakkinda pozitif sinyal saglamaktadir.
) Negatif isaretlerin ortadan kaldirilmasi
Burada anlatilmaya ¢alisilan; miisteriye iletilen mesaj aciklayici olmali ve
olumlu diisiinmeyi tesvik etmelidir. Buna 6rnek olarak; “Sikayetleriniz” yazan bir

boliimiin yerine “Bizden Beklentileriniz” yazilirsa daha olumlu olabilir. Ciinki
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bazen miisterilere rehberlik etmek i¢in isletmeler miisteriyi Sinirlendiren mesajlar
verebilirler.
d) Hatirlanabilirlik icerisinde 6ziimsenmesi

Bu asama, deneyimin kaliciligimi saglar. Isletmeler, benzersiz bir mali
satiga sunarak, kimliklerinin hafizada kaliciligimi korumali ve yarattiklar
deneyimlerin basarisin1 saglamalidir. Ornegin; Pazartesi giinii 15:00 - 16:00
saatleri igerisinde X bir magazada diizenlenen bir ¢ekilisle belirlenen giiniin sansh
miisterisi olma fikri olabilir.

e) Deneyimin bes duyu ile biitiinlestirilmesi

Duyularimizin  biitiinlesmesi, deneyimlerin akilda kalict ve kuvvetli
olmasii saglar. Ornek olarak; magazalar oncelikle giysi aligverisi ve gorme
duyumuzla ilgilenirler, ancak dikkat ¢ekici reklamlar ve gorsellerle tiim
duyularimizi harekete gecirirlerse daha kalici olurlar (Aktaran Bati, 2012, ss. 54-
55).

Tiiketici se¢iminde deneyim, mal islevselliginden ve 6zelliginden daha 6n
plana ¢ikmaktadir. Deneyim anlamli olmahidir. Bu sayede tiiketiciler markayi
hatirlamakta ve gevresi ile paylagsmakta, markay1 goz oniinde tutmakta ve markaya
yeni miisteriler kazandirmaktadir.

Schmitt, pazarlamanin amacini su sekilde tanimlamaktadir; “Degeri olan
tilketici deneyimi yaratmak”. Degerli miisteri deneyimleri yaratan sirketler iyi
sitketlerdir. Bu isletme veya markalarin tiiketicileri degerli deneyimler
olusturduklart igin isletmeye bagl olacak ve fazla fiyatlar 6demeye istekli
olacaklardir (Schmitt, 2008, s. 113).

Schmitt deneyimsel marka yaratabilmek ve yonetmek i¢in on kural
saptamustir (Schmitt, 2003, s. 230):

1-Deneyimlerin planlanmalar1 gerekir. Planlanirken merak duygusu
olusturulmali, yaratici olunmali ve siirprizler yapilmalidir.

2- Once miisterinin yasayacagl deneyim gelmeli daha sonra isletmenin
saglayacag ozellik ve avantajlar gelmelidir.

3-Deneyim i¢in ayrintilar detayli bir sekilde diistiniilmelidir.

4-Bir obje bularak markay: farklilagtirin.

5- Onemli olan tiiketim siirecini diisiinmektir, mal1 degil.
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6-Biitiinlestirici bir deneyim olusturularak duyularimizi harekete gegiren,
kalbimize hitap eden ve insanlarin yasam tarzlariyla uyumlu sosyal bir kimlik
saglanmalidir.

7-Farkl1 tiirde deneyimleri deneyim saglayicilarla karsilagtirin.

8-Yontemler segici bir sekilde kullanilmalidir. Bazi metodlar kalitatif iken
digerleri ise kantitatiftir. Bazilar1 sozel iken bazilar1 ise gorsel olabilir. Her iki
durumda da yaratici, merakli olunmali. Giivenilirlik, gegerlilik ve metodolojik
kapsam hakkinda sonradan endise duyulmalidir.

9- Dar bir tiiketici grubunun alanina girerken markanizin nasil deneyimler
ortaya ¢ikaracag diistiniilmelidir.

10-Isletmeye ve markaya canlilik katin. Cogu isletme hantaldur.

Schmitt’in koymus oldugu kurallari inceledigimizde en basta planlamaya
yer verdigini gormekteyiz. Buna iyi bir 6rnek verecek olursak; Singapur
Havayollari’nin marka stratejisini verebiliriz. 1973 yilinda olusturulan Singapurlu
Kiz imaj1 ile geleneksel markalagsma engelini kiran sirket, 1994 yilinda duygusal
deneyimlere dayali bir etkinlik planliyor ve diger havayolu isletmelerinden farkli
olarak bir eglence isletmesi izlenimi vermek amaci ile bir strateji olusturmustur
(Lindstrom, 2007, s. 25). Ornegin; ucus gorevlileri kabin dekorunun dis hatlarina
uygun giizel ipek giysiler giymislerdir. Tiim ekip bastan sona degismistir.
Gorevlilere Singapur Havayollarinin renklerine uyan iki renk arasindan segim
yapmasina izin verilmistir. Boylece Singapurlu Kiz bir ikon haline gelmistir.
Personellerin secilmesi i¢in sartlar ¢ok katidir. Kabin gorevlilerinin yirmi alti
yasinin altinda olmast zorunludur ve {iniformanmn iizerlerine tam olmasi
gerekmektedir. Yolcular ile nasil iletisim kurulacagi, kabinin igerisinde nasil
hareket edilecegi ve yemek servisi konusunda kati kurallar vardir. Hem marka
gibi goriinmeleri ve ayni zamanda bir marka gibi davranmalar1 gerekmektedir.
Amag, yolcular i¢in hem isitme hem de géorme duyularim1 asan gercek anlamda

duyusal bir marka deneyimi yaratmaktir.

21



1.9 Deneyimsel Pazarlamanin Faydalar

Deneyimsel pazarlamanin isletmelerde benimsenmesi ve yayginlagsmasiyla
birlikte isletmeler asagidaki faydalari saglar (Edvardsson vd., 2005, s. 150):

« Verilen hizmetlerin benzersizligi

» Isletme deger yaratarak miisterilerle iletisimi saglamaktadir,

* Miisterinin beklentileri konusunda bilgi almamizi saglar,

* Sadik miisteriler artar,

« Isletme kimligi 6zgiinliik kazanur,

* Miisterinin gerceklesmesini istedigi seylere bigim verir,

» Satiglarin yiikselmesini saglar.

Lenderman’ a gore, (Lenderman, 2006, ss. 18-49):

« Isletme ile miisterinin arasindaki olumlu iletisimi saglamaktadir,

» Markanin degerini anlamamizi saglar,

» Tiiketicilere duygusal ve yaratici olarak tatmin saglar,

* Rekabet avantaji saglar,

» Tiiketiciler ile isletmenin arasindaki duygusal bagi olusturur.

Deneyimsel pazarlama, mal veya hizmetin Ozelliklerinden veya
tilketicilere saglayacagi faydalardan ziyade miisteri deneyimine odaklanan bir
pazarlama yontemi olarak tanimlanmaktadir. Deneyim pazarlamasinin temeli olan
deneyim modiilii; duyusal, duygusal, diislinsel, davranigsal ve iliskisel
deneyimlerdir. Deneyimsel pazarlama uygulamarinin basarili olabilmesi ig¢in
sirketlerin tiim deneyimsel modiiller i¢cin kapsam gelistirmesi gerekir. Ayrica etkin
miisteri deneyimi yonetimi yapmalari da 6nerilmektedir (Godin 2010, s. 28).

1.10 Deneyimsel Pazarlamanin Boyutlar: (Stmiflandirilmasi)

Deneyimleri yonetmek icin stratejik gerceveye dayanarak, Schmitt (1999)
deneysel pazarlamay1 bes tiire ayirmistir. Buna gore Tablo 1.7.°de bes farkh

deneyimsel pazarlama boyutu ve etkileri tanimlanmistir.
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Tablo 1.7. Deneyimsel pazarlamanin boyutlari

Modiiller Deneyim Etkileri

Duyusal Deneyim (Sense) Bes duyumuza seslenen deneyimlerdir.

_ Hislerimiz ile ruh halimize seslenen
Duygusal Deneyim (Feel) ) ]
deneyimlerdir.

Diisiinsel Deneyim (Think) Yaraticiliga seslenen deneyimlerdir.

Davramissal Deneyim (Act) Yasam tarzimiz ile davraniglarimiza

seslenen deneyimlerdir.

Iliskisel Deneyim (Relate) Sosyal yasantimiz ve kiiltiirler ile ilgili

deneyimlerdir.

Kaynak: Schmitt, 1999'dan uyarlanmustir.

1.10.1 Duyusal Deneyimler

Duyu pazarlamasi olarakta adlandirabilecegimiz duyusal deneyimler
gorme, isitme, dokunma, tatma ve koku alma yoluyla duyusal gozlemler elde
etmek amaciyla duyularimiza uygulanir. Duyusal pazarlama, mal
farklilagtirllmasi, misterinin ikna edilmesi ve malin degerinin arttirilmasi igin
kullanilabilir (Schmitt, 1999). Yuan ve Wu (2008) agisindan miisteriler, duyu
deneyimlerine dayali olarak mal ve hizmetler hakkinda fikir olusturmuslardir.

Ayrica Vargo ve Lusch (2004) tiiketicilerin mal veya hizmetleri
degerlendirirken deger yargilar1 yaparken kendi mantiklarina giivenme egiliminde
olduklarini vurgulamistir.

Duyular1 harekete gegirmeyi basaran birgok kampanya Ornegi vardir.
Bunlardan biri fikir ve konseptin enfes tat, 6zel manzaralar ve ses ile baglantili
oldugu Grey Goose Vodka reklamidir (Grey Goose Vodka, 2009).

1.10.2 Duygusal Deneyimler

Schmitt'e (1999) gore, duygusal pazarlama tiiketicilerin duygu ve
hisleriyle baglantilidir. Duygusal pazarlamanin amaci, ¢ok cesitli duygusal
deneyimler olusturmaktir. Ornegin, somut olmayan mallar, bir markayla baglantili
hafif olumlu ruh hallerine neden olabilir veya daha fazla somut teknoloji mall,
gurur veya seving gibi daha gii¢lii duygular yiikseltebilir. Duygusal pazarlamanin
ise yaramasi ic¢in temel kisim, tiiketicilerin kampanyaya katilma isteklerinin yani

sira belirli duygular1 neyin tetikledigini anlamaktir.

23




Sirketler, cesitli biling derecelerinde “Bu konudan ne anliyorsunuz?”
Sorusunu soruyorlar. Miisterinin hissetmis oldugu duygu olumlu oldugu zaman
mal ve sirkete ¢ok diiskiindiirler; fakat miisteri kendisini kotii hissettiginde maldan
ve sirketten kaginmaktadir (Schmitt, 1999).

Ayrica, duygulardaki saglam ve net duygu, misterinin isletme ile
arasindaki bagi kuvvetlendirecektir (Mattila, 2001). Bunun ile beraber, duygu
kampanyalar1 i¢in, vurgulama istegi farkli oldugu i¢in Kkiiltiirel farkliliklar
nedeniyle uluslararasi diizeyde basariya ulasmak zordur (Schmitt, 1999).

Schmitt (1999), duygusal pazarlamaya bir 6rnek vermistir. Clinique'in
“Happy” adli parfiimii buna 6rnektir. Parfiimiin reklam slogan1 “Kullanin ve
mutlu olun.” {riiniin ambalaji tiiketicinin sevincini, mutlulugunu ve giizel
duygularin1 yansitmaktadir.

1.10.3 Diisiinsel Deneyimler

Diislinsel pazarlama kampanyalari, siirpriz, entrika ve provokasyon
yoluyla miisteri yaraticiligini harekete geciren deneyimler yaratan miisterilerin
zekasin1 sorgular (Schmitt, 1999). Diisiinsel pazarlama, iirlin tasarim,
perakendecilik, iletisim ve diger endiistriler gibi alanlarda kullanilabilir.

Buna iyi bir drnek, Apple'in reklam kampanyasidir. “Daha lyi”. Video
klip, cevreye karsi sorumlu olmay:r tesvik eder: nasil yenilik yapilir, nasil
gelistirilir, nasil yeniden icat edilir ve nasil daha iyi hale getirilir. Apple mallari ve
degerleri, gelecegin ortamina olan giliclii bagliliga dayanmaktadir: “Daha yesil
malzemeleri kullanmanin yollarin1 bulmak ve gelismek i¢in hepimizin ihtiyag
duydugu kaynaklar1 korumak” (Apple Inc., 2015). Bu reklam, ¢evre iizerindeki
etkiyi azaltmanin tlim yollarini diisiinmeye tesvik eder.

1.10.4 Davramssal Deneyimler

Davranigsal pazarlama, tiiketicilerin farkli yasam tarzlar1 ve etkilesimlerle
tanistirdig fiziksel deneyimlerini hedefler (Schmitt, 1999).

Schmitt'e (1999) gore, {linli oyuncular veya sporcular, dogasi geregi
insanlar1 motive eden, onlara ilham veren ve duygusal olmalar1 nedeni ile

genellikle onlarin yasam tarzlarini ve davranis degisikliklerini yonlendirir.
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1.10.5 iliskisel Deneyimler

Iliskisel pazarlama, duyu, hissetme, diisiinme ve hareket etme gibi daha
Oonce bahsedilen tiim deneyimsel pazarlama deneyimlerini birlestirir. Ancak
iliskisel pazarlama, bireyi dis diinyaya baglayarak bireyin 6zel ve Kkisisel
duygularini daha kapsamli tanimlar (Schmitt, 1999, s. 62).

Tiiketicilerin mal ve hizmetleri alarak ve kullanarak sosyallesmeleri
saglanmaktadir (Maghnati vd., 2012).

Ayrica, iliski etkinlikleri, bireyin kendisinin daha iyi bir versiyonunu
yaratma arzusuna hitap ederek daha genis bir sosyal sistemde kendini gelistirmeyi
tesvik eder ve diger bireyler tarafindan olumlu olarak algilanir (Schmitt, 1999).

Buna 6rnek olarak; Alman otomobili olan Porsche verilebilir. Porsche'nin
hiz, giic ve miikemmellik ¢agrisimlart vardir. Porsche kiskirtici bir spor otomobil,
sehirli, yogun ve ginlik yasam i¢in uygundur. Porsche, diinya ¢apinda
yeniliklere, harika tasarima, iglevsellige, performansa, giinlilk kullanilabilirlige,
ayricalikliliga ve sosyal kabule deger veren insanlart birbirine baglayan kuliipler
olusturmustur (Dr. Ing. h.c. F. Porsche AG, 2015).

Yukarida bahsedilen bes deneyimden farkli olarak, Kotler ve Keller (2006,
S. 245) baz1 deneyim saglayiciy: ayirt etmistir. Ornek olarak; kitapciklar, haber
biiltenleri ve reklamlar araciligiyla iletisim seti kurulabilir. Kimlik, isimler,
logolar veya tabelalar araciligiyla olusturulabilir. Ortaklik, sponsorluk, ittifak ve
filmlerde veya TV'de iiriin yerlestirme gibi ortak marka olusturma da faydali
deneyim saglayicilardir. Perakende ve kamusal alanlar, otobiis duraklari, reklam
panolari, ofisler ve fabrikalar, deneyimsel pazarlamanin saglanabilecegi
ortamlardir. Ayrica, iligkili siteler, mallar veya hizmetler, e-postalar, ¢evrimigi
reklamlar, intranetler, satis gorevlileri, miisteri hizmetleri temsilcileri, onarim
saglayicilarr, genel miidiirler ve bagka yoneticiler popiilerdir ve genellikle
deneyim saglayicilar kapsaminda kullanilir (Kotler ve Keller, 2006).

Deneyimsel pazarlamanin etkisini degerlendirmeye ek olarak, bunlari
Olgmek icin yontemler gelistirmeye c¢aba gosterilmektedir. Pine ve Gilmore
(1998), deneyimleri iki boyutun spektrumunda nereye diistiiklerine gore dort
sinifa ayrrmistir: 11ki aktif veya pasif katilim diizeyi, digeri ise i¢ine daldirma ve
tiketim diizeyidir. Ancak eglence, egitici, estetik ve kacis, Pine ve Gilmore

(1998) tarafindan onerilen bir deneyimin dort alanidir.
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Brakus ve ark. (2009) ise marka deneyimini, marka rengi, sekli, slogant,
karakteri vb. gibi markayla ilgili uyaranlardan etkilendigini belirterek ortaya
koymustur. Ortaya ¢ikan ¢iktilarin analizlerini kullanarak Brakus ve ark. (2009),
markanin deneyimini dlgmek i¢in kuvvetli bir vasita saglayan duyusal, duygusal,
davranigsal ve entelektiielden olusan marka deneyimini dlgen dort boyutlu bir
Olcek sunmustur (Walter, Cleff ve Chu, 2013, s. 132).

Bu nedenle, miisteriler mal veya hizmeti almak i¢in sadece mal, hizmet ve
hatta bir markadan c¢ok daha fazlasina ihtiya¢ duyarlar. Essiz bir deneyimle
arzularim karsilamak isterler (Spreng, MacKenzie ve Olshavsky, 1996;
Vandenbosch ve Dawar, 2002). Bu tip deneyimler alan miisterilerin sadik olma ve
tekrar satin alma olasiliklar1 artmaktadir.

Brakus ve arkadaslarinin siniflandirmalarini  karsilastirmak gerekirse.
(2009) ve Schmitt (1999), her iki 6lgegin boyutlart gok benzer oldugundan, marka
deneyimlerini analiz etmek i¢in ¢ok uygundur. Brakus vd., (2009), Schmitt (1999)
tarafindan Onerilenlere benzer duyusal, duygusal, entelektiiel ve davranigsal
deneyim kategorileri énermistir. Schmitt (1999) deneyimsel pazarlamay1 sirasiyla
duyu, hissetme, hareket etme ve diisiinme kategorilerine ayirmistir. Bununla
birlikte, Schmitt (1999) iliski olarak adlandirilan bir 6nemli boyutu daha dahil
etmistir. Bu nedenle, bes boyutu 6lgmek dortten daha dogru goriinmektedir ve bu
calismanin ampirik arastirmasi i¢in Schmitt'in (1999) bes deneyim kategorisine
sahip modeli sec¢ilmistir.

1.11 Deneyim Saglayicilar (ExPros)

Schmitt, deneyim saglayicilarin stratejik deneyim faktorlerini harekete
gecirmede etkisinin oldugunu savunmaktadir (Yenigeri Alemdar, 2010: 116).
Ayrica Schmitt, deneyim saglayicilar1 ExPros olarak adlandirir ve bunlari;
iletisim, goriintii ve s6zli kimlik, mallarin goriintiisii, markanin bilinirligi,
mekansal c¢evre, web sitesi ve elektronik medya ile insanlar seklinde
simiflandirmaktadir (Caliskanmaz, 2015, s. 46).

Deneyim saglayicilardan yararlanarak giizel sonuglar saglamak igin
deneyim yaratan tiim unsurlarin birbirleri ile entegre, diizenli, devamli ve uzun
Omiirli olmasini saglayarak tiim detaylarin iyi gosterilmesi 6nemlidir (Schmitt,

1999, ss. 62-63).
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Miisterilerin faaliyetlere katiliminin ve kazandiklari deneyimlerin farkli
acilardan gerceklestigini soylemislerdir. Tiiketicilere cesitli deneyimler sunmak
bahsedilmektedir. Farkli 6zelliklere sahip deneyim alanlar1 Tablo 1.8.’de
aciklanmistir (Akyildiz, 2010, s. 23).

Tablo 1.8. Deneyim saglayicilar

Deneyim Saglayicilar Deneyim Saglayicilarimin Icerikleri

Reklam, halkla iliskiler, faaliyet
fletisim raporlari, brosiir ile gazeteler gibi i¢ ve

dis iletisim unsurlarini igerir.

Markanin ismi, amblem ve belirtiler
Gorsel ve Sozel Kimlik gibi kurumun imajinin yaratilmasini

destekleyen araglari igerir.

Uriiniin  tasarlanmas1, paketlenmesi,
. ambalaj, Uriin teshiri ve paketleme
Uriiniin Goriintimii
baglaminda kullanilan marka

ozelliklerini igerir.

Faaliyet pazarlamasi ve sponsorlugu,
Marka Bilinirligi isbirlikleri, ittifaklar ve ¢esitli sirketlerle

yiiriitiilen kampanyalarini igerir.

Ofislerti, fabrikalari, perakende
Mekansal Cevre ) ] ] o
isletmeleri ve ticaret merkezlerini igerir.

Web siteleri, afis reklamlari, sohbet
Elektronik Medya odalari, c¢evrimi¢i kitap aligverisi ve

sanat miizayedelerini igerir.

Pazarlama gorevlileri, tiketici
. gorevlileri ve hizmetleri saglayanalrin
Insanlar
yan1 sira isletmeyle iliskili herkesi

igerir.

Kaynak: Cavusgil Kose,(2015)’ den uyarlanmustir.

Pazarlama deneyimlerini en dogru sekilde olusturmak amaciyla deneyim
saglayicilart unsurlarinin ayrintili, devamli ve istikrarl bir sekilde uygulanarak bu

sayede deneyimsel deger yaratmasi saglanmaktadir (Cavusgil Kose, 2015, s. 50).
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1.11.1 Tletisim

Deneyim saglayicilar olarak iletisim denilince aklimizda canlanan; reklam,
halkla iliskiler, brostirler, faaliyet raporlarit gibi isletmenin i¢ ve dis iletisimini
kapsayan iletisim unsurlaridir. (Giinay, 2008, s. 67). Misterilerin iliski
kurabilmesi amaciyla iletisim araglarin1 kullanmalar1 pazarlamanin Onemli
yontemlerindendir. (Celtek, 2010, s. 88).

Deneyimsel pazarlamayr uygulamak amaciyla iletisim unsurlarindan
yararlanmak gereklidir (Caliskanmaz, 2015, s. 46). Iletisimler bashginda tartisilan
reklamlar, izleyen miisterileri etkilemektedir ve satin alim yaparkenki kararlarinda
etkili bir yontemdir. Buna benzer medya araclari, misteriyi ikna eden
uygulamalardir (Yenigeri Alemdar, 2010, s. 117).

1.11.2 Gorsel ve Sozel Kimlik

Gorsel ve sozel kimlikte diger saglayicilarda oldugu sekilde markalar ile
ilgili duyu, duygu, diisiince, davranis ve baglantilar yaratir. S6zlii ve gorsel
tanimlayici unsurlar markanin isimleri, logo ve isletmenin kimligine uygun her
tirlii sembolii igerir (Yenigeri Alemdar, 2010, s. 117).

Isimler, semboller ve renkler gibi gorsel ve sdzlii kimlikler deneyimsel
pazarlamada 6nem arz etmektedir. Bir sirket, markalarini, onlar1 temsil eden ticari
markalar, logolar ve renkler araciligiyla digerlerinden ayirabilir. Bu nedenle bir
isletme adi, logosu ve renkleri secilirken vurgulanmasi gereken deneyimin
boyutunu ve tiiriinii géz 6niinde bulundurulmalidir. Ornek olarak; parlak renkler,
isimler ve amblemler bir mali veya markayr akilda kalict kilar. “Kirmizi, aski,
romantikligi, sicakligt ve heyecani; Sari, giinesi, sicakligi, korkakligi, acikligi,
dostlugu, neseyi ve 15181 temsil eder. Mavi ise, soguk, baglilik, saygi, inanmak ve
hiiznii temsil eder’” (Kozak, 2006, s. 248, Caliskanmaz, 2015, s. 47).

