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GIRIS

Gunumuzdeki rekabet kosullari, isletmelere tiketicilerin daha dikkatli ve yakindan
izlenmesi zorunlulugu getirmistir. Bununla birlikte tiiketiciler i¢in karar verme stireci ve
streci etkileyen faktorlerin belirlenmesi de 6nemli hale gelmistir. Gintimiz tiketicilerinin
oncelikleri degismistir. Tuketiciler artik Griniin fonksiyonel 6zellikleri yerine duygusal ve
sembolik degerlerine 6nem vermektedir. Tuketici duygusal olarak tatmin olmak istemekte
ve unutulmaz deneyim yasamayr onemsemektedir. Dolayisiyla deneyimsel pazarlama
kavrami, Grtin ve hizmetlerin tiketiciye sagladigi yarar ve fonksiyonel o6zellikler yerine,
tilketici deneyimlerini anlamaya odaklanmigtir. Tiiketici deneyimi ile tiketici memnuniyeti
bunun sonucunda da tiiketici bagliligi énem kazanmaya baglamistir (Kara ve Cigek, 2015:

178).

Bunlarin yaninda tiiketiciler satin aldiklart triin ve hizmet ile ilgili deneyimlerini baska
tilketicilere anlatmakta ve onlarin aligverislerini de etkilemektedir. Gegmiste, glinimuzde ve
gelecekte insanlarin aligveris eylemi siireklilik gosterecektir. Insanlar alisveris yapar ve satin
aldiklar1 Grtin ve hizmetlerle ilgili bilgilerini ve deneyimlerini yakinlarinda bulunan kisilere
(arkadas, aile ve tanidiklarina) aktarir (Uyar ve Oz, 2014: 125). Tiiketiciler yakinlarinda

bulunan kigilerin paylastig1 bilgi ve deneyimlere daha ¢ok glivenir.

Bu ¢aligma tiiketici deneyimlerinin agizdan agiza iletisime etkisinin incelenmesi amaciyla
gergeklestirilmistir. Bu amaci gergeklestirmek i¢in Aksaray Universitesinde uygulanmakta

olan Ders Dis1 Etkinlik araciligiyla veriler elde edilmistir.

Caligmanin birinci boélumunde deneyim kavrami, deneyimsel pazarlama, deneyimsel
pazarlamanin oOzellikleri, deneyim ekonomisi, deneyimsel pazarlama modilleri, musteri
deneyimi, miisteri deneyim tasarimi {izerinde durulmustur. Ikinci bolimde agizdan agiza
iletisim kavrami, modeli ve siireci, agizdan agiza pazarlama kavrami, tirleri, 6nemi,

ozellikleri, yontemleri, agizdan agiza pazarlama yayilim seviyeleri, internet ve agizdan agiza

1



pazarlama tizerinde durulmus ve ayrintili olarak agiklanmistir. Son bolim olan tgiinci
boliim uygulama kismidir. Bu béliimde, Aksaray Universitesinde tilketici deneyimlerinin
agizdan agiza iletisime etkisini incelemek amaciyla Ders Dig1 Etkinlik deneyim olarak ele
alinmistir. Ogrencilerin Ders Dis1 Etkinliklere katilmalar1 neticesinde kazanmis olduklari
(duyusal, duygusal, dustnsel, davramigsal, iligkisel) deneyimlerin ve agizdan agiza
pazarlama (Womm) yoluyla edindikleri pozitif ve negatif iletisim faktorleri yardimiyla
ogrencilerin sonraki etkinliklere katilma egilimleri incelenmistir. Caligmada veriler anket

yoluyla elde edilmis, ana model ile ortaya konan hipotezler test edilmistir.












yapilarak kayitlarinin tutuldugu ve pazarlandigi urinlerdir. Hammaddelerin gesitli Gretim
asamalarindan gegirilmesi ile birlikte farkli tiirde mallarin tretilmesine imkan saglanmisgtir.
Bu farkli agamalar ve uretilen farkli mallar sonucunda fiyat farkliliklari da ortaya ¢ikmusgtir.
(Caligkanman, 2015: 29). Mallar, misterilerin elle tutup gozle gordikleri urinleri
magazalardan veya kataloglardan secip satin alabilecekleri maddi trtinlerdir. Mallar musteri
ihtiyaglarini o anda karsiladigr i¢in miisteriler metalara oranla yiiksek ticret 6demeye hazirdir

(Kose, 2015: 16).

Ugiincii basamak hizmet saglamaktir. Hizmet, kisilerin istek ve ihtiyaglarini belirli bir fiyat
karsiliginda gideren, soyut, standart olmayan, kullanim 6émri kisa olan kullanicilarina fayda
saglayan faaliyetler olarak tanimlanabilir (Pamuk, 2018: 26). Hizmet tiketici katilimini
gerektirir. Burada miilkiyet devri s6z konusu degildir. Hizmet isletmeleri, musteri tizerinde,
musteriye ait esya veya mulkler iizerinde islem yapmak (sa¢ kesimi, géz muayenesi,
bilgisayar bakimi) i¢in mallart kullanirlar. Hizmetlerde talep dogrultusunda vaat edilen
hizmet saglanir (Deligoz, 2016: 18-19). Hizmetlerde musteri i¢in 6nemli olan aldig
hizmettir. Gintimiizde isletmeler rekabet avantaji kazanmak i¢in Girin yerine musteri odakli
caligmalar yuritmektedir. Dolayisiyla trinlerini hizmetlerle desteklemek isletmeyi

rakiplerinde farkli ve tercih edilir duruma getirmektedir (Kilig, 2018: 22).

Doérdiincii basamak deneyim sahnelemektir. Isletmeler tiiketicilerin ilgisini gekmek igin
urinlerini dekor, hizmetlerini sahne olarak kullanmalar1 sonucu deneyim ortaya ¢ikmuistir.
Deneyim akilda kalici, mallar somut, hizmetler soyut ozellik tagimaktadir. Aslinda
deneyimde somut degildir tuketiciler sunulan seylere deger verir. Deneyim sunuldugu anda
kigi izerinde birakilan etkidir. Deneyim tiketici hafizasinda ant olarak kalir. Deneyim her
insanin ruh durumuna gore etki biraktigr igin farkli kisiler aym1 anda ayni deneyimi
yasayamamaktadir (Geng, 2009: 52-53). Tuketiciler yasamis olduklari deneyimleri
bagkalarina anlatirken her seyi oldugu gibi degil eklemeler yaparak anlatirlar ve karsidaki
kisiyi bu sekilde ozendirirler. Isletmeler miisterilerin hatirlayacagi olumlu deneyimler
yaratmast musterilerin hatirlayacagi olumlu deneyimlerin yaratilmasi bu sekilde davranigin
sergilenmesi ile mimkiindur. Tuketiciler yasadiklart deneyimleri, yasadigi gibi anlatmaz.
Kargidaki kisileri 6zendirmek igin cesitli eklemeler yaparak anlatir. Isletmeler faaliyetlerini
yurttirken mugterilerine farkli deneyim sunmasi igletmeye yeni miisterilerin kazandirilmast
acisindan oldukg¢a 6nemlidir. Ciinki belleklerde yer edecek olan olumlu deneyimler uzun bir
donem tiiketici ile beraber giizel anilar olarak anlatim degeri bulacaktir (Odabagi, 2017:

147).



3. Deneyimsel Pazarlama

Deneyimsel Pazarlama kavrami ilk olarak 1998 yilinda Pine ve Gilmore tarafindan
yayinlanan “Deneyim Ekonomisine Hosgeldiniz” (Welcome to the Experience Economy)
ve 1999 yilinda Schmitt tarafindan yayinlanan “Deneyimsel Pazarlama” adli ¢aligmalarla
giindeme gelmistir ve akademisyenler ve uygulamacilar arasinda talep gérmiistiir (Ozgoren,

2013: 1).

Schmitt geleneksel pazarlamaya karst ¢ikarak yeni bir pazarlama yaklagimi olan deneyimsel
pazarlamayr gelistirilmigtir. Schmitt tarafindan geleneksel pazarlama, tiketicileri
fonksiyonel 6zellik ve faydalarla ilgilenen rasyonel karar veren kisiler olarak ifade ederken,
deneyimsel pazarlama tiketiciyi eglenceli deneyim elde etmek isteyen rasyonel ve duygusal

kisiler olarak ifade eder (Yaprakli ve Keser, 2016: 21).

Musterilerin 6neminin artmasindaki faktor rekabettir. Arastirmalara gore yeni misteri
kazanmak, mevcut miusteriyi elde tutmaya oranla daha pahali olmaktadir. Deneyim
pazarlama kavrami bu geligmeler neticesinde ortaya ¢ikmistir. Deneyimsel pazarlamanin

ortay ¢ikis nedenleri su sekilde siralanmaktadir (Basar, 2015: 6).
e Miusteri kazanma yolunda kitlesel pazarlamanin pahali olarak goralmesi,
e Miisteri payinin pazar payindan 6nemli duruma gelmesi,
e Onemli olan miisteri memnuniyeti ve sadakatinin kazamlmas,

e Mevcut mugsterinin degeri ve bu miusterileri elde tutma faaliyetlerine ihtiyag

duyulmast,
e Miisteriye 6zel ve miisteri isteklerine gore strateji gelistirme ihtiyaci,
e Rekabetin artmasi,

e Teknoloji ve iletisim sistemlerindeki yenilikler.

3.1. Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri

Deneyimsel pazarlamanin kendine ait dort temel 6zelliginin oldugunu vurgulanmistir. Bu

ozellikler su sekilde siralanmig ve agiklanmistir (Deligoz, 2016: 30-32):

1. Miisteri deneyimi iizerine odaklanmasi: Deneyimsel pazarlamanin odaklandigi nokta

miisteri deneyimleridir. Insanlar deneyimi etkilesim, aktif katilim ve olgulan yasama
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neticesinde kazanir. Deneyim kisiye duyumsal, duygusal, distnsel, davranigsal ve iligkisel
degerler sunmaktadir. Deneyim ilk olarak miisterilerin trtin ile ilgili bilgi edinmesiyle baglar
ve satin alma sonrasi Urtiniin biraktigr etki ile devam eder. Pazarlama siiresi boyunca misteri

deneyimi tUzerine odaklanma devam etmektedir.

2. Biitiinsel bir deneyim olarak tiiketime odaklanmasi: Deneyimsel pazarlamacilar
sampuani, banyo kremini, el kremini, sabunu, parfimi ayr ayr disinmezler. Onlar igin
onemli olan deneyim alaninin biitiniini misterinin banyoda hazirlanmasini distintrler. Bu
tiketime hangi urtnler gerekir onun analizini yaparlar. Ayrica sadece urini degil
ambalajinin ve reklaminin titkketim 6ncesi deneyimi nasil arttiracagini diigtintirler.

3. Miisterilerin rasyonel ve duygusal varliklar olarak ortaya cikmasi: Geleneksel
pazarlamacilar musterilerinin tiriinlerin biitiin 6zellik ve faydalarini bildigini diginiirler ve
musterileri rasyonel karar veren kisi olarak gortriler. Ama bu her zaman ve her miisteri i¢in
gecerli olmamaktadir. Deneyimsel pazarlamacilar ise, misterilerini hem rasyonel karar
verici olarak gorir hem de duygusal yonlerini dikkate alir. Cinki mugteri her ne kadar
rasyonel secim yapsalar da genellikle duygulan tarafindan yonlendirilirler. Bunun nedeni
tilketim deneyiminin fantezi, his ve eglencenin etkisi ile yonlendirilmesidir.

4. Yontem ve araclarin secici olmasi: Geleneksel pazarlama ile bir¢ok ac¢idan ayrilan
deneyimsel pazarlama, kullanilan yontemler agisindan da geleneksel pazarlamadan derin bir
farklilik gostermektedir. Deneyimsel pazarlama da, geleneksel pazarlamadaki analitik,
kantitatif ve sozel yontemlerin aksine birgok ¢esitli arag¢ kullanilmakta olup tek bir
metodolojik yontem ile sinirli olmayip daha ¢ok segicidir. Deneyimsel pazarlamada
deneyimlerin dl¢tlmesi ve geribildirimin alinmasini saglayan yontemlerden biri tuketicilerin
kisisel katilimlariyla interaktif etkilesim saglayacak olan 6zel mekanlarin olusturulmasidir

(Deligoz, 2016: 30-32).

3.2. Deneyimsel Pazarlama Modiilleri

Deneyimsel pazarlamada amag, tiketicilerin duygularina hitap ederek deneyim olusturma
araciligiyla akilda yer etmenin saglanmasidir. Tiketicinin aklinda yer etmek i¢in tiikketicinin
bes duyusuna seslenmek ve deneyim yasatmak gerekmektedir. Algilamak, hissetmek,
dustinmek, faaliyette bulunmak ve iligkilendirmek yontemleri ile yasatilan bes ayr1 deneyim

stratejik deneyimsel modiil olarak adlandirilmaktadir (Pekpostalci, 2015: 60).



3.2.1. Duyusal Deneyim

Anahtar sozciik, algilatmaktir (Kara ve Cigek, 2015: 178). Duyusal deneyimler bes duyu
(gorme, dokunma, duyma, tatma ve koklama) ile algilanabilen veya fiziksel ve dokunulabilir

urinler ile kazanilan deneyimlerdir (Demirtas, 2017: 54).

Duyusal deneyimin gergeklesmesinde onemli olan dogru oranda duyusal deneyimin
saglanmasidir. Isletmeler pazarlama faaliyetlerini duyusal deneyim ile gerceklestirirken
tiketicileri motive etmek amaciyla trtinlerine, estetik ve heyecan verici 6zellikler ekleyerek
urinlerine deger katarlar (Bahgecioglu, 2014: 59-60). Bu durum mal ve hizmetlerde
farklidir. Ornegin, turizm sektoriinde duyusal deneyim yaraticilara; otelin mimari tasarimu,
odalarin dekorasyonu, dekorasyonda kullanilan kumaglarin tiiri ve dokusu, yiyeceklerin
kokusu, oda parfumleri, restoran ya da lobide ¢alan muzikler, musterilerin dikkatini ¢ekmek
icin reklamlarda ya da web sitelerinde kullanilan oda ve manzara goriintileri verilmigtir

(Celtek, 2010: 82).

Mallarda tasarim ve ambalaj duyusal deneyim yaratilmasinda onemli olan unsurlardir.
Tiketicilerle iletigimin ambalaj Gizerinden kurulmasinin amaci trtine karst ilgi uyandirmak
veya var olan ilgiyi artirmaktir. Ambalaj tiketiciler i¢in 6nemli bir faktordur. Cinka
ambalajin tizerindeki yazi, renk, resim, tasarim gibi ozellikler tuketici ile iletisim agisindan
olduk¢a onemlidir. Bu nedenle ambalaj tasarimi tiiketicinin ilgisini ¢ekebilecek gekilde

tasarlanmalidir (Ekici, 2012: 21).