1.11.3 Uriiniin Gériiniimii

Deneyimleri somut bir hale getirebilmek igin iriiniin goriintiisiine de
ihtiyag duyulmaktadir (Ozgéren, 2013, s. 12). Deneyim saglayicilar arasinda bir
0ge olarak iriiniin fiziksel 6zellikleri ve goriinlisii de bulunmaktadir. Buradaki
faktorler icerisinde; tasarim Ve sergilenme sekli 6nemlidir (Caliskanmaz, 2015, s.
47).

Uriin goriiniimiine ek olarak Robinette, Brand ve Lenz (2001, s. 6465)
yaptiklart ¢aligmada iiriiniin kendinden elde edilen 6zelliklerinin de deneyimin

sekillenmesinde 6nemli oldugunu savunmaktadir. Ornek olarak; liikks bir
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otomobilde, direksiyonun, koltuklarin ve aynanin ayarlarinin bireysel olarak
ayarlanabildigi ve bunlarin arag¢ tarafindan tek tusla otomatik olarak yapildigi,
tirtintin kendi igerisinde olan bir deneyim Ornegidir (Yeniceri Alemdar, 2010, s.
118).

1.11.4 Marka Bilinirligi

Bu kavram, filmlerde c¢ikan {iriin yerlestirme reklamlari, sponsorluk
anlagsmalar1, ortakliklar gibi markanin tiiketici tarafindan algilanarak bilinirligini
arttirmak igin yapilan ¢alismalardir (Glinay, 2008, s. 67). Burada yapilmaya
calistlan markanin imajinin gelistirilmesinin saglanmasidir. Imaj gelistirilmeye
calisilirken tiriinden saglanan maddi fayda degil, marka 6n planda tutulmakta ve
tilketiciye bundan sonra riinii ya da hizmet degil, bir deneyim sunulur. Markanin
imajimin gelistirme planlamasinda tiiketicinin belirli bir duyguyu ya da yasam
tarzini iirlin markas1 iizerinden tanimlamasini ve tiiketicinin kendisini onun bir
tiyesi olarak gormesini saglamaktadir (Rizaoglu, 2004, s. 193, Celtek, 2010, s.
89).

Deneyimsel pazarlamada isletmeler, markalarinin imajini olustururken
belirlenmis sekilde bir yasam tarzi veya alternatif yasam tarzlari, goriinlimler ve
duygular tanimlayarak tiiketicilerin dikkatlerini cekerler. Ornek olarak; SPA
temali otel isletmesinde saglikli bir yasam tarzina odaklanilir ve bu tarza ilgi
duyanlar otele ¢ekilir (Celtek, 2010, s. 89). Baska bir 6rnekte; “Yash bir kisi bir
BMW Cabrio spor otomobil satin aldiginda kendini daha hiir, ding ve ileri
diizeyde hissedebilir’’ (Caliskanmaz, 2015, s. 48).

1.11.5 Cevresel Faktorler

Cevresel Faktorlere baktigimizda bir¢ok isletmeyi, sirketleri ve buna
benzer ticaret yapan diger isletmeleri mekansal agidan deneyim saglayici olarak
diisiinebiliriz. Isletmelerin kendilerini nasil tanittiklar, o isletmenin mimari a¢idan
ve cevresel acidan nasil bir durumda oldugu, miisterilerine ve c¢alisanlarina nasil
bir deneyim olusturmak istediklerinin gOstergesi olarak sdylenebilir.
Perakendecilik sektoriine baktigimizda deneyimsel pazarlama yaklagimlarinin
yayginlagsmaya basladigini gérebiliriz. Buna 6rnek olarak; Starbucks, Londra’da
bulunan Nike magazasi ve bircok 6zel magaza ve aligveris merkezleri ile bu
isletmelerin icerigi diisiildiiglinde deneyimsel pazarlamayr Onemsediklerini

gorebilmekteyiz (Yenigeri Alemdar, 2010, s. 118).
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““Magazacilik ve aligveris ortami deneyimsel hale geldik¢e, deneyim
saglamalar1 agisindan iriinlerin sergilenmesi daha da biyiikk bir konu haline
gelmistir. Ornegin, Pottery Barn mobilya magazasinin atmosferi bir ev gibidir ve
satilan iriinler bir ev gibi dekore edilmis magazay1 silislemek i¢in kullanilir.
Geleneksel mobilya magazalarina gore oldukga rahat olacak sekilde tasarlanan
magazada, miisterilerin karar vermek i¢in dinlenebilecegi ¢ok rahat kanepeler
bulunmaktadir. Magaza tam bir deneyim alanidir ve miisteriler oradan iiriin veya
aksesuarlar ~ satin almak ve  benzer sekilde evde  kullanmak
istemektedirler’’(Schmitt, 1999, ss. 88-89, Yenigeri Alemdar, 2010, s. 119).

1.11.6 Web Siteleri ile Elektronik Medya

Web siteleri ve elektronik medya kismina baktigimizda, sosyal medya,
isletmelere 6zgii web siteleri, mailler, internetteki reklamlar ve mobil uygulamalar
vb. olarak sanal bir alanda gergeklestirilen etkinlikler olarak karsimiza
gelmektedir (Bahgecioglu, 2014, s. 63). Mal ve hizmet sitelerinde faaliyet
gostermek, mailler, isletmenin internet sayfasi sanal ortamda gergeklestirilen
etkinlikleri kapsamaktadir (Giinay, 2008, s. 67). Internetin etkilesime dayali ve
kullanan kisilerin katilmasina izin veren yapisi, deneyim yaratmanin 6zelligini de
ortaya koymaktadir. Bugiin, bir¢ok isletme web sitelerini hala bilgi dagitmanin bir
yolu olarak diisiinmektedir. Ancak bu siteler ve tiiketicilere sunmus oldugu
etkilesim ve eglence gibi 6zellikler bunu 6nem arz eden bir deneyim saglayicisina
dontistiirmekte ve bunun sayesinde miisterilerle deneyim agisindan iligkiler
saglanabilmektedir. Web sitesinin bir deneyim saglamadaki rolli, miizik,
animasyonlar, video klipler, oyunlar ve diger web sitelerine baglantilar gibi
ozelliklerle gelistirilebilir. (Schmitt, 1999, ss. 90-92, Yenigeri Alemdar, 2010, s.
119).

Diinyada son zamanlarda dijitallesmenin artmasi, Sosyal medyaya
isletmelerin katilmasin1 saglamakta ve sirketler kendi sosyal medya hesaplarinda
is ve PR faaliyetlerini etkin bir sekilde paylasmaktadirlar (Caligkanmaz, 2015:
50).
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1.11.7 insanlar

Deneyim saglayicist olarak insanlar; isletmenin satig gorevlileri, miisteri
hizmetlerindeki yetkililer veya servisteki hizmet kismina bakan kisiler olarak
sOylenebilir (Yeniceri Alemdar, 2010, s. 120).

Deneyim saglayicilarin sonuncusu olan insanlar, marka ve sirketle iliskili
biitiin kisileri i¢cine almaktadir. Calisanin miisteriye kars1 tutumu, sabri ve iletisim
kurma yetenegi ile bilgi konusundaki yardimlari, deneyimin performansini etkiler.
Diger miisteriler de miisteri deneyimini etkileyebilir. Ornek olarak; bir isletmede
bulunan miisterilerden bagzilar1 diger miisterilerin rahatsiz olacag: sekilde giirtiltii
yaratiyor ise bu durum diger miisteriler agisindan memnuniyetin azalmasina yol
acabilir (Caliskanmaz, 2015, s. 50).

Stratejik olarak deneyimsel pazarlamanin zeminini olusturan bir planlama
yaklasimiyla, miisterilerin yasayacagi deneyimin artmasi i¢in yapilan yenilikler,
malda, alisveris sirasinda ve satis islemi sonrasinda verilen hizmet kisminda
deneyimlerin yer aliyor olmasi dikkate alinmasi gerekli olan diger asamalardir
(Yenigeri Alemdar, 2010, s. 120).

1.12 Deneyimsel Pazarlamanin Amaclari

Pazarlama yontemlerinde yeni olan deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin
satin alim davraniglarinda  ‘‘deneyim’® kavramma insanlarm  dikkatini
cekmektedir. Deneyimsel pazarlama, malin 6zellik ve faydalarindan ziyade
tikketicinin deneyimini anlamaya odaklanir. Geleneksel pazarlamadan farkhi
olarak, insanlarin 6nceki deneyimlerinden yola ¢ikarak aligveris yaptigi bakis
acisina dayali olarak tiiketicilere unutulmaz bir deneyim sunar. Yagsam boyu deger
bileseni, sadakati saglama, marka elcileri olusturma, dikkat ¢cekme, duygularini
ortaya c¢ikarma ve diislincelerini degistirme, mal veya hizmetler hakkinda bilgi
yayma, tiiketicilerin ger¢ek deneyimlerini yayma, giiven olusturma ve
misterilerini artirma gibi belirli hedeflere fayda eder (Dagdas, 2013, s. 2 ve
Toros, 2009, s. 13).

Sharma ve Sharma (2011) deneyimsel pazarlamada sekiz amagtan s6z
etmektedir. Bu amaglar; isletme ile tiiketici iliskisinde olusturulmak tizere
tasarlanmig faktorler olarak goriilebilir. Deneyimsel pazarlamanin sekiz amaci,
uzun vadeli iliskiler kurmak, etkilesim yaratmak, miisterileri anlamak, farkindalik

yaratmak ve sadakati artirmak, anilar yaratmak ve deneyimleri gelistirmek olarak
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tanimlanmaktadir. Deneyimsel pazarlamanin bes modiilii, belirlenmis hedeflere

ulagma siirecinde deneyim yaratarak insanlarin dikkatini ¢eker.

Miisterilerle kurulan uzun stireli baglar, hizmeti saglayan ve miisteri i¢in
deger anlamina gelir. Bu hususu aligveris merkezi isletmesi tarafindan
degerlendirdigimizde, deneyimsel pazarlama uygulamalar1 ile ulasmayi
hedefleyen uzun siireli isletme-tiiketici bagi, 6zellikle fiyat rekabetinin azaltilmasi
basta olmak tizere ilgili pazarda rekabetin 6niinde engeller olusturmaktadir. Tiim
miisterilerden daha ¢ok gelir elde etme imkani saglamaktadir (Berry, 1995).

Isletme ve tiiketici arasinda olan etkilesimli iliski, miisteri memnuniyeti
yaratmakta, onlarin igletmeden vazge¢melerini engelleme duygusu yaratmakta ve
miisteri memnuniyetini saglamaktadir. Yaratilmak i¢in tasarlanan deneyim ve
miisteri ile kurulmasi gereken etkilesim, uzun vadeli ve tatmin edici bir iligkiye
yol agacaktir. Tersine, miisteriler tatminsiz olduklarinda, isteklerine yakin verim
gosteren yeni igletmelere yonelebilir ya da mevcut isletmeden yaptiklar1 satin
alma tutarini azaltabilirler (Sin vd., 2005, s. 190 ve Sharma vd., 1999, s. 602).

Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler i¢in sunduklart mal ve
hizmetlerle miisterilerini memnun etmeye ¢alismalart 6nemlidir. Birgok isletme
miisteri memnuniyeti kavramini yanlis veya eksik olarak gormektedir. Genel algi
tarzi, misterilerin sirketin sundugu mal ve hizmetlerden ne kadar memnun
olduklarin1 bulmaya caligmaktir. Ancak miisteri memnuniyetini dogru hissetmek
icin Oncelikle miisteri fedakarliginin ne oldugunun farkinda olmamiz ve bu
kavramin tanimin1 bilmemiz gerekmektedir. Miisteri fedakarligi, miisterilerin
isletmeden ne arzuladigi ve neye razi oldugu arasindaki farktir. Burada
deneyimsel pazarlamanin gorevi, miisteri fedakarligi azaltmada ve her
miisterinin  tam anlamiyla ne istedigini anlamada gorilir. Bu algi
olusturuldugunda, isletmelerin tiiketicilerine siirpriz yaparak ve onlar1 sasirtarak
daha verimli bir deneyim sunabilecegi ele alinmaktadir
(http://www.samigungor.com).

Aligveris merkezi isletmeleri misterileri; Duyusal, duygusal, diisiinsel,
davranigsal ve iligkisel yonlerden cezbedebilirse, kalplerine dokunarak zihinlerini
harekete gecirebilirse, yaratilacak planli deneyimler gerceklesecektir. Sonug
olarak sirketler, miisterileriyle daha uzun vadeli iliskiler ve temaslar kurma

firsatna sahip olacaklardir. Oniimiizdeki zamanlarda rekabette sadik olan
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miisteriler fayda sagliyacak, ancak miisterilerinin isteklerini umursamayan
isletmelerin piyasada tutunmalar1 zorlasacaktir. imalat ve hizmet isletmelerinin
miisteri odakli olmalar1 asamasinda hassasiyetli tavirlar gostermeleri, basarilarinin
temel kosulu o1lacaktir (Leighton, 2008, ss. 414-419).

1.13 Deneyimsel Pazarlama Uygulama Alanlari

Deneyim pazarlamasi, miisterilerle baglanti kurmak ve deger yaratmak
icin olumlu ve etkili deneyimler yaratan tiim miisteri odakli pazarlama
faaliyetlerini igerir. Deneyimsel pazarlamanin uygulama alanlarinda deneyim; mal
ve hizmetler, iletisim, paketleme, etkilesimler gibi pazarlama karmasinin
Ogelerinin olusturdugu ¢agrisimlar nedeniyle ¢evrimigi/gevrimdisi ortamlarda
sekillenmektedir (Schmitt, 2010, s. 63).

Deneyimsel pazarlamanin uygulama alanlarmma baktigimizda otomobil
tireten isletmelerin, saglik sektorliniin, teknoloji isletmelerinin, eglence
isletmelerinin ve aligveris merkezleri gibi biitiin isletmeler ¢ergevesinde biiyiik bir
genisleme oldugunu gorebiliriz (Williams, 2006, s. 482; Argan, 2007, s. 81).

Deneyimsel pazarlama uygulamalarimi inceledigimizde, miisteriye
sunulacak olan belirlenen bir deneyimin olusturulmasi i¢in yer segmenin 6nemli
oldugunu gormekteyiz. Bu baglamda, deneyimsel pazarlamanin uygulandig
cevrimigi/gevrimdist yerlerden birkaci; yiyecek igecek isletmeleri, hastaneler,
aligveris merkezleri, hastaneler, eglence merkezleri, oteller ve tiniversiteler olarak
sOylenebilir (Konuk, 2014, s. 17).

Asagida, deneyimsel pazarlamanin uygulama alanlar1 ile bunu uygulayan
baz1 markalar/sirketler bulunmaktadir.

e Bisiklet markas1 olan Sedona, Istanbul’daki Sedona kafeye uyguladig
“Yenik0y’e Yeni Adet’” konsepti ile deneyimsel bir pazarlama anlayisi
benimsemektedir. Kafede, Sedona bisikletlerinin kiralanmas: ile birlikte birde
tamirhane  bulunmaktadir. Burada  miisteriler  kendi  bisikletlerini
onarabilmektedirler. Bu sayede kafe miisterilerin sik sik gidecegi bir yer olarak
goriilmektedir (URL-2; sedonaconcept.com, 2019).

e Icecek markasi Sprite, yaz aylarinda eglenceli ve giizel bir alanda
Brezilya'da diizenledigi bir kampanya ile mallarinin ferahlatict islevselligini
misterilerinin gdzleri Oniline sererek deneyimsel pazarlamayr benimsemistir

(Bogle, 2015).
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e Icecek markas1 Carlsberg, Ingiltere’nin caddelerinden birinde bulunan
bir ilan panosuna “Probably the best poster in the world (Herhalde diinyadaki en
iyl poster)” yazip tiiketicilerin iiriinii deneyimlemesini saglayarak tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmistir (Muston, 2015).

e Nike markasina 0Ozel tasarlanan magazada, tiiketicilerin mallar
deneyebilecekleri bolgeler yaratilmistir. Tiketiciler, satin alacaklar1 mallar
magazanin igerisindeki kosu parkurunda veya c¢im sahada kesfetme firsati
bulmaktadir (URL-3; retailler.net, 2016).

e Starbucks isletmesi Japonyada bulunan eskimis evi glizel bir kafeye
dontistiirerek deneyimsel pazarlama uygulamistir. Bu ev Japon gelenegine gore
tasarlanmig ve tiiketicilere Japon gelenegine uygun hizmet verilmektedir (Young,
2017).

1.14 Deneyimsel Pazarlama Uygulama Siirecleri

Deneyim pazarlamasini uygulamak i¢in izlenmesi gereken birka¢ adim
vardir (Deligoz, 2016, s. 65). Bu adimlar bes asamadan olusmaktadir. Bu bes
deneyim pazarlamasi asamasi sunlardir: (Tung, 2017, s. 28):

1.14.1 Miisterilerin Analizi

Miisteriler, is siirekliliginin saglanmasinda en 6nemli faktorlerden biridir.
Bu noktada misteri, sirketin markali mallarim1 tamamen Kkisisel veya ticari
amagclarla alan bireydir (Midilli, 2011, s. 30). Baska bir deyisle, miisteriler bir
isletmeden devamli satin alim yapan kimsedir (Islamoglu, 2003, s. 5). Miisteri
analizi ise, miisteri gereksinimlerinin belirlenmesi ve incelenmesidir. Bir anlamda
miisterinin igerisindeki diinyaya yolculuk yapmak demektir. Bu asamada miisteri
analizi, miisterinin yagam tarzina bagl olarak miisterinin deneyim ihtiyaclarinin,
mal beklentilerinin belirlenmesi, misterinin istek ve ihtiyaclarinin ortaya
c¢ikarilmasi ve yagsam ortaminda incelenmesi anlamina gelmektedir (Cicek, 2015,
s. 55). Buna gore Sekil 1.1.’de misteri analizinin stratejik unsurlari

gosterilmektedir.

34



Sekil 1.1. Miisteri analizinin stratejik unsurlari
Kaynak: (Schmitt, 2003, s. 25).

Miisteri analizi asamasi, hedeflenen miisteriyi belirleyerek baslar, odak
grup goriismeleri yapar, arastirma yontemleriyle deneyim Oncesi ve sonrasi
miisteri beklentilerini belirler, mali kendi faaliyet alanindaki rakiplerle karsilastirir
ve sirketin sadik misteri profilini ortaya ¢ikarir. (Deligdz, 2016, s. 67). Bu
arastirmalar her miisterinin kendine has 6zelliklerini meydana ¢ikarmak icin degil,
ayn1 zamanda her miisterinin i¢ yliziinii meydana ¢ikarmak i¢in de yapilmaktadir
(Pekpostalci, 2015, s. 85).

1.14.2 Deneyimsel Platformun (Mekanin) Olusturulmasi

Misterilerin analizi yapildiktan sonra, organizasyona etki edecek bir
platformun olusturulmas: gerekmektedir. Bu platformun yeni miisteri deneyimi ile
uyumlu olmasi gerekmektedir (Korkmaz, 2010, s. 56). Buna goére Sekil 1.2.°de

deneyimsel platform olusturmanin stratejik 6geleri gosterilmektedir.
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8-

Sekil 1.2. Deneyimsel platformun olusturulmasinin stratejik unsurlari
Kaynak: (Heskett, Sasser ve Schlesinger, 1994, s. 104).

Deneyimsel Platform; miisterinin istedigi deneyimi yansitan, sadece bir
degil birden cok duyuyu etkileyen ¢ok boyutlu bir platformdur. Baska bir deyisle,
misterilerin  dikkatini ¢ekmek i¢in tasarlanan mal ve hizmetlerin
konumlandirilmasimi ifade eder. Bu mekan bir logo, bir web sitesi, bir personel
incelemesi veya sirketin amacinin deneyim tiiriine uygun hale getirilmesi olarak
goriilebilir (Celtek, 2010, s. 52). Bundan dolay1 bir isletme miisterilerine mal veya
hizmetleri sunmak istiyorsa veya mallarin veya hizmetlerin islevselligini
degistirmek istiyorsa miisteriler bu platforma dahil edilmelidir. Bu nedenle
deneyimsel platform, isletmelerin miisterilerini anlamalar1 ve farkli deneyimler
sunmalar1 i¢in 6nemli bir baglangi¢ noktasidir (Cigek, 2015, s. 57).

1.14.3 Marka Deneyiminin Yaratilmasi

Deneyim platformunun olusturulmasindan sonra olusturulan platformun
marka deneyimine uyarlanmasi siireci gelmektedir (Deligdz, 2016, s. 67). Buna
gore Sekil 1.3.’de marka deneyiminin yaratilmasinin stratejik unsurlari

gosterilmektedir.
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Deneyimsel « Uriin
Tletisim » Deneyimi

Sekil 1.3. Marka deneyiminin yaratilmasinin stratejik unsurlari
Kaynak: (Celtek, 2010, s. 60).

Marka, bir mal veya hizmetin saticis1 olarak miisteriler tarafindan
taninmay1, onu rakiplerinden farklilastirmayr ve mal veya hizmeti saglamay1
amaglayan bir isim, imaj vb. unsurlari kapsayan bir kavram olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Tung, 2017, s. 37). Fiziksel ve psikolojik olarak markanin iki yonii
vardir. Bir markanin fiziksel boyutu, mal ve hizmetlerin sekillerini, logolarini,
ambalaj tasarimlarini, renklerini ve goriintiilerini olusturur iken, psikolojik boyutu
markanin bireyler {izerinde birakmis oldugu duygu, diisiince ve degerler
olusturmaktadir (Oskan, 2019, s. 56). Isletmeniz miisteri icin anlaml, giizel,
benzersiz ve cekici bir marka ile kendi markasini yaratmak istiyorsa ve miisteri
magazadan ayrilirken markanin tanitimini yapmak istiyorsa, miisteri ile olan
iligkisini bir iglem olarak gérmemelidir. Eger durum dyle ise, isletme basar1 elde
edemez. Ciinkii miisterilere hizmet vermek bir is olarak kabul edilirken,
markalagma miisterilere benzersiz bir deneyim yasatmayi ifade eder (Korkmaz,
2010, s. 63). Bunun en giizel Orneklerinden biri Nike isletmesidir. Nike,
miisterilerine benzersiz bir deneyim yasatmak i¢in 6zel bir ortam yaratir. Buna
ornek olarak; bir basketbol ayakkabisi almak amaci ile magazaya gelen miisteriler,
magazada olusturulmus olan bir basketbol sahasinda ayakkabiyr deneyerek satin
alabilirler. Nike sirketi bu sayede miisterilerinin kalplerini fetheden ve onlar

unutulmaz kilan benzersiz ve unutulmaz bir deneyim sunuyor (Pekpostalci, 2015,
s. 88).
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1.14.4 Miisteri Etkilesiminin Yaratilmasi

Bu asamada aligveris yaptiginizda miisterilerinizi dogru bir sekilde
bilgilendirir, onlara dogru hizmeti verir ve onlarla etkilesimli bir iliski kurarsiniz
(Deligoz, 2016, s. 67). Miisteri etkilesimi yaratmada ii¢ temel faktor vardir. Bu
faktorler; stil, tema ve yasam tarzlaridir (Celtek, 2010, s. 59). Buna gore Sekil

1.4.”de miisteri etkilesiminin yaratilmasindaki stratejik 6geler gosterilmektedir.