3.2.2. Duygusal Deneyim

Anabhtar sozcuk, hissettirmek olarak tanimlanmaktadir. Duygusal deneyim modiiliinde amag
mugterilerin zihninde markayla ilgili gig¢lii duygularn 6n plana ¢ikaracak duygusal
deneyimlerin yaratilmasidir. Duygusal deneyim ozellikle tiketim sirasinda ortaya

citkmaktadir (Kara ve Cigek, 2015: 179).

Duygusal deneyim, musterilerde markayla ilgili giicli duygularin 6n plana ¢ikarilmasidir.
Bu duygularin 6n plana ¢ikmasi i¢in misteri ile empati kurularak misteride hangi
uyaricilarin hangi duyguyu yaratmak i¢in kullanildigi belirlenmelidir. Miisterilerin deneyim
yasamalarinda ruh halleri, hisleri ve duygulan belirleyici olmaktadir. Gunimiizdeki
misteriler, bilin¢li olarak irin ve hizmetlerin yerine getirecegi yeni, ilging, farkli

deneyimleri yagamak istemektedirler. Miisteriler sadece triinlerin sunmug oldugu islevsel
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ozelliklerle degil, o Trtnlerin sundugu duygusal deneyimlerle de tercihlerini

belirlemektedirler (Odabasi, 2017: 280-285).

Duygusal deneyim modiilti, bireylerin ruh hallerinde ve davranig bigimlerinde olumlu
degisiklikler meydana getirecek duygularin hedef alinmasiyla musterilerde pozitif duygusal
baglar arttirmay1 amaglamaktadir. Kent Gida sekerleme igletmesi 6zellikle dini bayramlar
oncesinde yaptig duygusal reklamlarla tiketicisine farkli duygular yasatmakta ve bu
duygularla hatirlanmaktadir. Yapilan reklamlar tiketicilerin duygularina hitap ederek
tiketicinin olumlu duygusal deneyim yasamasi amaglar. Tiketicilerin hislerine yonelik
yapilan bu reklamlar, tiketicide olumlu duygusal deneyimler yasamasi hedeflenerek,

miusteri sadakati olusturulmaya caligilmaktadir (Deligoz, 2016: 40- 42).

Duygusal deneyim modiluntn iglevini yerine getirebilmesi i¢in igletme ve musteri
arasindaki iligkinin iyi kurulmasi gerekmektir. Boylece musterinin hangi uyariciya nasil
tepki verecegi tespit edilerek buna gore pazarlama karmast unsurlarinin geligtirilmesi

deneyim modilunun iglevselligini arttirmaktadir (Gliney, 2015: 20).

3.2.3. Diisiinsel Deneyim

Anabhtar sozciigu disindirmektir. Digtinceye yonelik sasirtict ve farkli gérinti ile insanlar
kullanilarak diistinsel deneyim yaratilmaya c¢alisilmaktadir. Bu sekilde tiiketicilerde iiriin ve
hizmet hakkinda merak uyandirmak amaglanir (Kara ve Cigek, 2015: 179). Dusiinsel
modiilin amaci, tiketicilerin igletme, marka ve urinler i¢in yeniden degerlendirilmesini
saglamak i¢in titketicileri ayrintili ve yaratici diilsinmeye yonlendirmektir (Konuk, 2014: 42-

43).

Bunun yaninda tirtin ve hizmetlerle ilgili sorunlar1 kendine has ¢6ziim yontemleri ile ¢ozmesi
ve beklentileri karsilamasidir. Ornegin ozellikle akilli telefonlara yiiklenen aplikasyonlar ya
da hafta sonu gibi bog vakitleri keyifli gecirmek igin aldiklart modiler mobilyalar
birlestirme veya puzzle, kitap ya da oyun konsolu gibi hobi uriinleri satin alirken ortaya
ctkmaktadir. Distinsel deneyimde tuketiciler trini nasil kullanacaklarini diigiinmeleri,
emek ve zaman harcamak gibi ¢aba sarf ederek kendilerini tirin ve hizmete baglamaktadirlar

(Giiney ve Karakadilar, 2015: 137).

Schmitt, basarili bir dugtinsel deneyimin ilkelerini su sekilde siralamistir. Tuketiciler gorsel,

sozel veya zihinsel olarak tiiketicinin sasirtilmasi, ilgilerinin ¢ekilmesi ve kigkirtilmast
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olarak ifade edilmektedir. Tuketiciyi yaratict dusinmeye yonelten o6nemli faktor
sasirtmaktir. Tuketiciler taleplerinden daha fazlasini, beklediklerinden daha glizelini ve daha
farklisin1 gordiigii zaman sasinir. llgi gekmek ise sasirtmanin 6tesine geger. 1lgi genellikle
baglilig1 saglar. Ilgi gcekmek tilketicinin deneyim, ilgi alam veya bilgisine gore degisiklik
gosterir. Kigkirtmak ise, hedef kitle veya isletme niyetine gore, tartismay: tetiklemekte
anlagmazlik ¢ikarmakta ya da sok edebilmektedir. Dolayisiyla sasirtilan, ilgileri ¢ekilen ve
kigkirtilan tiketiciler igletme, tirtin ya da marka hakkinda dusiinmeye yonelir (Konuk, 2014:
42-43).

3.2.4. Davramissal Deneyim

Davranigsal deneyim moduilt, genel olarak tiketicilerin yasam tarzlarini, fiziksel olarak
yasamig olduklar1 deneyimleri ve bagka insanlarla olan etkilesim ve iletisimlerini
farklilagtirmaktadir. Bu deneyim modilinde tiketicilerin yasamlarinin alternatif yollar,
hayat tarzlar ve etkilesimler araciligiyla zenginlestirmeyi amaglamaktadir (Konuk, 2014:

43).

Davranigsal deneyim modiiliinde isletmelerin amaci tiikketicilerin yagamini olumlu yénde
degistirmeyi hedeflemektedir. Tiiketiciler bu sekilde giidiilenmeye galisilir. Ornegin,
Starbucks ev, igyeri ya da kiitiphanelere alternatif olarak sadece kahve igilmek i¢in degil,
saatlerce oturulup sohbet edebilecek, toplant1 yapilabilecek veya ders calisilabilecek yer
olarak kendini konumlandirmaktadir (Ozdemir, 2018: 40).Davranigsal deneyimler
olusturulurken kampanyalarda ilham verici rol modellerin, {inlii insanlarin kullanilmasit s6z
konusudur. Amerika’da tinli kisileri kampanya yiizii yaparak siit igmeye tegvik etmek igin
ve stt igmenin bir yagsam tarzi haline getirilmesi i¢in kampanyalar yapilmis olup, halkin
sevdigi, takip ettigi ve etkilendigi bir isim olan Marta Stewart’in insanlarla etkilesimde

bulunmasi saglanarak davranigsal deneyim olusturulmaya ¢aligilmigtir (Geng, 2009: 72).

3.2.5. iliskisel Deneyim

Iliskisel modiil isletme ile tiiketiciyi iliskilendirmektedir. Iliskisel modiilde amaglanan
tiketicilerin kendilerini bir grubun parcast olarak hissetmelerini saglamak ve ait olma
duygusu yasamalarim saglamaktir (Basar, 2015: 15). iliskisel deneyim modilii duyusal,

duygusal, diisiinsel ve davramssal deneyimlerin tiimiinii igermektedir. Iliskisel deneyim
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pazarlamanin Otesine gecerek kiginin kendini gelistirmek igin ihtiya¢ duydugu, kendini
iliskilendirdigi kisi veya sosyal stati ya da ait olmak istedigi sosyal grup ile

iliskilendirmesidir (Guney, 2015: 21).

Mliskisel deneyim modiiliine 6rnek olarak bazi spor kuliipleri ve taraftarlar1 gosterilebilir.
Birey kendisini taraftari oldugu takima ve bu takimin alt sosyal gruplarina ait hissederek
destekledigi takimin diger taraftarlaniyla iliskilendirmektedir. Kultp logolu urinler
kullanarak destekledigi spor kulibiinii hayatinin bir pargasi haline getirmektedir. Bazi
kultiplerin lisanshi trtinlerini satti1 6zel magazalar (Fenerium, GS Store, Kartal Yuvasi, TS
Store vb.) iligkisel deneyim sonucu ortaya ¢ikmigtir. Bu durum, iligkisel deneyim sayesinde
markalarin sportif faaliyetlerde kalmay1p tiikketicilerin hayatlarina da girmelerini saglamistir

(Dirsehan, 2010: 65-66).

4, Miisteri Deneyimi ve Miisteri Deneyimi Yonetimi Kavrami

Gunumiiz tiketicilerini artik sadece bir seylere sahip olmak tatmin etmemektedir.
Tiketiciler farkli olarak kendilerine keyif veren, eglendiren, mutlu olmalarin1 saglayan ve
ona 6zel anlar yagatan Uriin ve hizmetlere sahip olmak istemektedir. Bu durum ise ‘hedonik,
yararci, hazet” kavramlarinin igletmeler tarafindan 6n plana ¢ikarilarak var olan miisterileri
elde tutmak, yeni musteriler kazanmak ve rekabet tstiinligi elde etmek i¢in biyiik énem
tagimaktadir. Tuketiciler irinlerin islevselligi, yasattig1 deneyim ve tiiketicide uyandirdig

duygu ile ilgilenmektedir (Odabasgi, 2007: 12-13).

Muigteri, “belirli bir magaza ya da kurulustan diizenli olarak aligveris yapan kisi ya da
kuruluglar” olarak tanimlanmaktadir (Odabagi, 2015: 3). Musteri deneyimi kavrami ise,
temel olarak musteri katilimini esas alarak fiziksel ve duygusal olarak ikiye ayrilan,
musterilerin temas noktalarinda ortaya ¢ikan ve taklit edilmesi zor olan, pazari yonetme
imkan1 sunarak ekonomik deger yaratan ¢iktilarin tamami olarak tanimlanabilir (Duran,
2016: 9). Musteri deneyimi yonetimi ise; musterilerin triin ve hizmetlerle karsilagtiklarinda
yasanacak deneyimleri tanimlama ve yonetme siireci olarak tanimlanmaktadir. Misteri
deneyimi yoOnetiminde, miusteri ile baglanti saglandigi anda olumlu deneyim yaratmak
amaglanmaktadir. Negatif deneyim yasandiginda bunun ¢oziimii i¢in gerekli ¢aligmalari
yuritmektir. Bu amag¢ miisteri sadakatini kazanmada 6nemli rol Gstlenmektedir (Korkmaz,

2010: 43).
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Kaynak: Pine, J. ve Gilmore, J. (2012). Deneyim Ekonomisi, (L.Cinemre, Cev.) Istanbul:
Optimist Yayinlari, s.72.

Birinci boyut olan deneyim katilim boyutu (yatay eksen) musteri deneyimlere aktif ve pasif
olarak katilmaktadir. Aktif katilim, musterinin etkinlige bizzat katilarak aktif bir gekilde rol
aldig1 katilimi ifade etmektedir. Pasif katilim, misterilerin etkinlige bir katkisinin olmadigt

etkinlige izleyici veya gozlemci olarak katildiklar katilimi ifade eder (Konuk, 2014: 32).

Ikinci boyut olan deneyimin ortamla iligkisini ortaya koyan boyutu (dikey eksen) ise, kendi
igerisinde dziimseme ve sarmalama olarak ikiye ayrilir. Oziimseme, miisterilerin ilgilerinin
cekilmesi ve misterinin aklina deneyimi getirmesi ve zihnini mesgul etmesidir. Sarmalama,
musterilerin deneyimin ig¢ine c¢ekilmesi ve misterinin fiziksel olarak deneyimin bir
parcasidir olmasidir (Konuk, 2014: 33). Sinemada film izlemek pasif katitlima o6rnek
verilebilir. Bir restoranda aksam yemegi yemek ise aktif katilima ornek gosterilmektedir.
Benzer bi¢imde, otel balkonundan gegit torenini izleyen bir turist deneyimin
oziimsenmesine, caddenin Uzerinde bulunan turist ise torenin sesleri, gorintileri ve

kokulariyla sarmalanarak deneyimin bir pargast olmaya 6rnek verilebilir (Kose, 2015: 21).

Deneyim dort farkli kategoriyle siniflandirilarak agiklanabilir. Bu kategoriler; eglence,

egitimsel, kagis ve estetiktir (Pine ve Gilmore, 2012: 83).

1. Eglence Deneyimi: Yatay eksendeki pasif katilimla dikey eksendeki oziimseme
iligkisinin bir araya gelmesiyle olugsmaktadir. Eglence deneyimine Ornek olarak kitap
okuyanlar gosterisini seyredenler ya da muzik dinleyenler 6rnek olarak verilebilir. Buradaki
kisiler bu programlarin dizenlenmesinde herhangi bir etkisi olmadig: i¢in pasif katilim
gerceklestirmekte ve sahnede yer alip gosterinin bir faktori olmadigr i¢in de 6ziimseme

iliskisi igerisindedir (Ekici, 2012: 40).

2. Egitim deneyimi: Yatay eksendeki aktif katilimla dikey eksendeki 6ziimseme alaninda
yer almaktadir. Egitim alanindaki faaliyetlere kisiler aktif olarak katilmak durumundadir. Bu
deneyim boyutunda kisiler ya sahip olduklart becerileri gelistirir ya da yeni beceriler
kazamirlar. Ornek olarak kayak egitimini inceleyecek olursak, kisi aktif olarak faaliyette yer
almak durumundadir fakat bir kayak egitmeni ya da kayak sporcusu olmadigr i¢in iligki

ozumseme duzeyindedir (Kose, 201: 22).

3. Estetik deneyimi: Yatay eksende pasif katilimla dikey eksende sarmalanma alaninda yer

almaktadir. Ornek olarak deniz kenarina balik tutmaya giden bir kisi herhangi bir faaliyete
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katilmadigi ve bunu kendi bagina gergeklestirdigi i¢in pasif katilim igerisindedir. Balik tutma

eylemini denizde deneyimledigi i¢in sarmalanma iligkisi i¢erisindedir (Basar, 2015: 11).

4. Kacis deneyimi: Yatay eksende aktif katilimla dikey eksende sarmalanma alaninda yer
almaktadir. Bu deneyime dahil olan birey aktif bir bi¢imde isin i¢ine girer ve olayla
sarmalanma geklinde olugmaktadir. Kagis deneyimi pek ¢ok turizm aktivitesini
kapsamaktadir. Ornek olarak kagis deneyimini yasatan ortamlar olarak tematik parklar,

bilgisayar oyunlar1 vb. 6rnekler verilebilir (Konuk, 2014: 34).

4.3. Miisteri Deneyimi Tasarlama

Unutulmaz deneyimlerin tasarimi i¢in bes temel tasarim ilkesi 6ne stirmektedirler. Bu ilkeler

sunlardir (Pine ve Gilmore, 2012: 93-118):

1. Deneyimi Temalastirmak: Musteri deneyimi tasariminin ilk ve temel ilkesi olarak
sunulmaktadir. Isletmelerin deneyimleri miisterilere sunmak igin 6zgiin ve farkli bir tema
olusturmast ve deneyimin bu tema ile bitiinlesmesi gerekmektedir. Isletme temasim
tasarlarken miisterinin istek ve ihtiyaglarina, zamana, mekana ve gergek¢i olmasina 6zen
gostermelidir. Tema ile deneyimi sahneleyen isletmenin uyum igerisinde olmasi
gerekmektedir. Isletmeler iyi bir sekilde tanimladiklari tema araciligiyla miisterilerin
igsletmeye girdikleri anda ne ile kargilagacaklarint bilmeleri saglanmalidir. En 6nemli
unsurlardan biriside igletme igerisindeki tasarima temanin yon vermesidir (Geng, 2009: 78).
Ornegin; Diinyanin en bilyiik servis restoran isletmesi Darden Restoranlari, birbirinden farkli
tematik restoranlar zinciri isletmektedir. Hepsi de birbirinden farkli tasarim mimarisine sahip
Red Lobster, Olive Garden, Steakhouse, Bahama Breeze ve Seasons 52, takvim temasini
kullanmaktadir. Restoran, mevsimine bagli olarak yilda dort kez degisen meniiler
sunmaktadir. Haftada bir olmak tizere yilda elli iki defa 6zel yemek sunarak akilda kalict

deneyimler sunmay1 amaglamaktadir (Deligoz, 2016: 79).

2. Pozitif Isaretlerle izlenimi Uyumlastirmak: Isaretler, musterilerin zihninde temanin
olugmasini saglayan izlenimleri harekete gecirme iken, izlenim ise, musterinin deneyim
sonunda yaninda gotiirdiigii seydir (Pine ve Gilmore, 2012: 104). Isletmelerin  miisteride
istedikleri izlenimi yaratmak i¢in, musterilerin deneyimi algilamasini saglamak ve
deneyimin niteligini pekistirecek ipuglarini ortaya koymasi gerekmektedir. Bu ipuglari,

igletmelerin ortami, personellerin davraniglart gibi unsurlar migteride izlenim yaratir.
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Ornegin; bir restorandaki garson “Masaniz Hazir” dedigi zaman miisteriye bir ipucu
vermemekte, ancak Rainforest Cafe’deki garson “Smith Ailesi mecaraniz baglamak tizere”
dediginde o6zel bir deneyimin baglamak uzere oldugu miisteriye haber verilmektedir

(Deligoz, 2016: 81).

3. Negatif Isaretleri Yok Etmek: Miisteri deneyiminin bitinlugiini saglamak, olumlu
isaretlerin dogru kullanilmasinin yaninda olumsuz isaretlerin ortadan kaldirilmasi ile
miimkiindiir. Isletmeler zaman zaman iletisim mesajlarinda hata yapmaktadir ve miisterileri
kizdirmaktadir. Ornegin; Self servisi olan bir isletme “servisimiz bulunmamaktadir” yazmak
yerine “servisimize katildiginiz i¢in tegekkiir ederiz” yazmakla negatif bir mesaj1 pozitif hale

getirebilir (Kadirhan, 2014: 66).

4. Hatiralik Esyalarla Deneyimi Unutulmaz Hale Getirmek: Isletmelerin miisterilerine
yasattiklart deneyimleri unutulmaz ve her zaman hatirlanabilir kilmak i¢in ¢esitli objeler
sunmalari, deneyimleri uzun siire devam ettirmek agisindan oldukga onemlidir. Isletmeler,
musterilerine deneyim sirasinda kullanmis oldugu herhangi bir egyay1 hatira olmasi amaciyla
hediye etmektedir. Buradaki amag bir esyaya hatira degerini de ekleyerek daha zengin bir
deneyim vyasatmaktir. Ornegin; Kaliforniya Yountville’deki Thomas Keller’s French
Laundry restoran pecetelerin sarildigr kabartmali mandallari hatira olarak tiiketicilerine

vermektedir (Deligoz, 2014: 80).

5. Deneyim Saglarken Bes Duyuya Seslenmek: Isletmelerin sunmus oldugu iiriin ve
hizmetler duyulara hitap ettiginde ilgi ¢ekici deneyimlere donmektedir. Bir deneyim
duyulara ne kadar hitap ederse o kadar kalict olur. Ornegin; sadece deri ayakkab: satan bir
magazada misterilerin deri kokusunu hissetmesi, miisterilerin deri koltuklarda agirlanmasi

duyu organlarina hitap edecegi igin yasanan deneyimi gii¢lendirecektir (Ozgéren, 2013: 5)

S. Pazarlama Karmasinin Deneyimsel Boyutu

Isletmeler pazarlama karmasi olan iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma elemanlarini kullanarak
musterilerine hitap etmeye ve musterilerini etkilemeye ¢alismaktadir. Pazarlama karmasi
elemanlarinin miusterileri etkilemesi deneyimsel pazarlama g¢aligmalart agisindan biuyik
oneme sahiptir. Bu nedenle pazarlama karmasi elemanlarimin deneyim yaratacak tarzda

yeniden ele alinmasinin gerekli oldugu dusiniilmektedir.
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5.1. Deneyimsel Uriin

Uriin; bir istek veya ihtiyaci karsilamak igin, ilgi ¢ekme, kazang saglama, kullanim ve
tiketim i¢in pazara sunulabilen her seydir. Hizmet ise; tiketicilerin ve endistriyel
kullanicilarin ihtiyag ve gereksinmelerini karsilayan soyut gorevlerdir (Ekici, 2012: 27).
Hizmetler iiriinlere gore daha fazla deneyim yasatma imkam sunmaktadir. Ornegin; hizli
trende yatakli vagon hizmeti. Tiketiciler hizli trende vagon hizmeti satin aldiklarinda
alternatif kara yollarindan daha kisa siirede istedikleri noktaya ulagmanin yanminda
vagonlarda da rahat bir sekilde dinlemektedir. Boylelikle istedikleri yere kisa siirede ve
yorulmadan ulasmanin deneyimini yasamus olurlar. Uriin igin &rnegimiz ise dokunmatik
ekran cep telefonlaridir. Dokunmatik telefonlarin tiretilmesiyle tiiketiciler dokunarak iglem
yapma deneyimi yagamiglar ve tuslu telefonlarin kullanimi bitmistir (Kilig, 2018: 33). Yogun
rekabet ortaminda rakiplerle rekabetin saglanabilmesi i¢in yeniliklere a¢ik olmak, yenilik
yapmaya odakli ¢aligmalarda bulunmak isletmenin varligini siirdiirebilmesi i¢in biiytiik 6nem

tagimaktadir.

5.2. Deneyimsel Fiyatlandirma

Tiketicilerin triin ve hizmete sahip olabilmek i¢in 6dedikleri bedele fiyat denilmektedir.
Ornegin; Hedef kitleniz sosyo ekonomik seviyesi yiiksek olan bir hedef kitlesi ise
urinindzin fiyati piyasa fiyatlandirmasinin tizerinde olmasit gerekir. Ciinkt tiketiciler
pahalt trtinler satin alma deneyimi ile statii satin aldiklarini hissederler (Kilig, 2018: 33).
Isletmelerin temel hedefi kar elde etmektir. Genelde isletmeler iiriin ve hizmetlerini
fiyatlandirirken, deneyimsel pazarlamaya odakli calisan isletmeler musterilerine
yasatacaklari Urtiin ve hizmet deneyimlerini fiyatlandirmaktadir. Fiyatlandirma iglemi
yapilirken musterinin isletmede gegirdigi zamani, Giriiniin deneyiminin miisterinin hayatina

etkisi gozetilmektedir (Islamoglu, 2010: 162).

5.3. Tutundurma Araciligiyla Deneyim

Tutundurma karmast “bir igletmenin, bir kurumun veya bir kisinin kendisine veya pazara
veya pazara sunmug oldugu uriinlere yonelik bilgileri hedef kitlelere, bireylere, arzulanan
bicim ve igerikte ulagtiran bir¢ok elemandan olusan bir iletisim sireci” olarak

tanimlanmaktadir (Islamoglu, 2010: 208). Isletmeler bu siire¢ yardimiyla hedef kitleye
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ulagabilmek i¢in tuketicileri bilgilendirmeyi igletmenin triin ve hizmetleri igin farklilik ve
farkindalik yaratmay: hedeflemektedir. Isletmeler miisterilerle bulustugu noktalarda, iiriin
ve hizmetlerin sunumunda yer alan personellerde tutundurma araciligiyla deneyim
olusturma noktasinda biyik ¢nem tasimaktadir. Personeller triinleri tattirma, denetme,
trinlerin satiginda etkili olan satis elemanlart dig goriinigleri, jest ve mimikleri, iletigim
bicimleri gibi ozellikler bes farkli deneyim modiiliiniin yaratilmasinda etkili olmaktadir
(Ekici, 2012: 31). Ornegin; hastanede saglik hizmeti deneyimini diisiinecek olursak, kisilerin
hastanede gecirmis olduklar siire boyunca gerek hizmeti almadan 6nce, gerek hizmeti aldig
esnada doktorlarin ve diger ¢alisanlarin tutum ve davraniglan kisilerin olumlu ve olumsuz

deneyim yasamalarinda etkili olmaktadir.

En ¢ok kullanilan tutundurma yontemleri; reklam, yiiz yiize satis, satig 6zendirme ve halkla

iligskilerdir (Dirsehan, 2010: 76).

Ornegin; Nike firmasinin “Farki1 Sen Yarat” slogani ile reklamlarda 6rnek alinan kisilerin bu
firmanin Griinlerini kullandiklarint soylemeleri ve gercekten yapilan spor kargilagmalarinda

bu trtnleri kullanmalart iligkisel deneyim yaratmaktadir.

Satig yonetimi bir igletmenin yiizi olan satiggilarin egitimini gerektirmektedir. Cunki
tiketiciler, satiscilarla temas kurmakta ve markayr o kisilerle 6zdeslestirmektedir. Bu
nedenle satiggilarin davraniglan titketicilerin olumlu veya olumsuz deneyim yasamasini

onemli Ol¢tide etkilemektedir.

Satts 6zendirme ise bir urtnt aldiktan sonra firma tarafindan verilen kupona buyik

ikramiyeler ¢ikmas tiikketiciye unutulmaz deneyim yasatmaktadir.

Halkla iliskiler sayesinde de tiiketiciler olumlu deneyimler yasayabilir. Ornegin; dogayla
ilgili konulara hassas olan tiikketiciler bir firmanin trtinlerini iiretirken dogaya zarar verdigini
ogrenirse olumsuz deneyim yasayacaklardir. Bunun yaninda bir marka sosyal sorumluluk

kampanyalartyla 6n plana ¢iktiginda tiiketicilerde olumlu iligkisel deneyim yaratabilir.

5.4. Dagitim Yoluyla Deneyim

Isletmelerin {iretmis oldugu triinleri tiiketicilere ulastirmak i¢in yaptig1 faaliyetlerin tiimiine
dagitim denir (Dirsehan, 2010: 77). Dagitim kanalinin se¢iminde etkili birgok faktor
bulunmaktadir. Pazar, Uretici, tiketici, ¢evresel, Urlin, satis ve pazarlama gibi sinirlayict

faktorler dagitim kanalinin se¢iminde de etkili olmaktadir. Pazara yeni girmig igletmeler
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tiiketici sayisinin az oldugu uzun kanallar tercih etmektedir. Pazarda uzun zamandir faaliyet
gosteren buytik isletmeler ise pazar bilgilerine hakim olduklar i¢in, tiketici sayisinin az
olmasina kargin satin alinan adetlerin ¢ok oldugu kisa kanallart tercih etme yolu
gitmektedirler. Uzun kanallara girmek kisa kanallara gore daha kolaydir. Ancak uzun
kanallarinin ¢ok sayida rakip olmast ve kar marjinin biraz daha dusiik olmasi dezavantaj

yaratmaktadir (Islamoglu, 1999).

Dagitim deneyim yaratma noktasinda oldukga islevseldir. Dagitim i¢in tercih edilen kanal
tiyesi, kanal iyesinin faaliyetleri ve uygulamalart gibi birgok konunun deneyim olusturma
ozelligi mevcuttur. Hatta segilen dagittim politikasi bile deney olusturmada katki
saglayabilir. Ornegin; Asprey liiks mallar satan bir perakendecidir. Diinya genelinde bes tane
Asprey magazast bulunmaktadir. Marka “Herkesin Bildigi Liiks Degildir” anlayigina
sahiptir. Sinirlt olan dagitimla deneyim olusturmaktadir [URL-2].
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BOLUM I
AGIZDAN AGIZA TLETIiSIM VE PAZARLAMA

2.1. Agizdan Agiza iletisim Kavrami

lletisimin kokeni Latince’den gelen “communis” terimi, Ingilizce ve Fransizca’daki
“communication” kavramimin karsilifi olarak kullanilmaktadir. Iletisim kisaca bireyler
arasinda anlamlar ortak kilma stireci olarak ifade edilebilir (Ergiin ve Akgiin, 2016: 153).
Iletisim; “Duygu, diisiince ve bilgilerin her tirli yolla baskalarina aktariimasi, bildirisim,
haberlegsme, komiinikasyon” seklindedir [URL 3]. Bagka bir ifadeyle iletisim, kisiler, gruplar
ve orgutler arasinda karsilikli mesaj (dustnce, bilgi, haber) degis tokus siireci olarak

tanimlanmaktadir (Odabagt ve Oyman, 2002: 15).

Agizdan agiza pazarlamaya ge¢cmeden once agizdan agiza iletisim kavramini incelemek

faydali olacaktir.

Agizdan agiza iletisimin (AAI) arastirilmast 1960’lara dayanir. AAI iiriin, hizmet veya
marka ile ilgili bir alic1 ve iletisimci arasinda gergeklesen konusmalar kapsamaktadir. AAIL
tiketicilerin bilgi ve gorislerini ifade etmelerini saglayan bir siire¢ olarak igledigi igin
agizdan agiza iletisimi yonlendiren alicinin bildigi Griin hizmet ve marka hakkindaki

iletisimi icermektedir (Kutluk ve Avcikurt, 2014: 614).