*
Tema «. » stil

Sekil 1.4. Miisteri etkilesimi yaratilmasinin stratejik unsurlari

Miisteri iliskileri kurmada stil, bir sirketin kendisini miisterilerine ifade
etmesinin bir yoludur. Tema, isletmenin belirledigi stillerin anlamlandirilmasidir.
Yasam tarzi ise miisterilerin yasam bi¢imlerininin meydana ¢ikartilmasini
belirtmektedir. Bunun sonucunda ise isletmeler ve miisteriler arasinda bir miisteri
iliskisi kurulmus olur (Cigek, 2015, s. 63). Bu nedenle, miisteri deneyimini
isletmenizi temsil eden caliganlara detayli bir sekilde anlatmali ve bunu
miisterilerinize en iyi sekilde anlatip sunabilmeniz ig¢in gereken siirec ifade
edilmelidir. Miisteri deneyimini ¢alisanlara dogru anlatmak yeterli degildir. Bu
asamda calisan kisilerin deneyimleri sunup yasatan kisiler olduklar1 unutulmamali
ve ¢aligsan kigilerin sunumlar1 ve katilim bigimleri de 6nemli bir hal almaktadir.
Ayrica sirketlerin bu deneyime dahil olmalar i¢in calisanlarint motive etmeleri
gerekmektedir. Ciinkii ¢alisan motivasyonu, c¢alisanlarin miisteri dostu olmasini
saglar. Bu durumda isletme i¢in pozitif bir imaj yaratmaktadir (Pekpostalci, 2015,
s. 89).
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1.14.5 Siirekli Yenilik (inovasyon)

Stirekli yenilik, isletmelerin miisteriler yenilikler yapmasi anlamina
gelmektedir (Deligoz, 2016, s. 68). Diger bir deyisle, siirekli yenilik, bir sirketin
ticari amagli, sirket i¢cin deger yaratan yeni fikirleri kesfederek ve uygulayarak
rekabet giiclinii ve karliligin1 artirmak olarak tanimlanmaktadir (Celtek, 2010, s.
62). Bu nedenle, kuruluslarin ¢ok amagli miisterilerin ne istediklerini dogru bir
sekilde belirlemelerini saglamak ve miisterilerini elde tutmak i¢in kisisellestirilmis
bir deneyim siirdiirmek i¢in yenilik yapmasi gerekmektedir. Bundan dolay:
sirketlerin kar elde etmek icin faaliyetlerini siirdiirmeleri ve miisterilerine yenilik
saglamalar1 6nemlidir (Pekpostalci, 2015, s. 90). Bir sirketin yaptig1 her farklilik
yenilikle es anlamli degildir. Ciinkii bir farkliligin inovasyon olabilmesi igin,
inovasyonu uygulayan kisi veya kurulusun kendisini rakiplerinden farklilagtirmasi
ve diger pazar miisterilerini de kendi tarafina ¢ekmesi gerekmektedir (Korkmaz,
2010, s. 71).

Inovasyon  déngiisii, isletmeler agisindan  firsatlar1  belirlemek,
degerlendirmek ve dogru olanlari se¢mekle baslar. Sonrasinda ise, mallar ve
hizmetler icin gerekli olan bilgiler toplanir ve mal son hale getirilir. Bir sonraki
adimda, bir mal1 veya hizmeti pazara sunmak i¢in gereken ticari kullanim adimlari
degerlendirilmektedir. Son kisimda ise tiim asama siirecleri arastirilir, basar1 ve
basarisizliklar kapsaminda degerlendirilir ve yenilik siireci sona erer (Cigek, 2015,
S. 6465).

1.15 Geleneksel Pazarlama ve Deneyimsel Pazarlama

Schmitt'e (1999) gore iki pazarlama bigimi vardir. Bunlar geleneksel
pazarlama ile deneyimsel pazarlamadir. Genel olarak, pazarlama fikri ilk olarak
1950'lerde ortaya ¢ikmustir. Islemler mala odakli “yap ve sat” diisiincesinden,
daha ¢ok miisteriye odakli “anla ve cevap ver” diisiincesine gegmistir (Kotler ve
Keller, 2006). Uretken, dagitma ve haberlesme yardimi ile pazarlama, hedef
kitlesi i¢in Ustiin miisteri degeri yaratir ve bu nedenle yonetimsel hedeflere
ulagilmasina ve rakiplere gore daha etkili olmasina yardimci olur (Kotler ve
Keller, 2006). Diinya gelisirken geleneksel olan yaklasim ve tek yonlii iletisimler
faaliyetini yitirmektedir. Deneyimsel pazarlama, yaraticiligi &zendirmek ve
alicilarin  bir marka ile iletisim kurmasmi saglamak icin gelistirilmistir

(Smilansky, 2009). Ayrica pazarlamacilar, tiiketicilerin hem belirli bir markanin
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mesajlarini almalarimi hem de onunla iletisim kurarak arkadaslarini ve diger
insanlar1 davet etmelerini isterler (Smilansky, 2009).

Schmitt'e (1999) gore, geleneksel pazarlamacilar sunlar1 gbz Oniinde
bulundururlar: 6ncelikle misteriler mal veya hizmetlerin islevsellik durumlarini
6lgme egilimindedirler, sonrasinda bunlar1 karsilastirarak 6nemini ve degis tokus
Ozellikleri agisindan degerlendirir ve son olarak bir mal veya hizmet seger.
Geleneksel pazarlama izleyicileri, rekabeti kisitli bir mal veya hizmet yelpazesi
icinde tanimlamaktadir (Grundey, 2008). Bundan dolayi, miisteri karar verme,
memnuniyet elde etmek amaci ile uygulanan dikkatli, disiiniilmiis bir unsur
olarak ifade edilen basit bir sorun ¢dzme olarak goriilmiistiir (Schmitt, 1999).
Schmitt (1999, s. 56) geleneksel pazarlama yontemlerini “analitik, nicel ve sézel”
seklinde ortaya koymustur. Kisacasi, ¢ogu geleneksel pazar analizine girmis,
goriismeler veya anketler gibi sozlii verilerden olusur. Bundan dolayi, bu
yontemin amaci, bir satin alma veya miisteri se¢imini, bir dizi tahmin ediciye
dayali olarak kestirmek ve bunlara karsilik gelmekte olan 6nem derecelerini
olusturmaktir (Schmitt, 1999).

Ustelik geleneksel pazarlama, sanayi ¢ag1 kapsaminda olusturulmustur ve
son zamanlarda meydana gelen bilgi akisini, markalasmay1 ve iletisimi uygun
sekilde icermemektedir (Schmitt, 1999). Bununla birlikte, giiniimiizde tiiketiciler,
bir mal veya hizmetin islevsel 6zellik ve faydalarini, kalitesini tercih etmekte ve
marka imaj1 pozitivizmine dikkat etmektedir. Mallar, iletisimler, ilging ve ¢ekicli
pazarlama kampanyalari, tiiketicilerin duyularini, duygularin1 ve zihinlerini
harekete geciren bu 6zelliklerden dolay istedikleri her seydir (Schmitt, 1999).

1.16 Geleneksel Pazarlamanin Ozellikleri

Geleneksel pazarlama oOzelliklerine baktigimiz zaman dort tane ana

ozelligini gérmekteyiz. Asagida Sekil 1.5.”de bu 6zellikleri gormekteyiz.
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Sekil 1.5. Geleneksel pazarlamanin 6zellikleri
Kaynak: Schmitt (1999, s. 55)’ten uyarlanmistir.

1.16.1 islevsel Ozellikler ve Faydalara Odaklanma

Geleneksel pazarlamacilar ve mal tasarimcilari, tiiketicilerin fonksiyonel
ozellikleri Onemlerine gore degerlendirdigini, Ozellikleri karsilastirarak takas
ettigini ve genel olarak en yiiksek faydaya sahip mali sectigini varsayar (Morris
Holbrook and Elizabeth, 1982).

1.16.2 Uriin Kategorisi ve Rekabet Dar Tanimlanmis

Geleneksel bir pazarlamacinin evreninde, rekabet eden markalar
McDonald's ve Burger King’dir. Geleneksel pazarlamacilar i¢in rekabet, dar bir
sekilde agiklanmig tiriin tiirleri iginde gerceklesmektedir (B. Joseph Pine Il ve
James H.Gilmore, 1998).

1.16.3 Miisteriler Rasyonel Karar Vericiler Olarak Goriiliir

Miisteriler problemlerini ¢ozerken belirli karar verme adimlarimi izlerler.
Bunlar; ihtiyaglarin belirlenmesi, gerekli bilgileri arastirmak, alternatifleri
degerlendirmek, satin alim ve tiiketim yapmaktir. Engel, Blackwell ve Miniard'in

acikladig1 gibi, problemleri ¢ozmek, ihtiyaglarin tatmin edilmesini saglamak
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amaci ile ilizerine alinan diislinceli, mantikli eyleme atifta bulunur (James Engel,
Roger D. Blackwell, ve Paul W. Miniard, 1994).

1.16.4 Yontemler ve Araclar Analitik, Nicel ve Sozeldir

Bu metotlar icerisinde konumlandirma ¢alismalar1 ve Likert 6l¢eklerine,
regresyon analizlerine, odak grubuna (misterilerin dogal ortamlarindan ¢ok
uzaktaki yapay ortamlarda yiiriitiilen) dayali birlesik analizler dahildir (David
Aaker, 1991).

1.17 Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri

Tiiketimde deneyim yaratma boyutuna ulasmada, deneyimsel
pazarlamanin Ozellikleri dm plana c¢ikmaktadir. Bu ozellikler Sekil 1.6.’da
goriildiigii gibi dort ana baslikta toplanmaktadir (Schmitt, 1999, ss. 25-30).

*
@S
’

Sekil 1.6. Deneyimsel pazarlamanin 6zellikleri
Kaynak: Schmitt (1999, s. 58)’den uyarlanmustir.
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1.17.1 Miisteri Deneyimlerine Odaklanma

Deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlamada dar bir sekilde bulunan
islevsel 6zellikler ve faydalara odaklanmanin aksine daha genis bir goriis saglayan
misteri deneyimlerine odaklanmaktadir. Deneyimler, belirli pozisyonlarla
karsilagma sonucu ortaya ¢ikar. Deneyimler; Duyusal, duygusal, disiinsel,
davranigsal ve iliskisel itibar saglar (Schmitt, 1999).

1.17.2 Biitiinsel Deneyim Olarak Tiiketime Odaklanma

Deneyimsel pazarlamacilar "tras losyonu, sampuan, fon makinesi ve
parfiim" diye diisiinmezler. Onemli olan banyodaki rahatlik ve diizen saglanmasi
icin biitiinsel tiiketim deneyimini dikkate almaktadirlar. Tiiketimde bu durumla
hangi mallarin bagdaslastigini, bu tiir mallarin ne sekilde tasarlanacagini,
paketleme ve iletisimin mallar1 kullanma deneyimini nasil ilerletebilecegini
distintirler (Basar, 2015).

Tiikketim durumunu incelemek ve buna gore kategorilerin ve rekabetin
belirsiz smirlarin1 ¢izmek, pazar firsatlar1 hakkinda diisiinmede radikal bir
degisime, pazarlama diislincesini “yukariya” ve “yukariya” hareket ettiren bir
degisime variyor. Bu tiir diisiinme, bir kategori kavramini (hareket etme)
genisletir ve spesifik tiiketim durumunun anlamini daha genis sosyokiiltiirel
baglamda (yukari ¢ikma) inceler. Ozetle, izole bir mal hakkinda diisiinmekten
uzaklasilmakta ve bunun yerine miisteri i¢in daha genis bir anlam alanina ulasmak
i¢in sosyokiiltiirel bir tiikketim vektorii takip edilmektedir.

Deneyimsel pazarlamanin biitiinsel temeli, bir kategori kavramini
genisletir (hareket etme) ve belirli bir tiikketim pozisyonunun anlamini daha genis
sosyokiiltiirel baglamda (yukar1 ¢ikma) inceler. Ornegin, McDonald's
hamburgerlerini pazarliyorsaniz, rekabet eden hamburger zincirleri veya kizarmisg
tavuk diikkanlari olsun, diger tiim fast food tiirleri ile rekabet ettiginizi
diislinlirstiniiz. Ayn1 zamanda, deneyimsel pazarlama makro resmi inceler:
Uriiniiniiz saglikli gidalara yonelik kiiltiirel dnyargiya nasil uyuyor? McDonald's
bu diinyada nasil konumlandirilmali ve iletisim kurmali? (Schmitt, 1999).

1.17.3 Miisterilerin Rasyonel ve Duygusal Varhklardir

Deneyimsel pazarlama agisindan tiiketiciler, akilci olduklari kadar hissi
olarak da yonlendirilir. Yani, tiiketiciler genellikle rasyonel se¢im yapsalar da,
tilketim deneyimleri genellikle “fantezilerin, duygularin ve eglencenin pesinden

gitmeye yonelik” oldugundan, ayni siklikla duygular tarafindan yonlendirilirler.
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Duyular, disiinceler ve hisler iiretmek icin fiziksel ve zihinsel aygitlari, evrimsel
atalarinin karsilastigi sorunlari ¢ozmek icin dogal seleksiyonla evrimlesen
varliklardir (Cavusgil Kose, 2015, s. 37).
1.17.4 Yontemler ve Araclar Eklektiktir

Deneyimsel pazarlamada, geleneksel pazarlamada olan analitik, nicel ve
sOzel yontemin tersine yontem ile araglar ¢ok daha c¢esitlidir. Kisacasi, deneyimsel
pazarlama tek bir yontemsel diisiinceye kisitlanmamistir. Baz1 metotlar ve araglar
oldukga analitik ve nicel olabilir veya daha sezgisel ve niteliksel olabilirler.
Geleneksel odak grubu, derinlemesine goriisme veya anket bigimini kapsayarak
sozlii veya gorsel bulunabilirler. Miisterilerin TV izledigi ve soda ictigi yapay bir
laboratuvar ortaminda veya bir barda ortaya ¢ikabilirler (Cavusgil Kose, 2015, s.
37).

44



IKINCi BOLUM
2. TUKETICI VE DAVRANISSAL NIYET

2.1 Tiiketici Kavram

Ingilizce olarak ‘consumer’ kelimesinin sozliikteki Tiirkge karsilig
‘tiketici’ olarak ifade edilmektedir. Tiketici kelimesi tiiketmek fiilinden
tiiretilmistir. Anlamina baktigimiz da yiyip bitirmek, kullanmak ve israf etmek
anlamlarina gelmektedir.

Biitiin canlilar yagsamlarin1 saglikli bir sekilde devam ettirebilmek icin gida
tilketmeye ihtiyag duymaktadir. Insanlar kendi isteklerine gore de tiiketim
yapmaktadirlar. Insan tiiketimi, iktisadi, ticari ve toplumsal gerceveler icerisinde
gerceklesmektedir (Durmaz, Orug, ve Kurtlar, 2011, s. 115).

Tiiketim, farkli ihtiyaglar1 karsilamak igin mal ve hizmetlerin kullanimi
olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici ise belirli ihtiyaclarini karsilayabilmek igin
ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri satin alan kisi veya kuruluslar ifade
etmektedir (Sabuncuoglu ve Tokol, 1997, ss. 6-7). Miisterilerse belli isletmelerden
kararl olarak alisverislerini yapan Kisilerdir. Ornek olarak; Migros’tan diizenli
olarak aligveris yapmakta olan bir anne, ¢ocuklarina bebek biskiivisi aliyorsa,
anne bu durumda misteri konumunda olmaktadir ¢ocuklar ise tiiketici
olmaktadirlar (Odabasi ve Baris, 2002, s. 20). Verilen 6rnege bakildiginda tiim
misteriler tiiketici olmayabilirler.

Tiiketici kavraminin aciklanmasi amaci ile yapilmis olan tiiketici tanimlari
gbz Oniline alindiginda, arastirmacilarin tek bir tanim {zerinde tam olarak
anlasabildikleri sOylenemez. Ancak tanimlar arasinda benzerlikler bulunabilir
(Unliiénen ve Tayfun, 2003).

Islamoglu (2003) tiiketici kavramini, kisisel olarak isteklerini tatmin etmek
amaci ile pazarlamanin O6gelerini satin alan veya satin alabilen kisi olarak
aciklamaktadir. Rizaoglu (2003) ise tiikketi kavramini, bireysel olarak kendi
arzulari, istekleri ve ihtiyaglarini karsilamak amaci ile mal veya hizmet alabilen
kisiler veya kurulus seklinde tanimlamaktadir. Diger bir tanimda ise tiiketici,
tatmin edilebilecek bir ihtiyaci olan, harcama yapabilecegi parasi bulunan ve bu
paray1 harcamaya istekli olan kisiler, kurumlar ve kuruluslar olarak goriilmektedir

(Mucuk, 2009, s. 70).
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Tiiketici, kisisel ihtiyaglarini veya aile iyelerinin ihtiyag, istek veya
arzularin1 karsilamak amaciyla bir isletme tarafindan sunulan mal ve hizmetleri
almis veya alma kapasitesi bulunan kisilerdir (Nicosia, 1996, s. 29).

Daha genis anlamda tiiketici, iktisadi, toplumsal ve Kiiltiirel
gereksinimlerini karsilayabilmek amaciyla mal ile hizmet alimi yapan bireyler
seklinde agiklanmaktadir (Erdem, 2006, s. 69).

Yukaridaki tanimlara baktigimizda anlayabilecegimiz iizere tiiketiciler
bireyler olabilecegi lizere kurumlarda olabilmektedir. Tiiketiciler, piyasada mal ile
hizmet alim durumlar1 kapsaminda iki gruba ayrilabilir (Mucuk, 2009, s. 70);

2.1.1 Bireysel Tiiketici

Nihai Tiiketiciler: Bireysel olan ihtiyaglarin1 ya da aile tyelerinin
ihtiyaglarin1 karsilamak amaci ile satin alan kisilerdir (Mucuk, 2009, s. 70).
Hepimiz birer birey olarak nihai tiikketici grubunun bir pargasiyiz. Kendimiz,
sevdiklerimiz veya ailemiz i¢in mal ve hizmet satin aliriz (Arpaci, Yasar, Boge,
Tuncer, ve Uner, 1992, s. 115).

Nihai tiiketicilerin 6zellikleri bunlardir (Ak, 2009):

o Tiiketici adeti

e Tiiketici niifusunun biinyesi

e Cinsiyet bakimindan dagilim

e Yas gruplar1 bakimindan dagilim

e Meslek ve Ogrenim bakimindan dagilim

e Schir ve Koyde yerlesim bakimindan dagilim

e Iklim

¢ Dini inanglar

e Aligkanliklar ve adetler

e Milli ve Dini bayramlar

e Hayat standartlari

o Gelir

2.1.2 Endiistriyel veya Orgiitsel Tiiketiciler

Uretimine takviye yapmak, yeniden satis yapmak veya ekonomik

etkinliklerini devam ettirebilmek adina satin alanlardir (Mucuk, 2009, s. 70).
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Endistriyel tiiketiciler, satin alma nedenleri ve yapilar1 acisindan son
tilketicilerden farklidir. Endiistriyel tiiketiciler, mal veya hizmetleri bagska mal
veya hizmetleri liretirken kullanmak i¢in satin alirlar.

Ornek olarak; ailesine kek yapmak isteyen bir kisi un alarak bunu bazi
adimlara sokarak kek yapar. Obiir taraftan, bir pastane bir bireye kiyasla kek
yapmak ic¢in daha ¢ok un alacak, aldigi unu iiretmek amaciyla kullanacak ve
iretmeye devam edecektir. Burada gordiigiimiiz iizere, birey son tiiketici
konumundadir. Pastaneler ise endiistriyel tiiketici konumundadir.

Endiistriyel tiiketicilerin 6zellikleri sunlardir (Ak, 2009):

e Uzman satin alim

e Malin kaliteli olmas1

e Satis sartlar1 ve fiyat

e Hizmet

2.2 Tiiketici Davramsi

Tiiketici davramigi tek basma ekonomik, psikolojik ve sosyolojik
faktorlerle agiklanamayacak, tiim bu faktorlerin etkilesimi ve kurumsal pazarlama
faaliyetleriyle acgiklanabilecek bir kavramdir (Mucuk, 2001). Pazarlamacilarin
tilketici davranislarini incelemedeki amaci, tiiketicileri mal veya hizmet satin
almaya motive eden mekanizmalar1 anlamaktir (Usal, 1984). Bu talebe dayali
tanima gore tliketici davranist kavrami, birey ve gruplarin ihtiyaglarini ve
isteklerini karsilamak amaci ile mal, hizmet, diisiince veya deneyim belirlenmesi,
satin alinmasi, kullanilmasi ve elden ¢ikarilmasi siireglerini igerir (Solomon,
2007). Diger bir deyisle, tiiketici davranigi, mallarin veya hizmetlerin elde
edilmesi, tiikketilmesi ve elden ¢ikarilmasiyla dogrudan alakali tiim faaliyetler ve
bu faaliyetlerden once ve sonra meydana gelen tiim karar verme siireci olarak
tanimlanabilir (Engel, Blackwell ve Miniard, 1993).

Kisaca, mal veya hizmetlerin satin alinmasi, kullanilmasi ve elden
cikarilmas: siirecinde insanlarin gosterdigi davranis ve karar verirkenki kullandigi
yontemlerin tamami seklinde sdylenebilecek (Tuncer vd., 1992) olan tiiketici
davranig1 kavrami incelendiginde dikkat edilmesi gerekli olan konu, giiniimiizdeki
tiiketiciler bir mali, malin islevinden ¢ok onun anlamina dikkat ettikleri i¢in satin
almaktadirlar. Nike markasini tercih eden ve asla Reebok markasini tercih

etmeyen tiiketiciler, spor ayakkabi satin alirken malin kosu hizin1 artirma veya
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yiiksek atlama gibi herhangi bir islevini degil, markaya verdigi prestij vb. anlam
olmaktadir (Solomon, 2007). Benzer sekilde Wilkie'nin (1990) de belirttigi gibi
tilketici davranisi, duygusal ve biligsel faktorler ile c¢evresel faktorlerin
sekillendirdigi bir siireci icermektedir. Bu faktorler kisiden kisiye degisebilmekte,
bazen planli bazen de plansiz sekilde gerceklesebilmektedir. Hirschman ve
Holbrook (1982), gelencksel pazarlama yontemleriyle karsilastirildiginda, tiiketici
davranig1 kavramimin daha yaratict ve karmasik duyusal ve duygusal unsurlarla
dolu olduguna isaret etmistir.

2.3 Tiiketici Davramis Modelleri

Tiiketici davranist modelleri iki madde altinda acgiklanabilir. Ik madde,
tilkketici davranigini bu davranisin motivasyonlarina ve nedenlerine dayali olarak
aciklayan aciklayici tiiketici davramis modelidir. Ikinci madde ise; tiiketici
davraniginin  olusumunu gosteren modeller olup, tiiketici davranisinin ya
tanimlayici ya da ¢agdas tiiketici davranis modelleridir (Islamoglu A. H., 2009, s.
129).

2.3.1 Aciklayia Tiiketici Davranmis Modelleri

Bu modeller tiiketicilerin  davraniglarimi  gilidiilerle  agiklamaya
caligmaktadirlar. Bir mal veya markanin neden digerlerine gore secildigini
gostermeye  ¢alismaktadirlar ama bu se¢imin  neden  gerceklestigini
gostermemektedirler. Farkli bakis agilari ile ilerlemislerdir; yani farkli alanlardaki
aragtirmacilarin  isimleriyle anlatilmaktadir. Bundan dolayr bu alanlardaki
aragtirmacilarin isimleriyle s6z edilmektedirler (Giirbiiz ve Dogan, 2013, s. 11).
Asagida ifade edildigi sekliyle dort farkli agiklayicr tiiketici davranist modelinden
bahsedilebilir.

e Marshall’in Ekonomik Modeli,

e Freud Model,

e Pavliov Modeli,

e VVeblen Modeli.