Agizdan agiza iletisim, iletisimin en eski ve bigimsel olmayan bigimidir. Bu iletisim gekli
isletmenin kontrolii disinda gergeklesmektedir. Baska bir ifadeyle agizdan agiza iletisim; Iki
veya daha fazla tiketici arasinda gergeklesen ticari olmayan sozel iletisim gekli olarak ifade
edilmektedir (Atesoglu ve Bayraktar, 2011: 96). Genel bir ifadeyle agizdan agiza iletigim;
insanlarin istek ve ihtiyaglarim1 karsilamak amaciyla bir bilgiye ulagmak, bagkalariyla
paylagmak, oneri almak veya Oneri verme siireci olarak tanimlanmaktadir. Giinimiuzde,

hemen hemen herkes bilerek veya bilmeyerek bu siirecin bir parcast olmaktadir. Aile,
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arkadaslar veya diger kisiler aralarinda tirtin, hizmet, marka ve isletme ile ilgili olarak pozitif

veya negatif paylagimi gergeklestirmektedir (Topay, 2015: 21).

Yapilan tanimlar dogrultusunda agizdan agiza iletigsim giinliik yagsamin biiytik bir boliimiinde
etkili oldugunu, kisilerin deneyimlerini ve bilgilerini bagkalariyla paylastiklarint ve bu
paylagimlar sonucunda elde edilen bilgilerin daha glivenilir oldugunu gostermektedir. Ciinkii
tiketiciler giinimuz bilgi ¢aginda bir¢ok bilgiye maruz kalmaktadir. Bu nedenle bir konu
hakkinda diisiinmeye veya aragtirma yapacak zamana sahip olmadiklari i¢in kisa yoldan elde
edecekleri glivenli kaynaklara gereksinim duymaktadir (Giilmez, 2011: 31). Agizdan agiza
iletisim, tiketicilerin davraniglarini, tercihlerini, satin alma egilimlerini ve kararlarini
etkileyebilecek giice sahiptir. Pazarlamacilarin tretilen bilgi, sunulara baslangi¢ ilgisi
saglamada ve farkindaligi gelistirmede énemli rol oynamasina karsin, agizdan agiza iletisim,
tilketicilerin yeni trtinleri benimsemesinde, tutum ve davranislarini degistirmesinde etkili

bir kaynak olusturmaktadir (Uygun, Taner ve Ozbay, 2011: 332).

2.2. Agizdan Agiza iletisimin Ozellikleri

AAI geleneksel reklamlardan farlidir. Buttle (1998) reklami; “isletme tarafindan belirli bir
ticret 6denerek mal veya uriin hakkinda musterilere ait olmayan dusiince ve fikirleri
kapsayan sunumlar” seklinde tanimlarken, AAI’nin ise takma adinin iicretsiz reklam
oldugunu dusinmektedir. Bu tanimlar reklam ve agizdan agiza iletisim arasindaki farklar su
sekildedir. Reklamin igletmeler tarafindan gerceklestirilmesi, belirli bir ticret karsiliginda
yapilmasi, bireysel degil kurumsal olmasidir. AAl’de ise mal ve hizmetler hakkinda
tecriibeli olan tiketiciler tarafindan gergeklestirilmesi, tiketiciler bu faaliyetleri kendi
aralarinda geceklestirdikleri i¢in isletmeler maddi bir yik altina girmez, kurumsal degil

bireysel olmasidir. AAT’nin 6zellikleri su sekildedir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 327):

o Deger: Agizdan agiza iletisim pazarlama acisindan olumlu ya da olumsuz olabilir.
Olumlu agizdan agiza iletisim, genellikle isletmelerin arzuladiklar iyi isletme tarafindan
arzu edilen iyi haberlerin, referanslarin, tanikliklarin dile getirilmesi seklinde olugur.
Olumsuz agizdan agiza iletisim ise tatminsizlik ile iligkilidir. Tatmin olmayan tiketici
tatminsizligini dile getirebilir veya tiriin, marka ve isletme ile iliskisini bitirebilir (Islamoglu

ve Altunisik, 2013: 328).
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. Odak: Agizdan agiza iletisim yalnizca tiiketiciler arasinda ger¢eklesmemektedir.
Agizdan ag1za iletisimden yararlanmak isteyen isletmelerin odaginda tiiketiciler ile birlikte
pazarlamanin alt1 pazari olarak ifade edilen musteriler, tedarikgiler, ¢alisanlar, etkileyiciler,

is goren kaynaklari ve yatirimcilar da yer almaktadir (Islamoglu ve Altumsik, 2013: 283).

. Zamanlama: Agizdan a8iza iletisim sadece satin alma oncesinde degil satin alma
sonrasinda da ortaya ¢ikabilir. Bu nedenle tiiketiciler i¢in agizdan agiza iletisim satin alma
oncesinde girdi niteligindedir ve 6nemli bir bilgi kaynag: 6zelligi tastmaktadir. Tuketiciler
satin alma sonrasinda deneyimlerini paylagsmak i¢in agizdan agiza iletisimi kullanabilirler.

Bu da agizdan agiza iletisimdeki ¢ikt1 olarak ifade edilebilir (Yavuzyilmaz, 2008: 970).

. Istek/Talep: Agizdan agiza iletisim tiiketicinin istegi olsun veya olmasin
basglayabilir. Kigiler bilgiye ihtiya¢ duyduklarinda etkilendigi kisiden yardim
isteyebilmektedir. Agizdan agiza iletigsimi baslatan kisi alicinin talebi olmaksizin iletisimde

bulunabilir ¢iinkt kisiler deneyimlerini paylagmaktan hoglanmaktadir (Sen, 2013: 8).

. Katilhm: Agizdan agiza iletisim genel olarak kendiliginden gerceklesmektedir.
Isletmelerin biiyiik gogunlugu agizdan agiza iletisim faaliyetlerinin etkinligini yonetmek ve
harekete gecirmek igin ¢aba gostermektedir. Isletmeler internet araciligiyla agizdan agiza
iletisimi yonetebilirler. Bunu yaparken kendi fikir liderlerini olusturabilir ya da farkl: fikir
liderlerine ulasabilir (Sen, 2013: 8). Agizdan agiza iletisimin kendiliginden olusabilmesine
ragmen, sayilart gittikge artan isletmeler agizdan agiza iletisimin etkinligini yonetmek ve
harekete gegirmek icin aktif olarak ¢aba gostermektedirler. Isletmeler fikir liderlerine
ulagarak, ya da kendi fikir liderlerini yaratarak internet yoluyla agizdan agiza iletisimi

yonetmektedirler (Sen, 2013: 8).

2.3. Agizdan Agiza lletisim Siireci ve Unsurlar

Iletisim siireci temel olarak kaynak(gonderici), mesaj(ileti), alici(hedef kisi veya kitle), kod
agma kodlama, kanal ve giriilti 6gelerinden olusmaktadir (Tasoglu, 2014: 49). Iletisim
stirecini bu 6geler olustururken her bir 6ge digerini etkilemektedir. Ayrica, iletigsim siirecinde
gonderici aktif alict pasif konumda olmadiginin belirtilmesi gerekmektedir (Odabagi ve

Oyman, 2002: 16). Iletisim siireci asagida Sekil 4’te gosterilmektedir.
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edilen duyguyu paylagma istegi gibi bir¢ok istek kisileri kaynak olmaya tesvik etmektedir
(Sen, 2013: 37).

Agizdan agiza iletigim siirecinde kaynak konumundaki kisileri fikir liderleri, pazar kurtlari,

referans gruplan ve diger kaynaklar olarak siralanabilir:

o Fikir Liderleri: Spesifik ariinler ile ilgili uzmanlik diizeyinde bilgi sahibi olan
kisilerdir. Bu kisiler genellikle ayni1 yas ve sosyal gruptaki kisilerle iliski igerisindedir. Bagka
insanlara bilgi verir ve tavsiye de bulunurlar. Ayni zamanda bu kigiler diger insanlara gore
daha girisken bir yapiya sahiptir ve kaynak olarak farkli medya kanallarint kullanirlar

(Atesoglu ve Bayraktar, 2011: 97-98).

o Referans Gruplari: Referans gruplan kisilerin tutumlanim, fikirlerini, deger
yargilarin1 ve davraniglarint dogrudan veya dolayli olarak etkileyen topluluklardir. Referans
gruplari, kisinin belirli bir durumda davranigini belirlerken rehber olarak aldig,
gozlemledigi ve oOnem verdigi gruplardir Referans gruplart baglica ¢ ana grupta

siniflandirilabilir (Arli, 2012: 157-158);

1. Bagh Bulunulan Referans Grubu: Bu grubu kiginin yakininda bulunan aile,
akraba, komsu, arkadas, is ¢evresi mesleki gruplar, spor merkezleri, diger ilgili kigi ve
kuruluglar olusturmaktadir. Yakin ¢evre olarak ifade edilen bu grubun tavsiyeleri diger

iletisim araglarindan daha etkilidir.

2. Bagh Olmak Istenilen Referans Grubu: Bu grubu kisilerin hayran oldugu tinlii
kigiler ve topluluklar olusturmaktadir. Tuketiciler grup tyesi degildir ama tyesi olmak
isterler. Gruptan gelen bir mesaj, tiikketici tizerinde 6nemli etki yaratmaktadir. Kisiler grubun

tiyesi olmak i¢in gruba uygun tutum ve davraniglar sergilemesi gerekir.

3. Bagh Olmak Istenmeyen Referans Grubu: Tiiketiciler bu gruba iiye olmak
istemezler. Tuketiciler tiyesi olmak istemedigi bu gruptan gelecek mesaj tiiketici tarafindan

olumsuz algilar.

Pazar Kurtlari: Pazar kurtlart kavrami ilk olarak 1987 yilinda Feick ve Price tarafindan

tanimlanmistir. Pazar kurtlan, cesitli Grtinler, pazarlar ve aligverig yerleri bilgisi olan ve

bilgilerini bagka tiiketicilere aktaranlar olarak ifade etmek mimkiindir (Avcilar, 2015: 341).

Piyasa adami olarak da tanimlanan pazar kurtlar, pazar hakkindaki bilgileri gii¢lidur ve

piyasa iyi bilirler. Bu kisiler gonullii olarak irtin, hizmet ve pazar ile ilgili danigmanlik yapar

ve bilgilerini baska insanlarla paylasirlar (Atesoglu ve Bayraktar, 2011: 97-98). Ornegin,
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medyay1 daha fazla takip ederler, kisilerin satin alma kararlarinda etkilidirler, yeni bir Grtinii
test etmeye hazirdirlar, ancak fikir liderlerinden farkli olarak pazar kurtlarinin etkisi daha
geneldir yalnizca bir trtin, hizmet ya da marka i¢in degildir. Fikir liderlerinin ilgilendigi
urunler belirlidir, bu tirinler ile ilgili danigilan olmaktan memnundurlar, fakat genel pazarla

ilgili bilgileri bulunmamaktadir (Odabast ve Barig, 2017: 283)

o Diger Kaynaklar: Uriin veya hizmeti satin alip kullanan kaynak konumundaki bu
kigiler tilketici, aligveris arkadasi, internet kullanicist ya da eve misafir olarak gelen herhangi

birisi olabilir (Yavuzyilmaz, 2016: 293).

2.3.2. Mesaj/ Kodlama

Mesaj kodlanan bir bilginin almig oldugu fiziki sekil olarak tanimlanabilir. Mesaj, alici
tarafindan uyaran olarak gorilen sinyallerdir. Bagka bir ifadeyle mesaj, 6zel bir anlam
tagtyan semboller olarak ifade edilir. Mesaj sozli, sézstiz veya yazili olabilir (Ercis, 2010:8-
9). lletisimde ne sdylendigi kadar nasil sdylendigi de 6nemlidir. Aym fikrin degisik igerik
ve formatta sunulmasi farkli etki yaratmaktadir. Bir fikrin giigli, inandirici ve ilgi gekici bir
bi¢imde kodlanmasi ve mesaja dontstirilmesi uzmanlik gerektiren bir istir. Fikri ortaya
koymak farkli, onu mesaja doniistirmek farklidir. Mesajin kodlanmasinda su noktalara

dikkat etmek gerekir: Icerik, yap1 ve bigim.

Mesajin igerigi, hedefteki kitleden istenen tepkinin elde edilmesini saglayacak bilgi, diisiince
ve fikri ifade edebilmelidir. Mesaj, alicilarin ozelliklerine, onlarin ihtiyag, istek ve

beklentilerini karsilamali ve alicida bir etki birakabilmelidir.

Mesajin yapisi, mesajin nasil diizenlenecegini ifade eder. Mesajda verilmek istenenin nasil
ve hangi sirayla iletilecegini ifade etmektedir. Mesajin bigimi ise, fikrin nasil kodlanacagini

ifade etmektedir (Islamoglu ve Altunigik, 2013: 276-277).

Mesajin etkin bir iletisim saglamast i¢in sahip olmasi gereken ozellikler su sekilde

siralanabilir (Ercig, 2010: 9):

o Hedefin bilgi diisince ve deneyimlerine uygun olmast,

o Hedefin ihtiyag, istek ve amaglarina uygun olmas,

o Hedefin ilgi alanina girmesi,

o Hedefin konumuna ve tslenmis oldugu role uygun olmasi,
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o Hedefin inang¢ ve degerlerini uygun olmasidir.

2.3.3. lletisim Kanali (Medya)

Kanal, mesajin aliciya ulagmast i¢in kullanilan yol ya da araglar olarak ifade edilebilir. Bu
araglar kitle iletisim ya da kisiler arasi iletisim araglar olabilir. Mesaj aliciya TV, radyo,
gazete, dergi vb. ile iletilirse kitlesel iletisimi s6z konusudur. Kaynak ile alicinin yiiz yiize
mesaj gonderiminde bulundugu durumlarda ise kisiler arasi iletisim gerceklesmis olur
(Odabagt ve Oyman, 2002: 30). Agizdan agiza iletisimde kullanilan kanallar kigisel iletisim
kanallaridir. Iki veya daha fazla kisi ya yiiz yiize ya da iletisim araglar ile iletisim
kurmaktadir. Agizdan agiza iletisim e-posta, sohbet odalari, forumlar, bloglar, sikayet

siteleri, aligveris siteleri vb. yollarla ger¢eklestirilmektedir (Sen, 2013: 41).

2.3.4. Alc1/ Kod A¢ma

Iletisim stirecindeki ikinci kisi ya da kisileri alicilar olusturmaktadir. Alicy, iletisim siirecinde
kaynagin gonderdigi mesajin hedefindeki kisi veya grup olarak ifade edilir. Alicinin mesajda
kullanilan sembollere anlam vermesi ile birlikte haberlesme streci sona ermis olur
(Kayapinar, 2017: 120). Eger mesaj iyi bir sekilde iletilmigse alicimin bilgi, duygu ya da
disiincesinde bir degisme olmast beklenir. Pazarlama iletisiminde en énemli nokta mesajt
tiketicilerin istenilen sekilde yorumlanmasini saglamaktir. Ancak pazarlama iletisiminin en
zor noktast ¢ogu zaman burasidir, ¢iinki tiiketiciler mesaj1 vermek istenilenden farkli bir
sekilde yorumlay1p algilayabilirler. Bu ylizden kodlamanin dogru yapilmast i¢in tiiketicileri

iyi tanimak ve ona gore iletisime gegmek 6nemlidir (Mucuk, 2001: 19).

2.3.5. Tepki ve Geri Bildirim

Kaynaga tepki ve geri bildirim yoluyla ulasan olumlu ya da olumsuz olarak gelen cevap
niteligindeki mesaj, aliciya gonderilen mesajin anlasilip anlagilmadigi notasinda kaynaga
bilgi vermektedir. Dolayisiyla kaynak aliciya bundan sonra gonderecegi mesajlart bu geri
bildirimi dikkate alarak alictmin istek, ihtiyag ve tepkilerine gore iletisim

gergeklestirilmesine imkan vermektedir (Certel, 2008: 134).
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Geri bildirim yardimiyla kaynak alicinin mesaji alip almadigini ya da nasil aldigini
ogrenebilmektedir. Bu sebeple bildirimin dogru ve hizli bir gsekilde elde edilmesi
gerekmektedir. Agizdan agiza iletisimin so6zIu ya da sozstz isaretler yardimiyla hizli bir geri

bildirim sagladigr i¢in 6nemli avantajlart bulunmaktadir (Yavuzyilmaz, 2008: 79).

2.3.6. Giiriiltii

Iletisim siirecini olumsuz etkileyen, iletisimin saglikli bir sekilde gerceklesmesini
engelleyen her tirli faktor girtalta olarak tantmlanmaktadir (Turker, 2014: 159). Baska bir
ifadeyle girtlti, agizdan agiza iletisim siirecinde mesaj1 ve kanali etkileyen ayni zamanda
alicinin gelen mesajin kodunu agmasinda engel olan unsurlardir. Agizdan agiza iletigim
surecinde gurulti, iletisimde bulunan taraflardan bagimsiz olarak ortaya c¢ikmaktadir.
Gurultt  dis  etkenlerden kaynaklanabilecegi gibi taraflarin  kendilerinden de
kaynaklanabilmektedir. Dis etkenler ortamdaki aydinlatmanin yetersizligi, sicaklik
seviyesinin rahatsiz edici seviyede olmasi, ses seviyesinin yliksek olmasi, elektrik ve internet
kesintisi gibi etkenler sayilabilir. Taraflardan kaynaklanan etkenler, taraflarin kisisel
ozellikleri veya i¢inde bulunulan zaman diliminde isitme, gérme, konugma bozukluklar ile
aclik, yorgunluk gibi bazi fizyo-norolojik ve psikolojik rahatsizliklar sayilabilir (Turker,
2014: 159).

2.4. Agizdan Agiza lletisim Tiirleri

Agizdan agiza iletisim turleri igerdigi konuya gore pozitif ve negatif olmak tizere iki grupta

ele alinabilmektedir.

2.4.1. Pozitif Agizdan Agiza letisim: Pozitif yonlii agizdan agiza iletisim, tiiketicinin satin
almig oldugu bir mal veya hizmet hakkindaki memnuniyetini bagka insanlarla paylagmasini
ifade eder (Kiling, 2017: 16-17). Tuketicilerin memnuniyeti ile pozitif agizdan agiza
pazarlama iletisimi dogrudan birbiri ile etkili unsurlardir. Tuketiciler ve igletme c¢aligsanlar
arasinda geligtirilen 1iyi iligkiler, musterinin bagkalarn ile pozitif bir iletisim
gerceklestirmesini saglamaktadir. Arastirmalar gosteriyor ki tiiketiciler memnuniyetlerini
bir defa(kisiye), memnuniyetsizliklerini ise 11 defa(kisiye) anlatmaktadir (Boga ve Basgt,

2016: 471). Genel olarak pozitif agizdan agza iletisim, firmalarin arzu ettigi tavsiye
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niteligindeki haberler bagkalarina iletildigi zaman gergeklesmektedir. Bazi insanlar tirtin ve
hizmet hakkinda konusmaktan, deneyimlerini bagkalariyla paylasmaktan ve bagkalarina
urin ve hizmet hakkinda tavsiye ve bilgi vermekten hoslanirlar. Bu insanlar araciligiyla
gerceklesen pozitif agizdan agiza iletisim insanlarin satin alma kararlarini olumlu yonde
etkilemektedir (Caylak ve Tolon, 2013: 4). Bu nedenle agizdan agiza iletisimden
yararlanmak isteyen firmalar genellikle tiiketicilerin pazardaki iriinleri hakkinda olumlu bir
algiya sahip olmalarini isterler. Firmalar piyasaya sunacaklar yeni trlnler igin tiiketici
zihninde olumlu bir algi olusturmak igin ¢aligmalar yaparlar. Bunu yapmalarindaki amag

olumsuz bir etkinin ortadan kaldirilmasi daha zor olacaktir. (Yavuzyilmaz, 2016: 971).

2.4.2. Negatif Agizdan Agiza lletisim: Negatif agizdan agiza iletisim herhangi bir mal,
hizmet ve iretict firma hakkinda yeterince tatmin olmayan tuketicinin olumsuz
dustincelerini bagka insanlarla paylagimini ifade etmektedir (Kiling, 2017: 17). Tiketici
isletme tarafindan memnuniyetsizlige ugrarsa bunun isletme tarafindan telafi edilmesini
bekler. Eger isletme tiiketiciye teselli amaciyla bir faaliyette bulunmazsa tiiketici isletmeden
intikam almak i¢in ¢evresiyle negatif iletisim de bulunur. Negatif agizdan agiza iletisimin
fazla olmasinin nedeni de, insanlarin negatif deneyimi anlatmaya daha egimli olmalaridir.
Memnun olmayan tiketicilerin goriiglerini daha fazla insana anlatmasinin nedeni olumlu
deneyimler beklentiler neticesinde gergeklesir ve kiza zamanda unutulur (Boga ve Basgt,

2016: 471).

2.5. Agizdan Agiza Pazarlama Tanim

Anlam bakimindan Tirkgeye kimilerine gore agizdan agiza pazarlama, kimilerine gore
kulaktan kulaga pazarlama olarak g¢evrilebilen WOMM (Word of Mouth Marketing)
ifadesinin kisaltmasi olup, temelinde iletigsim yatmaktadir. Bu tir iletigim, iki ya da daha
fazla kisi arasinda dusiincelerin, fikirlerin karsilikli degisime ugradig triinler, markalar ve
hizmetlerin konusuldugu bir grup olgusu olarak ifade edilir (Uyar, 2014: 56). Agizdan agiza
pazarlama ile ilgili ilk ¢aligmalari yapan arastirmacilardan biri olan Arndt (1967)’1n yaptigi
tanima gore agizdan agiza pazarlama, “tiketicilerin trtin, hizmet ve marka hakkinda ticari
bir ama¢ tasimadan gergeklestirdikleri sozli ve kigiler arasi iletisim” olarak

tanimlanmaktadir (Onurlubag ve Dinger, 2016: 185).
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Bagka bir tanimda agizdan agza pazarlama, kisiler arasinda paylasilan deneyimler, aktarilan
bilgiler, pozitif veya negatif fikirlerin igletmeler tarafindan ¢esitli araglar yardimiyla bilingli

olarak yonetilmesi ile olusan pazarlama teknigidir (Caylak ve Tolon, 2013: 5).

Agizdan agiza pazarlama (WOMM) kisaca, tilketicinin gevresinde bulunan (aile, arkadag
vs.) kisilerle Girin, hizmet, marka ve isletme hakkinda konugmasi seklinde tanimlanabilir

(Yavuzyilmaz, 2015: 432).

Agizdan ag1za pazarlama, bir firma, firmamin giivenilirligi, yaptig1 hizmetler vb. konularda
kisiden, musteriden veya herhangi birinden bagkasina iletilen mesajdir. Bagka bir ifade ile
uriin hakkindaki bilginin satig personeli veya kitle iletisim araglarindan degil Girtinti kullanan
ve deneyim sahibi tiiketicilerden bilgi alinmasidir. Ciinkt alict, firma ile bir baglantisi
olmayan ve kisisel deneyimini paylasan gondericiden gelen bilgiyi daha tarafsiz ve dogru
olarak gormektedir. Bundan dolay: satin alma oncesi kisiler ¢evresinde bulunan kisiler ile
iletisime gecer ve buradan gelecek bilgiyi daha giivenilir bulmaktadir (Yavuzyilmaz, 2015:
432). Agizdan agiza pazarlamada, insanlar bir firmanin trtnleri hakkinda konugmakta ve
tiriinleri yeni kisiler denemektedir. Insanlar arasindaki bu iletisim siirekli devam etme
egilimindedir. Bagkalar1 sizin Giriinleriniz hakkinda konugmakta ve yeni kisiler Griintiniizi
denemektedir. Eger Urtinler bir deger kazandiysa, triin hakkinda konugma bulasici hastalik
gibi hizla yayilmakta ve az tanitimla bile genis kitlelere ulagmaktadir (Uzunal ve Uydaci,

2010: 88).

2.6. Agizdan Agiza Pazarlamanin Ozellikleri

Son derece etkili ve ikna edici bir iletisim aract olan agizdan agiza pazarlamanin sahip

oldugu nitelikleri su bagliklar altinda toplanmaktadir:

1. Giivenilirlik: Agizdan agi1za iletisimde tavsiyede bulunan kisi ticari bir kazang elde etme
amacinda degildir. Bu nedenle triin ve hizmet hakkinda gercekleri ¢arpitmak s6z konusu
degildir. Dolayisiyla agizdan agiza iletigsim insanlar tarafindan diger iletisim turlerine gore
daha giivenilir bulunmaktir (Kutluk ve Avcikurt, 2014: 614). Uriin ve hizmet satin alacak
tiketicilerin buytk ¢ogunlugu satin almadan o6nce bu iriin ve hizmetle deneyimi olan
kigilerden fikir alma yontinde bir davranig sergilemektedir. Ctunki tiketiciler agizdan agiza
pazarlama ile elde edilen bilgiyi diger tutundurma faaliyetlerinden daha givenilir

bulunmaktadir (Sen, 2013: 12).
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2. Deneyim Aktarimi: Tuketiciler Grlin satin almaya karar verdiginde o trtinii demek ister.
Cunki tuketici trtini kullanirken gercek bir deneyim yasamayr hedefler. Deneyim sahibi

olmanin dogrudan ve dolayli olmak tizere iki yolu bulunmaktadir.

Dogrudan deneyim: bir iriinii zaman, para, basarisizlik veya hayal kirikligi risklerine karst
dolayli deneyimden daha maliyetli olabilecek sekilde fiillen deneme islemi olarak ifade

edilmektedir.

Dolayli deneyim: insanlarin bagka insanlarla deneyimleri hakkinda konusmak, diger
insanlarin deneyimlerini dinlemek ve herhangi bir konuda bagkalarina yardimci olmaktir.
Bu sekilde insanlar endise ve karsilagilabilecek riskler azaltilmaya caligilmaktadir. Tiiketici
bir hizmetten ne kadar memnun kalirsa o hizmet hakkinda her ortamda olumlu seyler

sOyleme olasilig1 o kadar artmaktadir (Uzunal ve Uydaci, 2010:88).

3. Miisteriye Dayalh Olmasi: Agizdan agiza pazarlama, musteri odakli iletisim bigimidir.
Burada miisteri kiminle ne konusacagina ve ne soracagina kendisi karar verir. Agizdan agiza
pazarlama tiiketicilere bilgi verme ve arastirma yapmaktan hoglanan kisiler tarafindan

uygulanir (Cepni, 2011: 26).

Agizdan agiza pazarlamanin musteriye dayali olmasi, deneyim sahibi miisterinin bagka
miusterilerle deneyimlerini paylagmasi ve musteriyi yonlendirmesidir. Tiiketiciler genellikle
kendi yakinindaki giivendigi kisilerin tavsiyelerine uyar. Tiiketiciler satin aldigt her iriinle
deneyimini arttirir ve deneyimlerini baska misterilerle paylasarak agizdan agiza

pazarlamaya katki saglar (Yavuzyilmaz, 2008: 28).

4. Zaman ve Para Tasarrufu: Gunumuzdeki tiketiciler yogun is temposunun getirdigi
zamansizlik nedeniyle satin alacaklari iirtin hakkinda bilgi sahibi olamamaktadir (Uzunal ve
Uydact, 2010: 89). Agizdan agiza iletisim araciligiyla tuketiciler satin alma karari verirken
yakinlarindan elde edecegi bilgi sayesinde aragtirma i¢in hem az zaman harcayacak hem de

aragtirma yaparken gereken harcama zahmetinden kurtulmus olacaktir.

2.7. Agizdan Agza Pazarlamanin Onemi

Agizdan agiza yayilma kisiler arasinda gergeklesen tavsiye veya sikayet olarak daha az
maliyetli ve tiketiciler izerinde daha etkili bir yontemdir. Geleneksel pazarlama teknikleri
olan reklam, satig ve tutundurma faaliyetleri hem daha maliyetli hem de istenen etkiyi

saglamamaktadir (Caylak ve Tolon, 2013: 5). Agizdan agiza pazarlamanin 6neminin hizla
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artmasinin ardinda gesitli sebepler vardir. Bunlar: giiriiltt, stiphecilik ve baglantidir (Demir,

2018: 7-8).

Birinci sebep, titkketicilerin ¢evresinde ¢ok fazla giiriiltii ve bilgi bulunmaktadir. Tiiketicilerin
bu karmasa igerisinde aradig1 bilgiye ulagmasi olduk¢a zordur. Bu nedenle tiiketiciler igitme
problemi yagsar. Tuketici gin igerisinde sayisiz reklama maruz kalmakta ve bunlarin
igeresinden sadece ihtiyaglart dogrultusundakileri alir. Cevresinde bulunan arkadas, aile, is
cevresinden gelen bilgileri dinlemek ve karar vermek daha kolaydir. Ikinci sebep, tiiketiciler
her gordugine ve duyduguna inanmamaktadir. Ctunku tiketicilerin yasamis oldugu hayal
kiriklig1 ve aldatilma durumu tiiketicileri siipheci davranmaya itmektedir. Ugiincii sebep,
tiketicilerin birbirleriyle baglantili olmasidir. Tiketiciler internet araciligiyla sadece

tanidiklarla degil tanimadigi insanlarla da iletisime gecer ve deneyimlerini paylagir.