2.3.1.1 Marshall’in Ekonomik Modeli

Iktisatcilar agisindan insanlar, ekonomik ve rasyonel olarak aktif birer
canlidir ve tiiketim davranisini olusturan da insanlarin bu yapisidir. Bu nedenle,
bir satin alim yaparken verilen kararlar rasyonel ekonomik hesaplamalara

dayanmaktadir. Tiiketici parasini harcadiginda, biit¢ceyir kendini en ¢ok tatmin
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edecek sekilde mallar arasinda dagitir. Dolayisiyla satin alim yaparken bir 6lgii ve
maliyet s6z konusudur. Marshall bu yaklagimi klasiklerden birim faydanin son
boyutuna tasimis ve giinimiizde model fayda teorisi seklinde en son haline
gelmistir (Kog, 2007, s. 465).

2.3.1.2 Freud Psikolojik Modeli

Freud, insan davranislarinin  gegmiste yasadigt  deneyimlerden
etkinlendigini 6ne siirmektedir ve bu nedenle insanlarin davraniglarinin gegmiste
yasamis olduklari deneyimlerinin bir izi olarak ortaya ciktigini savunmustur.
Bununlu birlikte Freud bilingalti, biling ve bilingiistii terimlerini ortaya koymus ve
davraniglarin da bu ii¢ terimin etkilesimi sonucunda meydana geldigi varsayimini
benimsemektedir (Papatya, 2005, s. 224).

Freud'un psikolojik modelinde, bir tiikketici bir mali satin alir iken, malin
ekonomik ve fonksiyonel olmasinin yaninda, tiiketicide mala iliskin inang ve
diislincelerin de tiiketicilerin bu satin alma davranigini etkiledigi bahsedilmektedir
(Papatya, 2005, s. 224). Ornegin; bir tiiketici baska kisileri etkilemek amaci ile X
marka bir araba aldiginda, bu satin alma islemini kisiliginin etkisi ile yapmis
olmasini psikolojik faktorlerin etkisi ile izah edebiliriz. Ancak béyle bir satin alim
davranigini neden sergiledigini sordugumuzda ise x marka arabanin saglam ve
ucuz oldugunu berlitmesi iist benliginin bir baskist sonucunda benliginin ikisi
arasinda denge kurmast ile anlatilabilir (Islamoglu, 2003, s. 12).

Kisacasi tiiketicilerin adlarin1 dahi koymadiklari duygu ve diisiinceleri
satin alma karar siirecinin temelini olusturmaktadir. Baska bir deyisle, bir kisinin
bilingalti durumu, satin alma diisiincelerini etkiler. Dolayisiyla tiiketici
tercihlerindeki farklilik, onlarin psikolojilerindeki farkliliklardan
kaynaklanmaktadir (Islamoglu, 2003, s. 1213).

2.3.1.3 Pavlov*un Ogrenme Modeli

Pavlov tarafindan tanitilan “Klasik Kosullandirma” yaygin olarak
kullanilan bir 6grenme modelidir. Pavlov deney yaptigi kopeklere, belirli
zamanlarda zil ¢alarak bu sesle birlikte yemek vermis ve bunu uzun bir siire
tekrarlamistir. Zilin sesini tekrarlayip yemek vermedigi zaman, kopeklerin salya
akittigini  gormiistiir. Kopekler yemek verilecegini zannetmislerdir. Bdylece
kopekler zil ve yemek arasinda bir bag kurmuslar ve buna kosullanmislardir

(Odabasi ve Baris, 2007, s. 79).
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Bu deneyde Pavlov, 6grenmenin gagrisimsal bir asamadan olustugunu
savunmustur. Sonrasinda kotii bir havada, kopekleri dereye atmis ve kopekler
sular ile bogusarak dereden kurtulmuslardir. Bu olaydan sonra tekrar zil sesi
duyuldugunda ise kopeklerin salya akitmadig gorilmistiir. Burada ise,
kopeklerin eskisine gore daha kuvvetli uyaricilarla sartlandirilmis olduklar1 ve
eski 6grenmelerinin kayboldugu ileri siiriilmiistiir (Islamoglu, 1999, s. 119).

Bu modelden yola c¢ikarak pazarlama diinyasindaki bazi markalar
tiikketicilere tekrara dayali bir yontem Ogretmek istemektedirler. Tiiketiciler,
reklamlarda farkli ve olumlu uyaranlarin kullanilmasiyla satin almaya tesvik
edilmektedirler. Ornegin yumusatict markas1 Yumos, reklamlarinda oyuncak ayi
kullanarak, aymin yumusaklifini ve bdylece giysilerde de bu sekilde bir
yumusaklik olacagimi pozitif duygularla kullanmaktadir (Odabasi ve Barig, 2007,
s. 80).

Pazara yeni giren veya yakin rakiplerinden daha iyi performans gostermek
isteyen sirketler de bu modelden yararlanabilir. Kendilerinden onceki
ogrenilmisligi asabilecek ¢ok daha giiglii uyaranlar1 kullanarak kendi markalarin
Ogretmeye yonelebilirler. Bir zamanlar Luna margarini “yoksa siz hala annenizin
margarinini mi kullantyorsunuz?” sloganini segerek rakiplerini degisim yoluyla
gecmeyi amaclamislardir (Islamoglu, 1999, s. 120).

Bu 0Ogrenmeye dayali model, tiiketici davranisini tam olarak
aciklayamamuistir. Kisiler aras1 etkilesim, algilama ve motivasyon gibi etkileri goz
ardi ettigi goriilmektedir.

2.3.1.4 Veblen*in Sosyo-Psikolojik Modeli

Veblen’in modeline baktigimizda; tiiketicilerin istekleri ¢ogunlukla ait
olduklar1 ile katilmak istedikleri gruplara baglhdir. insan sosyal bir varliktir,
igerisinde yasamis oldugu grubun ve alt kiiltiirtin Ol¢iilerine ve ¢evresindeki
kiiltiire] davramiglara gore hareket eder. Buradaki diisiinceye bagtigimizda
tiiketiciler, icerisinde bulunduklar1 grubun lideri olmak veya tinlii olmak amaciyla
satin alim davranisina katilirlar (Islamoglu, 1999, s. 121). Veblen'in arastirmasi,
tilketici tutum ve davraniglarinin sosyal ve alt kiiltiir, sosyal sinif ve aile gibi

sosyal faktorlerden etkilendigini gostermektedir.
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2.3.2 Tanimlayic1 (Modern) Tiiketici Davranis Modelleri

Tiiketicinin  davramiglarin1  tamamen agiklayacak agiklayict davranis
modellerinin olmamasi ve davraniglarin neye benzedigini gdsterememesi yeni
arastirmalarin temelini olusturmaktadir (Islamoglu, A. H. 2009, s. 88). Tiiketicileri
satin alim yaparken verdikleri kararlar asamasinda nasil ve hangi faktorlerin
cezbettigini anlatan tanimlayict davranis modelleri Howard ve Sheth Modeli,
Engel, Kollat ve Blackwell Modeli ve Nicosia Modeli seklinde ti¢ baslik altinda
ele alinmaktadir.

2.3.2.1 Howard ve Sheth Modeli

Bu model tiiketicilerin uyaranlari ne sekilde gordiiklerini ve algiladiklarini,
Ogrenilmis davranis Ornegi kapsaminda nasil satin alimda bulunduklarin
tanimlamaktadir (Caglar ve Kilig, 2010, s. 73). Howard ve Sheth (1969) modeli,
Howard (1963) modelinden alt1 y1l sonra ilerletilmistir.

Model dort unsuru kapsar:

e Girdi degiskenleri

e Cikt1 degiskenleri

¢ Varsayilan 6geler

¢ Dis degiskenler

Howard-Sheth modelinde iireticiler, kendilerine yarar saglayabilecek fakat
onceden hi¢ deneyimlemedikleri mallara ilgi ¢ekerek tiiketicileri ikna etmeye
calismaktadirlar. Uretici bu asamada basariyr yakalarsa, tiiketiciler mal ile ilgili
bilgiler edinmeye baslayacaktir. Bu sayede toplanan bilgiler sonucunda rakip
iddialar, mal 6zellikleri ve performans gibi konularda diger mallarla karsilastirilir.
Karsilastirma sonucunda tiiketiciler liriin hakkinda olumlu veya olumsuz diisiince
ve davraniglara sahip olabilirler. Tiiketicinin son adimi, mallarin satin aliminin
yapilabilecek olduguna dair psikolojik olarak bir inan¢ veya satin alma kararim
verme noktasini i¢eren satin alim davranisidir. Satin alma karar1 vermek, malin
performansi hakkinda bir yargida bulunuldugunu gésterir (Caglar ve Kilig, 2010,
s. 73).
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2.3.2.2 Engel, Kollat ve Blackwell Modeli

Bu modele baktigimizda tiiketicilerin davraniglar1 karar siireci seklinde
ongoriilmekte ve tiiketiciler problem ¢ozen olarak belirtilmektedir (Tek ve Ozgiil,
2013, s. 191).

Bu model dort asamadan olusmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2013, s. 191):

a. Girdiler

b. Bilgi isleme

c. Merkezi kontrol birimi

d. Karar iglemi

Bu modele gore, tiiketici girdi karar siirecine ilk olarak problem tanimlama
ile baglamaktadir. Yani bu noktada oncelikle tiiketicinin ihtiyaclarin1 tam olarak
tespit eder. Tiiketiciler, hangi mallarin istek ve beklentilerine en uygun oldugunun
farkindadir. Sonrasinda merkezi kontrol birimindeki bilgiler siiziilir ve yeni
bilgiler, ge¢mis bilgi ve deneyimlere dayali olarak degerlendirilir ve bir fikir
olusturulur (Tek ve Ozgiil, 2013, s. 191). Tiiketiciler daha sonrasinda saticinin
kendi bilgi kaynaklarini kullanarak farkli durumlari analiz ederek uygun olan satin
alim islemini gerceklestirmektedir. Son kisimda ise tiiketiciler, satin alim
sonrasinda degerlendirmeler yaparak malin tekrar satin almaya deger olup
olmadigna karar vermektedirler (Tek ve Ozgiil, 2013, s. 191).

2.3.2.3 Nicosia Modeli

Bu modelde tiiketici davranisi dért boliimde ele alinmaktadir. Tk kisimda
tilketici davraniglarinda etkili olabilecek markalasma veya reklamcilik gibi
isletmenin girdileri ve kisilik gibi tiiketici 6zellikleri, diger kisimda tiiketicinin bu
girdilere iligkin degerlendirmesi, bir diger kisimda bu degerlendirme sonucunda
olumlu giidii ile satin alim karar1 verilmesi, dordiincii kisimda ise satin alma
faaliyetinin sonuglarmin isletme ve miisteriye geri bildirim olarak dondiigi
tahmin edilmektedir. Bu geri bildirimler sirketin pazarlama stratejilerini ve
tiiketicilerin gelecekteki satin alma kararlarini etkiler (Karabulut, 1981, s. 16). Bu
model, reklamin yapilmadigi bir ortamda ilk defa yapilacak olan reklama karsi
olusacak tiiketici tepkilerini ele almaktadir. Bu bakimdan giinlimiiziin yogun

reklam ortamina uygun olmadig tespit edilmistir (Tatlidil ve Oktav, 1992, s. 53).
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2.4 Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin duygulari, hisleri, tutumlar1 ve durumsal faktorleri, saglam
bir bilgi yonetimi siirecine dayali bir satin alma islemine dahil edilmez.
Tiketiciler satin alim yaparlarken oncelikle ekonomik agidan durumlarim1 géz
Ontline almaktadirlar ve satin almaya karar verdiklerinde her zaman akla mantiga
dayanan kararlar vermeyebilirler. Hatta tiiketiciler bu gibi durumlarda nigin satin
alim gergeklestirdiklerini bile agiklayamayabilirler. Bu durum tiileticilerin karar
verirkenki i¢ etmenler, dis etmenler ve i¢inde bulunduklari durumundan dolay:
yoneldikleri satin alimlar olarak sdylenebilir (Kanuk, 2000, s. 87).

Davranis kavraminin iizerinde etkili olan faktorlere baktigimiz zaman

bunlarin;
J Tiiketici istek ve ihtiyaclar
J Tiiketicinin diirtiileri
o Tiiketicinin kisiligi
o Tiiketicinin ailesi
J Tiiketicinin i¢erisinde bulundugu sosyal sinif
J Isletmelerin pazarlama faaliyetleri oldugunu sdyleyebiliriz

(Mucuk, 2004: 71).

2.4.1 Satin Alma Davramsini Etkileyen Kisisel Faktorler

Tiketiciler bir satin alim gergeklestirirken kisisel faktorlerden
etkilenmektedirler. Kisisel faktorleri tiiketicilerin satin alim davranislarini
etkileme agisindan inceledigimizde, cinsiyet, yas ve egitim olarak ele alabiliriz.

2.4.1.1 Cinsiyet

Bazi mallar erkeklere ve kadinlara 6zel olabilirken bazi mallar herkes
tarafindan kullanilabilir. Bu nedenle pazarlama faaliyetlerine devam eden
isletmeler ilk olarak malin “cinsiyetini” analiz ettikten sonra tanitim faaliyetlerine
baslamaktadir. Ancak son yillarda ailenin ihtiyaclarinin belirlenmesinde s6z
sahibi kisinin kadin oldugunu gérmekteyiz. Kendi ekonomik bagimsizligini eline
almig olan kadinlar aligverislerde aileyi yoneten kisi pozisyonuna gelmektedir

(Orhan, 2002, s. 5).
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2.4.1.2 Yas

Tiiketicilerin yaslarima baktigimiz zaman sosyal agidan, fiziksel acidan,
ekonomik ve psikoljik acidan ozelliklerinin degistigini sOyleyebiliriz. Tiiketim
kisminda psikoloji tarafinda dort 6nemli yas grubunun oldugunu sdyleyebiliriz.
Bunlar; ergenler, 0&grenciler, c¢ocuk sahibi olanlar ve yashlar olarak
gruplandirilabilir. Bu dénem ve gruplara baktifimiz zaman igerilerinde benzer
ihtiyaglarin ve isteklerin olustugunu gérmekteyiz (Orhan, 2002, s. 7).

2.4.1.3 Egitim

Egitim sayesinde kisilerin farkli bilgiler 6grendigini, bilgi ve becerilerinin
arttigin1 sdyleyebiliriz. Tiiketicilerin egitim ile 6grenmis oldugu yeni seylerin de
isteklerinde ve ihtiyaglarinda degisikliklere yol agar. Bilgi toplumunda tiiketiciler
bir markanin duygusal unsuruna deger verse de satin alma davraniglarinda bunu
sadece bir kriter olarak gormezler. Yeni tiiketicilerin eski tiiketicilere gore
markaya sadik olma orani diisiiktiir. Diger bir deyisle tiiketiciler, markay1 bir
biitiin olarak gérmekte ve verilen sozlerin tutulmadigini anladiklarinda markaya
yiiz ¢evirmektedir (Koseoglu, 2002, s. 102).

2.4.2 Satin Alma Davramsini Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiir, toplumun diisiince birligini kapsayan, her tiirlii inang ve diisiince
bi¢cimlerinin bir toplamidir. Kiiltiir, toplumdaki bireyler tarafindan ¢ok kiiglik
yaslarda ogrenilir ve uyulmadig1 zaman baris, glivenlik gibi faydalardan mahrum
kalinabilmektedir (Hiiseyin, 1999, s. 28).

Kiiltiiriin tiiketicilerin davraniglar1 {izerindeki tesiri su hususlarda énemli
arz etmektedir (Hiiseyin, 1999, s. 39).

e Ihtiyaclar hiyerarsisi baz1 genel olarak kabul edilmis gruplar1 icermekle
birlikte, bu gruplarin doldurulmasi tamamiyla kiiltiirel tesirlere agiktir.

e Kiiltiirel degerler, 6zellikle sosyal ve kisisel tercihler, tiiketicilerin satin
alim davranislarini ve verdikleri kararlar etkiler.

e Farkli kiiltiirlere sahip olan topluluklardaki kurumlar, tiiketici
davraniglarini 6nemli oranda etkiler,

e Tiiketicilerin markaya olan sadakati, farkli olmaya ¢aligmalar1 veya bu

durumdan kagmalari, risk alma davranislari kiiltiirler arasinda farklilik gosterir.
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2.4.2.1 Sosyal Siif

Sosyal smif, bir hiyerarsideki bireylerin gruplandirilmas: anlamina
gelmektedir. Bu 6zellik nedeniyle, ayn1 grupta bulunan bireyler yaklasik olarak
ayni statiiye sahip iken, grubun disinda kalan baska tiyeler daha az veya daha fazla
statliye sahiptir. Sosyal smiflarin tyeleri, genellikle birbirleriyle sosyalleserek,
asag1 yukar1 ayni prestije sahiptir. Sosyal gruplar, tiiketici davranig ve tutumlari
i¢cin danisma gruplari gorevi goriir (Odabasi, 2002, s. 296).

2.4.2.2 Referans Gruplari

Bireyler bu grubun tiyesi olmasalar dahi davraniglarini1 degerlendirmek i¢in
bu grup iiyeleri ile karsilastirma yapabilir. Bireyler kendisini igerik olarak grup ile
baglantili goriiyorsa ve satin alim yaparken kararlarin1  gruba gore
degerlendiriyorsa yiiksek oranda bu gruptan etkilenmektedir diyebiliriz (Odabast,
2002, s. 297).

2.4.2.3 Aile

Tiiketiciler bir karar verirlerken oncelikle ailelerine danismaktadirlar. Aile
bireyleri satin alim gerceklestirecek olan bireyin kararini ¢ofu yoOnden
etkilemektedir. Gerek kisisel ihtiyaglarimiz olsun gerekse ailenin ihtiyaclari olsun
tim satin alma kararlarin1 etkilemektedir. Tabiki burada g6z Oniinde
bulundurulacak olan husus ailenin kararlar1 etkilerkenki rolii, iletisimi, yasantisi,
ailenin etkilesimi ve yapisidir. Tiim bunlara bagli olarak kararlar verilirken aile
yasantisina gore degisiklik gosterecektir (Mucuk, 2004, s. 70).

2.4.3 Satin Alma Davramsini Etkileyen Psikolojik Faktorler

Tiiketiciler bir satin alim gergeklestirirken psikolojik faktorlerden
etkilenmektedirler. Bireylerin kendisinden kaynaklanan ve davraniglarim
etkileyen faktorlere psikolojik faktorler denmektedir. Psikolojik faktorleri
tikketicilerin satin alim davraniglarin1  etkileme acisindan inceledigimizde,
ithtiyaglar ve giidiiler, algi, tutum ve inanclar, kapasite ve tiiketicinin kisiligi olarak
ele alabiliriz (Mucuk, 2004, s. 74).

2.4.3.1 Gereksinim ve Giidiilenme

Gldiilerimize  gore  temelde  ihtiyaglarrmiz  yer  almaktadir.
Gergeklestirdigimiz Dbiitin davranislarin  altinda yatan sey giidii unsurudur.
Tiiketici davranigini anlamak igin tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklarini ve arkasindaki

nedenleri anlamamiz gerekir. Tiketicilerin ihtiyaglart onlarin belli zamanlarda
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hissettikleri psikolojik ve fizyolojik eksiklikler veya yoksunluk duygusundan
kaynaklanmaktadir (Kog, 2007, s. 132).

2.4.3.2 Tutum ve Alg iliskisi

Bireylerin ge¢cmis deneyim bilgilerine baktifimizda bireyin etrafindaki
nesnelere yaklasimini, bu nesneleri nasil degerlendirebilecegini ve nesnelerin
goriiniimleri agisindan nasil algiladigini gorebiliriz. Bu denenmis bilgiler, belirli
beklentilere yol actifi i¢in, algida, nesneler hakkinda belirli davraniglar
yaratmaktadir. Bunun sonucunda tutumlar ile algilar arasinda giiglii bir iliski
oldugunu sdyleyebiliriz (Inceoglu, 1993, s. 50).

Tutum, kisinin amaglarina ulasabilmesi icin belirleyici bir gorev iistlenir,
kisinin amagclarini se¢mesi i¢in ihtiyag duydugu yontemleri bulmasina yardimei
olur, bireyin deger yargilarina kendisinin katilmasina yardimci olur ve olumsuz
algilanan degerdeki diisiisii engeller (Baysal, 1981, s. 201).

Tutumlar diisiinsel bir temele dayanmaktadir. Bunun nedeni tutumlar ile
algilarin iliskisinden kaynaklanmaktadir. Ek olarak bireyin deneyimlemis oldugu
nesne ve olaylar bireyin iizerinde etkiler yaratabilecgi i¢in kolaycak birbirlerinden
ayrilmazlar. Tutumlart pozitif ya da negafif olarak davranislarda algilayarak
gdzlemleyebiliriz. Once algilariz sonrasinda ise davranis gerceklesir. Bu nedenle
algt ve tutum ayrilmazlar birbirlerini etkilerler. Her ikisi de davraniglarin
gerceklesmesi agisindan gereklidir.

2.5 Davramssal Niyet

Niyet kavrami, kisinin igindeki bir amaca yoOnelerek bunu tamamlama
istegi ve diislincesi olarak aciklanabilir ve kisinin tutum ve davranislarini
etkilemektedir (Ajzen, 1991). TDK'na (2022) gore davranig, davranmaa isi, tutum,
davranim, muamele ve hareket olarak tanimlanmaktadir. Literatiire baktigimizda
sadakat olarakta kargimiza ¢ikabilen (Yang, 2010) davranigsal niyet kavrami ise;
“miisterinin bir markayi, destinasyonu, isletmeyi veya hizmeti tekrar satin alma
veya ziyaret etme, bagkalarina tavsiye etme, aktif olarak tanitma ve s6z konusu
hizmet veya mal i¢in daha fazla 6deme istegi” olarak tanimlanmaktadir (Ha ve
Jang, 2010). Baska bir bakis agisina gore ifade edilen davranissal niyet, bir mal,
hizmet veya sirkete yonelik belirli tutumlarin ifadesi ve gergeklestirilmesidir
(Tsaur vd., 2015). Literatiirde davranigsal niyetin ¢esitli tanimlari bulunmaktadir.
Asagidaki Tablo 2.1.’de davranigsal niyet ile ilgili literatiirde yapilan tanimlara
yer verilmektedir.
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Tablo 2.1. Davranigsal niyet ile ilgili literatiirdeki tanimlamalar

Arastirmaci ve Yih

Davramssal Niyet Tanim

Anderson vd.,1994

“tatmin silirecinin bir ¢iktis1”

Oliver, 1997

“tliketicinin belirli bir davranisi gerceklestirme veya

tekrar etme olasiliginin kabul edildigi hareketler”

Liu vd., 2005

“tiiketicilerin bir eylemi siirdiirlip siirdiirmeyeceginin

gostergesi”

Lin ve Hsieh, 2005

“tiiketicilerin isletmeden hizmeti tekrar alacaklarinin

veya hizmet almay1 durduracaklarinin géstergesi”

Han ve Ryu, 2009

“tliketicinin bir iirline veya iriiniin son kullaniciya
varmasina aracilik eden isletmelere yonelik geribildirime

dair tutum ve davranislar1”

Yang vd., 2011

“gelecekte ayni lriin veya hizmeti tekrar edinip

edinmeyeceginin gostergesi olan faaliyetler biitiinii”

Kozak vd., 2011

“kalite ve tatmin siirecinin bir ¢iktis1”

Kim vd., 2013

“tliketicinin belirli bir davranis1 gergeklestirme olasilig

veya tekrar edebilme olasiligini olusturan hareketler”

Costley ve Lange,
2017

“tliketicinin belirli bir davranisi tekrarlamaya bilissel
olarak karar vermesi ve gelecekte davranist tekrar

etmeye dair ne yapmayi diisiindiigiinii planlamasi1”

Kaynak:(Anderson, 1994; Liu vd., 2005; Han ve Ryu, 2009; Kim vd., 2013;
Costley ve Lange, 2017; Camlica, 2020).