Agizdan agiza pazarlamanin ikna edici ve tiiketici odakli olmasi, tecriibenin paylagilmast,
bagimsiz fakat kisiye 6zgli olmasi, insanlarin ilgi alanini kapsamasi, bilginin birincil ve
givenilir kaynaktan kisa zamanda sunulmasi gibi unsurlar agizdan agiza pazarlamanin

onemli bir hale gelmesini saglamistir (Yiikselen ve Demir, 2013: 435-436).

Agizdan agiza pazarlamay1 geleneksel pazarlama bigimlerinden ayiran 6zellikler su sekilde

siralanabilir (Yavuzyilmaz, 2015:434-435):

o Agizdan agiza pazarlama, pazardaki en etkileyici, en guglii ve ikna edici
gigtir. Aymi zamanda bagimsiz ve objektiftir. Burada tiketici isletme adina ¢alisan
ve gelir elde eden kisilerden bilgi almak yerine dogru bilgi alabilecegi isletmeden

tamamen bagimsiz tglinci kisilerden bilgi almay1 ifade eder.

. Agizdan agiza pazarlama bir deneyim paylagma teknigidir. Tuketici Grina
risk alarak satin alir ve kullanarak deneyim yasamak ister. Dolayisiyla agizdan agiza

pazarlama en 1yi iletigim aract olmaktadir.

. Agizdan agiza pazarlama, isletmeden bagimsiz gercgeklestirildigi igin
givenilir ve diristtiir. Ciinkt tiriinle ilgili bilgt veren kiginin igletme ile bir baglantist

yoktur.

. Agizdan agiza pazarlama kisiye ozeldir ve bitini kapsar. Kisiye ozeldir
ciinkl o anda sohbete katilanlara yoneliktir. Deneyimini paylastig: kisi kendine yakin
hissettigi kigidir. Bitini kapsar ¢inkii kaynak durumundaki kisi kargisindakinin

biitiin sorularina cevap verir.
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Agizdan agi1za pazarlama tiiketici yonludur. Cunki tiketici kiminle iletigime

gececegini ve soru soracagini kendisi belirler.

Agizdan agiza pazarlama tiiketicilere bilgi edinirken zaman kazandirir. Bilgi

yi ¢evresindeki kisilerden edinir.

Agizdan agiza pazarlama araciligiyla bilgiyi arttirmanin maliyeti az hem de

bilgiye ulagsmak kolaydir.

Agizdan agiza pazarlama hizi ve igerigi simrsizdir. Kaynak iletisimde

bulundugu kisilere istedigi boyutta bilgi verir. Kaynak bir kisiye deneyiminden s6z

etse bu deneyim hizla iletisimde bulunulan kisilere aktarilir.

2.8. Agizdan Agza Yayilma Seviyeleri

Agizdan agiza yayilma “-4” seviyesinden “+4” seviyesine uzanan dokuz seviyesi oldugu

savunulmaktadir (Silverman, 2007: 57). Bu seviyeler ve seviyelerin 6zellikleri Tablo 2°de

gosterilmektedir.

Tablo 2. Agizdan Agiza Yayillma Seviyeleri

SEVIYE

OZELLIKLER

Uriinii kullanan insanlar iiriinden hi¢ memnun kalmamiglardir.
Suarekli triinden sikayet ederler ve diger insanlan iiriinden vazgegirmeye galigirlar
Uriinle ilgili durum skandal boyutundadir.

S6z konusu durum, kisa siireli bir krizse hizli ve sorumlu davranildig: takdirde
triiniin kurtulma sansi vardir.

S6z konusu durum, uzun doénemli bir krizse iriiniin tek kurtulma sansi pazarda
rakibinin olmamasina yani tekellesmis olmasina baglidir.

Misteriler diger insanlara triinii kullanmamalarimi 6giitler fakat durum skandal
boyutta degildir.

Bu durumdan kurtulmak en az -4 seviyesindeki durumdan kurtulmak kadar zordur.

Uriinle ilgili sorunlar vardir fakat miisteriler iiriinii kullanmaya devam ederler ve
tiriin hakkinda sorulmadig: siirece olumsuz konusmazlar.

Uriiniin satislart yavas yavas diismeye baslar, siirec yavastir ¢iinkii miisteriler iriinii
kétillemeye ¢ok hevesli degildirler.
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Bu dénemde fazla reklam yapmak vangina koériikle gitmekten farksizdir

Uriinii  kullananlar iirinden tatmin olmamislardir fakat irin hakkinda koéti
1 konusacak ve olumsuzluklan yayacak kadar kizgin degildirler.

Ancak kendilerine iiriin soruldugunda olumsuz seyler séyleyeceklerdir.

Uriin kullanicilan iiriin hakkinda konusmaya fikirlerini séylemeye istekli degildirler.

0 Bu seviyedeki uiriinler hakkinda ya ¢ok az konusulur ya da hi¢ konusulmaz.

Soruldugunda iiriin hakkinda olumlu seyler soylenir fakat insanlar memnuniyetlerini
1 kendiliginden aciklamaz.

Bu asamada reklam gibi geleneksel pazarlama araglan kullanildig: takdirde triiniin
2 seviyesine gegme sansi yitksektir.

Miisteriler tiriine bayilmaktadir. Sordugunuzda tiriiniin ne kadar muhtesem oldugunu
anlatirlar.

Bu asamadaki urinler i¢in geleneksel pazarlama araglarini kullanmak ¢ok gerekli
degildir.

Misterileri iiriinii kullanmalan i¢in diger insanlar ikna etmeye ¢aligir.

3 Uriine ¢cok olumlu duygular beslenir, insanlar iiriin hakkinda konusmaya heveslidir,
ovle ki iiriin insanlarin giindeminde 6nemli bir yer teskil eder.

Uriin giindem yaratmistir. Insanlar miitemadiyen iiriinii konusmakta ve iiriiniin
4 muhtesemligini anlatmaktadir.

Uriin hakkinda arzu edilen duyurunun saglandi bu sathada iiriin satislart patlar.

Bu seviyede insanlarin beklentilerini yonetmek ¢ok 6nemlidir.

Kaynak: Silverman, G. (2007). Agizdan Agiza Pazarlama: Dinyanin En Gugli Pazarlama
Yonteminin 28 sirri, (E. Orfanli, Cev.) Istanbul: MediaCat Kitaplari, s. 442-444.

Agizdan agiza yayilma, Uriin ve hizmetlerin igletmeden bagimsiz bir sekilde insanlar
arasinda yayilmas: seklinde gergeklesen iletisimdir. Insanlari etkileme noktasinda en tistiin
ve etkili gii¢ agizdan agiza yayilma seklinde gerceklesen iletisimdir. Isletmelerin satistan,
reklamdan ve pazarlamadan sorumlu elemanlart vardir. Fakat agizdan agiza yayilma
bunlarin hepsinden ustin bir gigtir (Yavuzyillmaz, 2015: 442). Agizdan agiza yayilma
seviyeleri dikkate alindiginda O seviyesinde tiketiciler tiriin hakkinda konugmama egilimi
sergilerler. -1 seviyesinde tiiketiciler Uriinden tatmin olmamiglardir. Ancak trtin hakkinda
sorulmadigi takdirde olumsuz bir paylagimda bulunmazlar. -2 seviyesinde tiiketicilerin
tiriinle ilgili sikdyetleri var ama bunu sorulmadik¢a sdylemezler. Uriiniin satis1 yavastan
dismeye baglamaktadir. Bu durumda firmalarin reklamlari bir anlam ifade etmemektedir. -
3 seviyesinde artik tiketiciler bagkalarina tirtini kullanmamalart konusunda uyarida bulunur.

-4 seviyesinde artik sorun asilamaz boyutlara ulagmistir. Tiketiciler Giriinden siirekli sikdyet
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eder ve bagkalarin1 bu uriinii almaktan vazgecirmeye calisirlar. 1 seviyesinde tiketiciler,
trinden memnundur ama sorulmadik¢a memnuniyetini ifade etmezler. 2 seviyesinde
mugteriler triinden ¢ok memnundur. Soruldugunda triinin muhtesemligini anlatirlar. 3
seviyesinde tiiketiciler Uriin hakkinda konusmaya heveslidir. Diger insanlari ring
kullanmaya ikna etmeye calisilar. 4 seviyesinde ise, tiriin giindemdedir ve tiketiciler Grtini
konugmaya heveslidir. Yeterli duyuru yapildiktan Grinin satigt artmaktadir. Ancak bu

seviyede beklentileri kargilamak ¢ok 6nemlidir.

2.9. Agizdan Agiza Pazarlama Yontemleri
2.9.1. Viral Pazarlama

Agizdan agiza iletisimi internetten Once ve internetten sonrasi olarak ikiye ayirmak
miimkiindiir. Internet hayatimizin bir par¢asi olmadan 6nce insanlar bilgi alisverisinde

agizdan agiza iletisimi kullanmaktayd: (Onurlubag ve Dinger, 2016: 188).

Agizdan agiza iletisimi internet Uizerinden baslatma girigimi pazarlama literatiiriine “viral
pazarlama” kavrami olarak girmistir. Viral pazarlama ile ilgili farkli terimler
kullanilmaktadir. Bunlar virtiitik pazarlama, virisle pazarlama, viziltt pazarlamasi ve bulagici
pazarlama olarak ifade edilmektedir. Viral pazarlamada hedef olarak tiuketiciler alinmigtir.
Bunun sebebi tiiketici iletisim aglarini kullanarak igletmenin faaliyetlerini yiiriitmesidir.
Viral pazarlamanin ortaya ¢ikmast mesajlarin internet ortaminda dolagsmasi ile
gergeklesmistir. Isletmeler tutundurma faaliyetleri i¢in E-ticaret, gruplar, topluluklar ve

mesaj gibi araglart kullanmaktadir (Argan ve Argan, 2006: 234).

Viral pazarlamayi bir virts hastaligina benzetmek mimkandir. Bir insan viriis hastaligina
yakalandigi zaman bu viriisin o insanin iletisimde oldugu kisilere yayilma ihtimali
yiiksektir. Viral pazarlamada da aynt mantik goriilmektedir. Viral icerikli mesaj bir kiginin
e-postasina gonderildigi zaman bu kiginin mesaji iletisimde oldugu kisilere génderme
olasiligr yiiksektir. Boylece bir kisi izerinden daha fazla kisiye mesaj ulagmis olur (Cepni,

2011: 48).

Viral pazarlama siirecinde insanlarn iletisime gegmeyi tesvik edecek mesaj iyl
tasarlanmalidir. Viral pazarlamanin temelini karsilikli iletigim olugturur. Markalar insanlari
eglenceli bir gekilde slrecin igine katarsa agizdan agiza iletisim basarili bir gekilde

gerceklestirilmis olur (Argan ve Argan, 2006: 234).
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Viral pazarlama kurgusunu olusturan temel ti¢ unsur sunlardir: (Toros, 2009: 47-48).

1.Yayma Motivatorii: Bu unsur, tiiketicilerin mesaj1 bagkalarina yayma nedenidir. . Mesajin
tiketici i¢in yararli olmasi, yayilmast i¢in yeterli olmayabilir. Farkli motivasyon
araglarindan kullanilabilecegi gibi Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisindeki sayginlik ihtiyaci,
ara¢ olarak kullanilabilir. Burada tiikketicinin konudan ilk haberdar kisi oldugunu bilmest,
diger insanlarin takdirini toplayacagimi disindarir. Boylece mesajin iletilmesini ve

yayilmasini saglar.

2. Alma Motivatorii: Mesajin iletilmesi i¢in tiketicilerin ikna edilmesi yeterli olamamakta
hedef konumundaki tiiketicilerinde mesajlar1 almast saglanmalidir. Iletilmek istenen mesajin
acitk ve anlagilir olmast alma islevine katki saglar. Mesaj alicilarn izleyerek onlarin mesajt

daha fazla kigiye iletmesi i¢in motive edilme faaliyetlerinin siirdiirilmesi gerekir.

3. Yayilma Motivatorii: Tuketicilere iletilmek istenen mesajlar en kisa strede, buyuk

kitlelere ulagtirilabilmesi i¢in yayilma ortami olarak interneti kullanmak faydali olacaktir.

2.9.2. Soylenti (Buzz) Pazarlama

Turkge literatiirde soylenti pazarlamasi olarak da gegen buzz pazarlama, soylentilerle bir mal
veya hizmetin satina alinma egiliminin arttirilarak pazarlama ortami yaratilmasidir. Bir

markanin tiketicilere cogkulu ve ilging bir sekilde tanitilmasidir (Aba, 2011: 47).

Soylenti pazarlamasi, eglenceli haberler tizerinde bir araya getirilen insanlarin markayla
ilgili konugmalarini kapsamaktadir. Asil etkiyi yapacak olan alaninda uzman veya taninmis
kigilerin Uriin ve hizmet ile ilgili disiinceleridir. Buzz pazarlama yonteminde temel amag,
sozii edilmeye deger bir deneyim yaratmak ve bu deneyim Ulzerinden daha fazla insana

dokunmayi saglamaktir (Cepni, 2011: 52).

2.10. internet ve Agizdan Agiza Pazarlama

Internetin gelisimi ile birlikte, e-posta, haber gruplari, postalama listeleri, aninda mesaj
sistemleri (MSN gibi), Facebook, Twitter, Linkedin gibi sosyal paylagim siteleri gelisme

gostererek, pek ¢ok kullanicinin kullanmakta oldugu, iletisim ve haberlesme araglar haline
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gelmislerdir (Gulmez, 2008:330).

Internet giiniimiizdeki kadar yayginlasmadan once tiiketiciler bir iiriin, hizmet ve isletme
hakkinda bilgi sahibi olmak i¢gin gevresindeki kisilerden yardim alirdi. Internet merkezli
iletisim arttik¢a biitiin bilgi ve yorumlar sanal ortama tasinmis oldu. Internet uygulamalari
yayginlastik¢a agizdan agiza iletisimde dijital bir hale dontigmustir. Boylece agizdan agiza
iletisimin yeni bigimleri ortaya ¢ikmigtir. Bunlar sanal Wom, Word of Mouse(Mouse yoluyla
iletisim), Word of Modem(Modem yoluyla iletisim) internet iletisimi veya elektronik Wom
olarak agiklanmistir. Giinimtizde 6n plana ¢ikan bigimi elektronik agizdan agiza iletisim (e
WOM) olmustur (Sarusik ve Ozbay, 2012: 2).