Tablo 2.1.°de gbrmiis oldugumuz davranigsal niyet tanimlari dikkate

alindiginda, fiilen davranisla davranigsal niyet arasinda bir benzerlik konusunda

fikir birligi olmamasina ragmen, gelecekte olusacak olan davraniglart anlamak

adina orantil1 bir degisken oldugu goriilmektedir (Quelette ve Wood, 1998, s. 56).

Oliver (1997) memnun kalmayan tiiketicilerin tavsiye etme konusunda negatif

olma oraninin daha yiiksek olacagini 6ne siirmektedir. Bundan dolay1 miisterinin

isletme ile yoluna devam edecegi veya etmeyecegi hususunda davranissal niyet

¢ok onemlidir (Giirbiiz vd., 2008). Davranissal niyet sonucunda miisteriler olumlu

ya da olumsuz deneyimler yasarlar ve bu deneyimler sonuglara etki etmektedir

(Sen Demir ve Kozak, 2013). Mevcut miisteri ve potansiyel miisterilerin
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diisiincelerini pozitif veya negatif agidan degistiren davranigsal niyetler (Varinli
ve Cakir, 2004), bu degerlendirmeler kapsaminda tiiketicilere rehberlik etmekte ve
yonlendirici nitelikte olmaktadir (Altunisik vd., 2002).

2.6 Davramissal Niyetin Boyutlari

Davranigsal niyet, Zeithaml ve digerleri (1996), tarafindan bes boyutta
incelenmistir. Fakat ¢alisma kapsaminda 4 baglik altinda toplanmislardir. Bunlar;

2.6.1 Tekrar Satin Alma Niyeti (Miisteri Sadakati)

Miisteri sadakati, tiiketicilerin bir marka, mal veya isletme hakkinda
gelistirdikleri olumlu tutumdur. Sonug olarak tiiketiciler, bir markanin, malin veya
sirketin stirekli bir kullanict olmasindan memnundur (Altunisik ve digerleri,
2002). Miisteri sadakati bir malin tekrar alinarak mala kars1 pozitif davraniglarin
olusturulmasiyla ilgilidir (Wong ve Sohal, 2003). Miisteri sadakati li¢ asamali
iliskiye dayanmaktadir. Bu asamalar; bilissel, tutumsal ve davranigsal sadakat
seklinde siralanmaktadir. Bilissel sadakat, bir misterinin bir hizmeti ilk defa
aldiginda ve aynmi hizmeti tekrar satin almaya Kkarar verdiginde, ayni hizmeti
gerceklestiren diger sirketler hakkinda diisiinmeden oOnce aligveris yaptiklari
isletmeyi tercih etmeleridir. Tutumsal sadakat, siirekli memnuniyetten
kaynaklanan mala kars1 duygusal bir bag ile olusur. Davranigsal sadakat, edinimle
sonuclanan bir olgudur (Siitiitemiz, 2005).

2.6.2 Daha Fazla Odeme Niyeti

Miisterileri isletmeden aldiklar1 mal veya hizmetlerle memnun etmeye
devam etmek, miisterilerin isletmeye dair bagliligini daha da artirmakta ve
miisterilerin mal ve hizmetler i¢in daha fazla 6deme yapmalarini hissettirmektedir.
Belirli bir hizmetle ilgili slirekli memnuniyet icin alternatifleri degerlendirmek,
misterileri isteksiz hale getirecektir. Buna gore, sirketin fiyat1 ne olursa olsun,
miisteriler mali satin alma konusunda planl ve istikrarli bir eylem sergileyecektir.

2.6.3 Agizdan Agiza iletisim

Tiiketicilerin mal, hizmet veya isletmeyle ilgili c¢evresindeki diger
potansiyel miisterilere olumlu bilgilerini ve tecriibelerini aktarma niyeti olarak
aciklayabiliriz. Agizdan agiza iletisim niyetinin isletmeler agisindan Onemli
oldugunu soyleyebiliriz. Ciinkii cogu miisteri karar vermeden 6nce g¢evresinden

elde etmis oldugu bilgiler dahilinde davranis gostermektedir.
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2.6.4 Sikayet Niyeti

Sikayetler icin digsal cevap: Bircok arastirmaci tarafindan kabul edilen
konu, hizmet verildikten sonra miisteri sikayetlerinin miisteri memnuniyetini
etkilemesidir. Ayrica miisteri beklentilerinin karsilanamamasi ve malla ilgili
problemler nedeniyle sikayet niyeti ortaya ¢ikmaktadir (Liu vd., 2000).

Sikayetler i¢in i¢sel cevap: Tiketiciler, bir satin alma isleminden sonra
memnuniyetsizliklerine yanit olarak mal veya hizmetlerle ilgili sikayetlerini
bildirmek i¢in ¢esitli yollara bagvururlar. Miisteri sikayeti, siirecle ilgili hatalardan
kaynaklanan bir yonetim sonucudur. Sikayetleri ele almak ve ¢oziilmesi igin
olumlu sonuclar saglamak, hizmet kalitesini ve tekrar satin alma islemlerini
olumlu y6nde etkileyebilir (Liu vd., 2000).

Isletmeden ayrilma: Miisterinin isletmeden ayrilmasi da davranissal niyet
acisindan degerlendirilen bir kavramdir. Miisterileri memnun etmek ve isletmede
kalmalar1 i¢in bir¢ok pazarlama faaliyeti ve stratejisi yapilmaktadir, ¢iinki
isletmeyi degistirmenin maliyeti isletme acisindan kayip olacagindan ve yeni
miisteri edinme hali hazirdaki miisterileri elde tutma maliyetinden agir
basmaktadir (Spreng vd., 1995). Miisterilerin ayrilma nedenleri, isletmenin
fiyatlandirma politikasi, hizmet zorluklari, ¢alisanlarin basarili olamamalar1 ve

rakip sirket politikalar1 olarak sdylenebilir (Keaveney, 1995).
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UCUNCU BOLUM
3. DENEYIMSEL PAZARLAMA UYGULAMALARININ

TUKETiICILERIN DAVRANISSAL NIYETLERINE
ETKIiSININ INCELENMESI: BIR ORNEK UYGULAMA

3.1 Arastirmanin Cercevesi

Calismanin bu kisminda deneyimsel pazarlama unsurlarinin tiiketicilerin
davranigsal niyetleri {izerindeki etkilerinin belirlenmesi agisindan aligveris
merkezi igletmelerine yonelik yapilmig olan aragtirmanin yontemine iligkin detayl
aciklamalara deginilmistir. Oncelikle arastirmanin dnemi, aragtirmanin amaci ve
hipotezleri, arastirma evreni ve Orneklemi, aragtirmanin yontemi ve arastirma
modeli gosterilmistir. Sonrasinda ise arastirma verilerinin analizi ile aragtirmaya
ait bulgular ortaya konulmaktadir.

3.2 Arastirmanin Onemi

Deneyim kavrami pazarlamanin igerisinde ¢ok dnemli bir yere sahiptir. Bu
kavrami idrak etmek ve detayli bir sekilde agiklamak igin ¢ok sayida akademisyen
calismalar yiiriitmiistiir (Lashley 2008, Titz 2007, Schmitt 1999, Pine ve Gilmore
1998,1999 vb). Yapilan bu ¢aligmalar literatiire biiylik katkilar saglamistir. Bunun
yaninda isletme ve miisterileri arasindaki iliskiye yeni bir bakis agisinin
gelismesini ve “deneyimsel pazarlama” kavraminin daha net olarak ortaya
c¢ikmasii saglamistir. Deneyim yaratmanin kosulunun deneyimsel pazarlama
boyutlarin1 kavramak ve uygulamak oldugunu diisiinen ¢aligmalarda (Kabaday1 ve
Alan, 2014, ss. 205-206), (Vaida Kanopaité, 2015); markaya sadakat duyulmasi,
sadik misterilerin olusmasi, isletmelere rekabet acisindan avantajlar sunmasi
kisaca miisteriye deger saglamasi gibi avantajli noktalara dikkat ¢ekilmistir.

Yapilan literatiir taramasinda deneyimsel pazarlama ile davranigsal niyet
faktorlerinin aralarindaki iliskinin belirlenmesine yonelik c¢alismalarin kisith
sayida oldugu goriilmektedir. B sebepten dolay1 ¢calismanin ana bagligini olusturan
kavramlar ‘‘deneyimsel pazarlama’’ ve ‘‘davranigsal niyet’’ olarak belirlenmistir.
Ayrica literatlir taramasinda aligveris merkezi isletmelerinde davranigsal niyetleri
inceleyen bir calisma yapildig1 goriilmemis daha ¢ok farkli sektorlerde tiiketici
memnuniyetine ve sakadatine odaklanildigi goriilmektedir. Bu c¢aligmada

deneyimsel pazarlama ile tiiketicilerin aligveris merkezinde bulunduklar1 zamana
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odaklanarak tiiketicilerin davranigsal niyetleri ele alinmaktadir. Calismanin
literatiire saglayacagi katki ile beraber aligveris merkezleri kapsaminda
miisterilerine deneyim yaratmak ve sunmak isteyen isletmelere, bu ¢alismanin yol
gosterecegi  diisiinlilmektedir. Alisveris merkezleri i¢in deneyimin Onemi
biiyiiktiir. Deneyim sayesinde miisterilerinin istek ve ihtiyaclarini karsilarlar,
aranan her seyin kolaylikla bir arada bulunabilmesi olanagi sayesinde miisteri
memnuniyeti saglarlar. Misteriler agisindan her tiirlii ihtiyacin mekan
degistirmeden karsilanabildigi bir yasam alanmi olmasi agisindan da aligveris
merkezlerinin Tirkiyedeki 6nemi blylktiir. Tabiki miisteri ¢ekmek acisindan
aligveris merkezleri arasindaki rekabette biyiiktiir. Bircok aligveris merkezi
miisterilerine farkli deneyimler sunmak icin calismalar yapmaktadir. Bunlara
ornek olarak; cocuklarin vakit gecirmesi ve eglenebilmesi igin aktivitelerin,
konserlerin vb. gosterilerin yapilmasi, 6zel gilinler (bayram, yilbasi vb.) igin
dekorlarin diizenlenmesi, evcil hayvani ile aligveris merkezine gelen miisteriler
icin evcil hayvanlarini birakabilecekleri alanlarin olusturulmasi gibi deneyimlerin
sunulmast  miisterilerin  dikkatini ¢ekmekte ve miisteri ~memnuniyeti
saglamaktadir. Bunun yaninda miisterilerin isletmeyi tekrardan tercih etmesi,
isletmeyi kendi sosyal ¢evresindeki kisilere tavsiye etmesi, isletme fiyatlarini
arttirsa bile daha fazla 6demeye devam etmesi gibi satin alim sonrasinda
davranigsal niyetler olusmaktadir. Bu davranigsal niyetlere, deneyimsel pazarlama
boyutlarinin ne kadar etki ettiginin belirlenmesi Onemlidir. Bu sayede
isletmelerin, miisterilerinin deneyimlerini yonetme kisminda st noktalara
ulasacagi diisiiniilmektedir.

3.3 Aragtirmanin Amaci ve Hipotezleri

Deneyimsel pazarlama, isletmelerin sunmus oldugu mal ile hizmetler
kapsaminda, miisterilere duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligkisel
yonden olusmus olan deneyimler yaratmak ve yaratmis oldugu bu deneyimleri
stratejik agidan yonetmek seklinde agiklanmaktadir. Buna istinaden, basarili bir
miisteri iligkisi saglayabilmek icin biitlinsel deneyimlerin olusturulmasi
gerekmektedir (Schmitt, 1999). Bu baglamda bu c¢alismanin amaci, aligveris
merkezinlerindeki durumu anlamak ve alisveris merkezi misterilerine yonelik bir
anket calismas1 araciligiyla deneyimsel pazarlamanin davranigsal niyetler

tizerindeki sonuglarini belirlemektir.

61



Tiiketicilerin davranigsal niyetlerine etki eden c¢ok sayida faktor
bulunmaktadir ve bu faktorler icerisinde deneyimsel pazarlama boyutlariin
etkisinin arastirilmasi hedeflenmistir. Calismanin cergevesinde 6lgmek istenilen
hipotezler, ¢alismanin degiskenleri de ele alinarak literatiirde gergeklestirilmis
olan arastirmalar kapsaminda olusturulmustur.

Arastirma yelpazesinde tliketicilerin, davranigsal niyetlerini etkileyen
faktorleri belirlemek i¢in duyusal deneyim, duygusal deneyim, diisiinsel deneyim,
davranigsal deneyim ve iligkisel deneyim gibi degiskenlerden yararlandiklari
goriilmektedir. Aragtirmalar, deneyimsel pazarlama uygulamalarinin davranigsal
niyet lizerinde olumlu bir etki oldugunu goéstermistir (Chien ve Chen, 2014;
Rahardja ve Anandya, 2010; Liu ve Jang, 2009; Tsaur vd., 2006). Liu ve Jang
(2009) tarafindan yapilan bir arastirma, bes duyuyu temsil eden duyusal deneyim
bilesenlerinin tekrar satin alma ve agizdan agiza iletisim istiinde olumlu bir etki
oldugunu gostermistir. Honantha ve Anandya (2010) tarafindan yiiriitiilen bir
baska ¢alismada, tiim deneyimsel pazarlama uygulamalarinin tekrar satin alma
niyeti, agizdan agiza iletisim niyeti ve daha fazla 6deme niyeti tizerindeki olumlu
etkileri incelenmistir. Asagida bu caligmalar c¢ergevesinde literatiire gore,
deneyimsel pazarlama ile satin alma sonrasi meydana gelen davranigsal niyet
arasindaki iligkiyi incelemeye yonelik H1,H2,H3,H4 ve H5 hipotezleri ve bu
hipotezlere ait alt hipotezler verilmistir:

H1: Deneyimsel pazarlamanin davramssal niyet iizerinde istatistiksel
olarak anlamh etkisi vardir.

Hla: Duyusal deneyimin davranigsal niyet {izerinde istatistiksel olarak
anlamli etkisi vardir.

H1b: Duygusal deneyimin davranigsal niyet tizerinde istatistiksel olarak
anlaml etkisi vardir.

Hlc: Diistinsel deneyimin davranissal niyet iizerinde istatistiksel olarak
anlamli etkisi vardir.

H1d: Davranigsal deneyimin davranigsal niyet tlizerinde istatistiksel olarak
anlaml etkisi vardir.

Hie: iliskisel deneyimin davranissal niyet iizerinde istatistiksel olarak
anlamli etkisi vardir.

H2: Deneyimsel pazarlamanin tekrar satin alma niyeti iizerinde

istatistiksel olarak anlamh etkisi vardir.
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H2a: Duyusal deneyimin tekrar satin alma niyeti iizerinde istatistiksel
olarak anlamli etkisi vardir.

H2b: Duygusal deneyimin tekrar satin alma niyeti tizerinde istatistiksel
olarak anlaml etkisi vardir.

H2c: Diisiinsel deneyimin tekrar satin alma niyeti tizerinde istatistiksel
olarak anlamli etkisi vardir.

H2d: Davranissal deneyimin tekrar satin alma niyeti tizerinde istatistiksel
olarak anlaml etkisi vardir.

H2e: Iliskisel deneyimin tekrar satin alma niyeti iizerinde istatistiksel
olarak anlamli etkisi vardir.

H3: Deneyimsel pazarlamanin, agizdan agiza iletisim niyeti iizerinde
istatistiksel olarak anlamh etkisi vardir.

H3a: Duyusal deneyimin agizdan agiza iletisim niyeti tizerinde istatistiksel
olarak anlamli etkisi vardir.

H3b: Duygusal deneyimin agizdan agiza iletisim niyeti {izerinde
istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir.

H3c: Dislinsel deneyimin agizdan agiza iletisim niyeti {izerinde
istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir.

H3d: Davramigsal deneyimin agizdan agiza iletisim niyeti iizerinde
istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir.

H3e: Iliskisel deneyimin agizdan agiza iletisim niyeti iizerinde istatistiksel
olarak anlamli etkisi vardir.

H4: Deneyimsel pazarlamamin daha fazla 6deme niyeti iizerinde
istatistiksel olarak anlamh etkisi vardir.

H4a: Duyusal deneyimin daha fazla 6deme niyeti iizerinde istatistiksel
olarak anlamli etkisi vardir.

H4b: Duygusal deneyimin daha fazla 6deme niyeti iizerinde istatistiksel
olarak anlaml etkisi vardir.

H4c: Diisiinsel deneyimin daha fazla 6deme niyeti lizerinde istatistiksel
olarak anlamli etkisi vardir.

H4d: Davranigsal deneyimin daha fazla 6deme niyeti lizerinde istatistiksel
olarak anlaml etkisi vardir.

H4e: lliskisel deneyimin daha fazla ddeme niyeti iizerinde istatistiksel

olarak anlamli etkisi vardir.
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H5: Deneyimsel pazarlamanin sikdyet niyeti iizerinde istatistiksel
olarak anlamh etkisi vardir.

H5a:Duyusal deneyimin sikayet niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli
etkisi vardir.

H5b:Duygusal deneyimin sikdyet niyeti tizerinde istatistiksel olarak
anlamli etkisi vardir.

H5c: Diisiinsel deneyimin sikdyet niyeti tizerinde istatistiksel olarak
anlaml etkisi vardir.

H5d: Davranigsal deneyimin sikayet niyeti lizerinde istatistiksel olarak
anlamli etkisi vardir.

H5e: iliskisel deneyimin sikayet niyeti {izerinde istatistiksel olarak anlaml
etkisi vardir.

3.4 Arastirma Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini aligveris merkezi misterileri olusturmaktadir. Bu
kapsamda alisveris merkezi isletmelerinden hizmet alan 18 yas ve iistii miisteriler,
arastirma evreni igerisinde yer almaktadir. Bu miisterilere toplam 410 adet anket
elektronik ortamda c¢evrimigi olarak yapilmigtir. Anket ¢alismasinda tesadiifi
olmayan kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Anket verilerinden eksik ve
hatal1 kodlananlar ¢ikartildiginda 410 adet anket {izerinden veriler analiz
edilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde 410 katilimcinin yeterli oldugu
varsayllmistir (Tabachnick, B.G., Fidell, L.S., 2007). Using Multivariate
Statistics, 5th edition. Pearson Education, Boston).

3.5 Arastirmanin Yontemi

Calismada nicel bir arastirma yontemi ve veri toplama araci olarak anket
tekniginden  yararlanilmigtir.  Anket sorularini  hazirlarken, deneyimsel
pazarlamanin boyutlar1 6lgegi ve davranigsal niyet boyutlar1 6lgegi igin Araci
(2016) tarafindan gerceklestirilen calismadan ve onun uyarlamis oldugu
deneyimsel pazarlamanin boyutlari 6l¢egi icin Schmitt (1999) ve Nadiri ve Gunay
(2013) tarafindan gerceklestirilmis olan c¢aligmalardan, davranigsal niyet
boyutlarmi  6lgmek igin ise literatiirde bulunan farkli galigmalardan
yararlanilmistir. Bu cer¢evede “tekrar satin alma niyeti” 6lgegi i¢in Zeithaml vd.
(1996); Gremler ve Gwinner (2000), “agizdan agiza iletisim niyeti” olgegi ile
“sikayet niyeti” 6lgegi i¢in Zeithaml vd. (1996) “daha fazla 6deme niyeti” dlcegi
icin ise, Zeithaml vd. (1996); Fullerton (2003) tarafindan gerceklestirilmis olan
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calismalarda yer alan oOlgeklerden yararlanilmigtir. Arastirma ¢alismasina
baslamadan 6nce AIBU Insan Arastirmalari Etik Kurulundan izin alinmistir. Etik
kurul incelemesinden sonra c¢alismanin yapilmasinda herhangi bir engel
bulunmamistir. Arastirma 2022 yilmin Subat ve Mart aylar1 boyunca
gerceklestirilmistir. Anketler internet ortaminda c¢evrimi¢i anket seklinde
doldurtulmustur. Aragtirmada toplam 410 katilimciya ulasilmistir.

Anket toplam 2 boliimden olugmaktadir. Anket formunun ilk kisminda
miisterilerin demografik bilgilerine yonelik sorular yoneltilmistir. Bunlar; yas,
cinsiyet, medeni durum, &grenim durumu, meslek ve aylik gelirdir. Anket
formunun ikinci kisminda ise katilimcilara Deneyimsel Pazarlama Boyutlari
Olgegine yonelik 20 ifade, Davranigsal Niyet 6l¢egine yonelik 13 ifade olmak
lizere toplamda 33 ifade yoneltilmistir. Bu ifadeler 5°li likert oOlgegi ile
olusturulmustur. Olgekte “ 1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3.
Fikrim Yok, 4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum”, seklinde ifade edilmistir.

Verilerin  degerlendirilmesi  silirecinde  SPSS  istatistik  program
kullanilmigtir. Bu kapsamda ilk olarak uygulanmis olan anket verileri Excel’e
aktarilmigtir. Daha sonra veriler SPSS programina girilmistir. Elde edilen verilerin
analizinde “Tanimlayici Analizler (Yiizde ve Frekans Dagilimi), “Giivenilirlik
Analizi”, “Kesfedici Faktor Analizi” , “Korelasyon Analizi”, “Coklu Regresyon

Analizi” ve “t- testi Analizleri” kullanilmistir.
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3.6 Arastirmanin Modeli
Bu ¢alisma kapsaminda deneyimsel pazarlama boyutlarinin, davranissal
niyet tizerindeki etkileri incelenmektedir. Bu kapsamda arastirma modeli asagida
Sekil 3.1°de verilmektedir.

[ Davranissal ]
[ Deneyimsel ] Niyet

Pazarlama
e ) ( h
DUYUS_a| Tekrar Satin
. Deneyim ) Alma Niyeti
e ) > 7
Duygusal ("
Deneyim Agl-Zdan
L ) Agiza lletisim
g Diisiinsel A \- e /
Deneyim (" )
> < Daha Fazla
Davranissal Odeme Niyeti
Deneyim - /
— 3 g )
Ihskls.el Sikayet Niyeti
Deneyim
. J \_ /

Sekil 3.1: Arastirma modeli

3.7 Arastirma Bulgulari

Asagida bulunan Tablo 3.1.’de katilimcilarin cinsiyete gore dagilimlari

verilmistir.
Tablo 3.1. Katilimcilarin cinsiyete gore dagilimi
Cinsiyet Frekans (Sikhik) Oran (%)
Kadin 276 67,3
Erkek 134 32,7
Toplam 410 100,0
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Tablo 3.1.’de gordiigiimiiz {izere arastirmaya katilan kisilerin %67,3’{inii
276 kadin olustururken, %32,7’sini 134 erkek olusturmaktadir.

Asagida bulunan Tablo 3.2.°de katilimcilarin yasa gore dagilimlar

gosterilmektedir.
Tablo 3.2. Katilimcilarin yasa gore dagilimi
Yas Frekans (Sikhik) Oran (%)
18-28 260 63,4
29-38 82 20,0
39-48 28 6,8
49-58 26 6,3
59-68 12 2,9
69+ 2 0,5
Toplam 410 100,0

Yas ile ilgili soruya, %63,4’linii olusturan 18-28 yas araligindaki 260
katilimci, %20’sini olugturan 29-38 yas araliginda 82 katilimei, %6,8’ini olusturan
39-48 yas araliginda 28 katilimci, %6,3’linli olusturan 49-58 yas araliginda 26
katilimc1, %2,9’unu olusturan 59-68 yas araliginda 12 katilimei, 9%0,5’ini
olusturan 69 yas ve iistii araliginda 2 katilimci1 bulunmaktadir.