Elektronik agizdan agiza pazarlama, birbirlerinin tanimayan ve daha 6nce kargilagmamisg
tiikketiciler arasinda gergeklesen iletisim olarak ifade edilebilir. Isletmeler internet ortaminda
birbirinden farkli tiiketicilerin oldugu internet ortaminda genis kitlelere hitap etmektedir.
Bagka bir ifade ile elektronik agizdan agiza pazarlama; tiketicilerin internet tabanli olarak
bir Uriin, hizmet, isletme hakkinda birbirleri ile yaptiklari resmi olmayan bilgi paylagimi
suireci olarak ifade edilebilir (Sen, 2013 27). Giinimuzde internet ortaminda yapilan aligveris
her gegen gin artmaktadir. Artik tiiketiciler daha fazla zaman ayirp magazalara gitmeyi
tercih etmemektedir. Ciinki internet tiketicilere her tiirlii Girtin ve hizmet sunmanin yaninda,

fiyat ile ilgili karsilagtirmanin da kolayca yapilmasina imkan vermektedir.
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BOLUM III

DENEYIMSEL PAZARLAMA CABALARINA YONELIK TUKETICI
ALGISININ AGIZDAN AGIZA iLETISIME ETKISI

3.1. Arastirma Metodolojisi

3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Konusu

Tiketiciler tiketim deneyimlerini agizdan agiza iletisim kanaliyla diger insanlarla paylagma
egilimi tagirlar (Uygun vd., 2011: 333). Arastirma’nin amaci, deneyimsel pazarlama
cabalarinin olusturdugu deneyim algisinin agizdan agiza iletisime etkisi farkli bir konu
iizerinden ele alinmasidir. Bu kapsamda, Aksaray Universitesi’nde uygulanmakta olan
“Ders Dist Etkinlik” araciligiyla ogrencilerin kazanmis olduklart (duyusal, duygusal,
disiinsel, davranigsal, iligkisel) deneyimlerin, agizdan agiza iletisime etkilerini aragtirmak
konu edinilmistir. Aksaray Universitesi biinyesinde gergeklestirilen Ders Dis1 Etkinliklerin
ogrenciler uzerinde farkli algilara yol ag¢tigi gozlemlenmistir. Bu nedenle Ders Digt
Etkinligin belirlenen amaglara ulasilip ulagmadigini ve de olusturdugu algi tizerinden

agizdan agiza iletisimi etkileyip etkilemedigini belirlemek amaciyla bu konu segilmistir.
Ders disi etkinlikler;

Ders dist etkinlikler, ¢grencilerin ders disi toplumsal ve kiiltirel gelismelerine katki
saglayan, onlar aragtirici ve yaratici niteliklere sahip bireyler olarak yetigsmesine katkida
bulunan, ogrencilerin Universite i¢inde ve disinda, Universitenin kurumsal kimligini 6n
plana ¢ikaracak, kamuoyunda benimsenmesine ve taninmasina yardimci olacak sekilde
olusturulan sosyal, bilimsel, kiltirel ve sanatsal faaliyetlere katilimlarini saglamak

amaciyla, bu faaliyetlere katilimlarinin bir segmeli ders olarak degerlendirilmesidir.

Ders Dis1 Etkinlikler dersi Merkez Kampiis alani igerisindeki birimlerde uygulanir.
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Ders Dis1 Etkinlikler, segmeli ders olarak biitiin bélumlerde egitim 6gretim planlarina II1L
ve IV. yanyillarda “Ders Dist Etkinlikler-I” ve “Ders Dig1 Etkinlikler-II” gseklinde olmak
tizere yerlestirilir. Ders Dist Etkinlikler dersi 1 saat uygulama ve 1,2,3 veya 4 AKTS kredi
olarak belirlenir. Bu dersin o6gretim elemami Bolim Bagkanidir. Ogrencinin mezun
olabilmesi i¢in “Ders Dig1 Etkinlikler-I" ve “Ders Dig1 Etkinlikler-II” derslerini almast ve

basarilt olmasi gerekir.

Aksaray Universitesi ogrencilerinin ders dis1 toplumsal ve kiiltiirel gelismelerine katki
saglamak, onlar1 arastirict ve yaratict niteliklere sahip bireyler olarak yetistirmek,
ogrencilerin Universite iginde ve disinda, Universitenin Kurumsal kimligini 6én plana
cikaracak, kamuoyunda benimsenmesine ve taninmasina yardimcit olmak amaciyla
diizenlenen sosyal, bilimsel, kiiltiirel, sanatsal alanlardaki ¢aligmalara katilimlarinin tegvik
edilmesi ve degerlendirilmesi ile ilgili usul ve esaslant dizenlemek amaciyla
diizenlenmektedir. Aksaray Universitesi On Lisans, Lisans Egitim-Ogretim ve Sinav

Yonetmeligine dayanmaktadir.

Ders Dist Etkinlik Tespit Komisyonu tarafindan Ders Dis1 Etkinlik olarak tespit edilen
etkinlik; Icrasindan en az 3(ii¢) giin 6nce Universite Web sayfasinda ilan edilir. Tespit
edilecek bir logo ile etkinlik afis ve duyurularinda belirtilir. Etkinlik katilim takibi,
Universite Bilgi Islem Daire Baskanliginca elektronik takip sistemiyle yiiriitiiliir. Ders Dist
Etkinlik katilimlan ilgili salon giris ve ¢ikiglarinda elektronik ortamda 6grenci kimligi
okutma ile kayit altina alinir. Zaman belirlemesinde etkinligin baglangi¢ ve bitig saati esas
alinir. Sadece girig veya sadece ¢ikis kaydi bulunan katilimlar degerlendirmeye alinmaz.
Giinliik 1 (bir) etkinlik esas alinir. Ogrenciler, ders dis1 etkinlik otomasyon sistemi iizerinden

katildiklar etkinlik say1 ve zaman bilgilerini takip edebilmektedir.

(1) Ders Dist Etkinlikler, Akademik takvimdeki ders déneminde uygulanmaktadir. Ders
Dis1 Etkinliklerde gegcirilen sire 9 (dokuz) saatten az olamaz. Basari degerlendirmesinde

zaman etkinliklerde gegirilen toplam saat ve dakika esas alinir.!

Calismada Ders D11 Etkinlik uygulamasti ile olusacak deneyimlerin agizdan agiza iletigime
etkisi ortaya konularak deneyimler tizerinden hedef kitlenin nasil paylagimlarda
bulunduguna yonelik tespitlerin yapilmasi, bu tespitlere bagli olarak onerilerin gelistirilmesi

hedeflenmektedir.

! Ders Dis1 Etkinliklerin Saati ve Harf Notu: 00:00- 08:59 aras1 FF, 09:-09:59 aras1 CC, 10:00-10:59 aras1
CB, 11:00-11:59 aras1 BB, 12:00-12:59 aras1 BA, 13:00 ve sonrast AA olarak degerlendirilir.
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3.1.2. Arastirmanm Onemi

Guntumuzde pazarlamanin temelinde triinden ziyade, iiriin ile yaganan deneyim sonucunda
hissedilen pozitif duygular ve iyl anilarin 6nem kazandigr gorilmektedir. Deneyimler salt
bir Grlin ya da hizmet sunmanin 6tesinde, isletmelere miisterilerinin dogal, kisisel, fiziksel,
duygusal ihtiyaglart ile bulusma ve bu ihtiyaglara yamit verme imkani sunmaktadir.
Tiketicinin deger algisinin Grin ve hizmetlerin fonksiyonel faydasindan, psikolojik ve

sosyal faydalarina dogru gecisi ile Uretim siireglerinin énemini artirmigtir.

Tiketici davraniglarinin 6nem kazandigi ve rekabetin her gecen giin daha da arttig
ginimuzde tuketicilerin satin alma kararlarini etkilemek firmalar agisindan oldukga biiyiik
onem tagimaktadir. Agizdan agiza pazarlama tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileme
acisindan yeni bir ¢igir agmis, geleneksel pazarlama yollarina nazaran ¢ok daha etkili
olabildigini ortaya koymustur. Insanlarin iriin ve hizmet ile ilgili deneyimlerini ve
pazarlama eylemini Kisilerin herhangi bir pazarlama eylemini, bunun sonucunda satin alinan
mal veya hizmetle ilgili deneyimlerini ve baglarindan gegenleri diger insanlara anlatarak
onlarin aligverigini etkilemesi insanlik tarihi kadar eski bir olgudur. Yiizlerce yildir insanlar
aligveris yapmakta ve satin aldiklann mal ve hizmetle ilgili gorislerini yakinlarina,
arkadaslarina, tanidiklara aktarmaktadirlar. Bu durum kamusal hizmetler i¢inde gecgerlidir.
Cunki kamusal hizmetler ve uygulamalarda hizmet alanlar i¢in bir deneyim olusturmaktadir.
Bu deneyim diger insanlarla paylasimlara yol agmaktadir. Dolayisiyla bu ¢alisma deneyim

agizdan agiza pazarlama iligkisini somutlagtirma adina literatiire katki saglayabilecektir.

Ayrica bu caligmanin bulgulant araciligiyla Ders Digi Etkinliklerin belirlenen amaglara

ulagilip ulagsmadigini belirlemeye katki sunabilecektir.

3.1.3. Arastirmanmn Modeli ve Hipotezleri
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3.1.4. Veri Toplama Yontemi ve Orneklem Siireci

Bu caligma cergevesinde, arastirmanin amacint gergeklestirmek tizere nicel veri toplama
yontemlerinden yararlanilarak yiz yiize anket teknigi kullanilmistir. Genel tanimi ile anket,
“gozatim aragtirmalarinin en onemli araci olup, cevaplayicilardan bilgi toplamak igin,

bi¢imlendirilmis veri formlar1” olarak ifade edilmektedir (Nakip ve Yarag, 2006:145).

Arastirmanin ilk asamasinda insanlarin deneyimlerini diger insanlarla paylagsma egilimlerini
cesitli boyutlar yardimiyla ortaya koymak amaciyla 44 soruluk anket formu olusturulmustur.

Aragtirma anketinde 4 bolum yer almaktadir.

Aragtirma anketinin birinci bolimiinde, 6grencilerin deneyimlerini 6lgmek tizere Goyette ve
Dig.(2010) tarafindan gelistirilen olgeklerden yararlanilarak 19 soru yonetilmistir. Bu
bilgiler baz alinarak deneyim;‘duyusal’,‘duygusal’,‘diisiinsel’,‘davranigsal’, ‘iligkisel’,

olmak iizere 5 boyut olarak ele alinmistir.

Aragtirma anketinin ikinci bolimiinde, genel wom egilimini, pozitif ve negatif wom’u
olgmek tuzere Harrison-Walker, (2001) ve Rosenbaum ve Montoya (2006)’nin
caligmalarinda yer alan 6lgeklerden yararlanilarak 17 soru belirlenmistir. Elde edilen bilgiler
ve literatiir baz alinarak; ‘genel wom egilim’, ‘olumlu wom’,‘olumsuz wom’, olmak tizere 3
boyutta ele alinmistir. Bu sorulara cevaplar 5°1i Likert tipi 6l¢ek (1:Kesinlikle Katilmiyorum,
2. Katilmiyorum, 3:Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak

alinmigtir.

Arastirma anketinin ti¢iincti bolumiinde, 68rencilerin ders disi etkinliklere katilimina yonelik

tutum ve davramiglarini belirleyecek 8 soru yoneltilmistir.

Arastirma anketinin dordiincti bolimiinde ise, 68rencilerin temel demogratik 6zelliklerinin

belirlendigi 5 soru yer almaktadir.

Anket formu hazirladiktan sonra ankette anlagilmayan nokta veya eksik yoniiniin olup
olmadigim tespit etmek igin 50 kisilik bir gruba on test uygulanmistir. On test sonucunda

anlagilmayan veya eksik noktalar dizeltilmigtir.

Arastirmanin ana kiitlesini Aksaray Universitesinde "ders dis1 etkinlik dersi" alan 6grenciler
olusturmaktadir. Fakat bu 6grencilerin tamamina ulagilmast mimkiin olmamigtir. Aragtirma
anketi 2017 yilinin Nisan-Mayis déneminde kolayda orneklem yontemiyle 424 kisilik bir
ornekleme ulasilmis olup anketlerin incelenmesi sonucunda 408 tanesinin analizler igin
uygun oldugu gorilmiistiir.
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3.1.5. Arastirmada Kullanilan Analizler

Arastirma verileri SPSS for Windows 18 paket programi araciligy ile analiz edilmistir. Veri
elde etmede kullanilan olgeklerin guvenilirlik dizeylerini kontrol etmek i¢in Cronbach’s
Alpha modeli kullanilmistir. Giivenilirlik, bir 6l¢ekte, tiim degiskenlerin birbiri ile tutarligini
ve uyumunu ortaya koyan bir kavramdir. Cronbach Alfa katsayisi O (sifir) ve 1 (bir) arasinda
degismektedir (Kurtulug, 2010: 184). Kullanilan 6l¢eklerin yapisal gegerliliklerinin kontrolu
icin faktor analizinden faydalanilmigtir. Faktor analizi, veriler arasindaki iligkilere
dayanarak verilerin daha anlaml1 ve 6zet bir sekilde sunulmasini saglayan ¢ok degiskenli bir

istatistiksel analiz turadir (Kurtulusg, 2010:189).

Hipotezleri test etmek igin hipotezlere ve veri setinin 6zelligine bagli olarak regresyon, ki-

kare, t-testi, varyans analizi (ANOVA) kullanilmistir.

Iki degiskenli ya da dogrusal regresyon analizi olarak da adlandirilan basit regresyon analizi,
biri bagimli, digeri bagimsiz degisken arasinda nedensellik iligkisi arayan bir analiz olup,
degiskenler arasindaki iligkiyi tahmin etmeye yarar (Nakip ve Yaras, 2016: 364). Coklu
regresyon ise, bir bagimli degiskenle birka¢g bagimsiz degisken arasindaki iligkiyi analiz
etmede kullanilir. Bir bagka ifadeyle, ¢oklu regresyon birkag bagimsiz degiskene ait bilgileri
kullanarak bagimli degiskeni tahmin etmeye yarayan analizdir (Gegez, 2007: 336).