Asagida bulunan Tablo 3.3.’de katilimcilarin medeni duruma gore
dagilimlar1 gosterilmektedir.

Tablo 3.3. Katilimeilarin medeni duruma gore dagilimi

Medeni Durum Frekans (Siklik) Oran (%)
Evli 126 30,7
Bekar 284 69,3
Toplam 410 100,0

Tablo 3.3.’de gorildiigii iizere arastirmaya katilanlarin %30,7’sini 126 evli
kisi olusturmaktayken, %69,3tinli 284 bekar kisi olusturmaktadir.
Asagida bulunan Tablo 3.4.°de katilimcilarin &grenim durumuna gore

dagilimlar1 gosterilmektedir.
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Tablo 3.4. Katilimcilarin 6grenim durumuna gore dagilimi

Ogrenim Durumu Frekans (Sikhik) Oran (%)
Ikokul 1 0,2
Ortaokul (Ilkogretim) 5 1,2
Lise 26 6,3
On Lisans 34 8,3
Lisans 178 43,4
Yiiksek Lisans 146 35,6
Doktora 20 4,9
Toplam 410 100,0

Katilimcilarin 6grenim durumu ile ilgili soruya, %0,2’sini olusturan 1 kigi
Ilkokul, %1,2’sini olusturan 5 kisi Ortaokul (Ilkdgretim), %6,3’{inii olusturan 26
kisi Lise, %8,3’iinii olusturan 34 kisi On Lisans, %43,4’{inii olusturan 178 kisi
Lisans, %35,6’sm1 olusturan 146 kisi Yiiksek Lisans ve %4,9’unu olusturan 20
kisi de Doktora cevabini vermistir.

Asagida bulunan Tablo 3.5.°de katilimcilarin meslege gore dagilimlari
gosterilmektedir.

Tablo 3.5. Katilimcilarin meslege gore dagilimi

Mesleginiz Frekans (Sikhik) Oran (%)
Emekli 20 4,9
Ozel Sektor Calisam 117 28,5
Kamu Calisam 103 25,1
Ogrenci 145 35,4
Ev Haninm 15 3,7
Diger 10 2,4
Toplam 410 100,0

Katilimcilarin meslek ile ilgili soruya, %4,9 unu olusturan 20 kisi Emekli,
%28,5’ini olusturan 117 kisi Ozel Sektor Calisani, %25,1’ini olusturan 103 kisi
Kamu Calisan1, %35,4’iinii olusturan 145 kisi Ogrenci, %3,7 sini olusturan 15 kisi

Ev Hanimi ve %2,4’linii olugturan 10 kisi Diger cevabini1 vermistir.
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Asagida bulunan Tablo 3.6.’da katilimcilarin aylik gelire gore dagilimlar
gosterilmektedir.

Tablo 3.6. Katilimcilarin aylik ortalama gelire gére dagilimi

Aylik Ortalama Gelir Frekans (Siklik) Oran (%)
4.000 TL’den az 147 35,9
4.000 - 6.000 TL aras: 89 21,7
6.001 —8.000 TL aras 69 16,8
8.001 — 10.000 TL arasi 58 14,1
10.001 —12.000 TL 31 7,6
arasi
12.000 TL’den fazla 16 3,9
Toplam 410 100,0

Katilimeilarin aylik gelir ile ilgili soruya, %35,9’unu olusturan 147 kisi
4.000 TL’den az, %21,7’sini olusturan 89 kisi 4.000 — 6.000 TL arasi, %16,8’ini
olusturan 69 kisi 6.001 — 8.000 TL arasi, %14,1’ini olusturan 58 kisi 8.001 —
10.000 TL arasi, %7,6’sin1 olusturan 31 kisi 10.001 — 12.000 TL aras1 ve
%3,9’unu olusturan 16 kisi de 12.000 TL’den fazla gelire sahiptir.

Tablo 3.7.°de ankette kullanilmis olan Likert tipi 6l¢ek sorulari ve
ortalama degerleri gosterilmektedir.

Tablo 3.7. Olgek ifadelerinin ortalama degerleri

Sorular Ort.
1) Bu aligveris merkezindeki tiriinler gorsellik agisindan dikkat 3,89
cekicidir.
2) Bu aligveris merkezindeki hizmetler ilgi ¢ekicidir. 3,65
3) Bu aligveris merkezinin i¢ dekorasyonu etkileyicidir. 3,75
4) Bu aligveris merkezinin dig dekorasyonu etkileyicidir. 3,62
5) Bu alisveris merkezinde ¢alan miiziklerden hoslanirim. 3,26
6) Bu aligveris merkezinin hos ve etkileyici bir kokusu vardir. 3,30
7) Bu aligveris merkezinin temizligi idealdir. 3,93
8) Bu alisveris merkezinin ortami sicak ve samimidir. 3,55
9) Bu aligveris merkezinde kendimi rahat ve mutlu hissediyorum. 3,63
10) Bu aligveris merkezinde ¢alisanlarin ilgisi etkileyicidir. 3,39
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Tablo 3.7. Olgek ifadelerinin ortalama degerleri (devam)

11) Bu aligveris merkezinin diizenledigi etkinlikler dikkatimi 3,20
ceker.
12) Bu aligveris merkezinin iicretsiz kablosuz internet baglantisi 2,72

sayesinde ihtiyaclarimi karsilarim.

13) Bu aligveris merkezi hakkindaki haberleri takip ederim. 2,61

14) Bu aligveris merkezinin fiyatlarinin hizmetine gore gayet 2,83

uygun oldugunu diisiiniiyorum.

15) Bu aligveris merkezi yagam tarzima yenilikler katar. 3,02
16) Bu aligveris merkezi yapabilecegim aktiviteler ile ilgili 3,01
farkindalik yaratir.

17) Bu aligveris merkezi davranislarimda olumlu degisikliklere 2,79
sebep olur.

18) Bu aligveris merkezi sosyal ¢evremin gelismesine katki saglar. 2,76
19) Ayni sosyal g¢evreden arkadasglarimin bu aligveris merkezini 3,32

tercih etmesi, benimde bu alisveris merkezini tercih etmemi

saglar.

20) Bu aligveris merkezindeyken olmam gereken yerde oldugum 2,98

hissini yagarim.

21) Tekrar aligveris hizmetine ihtiyag duydugumda bu aligveris 3,61

merkezini ilk tercihim olarak degerlendiririm.

22) Oniimiizdeki giinlerde bu aligveris merkezine gelmeye devam 3,75

etmeyi diisiiniiyorum.

23) Oniimiizdeki giinlerde aym konseptteki baska bir alisveris 3,49
merkezine gitmeyi diisiinmiiyorum.

24) Tavsiyemi soranlara bu aligveris merkezini dneririm. 3,71
25) Bu aligveris merkezi hakkinda bagkalarina olumlu seyler 3,72
sOylerim.

28) Bu aligveris merkezinin sundugu hizmetlerden elde ettigim 2,42

faydalar nedeniyle, bu aligveris merkezine diger aligveris

merkezlerinden daha fazla licret 6demeyi goze alirim.

29) Fiyatlar ¢ok yiiksek seviyelere ¢ikarsa dahi bu aligveris 2,11

merkezine gelmeye devam ederim.

70




Tablo 3.7. Olgek ifadelerinin ortalama degerleri (devam)

30) Bu aligveris merkezinin sunmus oldugu iiriin ve hizmet ile
ilgili herhangi bir problem yasarsam isletme calisanlarina

sikayette bulunurum.

3,86

31) Bu aligveris merkezinin sunmus oldugu iiriin ve hizmet ile
ilgili herhangi bir problem yasarsam diger miisterilere sikayette

bulunurum.

3,54

32) Bu aligveris merkezinin sunmus oldugu iiriin ve hizmet ile
ilgili herhangi bir problem yasarsam Tiiketici Haklar1 Dernegi gibi

kuruluslara sikayette bulunurum.

3,76

33) Bu aligveris merkezinin sunmus oldugu tiriin ve hizmet ile
ilgili herhangi bir problem yasarsam “sikayetvar.com” gibi

internet sitelerine sikayette bulunurum.

3,68

27) Fiyatlarinda herhangi bir artis olsa dahi bu aligveris merkezine

gelmeye devam ederim.

2,70

26) Arkadaglarimi iirtin ve hizmet deneyimlerini bu aligveris

merkezinde yasamalari i¢in yonlendiririm.

3,91
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Olgek ifadelerinin Ortalama Degerler Grafigi
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Sekil 3.2. Olgek ifadelerinin ortalama degerler grafigi

Sekil 3.2.’de goriildiigi tizere olgekteki ifadelere verilmis olan cevaplarin
orani1 gosterilmektedir. Verilmis olan pozitif ve negatif sonuglar toplu olarak

gosterilmektedir.

3.8 Giivenilirlik Analizi

Calismada kullanilmis olan; duyusal deneyim, duygusal deneyim, diisiinsel
deneyim, davranigsal deneyim ve iligkisel deneyim boyutlarii1 kapsayan
deneyimsel pazarlama dlgegi ve tekrar satin alma niyeti, agizdan agiza iletisim
niyeti, daha fazla 6deme niyeti ve sikayet niyeti boyutlarini igeren davranissal
niyet Olceginin giivenilirlik analizleri yapilmistir. Buna gore Tablo 3.8.’de

deneyimsel pazarlama boyutlarina iligkin giivenilirlik degerleri verilmistir.
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Tablo 3.8. Deneyimsel pazarlama boyutlarina iligskin giivenilirlik degerleri

Ol¢ek/Faktor Giivenilirlik Degerleri
Duyusal Deneyim 0,807
Duygusal Deneyim 0,729
Diisiinsel Deneyim 0,728
Davranigsal Deneyim 0,826
Miskisel Deneyim 0,715
Deneyimsel Pazarlama 0,900

Tablo 3.8.’de goriildiigii lizere duyusal deneyim olgegine ait Cronbach’s
Alpha degerinin 0,807 oldugu goriillmektedir. Duygusal deneyim Cronbach’s
Alpha degerinin 0,729 oldugu goriilmektedir. Diisiinsel deneyim Cronbach’s
Alpha degerinin 0,728 oldugu goézlenmistir. Davranigsal deneyim Cronbach’s
Alpha degerinin 0,826 oldugu gdzlenmistir. iliskisel deneyim Cronbach’s Alpha
degerinin ise 0,715 olarak bulundugu gézlenmistir.

Tablo 3.8.°1 inceledigimizde, deneyimsel pazarlama Ol¢eginin genel
giivenilirligi, glivenilirlik analizi ile test edilmistir. Buna gore 5 boyuttan olusan
deneyimsel pazarlama Olcegindeki ifadelerin giivenilirlik katsayist (Cronbach
Alpha) 0,900 olarak hesaplanmistir.

Davranigsal niyete iliskin glivenilirlik degerleri ise asagida Tablo 3.9.’da
verilmistir.

Tablo 3.9. Davranissal niyete iliskin giivenilirlik degerleri

Olcek/Faktor Giivenilirlik Degerleri
Tekrar Satin Alma Niyeti 0,721
Agizdan Agiza Iletisim Niyeti 0,883
Daha Fazla Odeme Niyeti 0,818
Sikayet Niyeti 0,734
Davramssal Niyet Ol¢egi 0,804

Tablo 3.9.°da goriildiigii lizere Tekrar satin alma niyeti Slgeginin
Cronbach’s Alpha degerinin 0,721 oldugu goriilmektedir. Agizdan agiza iletisim
niyeti Olceginin Cronbach’s Alpha degerinin 0,883 olarak bulundugu

goriilmektedir. Daha fazla 6deme niyeti 6lgeginin Cronbach’s Alpha degerinin
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0,818 olarak bulundugu goriilmektedir. Sikayet niyeti dl¢geginin Cronbach’s Alpha
degerinin ise 0,734 olarak bulundugu goriilmektedir.

Tablo 3.9.u inceledigimizde, davramigsal niyet Olgeginin  genel
giivenilirligi, giivenilirlik analizi ile test edilmistir. Buna gore 4 boyuttan olusan
davranigsal niyet olgegindeki ifadelerin giivenilirlik katsayist (Cronbach Alpha)
0,804 olarak hesaplanmuistir.

Ilgili 6rneklem kapsaminda deneyimsel pazarlama boyutlarinin davranissal
niyete etkisinin arastirildigi bu ¢alismada, kullanilmis olan 6lgeklerin giivenilirlik
diizeylerinin yiiksek oldugu tespit edilmistir (>.70) (Y1ldiz ve Uzunsakal, 2018).

3.9 Kesfedici faktor analizi

Calismada kesfedici faktdr analizinin yapilmasinin amaci, gézlemlenmis
olan degiskenlerin tanimlanmasi, degiskenlerin Ozetlenmesi ve {izerinde
calisilabilecek olan faktorlerin tespit edilmesidir. Baska bir deyisle, tasidiklar
verilere gore en az bilgi kayb1 olan degiskenleri ve bu degiskenlerin bir faktorii
olarak daha az degiskenle gostermek yaygin olarak kabul edilebilir. Bu analizin
amaci, bir¢ok gozlenmis olan degiskeni ve meydana gelmis olan faktorleri
belirlemektir (Giirbiiz ve Sahin 2016, s. 310).

Bu calismada kullanilmis olan Olgeklere faktor analizi uygulanmustir.
Olgeklerin faktdr analizine uygunlugu KMO ve Barlett testi kullanilarak kontrol
edilmistir. KMO testi, orneklemden elde edilen degiskenlerin olusturdugu veri
yapisinin faktor analizi i¢in yeterli olup olmadigimi gosterir. 0,60 ve {iizeri bir
KMO degeri, 6rneklemin faktor analizi i¢in yeterli oldugunu gosterir. Barlett testi
ise korelasyon matrisindeki degerlerin faktor analizi i¢in yeterli olup olmadigini
gosterir. Barlett testi ile belirlenen p degerinin 0,05 anlamlilik diizeyinden kiigiik
olmasi degiskenler arasindaki iliskinin olusturdugu matrisin faktor analizi igin
anlamli oldugunu ve faktor analizinin yapilabilecegini gostermektedir (Giirbiiz ve
Sahin: 2016, s. 311).

Calismada kullanilmis olan deneyimsel pazarlama 0lgegine iligkin
uygulanan KMO ve Barlett’s Testine ait sonuglar asagida verilen Tablo 3.10.’da

verilmektedir.
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Tablo 3.10. KMO ve Bartlett testi sonuglari (DP)
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme | 0,855

Yeterliligi Olciimii
Bartlett Yaklasik Ki-Kare | 2079,669

Kiiresellik Testi | Degeri
Serbestlik 91
Derecesi
Anlamlilik Diizeyi | 0,000

Tablo 3.10.’a gore, dlgege yonelik faktdr analizinin uygulanabilirliginin
tespit edilmesi adina yapilan testlerde KMO 6l¢iim testinin ‘0,855, Bartlett
testinin ise ‘0,000’ sonucunu yansittigina ulagilmistir. Tabloda yer alan sonuglar,
ifadelerin birbirileri arasinda bir iliskiye sahip oldugunu agiklamaktadir.

Calismada kullanilan davranissal niyet 6l¢egine iliskin uygulanan KMO ve
Barlett’s Testine ait sonuglar asagida verilen Tablo 3.11.’de yer almaktadir.

Tablo 3.11. KMO ve Bartlett testi sonuglar1 (DN)
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme | 0,829

Yeterliligi Ol¢iimii

Bartlett Yaklasik Ki-Kare | 2159,415
Kiiresellik Testi | Degeri
Serbestlik 78
Derecesi

Anlamlilik Diizeyi | 0,000

Tablo 3.11.e gore, Olgege yonelik faktor analizinin uygulanabilirliginin
tespit edilmesi adina yapilan testlerde KMO 6l¢lim testinin ‘“0,829°°, Bartlett
testinin ise ‘‘0,000°” sonucunu yansittigina ulagilmistir. Tabloda yer alan sonuglar,
ifadelerin birbirileri arasinda bir iliskiye sahip oldugunu agiklamaktadir.

3.9.1 Deneyimsel Pazarlama Olcegine Yonelik Kesfedici Faktor
Analizi Sonuclan

Arastirma cergevesinde deneyimsel pazarlama 6lgegi icin Varimax teknigi

ile yapilan faktor analizine Oncelikle dlgekte yer alan 20 ifade ile baslanmistir.
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Uygulanmis olan faktor analizinin ardindan tek boyutta toplanan ve binisiklik
gostermis olan 6 ifade 6l¢ekten ¢ikarilmigtir (Tablo 3,12).
Tablo 3.12. KMO ve Bartlett testi sonucunda 6lgekten ¢ikartilan ifadeler (DP)

) Bu alisveris merkezinde calan
Duyusal Deneyim5 ‘
miiziklerden hoslanirim.

) Bu aligveris merkezinin hos ve etkileyici
Duyusal Deneyim6 )
bir kokusu vardir.

Bu aligveris merkezinin  temizligi

Duyusal Deneyim?7
y Y idealdir.

) Bu aligveris merkezinde c¢alisanlarin
Duygusal Deneyim3 S
ilgisi etkileyicidir.

Diisiinsel Deneyim4 Bu aligveris merkezinin fiyatlarinin
hizmetine gore gayet uygun oldugunu

diisiiniiyorum.

Iliskisel Deneyim3 Bu aligveris merkezindeyken olmam

gereken yerde oldugum hissini yasarim.

Bu ifadeler ¢ikartildiktan sonra dlgege tekrar faktor analizi uygulandiginda
ise temel alinan ifadeler i¢in 5 faktor oldugu belirlenmistir. Bu sonuca gore birinci
faktor “duyusal deneyim” , ikinci faktor “davranigsal deneyim”, {iglincii faktor
“diistinsel deneyim” , dordiincii faktor “duygusal deneyim” ve besinci faktor
“iliskisel deneyim” olarak adlandirilmistir. Buna gore birinci faktoér agiklanan
toplam varyansin %17,884’linli, ikinci faktér agiklanan toplam varyansin
%16,731’ini, liglincli faktor agiklanan toplam varyansin %14,041’ini, dordiincii
faktor agiklanan toplam varyansin 11,576’sin1, besinci faktoriin ise agiklanan
toplam varyansin %9,581’ini agikladigi goriilmektedir. Bu veriler asagida Tablo

3.13.’de verilmistir.
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Tablo 3.13. Deneyimsel pazarlama 6lgeginin agiklayici faktor analizi sonuglart

Madde

Faktor
1

Faktor
2

Faktor
3

Faktor
4

Faktor
5

Duyusal Deneyim3

0,802

Duyusal Deneyim1l

0,757

Duyusal Deneyim4

0,739

Duyusal Deneyim?2

0,696

Davranigsal Deneyim?2

0,782

Davranmissal Deneyim1

0,779

Davramssal Deneyim3

0,740

Diisiinsel Deneyim2

0,767

Diisiinsel Deneyim3

0,752

Diisiinsel Deneyiml

0,700

Duygusal Deneyim1

0,854

Duygusal Deneyim2

0,822

Mliskisel Deneyim?2

0,812

Mliskisel Deneyim1

0,568

Ag¢iklanan Toplam

Varyans (%)

17,884

16,731

14,041

11,576

9,581

Toplam ag¢iklanan varyans (%)

69,813

Tablo 3.13.’de faktor analizinde belirlenen ifadelerin ¢ikariltilmasinin

ardindan geriye kalan ifadelerin yer almis oldugu dlgeklerin giivenilirlik analizi

sonuglart goriilmektedir.

Asagida Tablo 3.14.°de deneyimsel pazarlama Olgegine iliskin faktor

analizi sonrasi giivenilirlik analizi sonuglari verilmistir.
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Tablo 3.14. Deneyimsel pazarlama 6l¢egi — Faktor analizi sonrasi giivenilirlik

analizi sonuglari

Olcek Adi Boyutlar Onerme | Cronbach’s Alfa
Sayis1 () Katsayisi
Duyusal Deneyim 4 0,784
) Davranissal Deneyim 3 0,826
Deneyimsel _
Diisiinsel Deneyim 3 0,700 0,865
Pazarlama (DP) :
Duygusal Deneyim 2 0,750
Iliskisel Deneyim 2 0,602

Ankete katilmis olan miisterilerin “Deneyimsel Pazarlama” olgegine
vermis olduklart cevaplar neticesinde “Duyusal Deneyim” faktorii igin
giivenilirlik degeri 0,784, “Davranigsal Deneyim” faktorii i¢in giivenilirlik degeri
0,826, “Diistinsel Deneyim” faktorii i¢in 0,700, “Duygusal Deneyim” faktorii i¢in
0,750, “iliskisel Deneyim” faktdriine ydnelik giivenilirlik degeri ise 0,602
c¢ikmistir. Deneyimsel pazarlama Ol¢eginin toplam giivenilirlik degeri 0,865
ciktigr goriilmekte ve deneyimsel pazarlama Olgedi yiiksek oranda giivenilir
bulunmustur.

3.9.2 Davramssal Niyet Olcegine Yonelik Aciklayien Faktor Analizi
Sonuclarn

Arastirma cercevesinde davranigsal niyet Olgegi icin Varimax teknigi ile
yapilan faktor analizine Olgekte yer alan 13 ifade ile baslanmistir. Uygulanan
faktor sonucunda maddelerin 3 faktor altinda toplandigi goriilmiistiir. Sonuglar
agizdan agiza iletisim niyeti ve tekrar satin alma niyetinin tek boyut
olusturdugunu gostermektedir. Bu sonuca gore birinci faktér “agizdan agiza
iletisim ve tekrar satin alma niyeti” , ikinci faktor “sikayet niyeti” ve li¢lincii
faktor “daha fazla 6deme niyeti” seklinde isimlendirilmistir. Bu baglamda birinci
faktor agiklanan toplam varyansin %28,053’linii, ikinci faktor agiklanan toplam
varyansin %17,364’linli ve lgiincli faktoriin ise aciklanan toplam varyansin
%17,091’ini agikladigr goriilmektedir. Bu veriler agsagida Tablo 3.15.°de

verilmektedir.
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Tablo 3.15. Davranigsal niyet 6l¢eginin agiklayici faktor analizi sonuglari

Madde Faktor 1 | Faktor 2 | Faktor 3
Agizdan Agiza Iletisim Niyetil 0,864

Agizdan Agiza Iletisim Niyeti2 0,839

Tekrar Satin Alma Niyetil 0,790

Tekrar Satin Alma Niyeti2 0,750

Agizdan Agiza Iletisim Niyeti3 0,733

Tekrar Satin Alma Niyeti3 0,523

Sikayet Niyeti4 0,806

Sikayet Niyeti3 0,791

Sikayet Niyetil 0,685

Sikayet Niyeti2 0,667

Daha Fazla Odeme Niyeti3 0,876

Daha Fazla Odeme Niyeti2 0,834

Daha Fazla Odeme Niyetil 0,790

Aciklanan Toplam Varyans (%) 28,053 17,364 17,091
Toplam agiklanan varyans (%) 62,508

Tablo 3.16.’da faktor analizi

giivenilirlik analizi sonuglart verilmektedir.

sonrasinda olusan faktorlere

iliskin

Tablo 3.16. Davranigsal niyet 6l¢egi — Faktor analizi sonrasi giivenilirlik analizi

sonuglari
Olcek Adi Boyutlar Onerme | Cronbach’s Alfa (o)
Sayis1 Katsayisi
Agizdan Agiza

Iletisim ve Tekrar 6 0,863

Davramsgsal Satin Alma Niyeti

. 0,804

Niyet (DN) Sikayet Niyeti 4 0,734

Daha Fazla Odeme
o 3 0,818

Niyeti

Ankete katilan katilimcilarin “Davranigsal Niyet” Olcegine verdikleri

cevaplar dogrultusunda “Agizdan Agiza lletisim ve Tekrar Satin Alma Niyeti”
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faktorii icin giivenilirlik degeri 0,863, “Sikayet Niyeti” faktorii i¢in giivenilirlik
degeri 0,734 ve “Daha Fazla Odeme Niyeti” faktériine yonelik giivenilirlik degeri
0,818 cikmistir. Davranigsal niyet Olgeginin toplam gilivenilirlik degeri 0,804
ciktig1 goriilmekte ve davranigsal niyet Olgegi yiikksek oranda gilivenilir
bulunmustur.
3.9.3 Deneyimsel Pazarlama ve Davramssal Niyet Ol¢eklerine Yonelik
Basiklik ve Carpikhik (Skewness-Kurtosis) Analizi Sonug¢lari
Asagida Tablo 3.17.°de deneyimsel pazarlama ve davranigsal niyet
Olceklerine ait basiklik ve carpiklik analizi sonuglar1 verilmistir.
Tablo 3.17. Deneyimsel pazarlama ve davranigsal niyet 6l¢egi — Basiklik ve

carpiklik analizi sonuglari

Olcek Ad1 Basiklik ve Carpiklik Degerleri
) Skewness 0,004
Deneyimsel Pazarlama (DP) i
Kurtosis 0,388
Skewness -0,027
Davramssal Niyet (DN) _
Kurtosis 1,221

**  Basiklik ve Carpikhik +1.5, -1.5 seviyesinde normal dagilim
gostermektedir.

Kaynak : (Tabachnick and Fidell, 2013 B.G. Tabachnick, L.S. Fidell
Using Multivariate Statistics (sixth ed.)Pearson, Boston (2013).

Tablo 3.17.’de gordiiglimiiz lizere basiklik ve carpiklik degerlerinin +1.5

ve -1.5 degerleri arasinda oldugu ve normal dagildig goriilmektedir.

3.10 Korelasyon Analizi

Bu analizin amaci, iki degisken arasinda olan iliski ve yoni bulmaktir.
Korelasyon katsayisi, bir degiskendeki degisikliklerin baska degiskendeki
degisiklikleri ne kadar iyi izah ettigini gostermektedir. Bu baglamda korelasyon
analizi ¢ift tarafli bir iliski olup olmadigini ortaya koymaktadir. Nedensel iliskileri
gostermedigi icin bagimli ve bagimsiz degiskenlerin igerisinde aranabildigini gibi,
iki bagimli degisken arasinda veya iki bagimsiz degisken arasinda da aramak
muimkiindiir.

Korelasyon katsayisinin degeri -1 ile +1 arasindadir. Eger bu katsayi
pozitif ¢ikiyorsa, degiskenlerden birinin artmasi digerini de arttirtyordur. Katsay1

negatif ¢ikiyorsa, degiskenlerden birinin artmasi s6z konusu oldugunda digeri
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azalacaktir. Buna gore asagida Tablo 3.18.’de korelasyon analizinin sonuglarina
yer verilmistir.

Tablo 3.18. Korelasyon analizi sonuglari

Korelasyon
Duyu | Davram | Diisiin | Duygu | Iliskis | Davran
sal ssal sel sal el 1ssal
Dene | Deneyi Deneyi | Deneyi | Deneyi | Niyet
yim m m m m
Duyus | Pearson 1 0,429** | 0,318* | 0,385* | 0,327* | 0,489**
al Correlat * * *
Deneyi | ion
m Sig. (2- 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
tailed)
N 410 410 410 410 410 410
Davra | Pearson | 0,429 1 0,516* | 0,404* | 0,575* | 0,598**
mgsal | Correlat faed * * *
Deneyi | ion
m Sig. (2- | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
tailed)
N 410 410 410 410 410 410
Diisiin | Pearson | 0,318 | 0,516** 1 0,367* | 0,420* | 0,456**
sel Correlat ** * *
Deneyi | ion
m Sig. (2-| 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 0,000
tailed)
N 410 410 410 410 410 410

81




Tablo 3.18. Korelasyon analizi sonuglari (devam)

Duygu | Pearson | 0,385 | 0,404** | 0,367** 1 0,378* | 0,495**
sal Correlati | ** *
Deneyi | on
m
Sig. (2-] 0,000 | 0,000 0,000 0,000 0,000
tailed)
N 410 410 410 410 410 410
Iliskis | Pearson | 0,327 | 0,575** | 0,420** | 0,378 1 0,508**
el Correlati | ** *
Deneyi | on
m Sig. (2-] 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 0,000
tailed)
N 410 410 410 410 410 410
Davra | Pearson | 0,489 | 0,598** | 0,456** | 0,495* | 0,508* 1
missal | Correlati | ** * *
Niyet |on
Sig. (2-| 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000
tailed)
N 410 410 410 410 410 410
**  Korelasyon Kkatsayisi %1 seviyesinde anlamlidir (2-kuyruk)

(Demirhan, 2019).
Tablo 3.18.’de goriildiigii lizere biitiin degiskenler arasinda pozitif yonlii

ve istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

3.11 t-Testi Analizi

Bu kisimda calismada kullanilan ol¢eklerin demografik faktorlere gore
farklilik  olusturup olusturmadigini  belirlemek amaci ile t testinden
yararlanigmigtir.

Bagimsiz orneklem t testi, ayni degiskene ait iki bagimsiz Ornegin
ortalamalarim1 karsilastirmaktadir ve bunlar arasindaki farklarin belirli 6nem
diizeyinde anlamli ¢ikip ¢ikmadigini arastirmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2016, s.

234).
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Katilan kisilerin duygusal, duyusal, diisiinsel, davranigsal, iligkisel
deneyim, davranigsal niyet, agizdan agiza iletisim ve tekrar satin alma niyeti,
sikdyet niyeti ve daha fazla 6deme niyetlerine iliskin algilarinda cinsiyet ve
medeni durum agisindan farkliliklart olup olmadigini berlilemek i¢in bagimsiz
orneklem t-testi uygulanmigtir. Asagida Tablo 3.19. ve Tablo 3.20.°de bu
sonuclara yer verilmistir.

Tablo 3.19. Duygusal deneyim, duyusal deneyim, diisiinsel deneyim, davranigsal
deneyim, iligkisel deneyim, davranigsal niyet, agizdan agiza iletisim ve tekrar
satin alma niyeti, sikdyet niyeti ve daha fazla 6deme niyeti dl¢eklerinin cinsiyete

gore t testi sonuglari

Faktorler Gruplar | N | Mean t p

degeri | degeri

Duyusal Deneyim Kadin | 276 | 3,7346
0,215 | 0,830

Erkek | 134 | 3,7164

Davramssal Deneyim Kadin | 276 | 2,9143
-0,774 | 0,440

Erkek | 134 | 2,9975

Diisiinsel Deneyim Kadmm | 276 | 2,7838
-1,860 | 0,064

Erkek | 134 | 2,9677

Duygusal Deneyim Kadimm | 276 | 3,5634
-0,886 | 0,376

Erkek | 134 | 3,6493

Mliskisel Deneyim Kadin | 276 | 2,9692
-2,086 | 0,038

Erkek | 134 | 3,1903

Davranmissal Niyet Kadm | 276 | 3,3450
-1,523 | 0,128

Erkek | 134 | 3,4357

Agizdan Agiza Tletisim ve Kadin | 276 | 3,6274
-0,158 | 0,875

Tekrar Satin Alma Niyeti Erkek | 134 | 3,6393

Sikayet Niyeti Kadm | 276 | 3,6667
-1,612 | 0,108

Erkek | 134 | 3,8022

Daha Fazla Odeme Niyeti Kadin | 276 | 2,3514
-1,777 | 0,076

Erkek | 134 | 2,5398

Tablo 3.19. incelendiginde kadin ile erkeklerin iliskisel deneyime iliskin

algilart cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik gostermektedir (t[408]=-2,086;
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p<.05). Erkeklerin iligkisel deneyime yonelik algilart (X=3,1903), kadinlarin

iligkisel deneyim algilarindan (X=2,9692) daha olumludur. Diger faktorler

incelendiginde ise cinsiyete yonelik kadin ile erkekler arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik bulunamamastir.

Tablo 3.20. Duygusal deneyim, duyusal deneyim, diisiinsel deneyim, davranigsal
deneyim, iligskisel deneyim, davranigsal niyet, agizdan agiza iletisim ve tekrar
satin alma niyeti, sikayet niyeti ve daha fazla 6deme niyeti 6l¢eklerinin medeni

duruma gore t testi sonuglari

Faktorler Gruplar | N | Mean t p

degeri | degeri

Duyusal Deneyim Evli 126 | 3,6052
-2,089 | 0,037

Bekar | 284 | 3,7835

Davranissal Deneyim Evli 126 | 2,9921
0,701 | 0,484

Bekar | 284 | 2,9190

Diisiinsel Deneyim Evli 126 | 3,0106
2,402 | 0,017

Bekar | 284 | 2,7700

Duygusal Deneyim Evli 126 | 3,6429
0,753 | 0,452

Bekar | 284 | 3,5687

Mliskisel Deneyim Evli 126 | 2,9762
-0,904 | 0,367

Bekar | 284 | 3,0704

Davramssal Niyet Evli 126 | 3,3639
-0,257 | 0,797

Bekar | 284 | 3,3795

Agizdan Agiza letisim ve Evli | 126 | 3,5728
-1,104 | 0,270

Tekrar Satin Alma Niyeti Bekar | 284 | 3,6573

Sikayet Niyeti Evli 126 | 3,7421
0,524 | 0,601

Bekar | 284 | 3,6972

Daha Fazla Odeme Niyeti Evli | 126 | 2,4418
0,384 | 0,701

Bekar | 284 | 2,4002
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Tablo 3.20. incelendiginde evli ve bekar kisilerin duyusal deneyime iligkin
algilart medeni durumlarina gore anlamli bir farklilik gostermektedir (t[408]=-
2,089; p<.05). Bekarlarin duyusal deneyime yonelik algilar1 (X=3,7835), evlilerin
duyusal deneyim algilarindan (X=3,6052) daha olumludur.

Evli ve bekar kisilerin diisinsel deneyime iliskin algilart medeni
durumlarina gore anlamli bir farklilik gostermektedir t[408]=-2,402; p<.05).
Evlilerin diisiinsel deneyime yonelik algilar1 (X=3,0106), bekarlarin duyusal
deneyim algilarindan (X=2,7700) daha olumludur.

Diger faktorler incelendiginde ise medeni duruma yonelik evli ile bekarlar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunamamustir.

3.12 Regresyon Analizi

3.12.1 Deneyimsel Pazarlama Uygulamalarinin Tiiketicilerin
Davranissal Niyetlerine Etkisine Yonelik Coklu Regresyon Analizi Bulgular

Bu ¢aligsmada, birden fazla sayida bagimsiz degiskenin bagimli degiskenin
tizerindeki etkisini incelemek i¢in tercihen ¢oklu regresyon analizi kullanilmistir.
Bu boliimde, deneyimsel pazarlama uygulamalarinin tiiketici davranigsal niyeti
tizerindeki etkisini belirlemek i¢in %95 giiven sinirlarinda uygulanan regresyon
analizinin sonuglart sunulmaktadir.

Tablo 3.21.’de deneyimsel pazarlama boyutlarinin tiiketicilerin davranigsal
niyet boyutu tizerindeki etkisine yonelik model 6zeti gosterilmektedir.

Tablo 3.21. Deneyimsel pazarlama faktorleri — Davranigsal niyet boyutu model

Ozeti
Model R R Square Adjusted R
Square
1 0,705a 0,498 0,491

a. Bagimsiz degiskenler: Duyusal Deneyim, Duygusal Deneyim,
Diisiinsel Deneyim, Davranissal Deneyim, iliskisel Deneyim
b. Bagimh degisken: Davranigsal Niyet

Tablo 3.21.°de inceleyecegimiz deger R2 degeridir. Cikan sonuca gore;
bagimsiz degiskenler durumundaki “duyusal deneyim”, “duygusal deneyim” ,
“diistinsel deneyim” , “davranigsal deneyim” ve “iliskisel deneyim” bagimsiz
degiskenlerinin bagimli degisken durumunda olan “davranissal niyet” degiskenine

ait varyansi %49,1 oraninda agiklamis oldugunu gérmekteyiz. Baska bir deyisle
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“davranigsal niyet” degiskeninin %49,1 oraninda bu faktorlere bagli olarak
sekillendigi anlagilmaktadir.
Modeldeki katsayilarin tahmin degerleri ve bu degerlere ait t degerleri ise
asagidaki Tablo 3.22.’de goriilmektedir.
Tablo 3.22. Deneyimsel pazarlama boyutlari — Davranigsal niyet boyutu modeli
katsayilar tablosu

Model B t degeri p degeri
(Sabit) 1,444 13,270 0,000
Duyusal Deneyim | 0,144 5,012 0,000
Davranigsal 0,165 5,866 0,000
Deneyim
Diistinsel Deneyim | 0,063 2,447 0,015
Duygusal 0,126 4,998 0,000
Deneyim
Iliskisel Deneyim | 0,091 3,537 0,000

p>0.05 anlamsiz; p<0.05 anlamli*; glivenilirlik: %95

Katsay1 tablosu, regresyon denklemi i¢in kullanilan regresyon katsayilarini
ve bu katsayilarin anlamlilik diizeylerini bize gostermektedir. Arastirma faktorleri
olan “duyusal deneyim”, “davranigsal deneyim”, “diistinsel deneyim”, “duygusal
deneyim” ve “iligkisel deneyim” faktorleri arasindaki iliski p < 0,05 diizeyinde
anlamli oldugu goriilmektedir. Bu bulgu neticesinde; deneyimsel pazarlama
degiskenlerinin tiiketicilerin davranigsal niyetlerine anlamli bir katki yaptigini
sOyleyebiliriz.

Duyusal Deneyim, Davranissal Deneyim, Diisiinsel Deneyim, Duygusal
Deneyim, Iliskisel Deneyim ile ¢ Davramgsal Niyet” bagimh degiskenine ait
regresyon denklemi, Y (Davramssal Niyet) = 1,444 + 0,144* (Duyusal
Deneyim) + 0,165* (Davramissal Deneyim) + 0,063* (Diisiinsen Deneyim) +
0,126* (Duygusal Deneyim) + 0,091* (iliskisel Deneyim) seklinde yazilir.

Degisken iliskileri incelendiginde duyusal deneyim degiskeni diizeyindeki
1 birimlik artis davranigsal niyeti 0,144 birim, davranissal deneyim degiskeni
diizeyindeki 1 birimlik artis davranigsal niyeti 0,165, diisiinsel deneyim degiskeni
diizeyindeki 1 birimlik artis davranigsal niyeti 0,063, duygusal deneyim degiskeni
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diizeyindeki 1 birimlik artis davranigsal niyeti 0,126, iliskisel deneyim
diizeyindeki 1 birimlik artis davranigsal niyeti 0,091 birim arttiracaktir.

Aynm sekilde davranigsal niyetin ii¢ alt boyutunun ayr1 ayr1 bagimh
degisken oldugu 3 farkli regresyon modeli yapilmistir ve sonuglari asagida
sunulmaktadir.

3.12.2 Deneyimsel Pazarlama Uygulamalarinin Agizdan Agiza letisim
ve Tekrar Satin Alma Niyeti Etkisine Yonelik Coklu Regresyon Analizi
Bulgular:

Tablo 3.23.’de deneyimsel pazarlama boyutlarinin agizdan agiza iletisim
ve tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisine yonelik model ozeti
gosterilmektedir.

Tablo 3.23. Deneyimsel pazarlama faktorleri — Agizdan agiza iletisim ve tekrar

satin alma niyeti boyutu model 6zeti

Model R R Square Adjusted R
Square
1 0,685a 0,469 0,462

a. Bagimsiz degiskenler: Duyusal Deneyim, Duygusal Deneyim,
Diisiinsel Deneyim, Davranigsal Deneyim, Iliskisel Deneyim
b. Bagimh degisken: Agizdan Agiza iletisim ve Tekrar Satin Alma Niyeti

Cikan sonuca gore; bagimsiz degiskenler durumundaki “duyusal
deneyim”, “duygusal deneyim” , “diisiinsel deneyim” , “davranigsal deneyim” ve
“iligkisel deneyim” bagimsiz degiskenlerinin bagimli degisken durumunda olan
“Agizdan Agiza Iletisim ve Tekrar Satin Alma Niyeti” degiskenine ait varyansi
%46,2 oraninda agiklamis oldugunu gormekteyiz. Bir baska deyisle “Agizdan
Agiza Iletisim ve Tekrar Satin Alma Niyeti” degiskeninin %46,2 oraninda bu
faktorlere bagl olarak sekillendigi anlagilmaktadir.

Modeldeki katsayilarin tahmin degerleri ve bu degerlere ait t degerleri ise

asagidaki Tablo 3.24.’de goriilmektedir.
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Tablo 3.24. Deneyimsel pazarlama boyutlar1 — Agizdan agiza iletisim ve tekrar

satin alma niyeti boyutu modeli katsayilar tablosu

Model B t degeri p degeri
1(Sabit) 1,191 8,424 0,000
Duyusal 0,201 5,386 0,000
Deneyim
Davranigsal 0,162 4,431 0,000
Deneyim
Diisiinsel 0,009 0,278 0,781
Deneyim
Duygusal 0,283 8,644 0,000
Deneyim
Miskisel Deneyim | 0,056 1,680 0,094

p>0.05 anlamsiz; p<0.05 anlamli*; glivenilirlik: %95

Aragtirma faktorleri olan “duyusal deneyim”, “davranigsal deneyim” ve
“duygusal deneyim” faktorleri arasindaki iligki p < 0,05 diizeyinde anlamli oldugu
goriilmektedir. Ancak “diistinsel deneyim” ve “iligskisel deneyim” faktorlerinin
arasindaki iligkinin p > 0,05 diizeyinde anlamsiz oldugu goriilmektedir. Bu
bulgular neticesinde; deneyimsel pazarlama degiskenlerinin agizdan agiza iletisim
ve tekrar satin alma niyetine genel olarak anlamli bir katki yaptigin
sOyleyebiliriz.

Duyusal Deneyim, Davranissal Deneyim, Diisiinsel Deneyim, Duygusal
Deneyim, Iliskisel Deneyim ile “Agizdan Agiza iletisim ve Tekrar Satin Alma
Niyeti” bagimh degiskenine ait regresyon denklemi, Y (Agizdan Agiza
fletisim ve Tekrar Satin Alma Niyeti) = 1,191 + 0,201* (Duyusal Deneyim) +
0,162* (Davramssal Deneyim) + 0,009* (Diisiinsel Deneyim) + 0,283*
(Duygusal Deneyim) + 0,056* (iliskisel Deneyim) seklinde yazilir.

Degisken iliskileri incelendiginde duyusal deneyim degiskeni diizeyindeki
1 birimlik artis davranigsal niyeti 0,201 birim, davranissal deneyim degiskeni
diizeyindeki 1 birimlik artis davranigsal niyeti 0,162, diisiinsel deneyim degiskeni
diizeyindeki 1 birimlik artis davranigsal niyeti 0,009, duygusal deneyim degiskeni
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diizeyindeki 1 birimlik artig davramigsal niyeti 0,283, iliskisel deneyim
diizeyindeki 1 birimlik artis davranigsal niyeti 0,056 birim arttiracaktir.

3.12.3 Deneyimsel Pazarlama Uygulamalarinin Sikayet Niyeti Etkisine
Yonelik Coklu Regresyon Analizi Bulgular

Tablo 3.25.°de deneyimsel pazarlama boyutlarinin sikayet niyeti
tizerindeki etkisine yonelik model 6zeti gosterilmektedir.

Tablo 3.25. Deneyimsel pazarlama faktorleri — Sikayet niyeti boyutu model 6zeti

Model R R Square Adjusted R
Square
1 0,322a 0,104 0,093

a. Bagimsiz degiskenler: Duyusal Deneyim, Duygusal Deneyim,
Diisiinsel Deneyim, Davranigsal Deneyim, Iligskisel Deneyim
b. Bagimh degisken: Sikayet Niyeti

Cikan sonuca goére; bagimsiz degiskenler durumundaki “duyusal
deneyim”, “duygusal deneyim” , “diisiinsel deneyim” , “davranigsal deneyim” ve
“iligkisel deneyim” bagimsiz degiskenlerinin bagimli degisken durumunda olan
“Sikayet Niyeti” degiskenine ait varyansi %9,3 oraninda agiklamis oldugunu
gormekteyiz. Bir bagka deyisle “Sikayet Niyeti” degiskeninin %9,3 oraninda bu
faktorlere bagl olarak sekillendigi anlagilmaktadir.

Modeldeki katsayilarin tahmin degerleri ve bu degerlere ait t degerleri ise

asagidaki Tablo 3.26.’da goriilmektedir.
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Tablo 3.26. Deneyimsel pazarlama boyutlar1 — Sikayet niyeti boyutu modeli
katsayilar tablosu

Model B t degeri p degeri
1(Sabit) 2,438 11,869 0,000
Duyusal Deneyim | 0,170 3,135 0,002
Davranissal 0,062 1,166 0,244
Deneyim
Diisiinsel 0,071 1,477 0,140
Deneyim
Duygusal 0,008 0,169 0,866
Deneyim
Iliskisel Deneyim | 0,074 1,526 0,128

p>0.05 anlamsiz; p<0.05 anlamli*; giivenilirlik: %95

Arastirma faktorleri olan “duyusal deneyim” faktorleri arasindaki iligki p <
0,05 diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir. Ancak “davranigsal deneyim”,
“diistinsel deneyim”, “duygusal deneyim” ve “iliskisel deneyim” faktorlerinin
arasindaki iligkinin p > 0,05 diizeyinde anlamsiz oldugu goriilmektedir. Bu
bulgular neticesinde; deneyimsel pazarlama degiskenlerinin sikayet niyetine genel
olarak anlamsiz bir katki yaptigini sdyleyebiliriz.

Duyusal Deneyim, Davranigsal Deneyim, Diisiinsel Deneyim, Duygusal
Deneyim, iliskisel Deneyim ile “Sikidyet Niyeti” bagimh degiskenine ait
regresyon denklemi, Y (Sikayet Niyeti) = 2,438 + 0,170* (Duyusal Deneyim) +
0,062* (Davramssal Deneyim) + 0,071* (Diisiinsel Deneyim) + 0,008*
(Duygusal Deneyim) + 0,074* (iliskisel Deneyim) seklinde yazilir.

Degisken iliskileri incelendiginde duyusal deneyim degiskeni diizeyindeki
1 birimlik artis davranigsal niyeti 0,170 birim, davranissal deneyim degiskeni
diizeyindeki 1 birimlik artis davranigsal niyeti 0,062, diisiinsel deneyim degiskeni
diizeyindeki 1 birimlik artis davranigsal niyeti 0,071, duygusal deneyim degiskeni
diizeyindeki 1 birimlik artis davranigsal niyeti 0,008, iliskisel deneyim
diizeyindeki 1 birimlik artis davranigsal niyeti 0,074 birim arttiracaktir.
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3.12.4 Deneyimsel Pazarlama Uygulamalarimin Daha Fazla Odeme
Niyeti Etkisine Yonelik Coklu Regresyon Analizi Bulgular:

Tablo 3.27.’de deneyimsel pazarlama boyutlarinin daha fazla 6deme niyeti
tizerindeki etkisine yonelik model 6zeti gosterilmektedir.

Tablo 3.27. Deneyimsel pazarlama faktorleri — Daha fazla 6deme niyeti boyutu

model 6zeti
Model R R Square Adjusted R
Square
1 0,505a 0,255 0,246

a. Bagimsiz degiskenler: Duyusal Deneyim, Duygusal Deneyim,
Diisiinsel Deneyim, Davranigsal Deneyim, Iligkisel Deneyim
b. Bagimh degisken: Daha Fazla Odeme Niyeti

Cikan sonuca gore; bagimsiz degiskenler durumundaki “duyusal
deneyim”, “duygusal deneyim” , “diisiinsel deneyim” , “davranissal deneyim” ve
“iligkisel deneyim” bagimsiz degiskenlerinin bagimli degisken durumunda olan
“Daha Fazla Odeme Niyeti” degiskenine ait varyansi %24,6 oraninda agiklamis
oldugunu gormekteyiz. Bir baska deyisle “Daha Fazla Odeme Niyeti”
degiskeninin  %24,6 oraninda bu faktorlere bagli olarak sekillendigi
anlasilmaktadir.

Modeldeki katsayilarin tahmin degerleri ve bu degerlere ait t degerleri ise
asagidaki Tablo 3.28.’de goriilmektedir.

Tablo 3.28. Deneyimsel pazarlama boyutlari — Daha fazla 6deme niyeti boyutu

modeli katsayilar tablosu

Model B t degeri p degeri
1(Sabit) 0,625 2,648 0,008
Duyusal Deneyim | -0,005 -0,075 0,940
Davranissal 0,308 5,055 0,000
Deneyim
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Tablo 3.28. Deneyimsel pazarlama boyutlar1 — Daha fazla 6deme niyeti boyutu

modeli katsayilar tablosu (devam)

Diistinsel 0,158 2,841 0,005
Deneyim
Duygusal -0,031 -0,564 0,573
Deneyim
Iliskisel Deneyim | 0,184 3,282 0,001

p>0.05 anlamsiz; p<0.05 anlamli*; glivenilirlik: %95

Arastirma faktorleri olan “davranigsal deneyim”, “diisiinsel deneyim” ve
“iligkisel deneyim” faktorleri arasindaki iliski p < 0,05 diizeyinde anlamli oldugu
goriilmektedir. Ancak “duyusal deneyim” ve “duygusal deneyim” faktdrlerinin
arasindaki iligkinin p > 0,05 diizeyinde anlamsiz oldugu goriilmektedir. Bu
bulgular neticesinde; deneyimsel pazarlama degiskenlerinin daha fazla 6deme
niyetine genel olarak anlamli bir katki yaptigin1 s6yleyebiliriz.

Duyusal Deneyim, Davramissal Deneyim, Diisiinsel Deneyim, Duygusal
Deneyim, iliskisel Deneyim ile “Daha Fazla Odeme Niyeti” bagimh
degiskenine ait regresyon denklemi, Y (Daha Fazla Odeme Niyeti) = ,625 + -
,005* (Duyusal Deneyim) + 0,308* (Davramssal Deneyim) + 0,158* (Diisiinsel
Deneyim) + -,031* (Duygusal Deneyim) + 0,184* (lliskisel Deneyim) seklinde
yazilir.

Degisken iliskileri incelendiginde duyusal deneyim degiskeni diizeyindeki
1 birimlik artig davranigsal niyeti -,005 birim, davranigsal deneyim degiskeni
diizeyindeki 1 birimlik artis davranigsal niyeti 0,308, diisiinsel deneyim degiskeni
diizeyindeki 1 birimlik artis davranissal niyeti 0,158, duygusal deneyim degiskeni
diizeyindeki 1 birimlik artig davranigsal niyeti -,031, iliskisel deneyim
diizeyindeki 1 birimlik artis davranigsal niyeti 0,184 birim arttiracaktir.

Faktor analizi sonucunda agizdan agiza iletisim niyeti ve tekrar satin alma
niyeti degiskenlerinin tek bir boyut altinda birlestigi goriilmektedir. Bu sebeple bu
degiskenler hipotez tablosu olustururken tek bir hipotez altinda
degerlendirilmistir. Buna gore H1 hipotezi davranigsal niyettir. H2 hipotezi
agizdan agiza iletisim ve tekrar satin alma niyeti olarak degerlendirilmistir.

Normalde H4 olan daha fazla 6deme niyeti ise H3 olarak degerlendirilmistir. Ayni
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sekilde H5 olan sikayet niyeti ise tabloda H4 olarak degerlendirilmistir. Arastirma
sonunda hipotezlere iligkin genel degerlendirmeler Tablo 3.29.’da verilmektedir.

Tablo 3.29. Hipotezlerin genel degerlendirilmesi

Bagimsiz Degisken Standardize .
- p- .
-> Edilmis Hipotezler
degerleri | degerleri
Bagimh Degisken Degerler
H1a Duyusal Deneyim
0,144 5,012 000 Hia
> ’ ’ ’ Kabul
Davranigsal Niyet
H1b Davranigsal Deneyim
0,165 5,866 000 Hib
9 ] ] ]
Kabul
Davranigsal Niyet
Hlc Diisiinsel Deneyim
Hlc
> 0,063 2,447 ,015
: Kabul
Davranigsal Niyet
H1d Duygusal Deneyim
Yo Y H1ld
> 0,126 4,998 ,000
Kabul
Davranigsal Niyet
Hle Iliskisel Deneyim
Hle
> 0,091 3,537 ,000
Kabul
Davranigsal Niyet
H2a Duyusal Deneyim
9
H2a
Agizdan Agiza 0,201 5,386 ,000
. Kabul
Iletisim ve Tekrar
Satin Alma Niyeti
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Tablo 3.29. Hipotezlerin genel degerlendirilmesi (devam)

H2b Davranigsal Deneyim

9
Agizdan Agiza 0,162 4431 ,000

H2b

oo Kabul
Iletisim ve Tekrar

Satin Alma Niyeti

H2c Diislinsel Deneyim

9
Agizdan Agiza 0,009 278 , 781 H2c Red

Iletisim ve Tekrar

Satin Alma Niyeti

H2d Duygusal Deneyim

9
Agizdan Agiza 0,283 8,644 ,000

H2d

. - Kabul
Iletisim ve Tekrar

Satin Alma Niyeti

H2e liskisel Deneyim
9

Agizdan Agiza 0,056 1,680 ,094 H2e Red

Iletisim ve Tekrar

Satin Alma Niyeti

H3a Duyusal Deneyim

->

-0,005 -075 ,940 H3a Red
Daha Fazla

Odeme Niyeti

H3b Davranigsal Deneyim

> H3b
0,308 5,055 ,000
Daha Fazla Kabul

Odeme Niyeti

H3c Diisiinsel Deneyim

-> H3c
0,158 2,841 ,005
Daha Fazla Kabul

Odeme Niyeti
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Tablo 3.29. Hipotezlerin genel degerlendirilmesi (devam)

H3d Duygusal Deneyim

9
Daha Fazla

Odeme Niyeti

-0,031 -,564 973 H3d Red

H3e iliskisel Deneyim

H3e
> 0,184 3,282 ,001
Daha Fazla Kabul

Odeme Niyeti

H4a Duyusal Deneyim
> 0,170 3,135 ,002 H4a
Sikayet Niyeti Kabul

H4b Davranigsal Deneyim
> 0,062 1,166 ,244 H4b Red
Sikayet Niyeti

H4c Diisiinsel Deneyim
> 0,071 1,477 ,140 H4c Red
Sikayet Niyeti

H4d Duygusal Deneyim
-> 0,008 ,169 ,866 H4d Red
Sikayet Niyeti

Hd4e Iliskisel Deneyim
-> 0,074 1,526 ,128 H4e Red
Sikayet Niyeti

Tablo 3.29.°da gordiigiimiiz lizere, davramigsal niyet lizerinde, duyusal
deneyimin, davranmigsal deneyimin, diisiinsel deneyimin, duygusal deneyimin ve
iliskisel deneyimin etkilerini test eden Hla, H1lb, Hlc, H1d ve Hle hipotezleri
kabul edilmistir. Agizdan agiza iletisim ve tekrar satin alma niyeti iizerinde,
duyusal deneyimin, davranigsal deneyimin ve duygusal deneyimin etkilerini test
eden H2a, H2b ve H2d hipotezleri kabul edilirken, diisiinsel deneyime ait H2c
hipotezi ve iligkisel deneyime ait H2e hipotezi reddedilmistir. Daha fazla 6deme

niyeti lizerinde davranigsal deneyimin, diisiinsel deneyimin ve iliskisel deneyimin
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etkilerini test eden H3b, H3c ve H3e hipotezleri kabul edilirken, duyusal
deneyime ait H3a ve duygusal deneyime ait H3d hipotezleri reddedilmistir.
Sikayet niyeti iizerinde davranissal deneyimin, diisiinsel deneyimin, duygusal
deneyimin ve iligkisel deneyimin etkilerini test eden H4b, H4c, H4d ve Hde
hipotezleri reddedilirken duyusal deneyime ait H4a hipotezi kabul edilmistir.
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DORDUNCU BOLUM

4. SONUC VE TARTISMA

Giinimiizde teknolojinin gelismesiyle artan rekabet ile beraber tiiketicileri
mal ve hizmetlere bakis agilar1 degismistir. Degismis olan tiiketici istekleri
yoniinde deneyim kavrami meydana gelerek 6nem kazanmaya baslamistir.
Deneyim bireyin bes duyu organina hitap edecek sekilde algiladigi durumlardir.
Bu degisimlerle birlikte miisterilere deneyimler yaratmaya odaklanmis olan
deneyimsel pazarlama kavrami meydana c¢ikmistir. Deneyimsel pazarlama,
tiiketici, mal ve hizmetleri almadan 6nce alacaklar1 mal ile hizmetlerden saglamis
olacagi faydalar1 miisterilere yasatmaya odaklanmis pazarlama diisiincesidir.
Isletmeler, basarili bir pazarlama stratejisi ile miisterilerini yakindan tanimak,
istek ve ihtiyaglarim1 ortaya koymak, memnuniyetlerini saglamak ve hizmet
sunmak icin calismaktadir.

Deneyimsel pazarlama kavrami giintimiizdeki isletmeler acisindan her
gecen giin degeri artmakta ve miisteri deneyimi yonetimi sirketlerinin odak
stratejileri haline gelmeye baglamistir. Kaliteli tasarlanmis bir hizmet deneyimi
miisterilerin istediklerini hizli, esnek ve uyumlu olarak saglayabileceginden
isletmeler i¢in 1yi bir imaj, etkin maliyet ve misteri kaybinin azalmasin
saglayarak isletmeye giivenen misteri ve c¢alisanlarin  kazanilmasini
saglamaktadir.

Calismanin birinci  boliimiinde pazarlama ve deneyimsel pazarlama
kavramlar1 hakkinda genel bilgiler verilmistir. Ikinci béliimde tiiketici ve
davranigsal niyet kavramlar1 hakkinda bilgiler sunulmustur. Caligmanin {i¢iincii
bolimiinde ise kullanilmis olan yontem ile ilgili bilgiler sunulmus, uygulanan
bulgular tespit edilerek degerlendirilmistir. Bu kisimda, diger adimlarda elde
edilmis olan bilgiler 6zet olarak sunulacak ve ileride yapilacak olan aragtirmalara
yardimc1 olacak sekilde bazi1 6nerilerde bulunulacaktir.

Bu calisma deneyimsel pazarlama boyutlarinin tliketicilerin davranigsal
niyetleri tizerindeki etkisinin incelenmesi amaciyla yapilmistir. Calisma evreni
aligveris merkezleri miisterileridir. Arastirma kapsaminda c¢evrimigi anket
yonteminden faydalanilmis ve 410 kisiye ulasilmistir. Arastirmanin sonuglar
SPSS istatistik programinda analiz edilmis ve “Tanimlayict Analizler (Yiizde ve

Frekans Dagilimi), “Giivenilirlik Analizi”,  “Kesfedici Faktér Analizi”
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“Korelasyon Analizi”, “Coklu Regresyon Analizi” ve “t- testi Analizleri”
kullanilmistir ve sonuglar yorumlanmastir.

Deneyimsel pazarlamanin davranissal niyete etkisinin incelenmesi sonucu,
davranigsal niyet tizerinde duyusal deneyimin (3=0,144, p=0,000), davranigsal
deneyimin (3=0,165, p=0,000), diisiinsel deneyimin (8=0,063, p=0,015), duygusal
deneyimin (3=0,126, p=0,000) ve iligskisel deneyimin (3=0,091, p=0,000) pozitif
ve anlaml, agizdan agiza iletisim ve tekrar satin alma niyeti tizerinde duyusal
deneyimin (3=0,201, p=0,000), davranissal deneyimin ($=0,162, p=0,000) ve
duygusal deneyimin (3=0,283, p=0,000) pozitif ve anlamli, daha fazla 6deme
niyeti ilizerinde davranigsal deneyimin (3=0,308, p=0,000) diisiinsel deneyimin
(B=0,158, p=0,005) ve iligkisel deneyimin (3=0,184, p=0,001) pozitif ve anlamli,
sikdyet niyeti iizerinde duyusal deneyimin etkisinin ise (3=-0,170, p=0,002),
pozitif anlamli oldugu saptanmistir. Bu sonuglar Chien ve Chen, 2014; Rahardja
ve Anandya, 2010; Liu ve Jang, 2009; Tsaur vd. 2006 tarafindan gergeklestirilmis
olan  calismalarin  sonuglar1 ile uyum  gostermektedir. Sonuglar
degerlendirildiginde, davranigsal niyet lizerinde en etkili olan faktor davranissal
deneyimdir. Agizdan agiza iletisim ve tekrar satin alma niyeti tizerinde en etkili
olan faktoriin, duygusal deneyim oldugu goriilmektedir. Daha fazla 6deme niyeti
tizerinde en etkili olan faktér davranigsal deneyimdir. Sikayet niyeti {izerinde
etkili olan faktor ise duyusal deneyim olarak tespit edilmistir.

Agizdan agiza iletisim ve tekrar satin alma niyeti tizerinde etkisi Ol¢iilen
diistinsel deneyimin (8= 0,009, p=0,781) ve iliskisel deneyimin (B= 0,056,
p=0,094) anlamsiz sonug¢ ¢ikardigi tespit edilmistir. Bu durum, ilgili 6rneklem
cercevesinde, aragtirmanin alanini olusturan aligsveris merkezlerindeki diistinsel ve
iligkisel deneyim unsurlarinin yetersizligi ile iligkilendirilebilir. Buna gore
aligveris merkezlerinin miisteriler i¢in diislinsel ve iligkisel deneyim unsurlarina
yonelik deneyim yaratma c¢abalar1 vermesi gerekmektedir.

Daha fazla 6deme niyeti iizerinde etkisi Ol¢iilen duyusal deneyimin (8= -
0,005, p=0,940) ve duygusal deneyimin (3= -0,031, p=0,573) anlamsiz sonug
cikardigl tespit edilmistir. Buna gore aligveris merkezlerinin miisteriler igin
duyusal ve duygusal anlamda deneyim yaratma cabalar1 vermesi gerekmektedir.
Ornegin miisterilere ikramlar yapilmasi, alisveris merkezi atmosferinin gorsellik

acisindan zenginlestirilmesi olabilir.
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Sikayet niyeti iizerinde etkisi Ol¢iilen davranigsal deneyimin (B= 0,062,
p=0,244), disiinsel deneyimin (B= 0,071, p=0,140), duygusal deneyimin (=
0,008, p=0,866) ve iliskisel deneyimin (3= 0,074, p=0,128) etkilerinin anlamsiz
oldugu belirlenmistir. Bu kapsamda hizmet sektoriinde miisteriye memnuniyet
saglamanin zorluguna deginebiliriz. Aligveris merkezlerindeki sikayetlerin
yogunlukla hizmetten ya da c¢alisan davranislarindan kaynaklanan sikayetler
oldugu distiniildiigiinde, aligveris merkezlerinin deneyim boyutlarini karsilamis
olsalar dahi belirtilmis olan olumsuzluklarin yasanmamasi adina sikayet
kaynaklarina odaklanmali ve hizli bir sekilde olumsuz durumlari gidermelerinde
fayda vardir. Alisveris merkezi yoneticileri tarafindan, igletmede karsilasilabilecek
her bir sikayet tiirline 6zgii ¢6ziim yollarinin olusturulmasi gerekmektedir.

Sonuglar1 genel olarak degerlendirdigimizde, davranissal niyet iizerinde en
fazla etkili olan faktoriin davranigssal deneyim ve duyusal deneyim oldugunu
gormekteyiz. Bunu sirayla, duygusal deneyim, diisiinsel deneyim ve iliskisel
deneyim izlemektedir. Dolayisi ile aligveris merkezlerinde duyusal ve davranigsal
acidan kazanilmis olan deneyim, tiiketicilerin davranigsal niyetini daha fazla
arttirmaktadir.

Arastirma kapsamindaki aligveris merkezlerinin uygulamis olduklar
deneyimsel pazarlama uygulamalarina iliskin ifadelere, misteriler kismindan
yapilmis olan degerlendirmelere bakildiginda, aligveris merkezlerinin duyusal,
duygusal, davranigsal, diisiinsel ve iligkisel deneyim yaratim g¢abalar1 orta derece
sonu¢ vermistir. Bu baglamda, aligveris merkezi yetkililerinin belirtilmis olan
deneyimlere iliskin daha iyi ve etkili sonuglar alabilmeleri amaciyla deneyimsel
pazarlama uygulamalarina daha dikkatli bir sekilde yaklasmalar1 6nerilmektedir.
Oncelikle deneyim boyutlarinin aligveris merkezlerinde nasil uygulanacagma
iliskin calisan kisileride igeren bir faaliyet yapilmasi o6nerilmektedir. Ayrica bu
konuyla ilgili olan uzmanlardan yardim alinabilir. Sonrasinda ise hizmet
sunumuna uygun deneyim yaratim g¢abalari, siirecin daha profesyonel olabilmesi
acisindan deger ifade etmektedir.

Literatiirde yapilan ¢aligmalar incelendiginde deneyimsel pazarlamanin
tiikketicilerin davranigsal niyetleri iizerinde dnemli bir rolii oldugu goriilmektedir.
Yapilan caligmanin bulgularinda da, deneyimsel pazarlama uygulamalarinin
tilkketicilerin ~ davramigsal niyetlerinde ©nemli bir etkiye sahip oldugu

gorilmektedir. Honantha ve Anandya (2010) tarafindan yiiriitiilen ¢alismada, tim
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deneyimsel pazarlama uygulamalarinin davranigsal niyet boyutlar1 iizerinde
dogrudan olumlu etkileri incelenmistir. Bu ¢alismada da ortaya koyulan
bulgularda oldugu gibi deneyimsel pazarlama unsurlarinin tiiketicilerin
davranigsal niyetlerinde etkili oldugu gosterilmektedir.

Calisma aligveris merkezi miisterilerine yonelik olarak yapilmistir.
Aligveris merkezi miisterilerine, aragtirma kapsaminda hazirlanan anket formu
uygulanmistir. Calisma kapsaminda iki ayr1 ol¢ek kullanilmistir. Kullanilan
dlgekler deneyimsel pazarlama dlgegi ve davranissal niyet dlgegidir. Olgeklerin
giivenilirlikleri ise; deneyimsel pazarlama o6l¢egi i¢in %86,5, davranigsal niyet
Olcegi icin ise %80,4 degerinde oldugu saptanmustir.

Deneyimsel pazarlamaya yonelik yapilan KMO ve Bartlett testi
sonuclarindan hareketle kesfedici faktor analizinin yapilmasinin uygun oldugu
gozlemlenmistir. Uygulanmis olan faktor analizinin ardindan tek boyutta toplanan
ve binigiklik gdstermis olan 6 ifade Olgekten ¢ikarilmistir. Davranigsal niyet
Olgegine yapilan kesfedici faktor analizi sonucunda ise degiskenlerin 3 faktor
altinda toplandig1 goriilmiistiir.

Faktorlerin cinsiyete ve medeni duruma gore farklilik gosterip
gostermedigini test etmek amaciyla t-testi uyguladigimizda kadin ile erkeklerin
iliskisel deneyime iliskin algilarinin cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik
gosterdigi goriilmiistiir. Medeni duruma yonelik ise evli ve bekar kisilerin duyusal
ve disilinsel deneyime iligkin algilarinin medeni duruma gore anlamh bir farklilik
gosterdigi goriilmiistiir.

Arastirma amaci1 dogrultusunda anket yontemi ile elde edilen veriler, ¢oklu
regresyon analizi ile test edilmistir. Coklu regresyon analiz sonuglarina gore
deneyimsel pazarlama alt boyutlarinin tiiketicilerin davranissal niyetleri lizerinde
genel olarak pozitif yonlii bir etki yarattigir sonucuna ulasilmistir.

Anket formuna katilan kisilerin demografik 6zellikleri frekans analizi ile
incelenmistir. Bunun neticesinde katilan kisilerin ¢ogunlugunu 18-28 yas grubu,
kadinlar ve 6grenciler olusturmaktadir.

Arastirmada kisitlamalar ve varsayimlar yer almaktadir. Arastirma
aligveris merkezleri ve bu isletmeleri tercih eden miisterilerle yapilmistir. Calisma
1 ay sirmistir. Katilanlarin hepsinin dogru yanitlar vermis oldugu kabul

edilmektedir. Kullanilmis olan dlgegin ¢aligmaya uygun oldugu ve dogru bir
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sekilde Olgiim yaptigi kabul edilmektedir. Kullanilmis olan yontemlerin ve
tekniklerin aragtirma amacina uygun oldugu kabul edilmektedir.

Alisveris merkezi isletmeleri tiiketici profilini iyi tanimali hedef pazarini
secerek deneyimsel pazarlama uygulamalarini buna gore organize etmelidir. Bir
aligveris merkezi yoneticisi davranigsal niyeti en ¢ok etkileyen oOzelliklerin
farkinda olmalidir. Aligveris merkezi isletmecileri miisterilerinin kendilerini 6zel,
rahat, mutlu ve giivende hissettikleri bir ortam saglayabilmek icin deneyimsel
pazarlamaya yoOnelik tasarimlar1 gelistirebilirler. Ayrica alisveris merkezleri
arasindaki rekabetin biiyilkk olmasindan dolayr aligveris merkezleri miisteri
memnuniyeti saglamak, miisterileri ¢ekmek ve misterilerine farklt deneyimler
sunmak i¢in ¢aligmalar yapmalidir.

Duyusal deneyim bir aligveris merkezini rakiplerinden farklilagtirabilir.
Miisterilerde heyecan ve uyarilma duygulari yaratabilmek ve bu yolla pozitif
davranigsal niyet yaratabilmek amaciyla aligveris merkezi yoneticileri etkili bir
duyusal deneyim sunabilir. Ayni sekilde diisiinsel deneyim de tiiketicilerin
yaraticiligini harekete gecirerek olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica bir aligveris
merkezi isletmesinde hizmet personeli o isletmenin temsilcisi olarak kabul
edilmektedir. Aligveris merkezi isletmeleri, saglam bir personel hizmet siireci
sistemi kurmalidir.

Elde edilmis olan arastirma verilerine istinaden alisveris merkezleri,
deneyimsel pazarlama uygulamalarim1 daha fazla dikkate alirlar ise satiglarinda
olumlu yénde etkiyi goreceklerdir. Ileriki zamanlarda yapilacak olan calismalarda
alisveris merkezleri disinda, farkli sektorlerin secilmesi ve farkli arastirma
tekniklerinin kullanilmasi bu konu kapsaminda daha farkli bir bakis agisi

getirebilir.
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