Ki-kare analizi, iki nominal degisken arasinda iliski olup olmadigini (uygunluk testi) veya
birbirinden bagimsiz olup olmadigini arastirmada kullanir. Ki-kare analizi iki degiskenin
birbirinden bagimsiz olmadigr varsayimina dayanir. Uygunluk testinde ki-karenin kullanim
amacit teorik frekanslarin veya beklenen frekanslarin gozlenen 6rnek degerlerin frekans

dagilimina uyup uymadiginin tespit edilmesidir (Gegez, 2007: 342).

Bagimsiz ¢rneklem t-testi(ortalama fark testi) temel olarak karsilagtirilan iki ortalamanin

birbirinden istatistiki anlamda farki olup olmadiginin 6lgiilmesidir (Kurtulug, 2010:184).

Varyans analizinde bir bagimli degisken tizerinde etkide bulunan bagimsiz degiskenlerin
etkilerini kargilagtirmak i¢in kullanilir. Varyans analizinin uygulandigi modellerde bir ya da
birden fazla faktor olabilir. Eger bir faktor varsa, analizin adi ANOVA dir (Nakip ve Yaras,
2016: 409).

43





















hesaplanmistir. Bu degerlerin tamami gtvenilirlik konusunda 6lgegin islevsel oldugunu

gostermektedir.

Olgegin yapisal gegerliligini ortaya koymak igin dogrulayici faktoér analizi yontemi
uygulanmigtir. Dogrulayici faktor analizinde degiskenler arasindaki iligkiye dair daha once
saptanan bir hipotezin ya da kuramin test edilmesi séz konusudur. Faktoér analizinin
uygulanabilmesi i¢in 6rneklem biyiiklugunin yeterli olmasi gerekmektedir ve bunun i¢inde
Kaiser-Meyer-Olkin  (KMO) degerlerine bakilmalidir. Kaiser-Meyer-Olkin  (KMO)
orneklem yeterliligi olguti degerleri 0,50’nin altt “Kabul edilemez”, 0,50 “Zayif”, 0,60
“Orta”, 0,70 “Iyi”, 0,80 “Cok Iyi” ve 0,90 “Miikemmel” seklindedir (Kalayci, 2014:322).
Deneyim algisi 6lgegine ait faktor analizindeki KMO degeri ise 0,937 olup vert setinin faktor
analizi i¢in uygun oldugu gostermektedir. Faktor analizinde, faktor yiik degerlerinin 0,45 ya
da daha yitksek olmasi istenmekle birlikte faktor yik degeri 0,30 olan maddelerde olgekte
tutulabilir (Gegez, 2010: 95). Deneyim algisi 6l¢egine yapilan faktor analizi sonucunda 0,45
degeri temel almig olup 3 maddenin (“AS: Ders dis1 etkinliklerde aydinlatma, sicaklik ve
caliganlarin ilgisi bir biitiin olarak duygularima uygundur”, “A9. Ders dist etkinliklere
katilmay1 zaman kayb1 olarak géormiiyorum”, “A15: Ders dist etkinlikler sayesinde oldukga
fazla bilgi sahibi oluyorum”) faktor yukt bu degerin altinda olmast nedeniyle anketten
cikarilmig ve tekrar faktor analizi uygulanmistir. Yeniden yapilan faktor analizinde deneyim
algist dort boyuttan olustugu gorilmekte ve olusan bu dort faktor toplam varyansi %71,840
oraninda agiklamaktadir. Birinci faktor ‘Duyusal-Diisiinsel” olarak adlandirilmis olup,
dokuz degiskenden olusan bu faktorin 6z degerinin 8,326, agiklanan varyans oraninin
%31,354 ve Cronbach Alpha degerinin 0,944 oldugu gorilmektedir. Ikinci faktor literatiirde
yer alan sekliyle ‘Duygusal Deneyim’ olarak adlandirilmis olup, iki degiskenden olusan bu
faktorin 6z degerinin 1,527, agiklanan varyans oranin %15,788 ve Cronbach Alpha
degerinin 0,723 oldugu gorillmektedir. Ugiincii faktor literatirde yer alan sekliyle
‘Davranigsal Deneyim’ olarak adlandirilmig olup, iki degiskenden olusan bu faktoriin 6z
degerinin 0,904, agiklanan varyans oranin %13,145 ve Cronbach Alpha degerinin 0,801
oldugu goriilmektedir.? Dordiincii faktor literatiirde yer alan sekliyle ‘Iliskisel Deneyim’
olarak adlandirilmis olup, ¢ degiskenden olusan bu faktorin 6z degerinin 0,737 agiklanan

varyans oranin %11,553 ve Cronbach Alpha degerinin 0,643 oldugu goriilmektedir. Agizdan

2 Normalde 6z deger 1°den kiigiikse analiz yenilenir. Calismamzda 6lgegin orjinaline sadik kalmak amacryla
0z degeri 1’den kiigtik olanlarda ¢alismaya dahil edilmistir.
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Wom boyutlart i¢in Cronbach Alpha degeri 0,698 olarak bulunmustur. Toplam varyansi
73,718 olarak bulunmustur. WOM o6l¢egine ait cronbach alpha ve toplam varyans degeri
ol¢egin oldukga glivenilir oldugu belirlenmigtir. Bunun yaninda Wom 6l¢eginin alt boyutlar
icin de gtvenilirlik degerleri hesaplanmistir. Genel Wom Egiliminin Cronbach Alpha degeri
0,913, Pozitif Wom’un Cronbach Alpha degeri 0,865 ve Negatif Wom’un Cronbach Alpha
degeri 0,922 olarak hesaplanmistir. Bu degerlerin tamami o6lgegin alt boyutlarinin da

giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir.

Wom ol¢eginin yapisal gegerliligini test etmek i¢in faktér analizinden faydalanilmigtir.
Faktor analizinin uygulanabilmesi i¢in Orneklem buyikliginin yeterli olmasi
gerekmektedir ve bunun i¢inde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerlerine bakilmalidir. Wom
olgegine ait faktor analizindeki KMO degeri ise 0,907 olup 6rneklem biytikligiintn faktor

analizi i¢in yeterli oldugu goralmektedir.

Wom o6lgegine yapilan faktor analizi sonucunda 0,45 degeri temel alinmis olup, 2 maddenin
(“B7:Ders dist etkinlikler hakkinda baskalariyla konustugum zaman etkinlikler ile ilgili ¢ok
detayli bir sekilde konusuyorum”, “B8:Ders dis1 etkinliklere katilsam da baskalarina tavsiye
etmedigimi soyliyorum™) faktoér yiki bu degerin altinda olmast nedeniyle anketten
cikarilmig ve tekrar faktor analizi uygulanmistir. Yeniden yapilan faktoér analizinde wom
ol¢eginin ¢ boyuttan olustugu gortilmekte ve olusan bu ti¢ faktor toplam varyanst %73,718
oraninda agiklamaktadir. Birinci faktor literatiirde yer alan sekliyle “Wom Egilim’ olarak
adlandirilmig olup, alti degiskenden olusan bu faktérin 6z degerinin 7,082, agiklanan
varyans oraninin %27,409 ve Cronbach Alpha degerinin 0,913 oldugu goriilmektedir. Ikinci
faktor literatiirde yer alan sekliyle ‘Pozitif Wom’ olarak adlandirilmig olup, dort degiskenden
olusan bu faktoériin 6z degerinin 2,753, agiklanan varyans oranin %26,194 ve Cronbach
Alpha degerinin 0,865 oldugu gorilmektedir. Ugiincii faktor literatiirde yer alan sekliyle
‘Negatif Wom’ olarak adlandirilmig olup, bes degiskenden olusan bu faktériin 6z degerinin
1,223, agiklanan varyans oranin %20,115 ve Cronbach Alpha degerinin 0,922 oldugu
gorilmektedir.

Negatif wom ortalama degeri 2.8039, genel wom egilimi ortalama degeri 2,4028 ve pozitif
wom ortalama degeri 2,6654 olarak elde edilmistir. Dolayisiyla negatif wom ortalama degeri
genel wom ve pozitif wom ortalama degerinden fazladir. Duyusal-diigiinsel deneyim algisi
ortalama degeri 2,7399, duygusal deneyim algist ortalama degeri 2,3873, davranigsal
deneyim algisi ortala degeri 3,0637, iliskisel deneyim algis1 2,3473 olarak elde edilmigtir.

Ogrencilerin daha 6nce konferans, seminer ve sodylesiye katilma durumuna gore ders disi
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SONUC VE ONERILER

Aragtirmada Aksaray Universitesi’nde 2016 yilinda uygulanmaya baslayan ogrencilerin
sosyal ve kulturel etkinliklere katilmasini amaglayan Ders Dig1 Etkinlik programina katilan
ogrencilerin ders disi etkinliklere katilmalari sonucu kazanmis olduklar (duyusal, duygusal,
dustnsel, davranigsal, iligkisel) deneyimlerin agizdan agiza iletisime etkisi ve 6grencilerin
sonraki etkinliklere katilmalar1 konusunda sergileyecekleri davraniglart 6grenmek amaciyla
gergeklestirilmigtir. Ayrica bu ¢alisma bulgular araciligityla Ders Digsit Etkinliklerin

belirlenen amaglara ulagilip ulasmadigini belirlemeye katki sunabilecektir.

Bu ¢aligmada aragtirma evreni 2016-2017 bahar yariyilinda “Ders Dis1 Etkinlik™ dersini alan
ogrencilerden olugmaktadir. Aragtirma kapsaminda veriler kolayda orneklem yoluyla
Aksaray Universitesi ogrencileri ile gergeklestirilen yiiz yiize anket yoluyla 408 kisilik
orneklemden elde edilmistir. Elde edilen verilerin giivenilirliginin ve gecerliliginin testi i¢in
Cronbach Alpha ve faktor analizinden yararlanilmigtir. Ayrica hipotezleri test etmek i¢in ki-

kare, regresyon, t-testi ve varyans (ANOVA) analizinden faydalanilmistir.

Arastirmanin bulgular neticesinde 6grencilerin buiytk bir kismi (% 65,2) Ders Dist Etkinlik
icin baska etkinlikten vazge¢mektedir. Vazgecilen etkinlikler arasinda Dersler (% 45,09)
oranla 6énemli bir yer tutmaktadir. Ders Dig1 Etkinlikler zorunlu oldugu igin 6grencilerin
buytik c¢ogunlugu (%70,6) etkinliklere katilim konusunda diger insanlardan oOneri
almamaktadir. Ogrencilerin % 56,69’u Ders Dis1 Etkinliklerin faydal1 oldugunu diisiiniirken,
% 43.4” i faydali olmadigini diisiinmektedir. Ogrencilerin Ders Dis1 Etkinlik tercihindeki
kriterler arasinda Ders Digi Etkinlik dersinden alacagi nota gore kriteri (% 28,5) oranla
onemli bir yere sahiptir. Ogrencilerin sadece % 22,5’ i konferans, seminer, sdylesi gibi
etkinlikleri kisisel gelisime katki saglayan kaynak olarak gormektedir. Bu durum bu tir
etkinliklere katilimda da kendini gostermektedir. Ctinkii Ders Dig1 Etkinlik dersinden énce

benzer igerikli etkinliklere katilim sikligi genel olarak diisiiktiir. Ogrencilerin % 39,2 si

75



yilda en ¢ok 1-2 defa benzer etkinliklere katildig: belirlenmistir. Bu ¢er¢evede Ders Dist

Etkinlik dersinin 6grencilerin bireysel bazda katildig: etkinlik sayisini arttirir niteliktedir.

Ogrencilerin belirgin bir kismi1 (%48,5) Ders Dis1 Etkinlikler ders olarak uygulanmamasi

durumunda nadiren katilacaklarini belirtmislerdir. Boylece etkinlikler zorunlu olmadiginda

katilim egilimi dusik oldugu sonuglarina ulagilmistir.

Duyusal-disiinsel, duygusal, davranigsal ve iliskisel deneyim algi boyutlarinin demografik

degiskenler cinsiyet, genel akademik ortalama ve fakiilteye gore incelendiginde;

Demografik degiskenlerden cinsiyete gore deneyim algi boyutlan incelendiginde,
davranigsal deneyim algisinin cinsiyete gore farklilastigi goriilmektedir. Duyusal-
dustnsel, duygusal ve iliskisel deneyim algt boyutlarinin cinsiyete gore

farklilagmadigr goralmektedir.

Demografik degiskenlerden genel akademik ortalamaya gore deneyim algi boyutlari
incelendiginde, deneyim algi boyutlarinin genel akademik ortalamaya gore

farklilagmadigr goralmektedir.

Demografik degiskenlerden fakiilteye gore deneyim algi boyutlart incelendiginde,

deneyim algt boyutlarinin fakiilteye gore farklilagsmadigr goralmektedir.

Deneyim alg1 boyutlart etkinliklerle ilgili tercih ve davranisa gore incelendiginde;

Deneyim algi boyutlart olan duyusal-dustnsel, duygusal, davranigsal ve iligkisel
deneyim algi boyutlarindan higcbiri 6grencilerin baska bir etkinlikten vazge¢me

durumunu farklilagtirmadig1 gostermektedir.

Deneyim algt boyutlart olan duyusal-dustnsel, duygusal, davranigsal ve iligkisel
deneyim algi boyutlarindan higbiri 6grencilerin bagka birinin tecriibesinden

yararlanma durumuna gore farklilagtirmadigint gostermektedir.

Deneyim algt boyutlart olan duyusal-dustnsel, duygusal, davranigsal ve iligkisel
deneyim algi boyutlart ders dis1 etkinliklerin kisisel gelisime olan etkisine inanma

durumuna gore farklilastig1 gorilmektedir.

Deneyim algi boyutlari olan duyusal-diigiinsel, duygusal deneyim algi boyutlar
kiginin o6nceden yapilan etkinliklere katilma duzeyine gore farklilagmaktadir.
Davranigsal ve iligkisel deneyim algist kisinin 6nceden yapilan etkinliklere katilma

dizeyine gore farklilasmadig gorilmektedir.
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Deneyim algt boyutlart olan duyusal-dustnsel, duygusal, davranigsal ve iligkisel
deneyim algi boyutlar ders dig1 etkinliklere katilma egilimine gore farklilagmaktadir.

Ders dis1 etkinlikler zorunlu olmadiginda katilimin farklilastigr gorulmektedir.

Genel wom egilimi, pozitif wom, negatif wom olan agizdan agiza iletisim boyutlarinin

demografik degiskenler cinsiyet, genel akademik ortalama ve fakiilteye gore incelendiginde;

Agizdan agiza iletisim boyutlart cinsiyet degiskenine gore incelendiginde, genel
wom ve pozitif wom cinsiyete gore farklilagmamaktadir. Ancak negatif wom’un

cinsiyete gore farklilastigi goriilmektedir.

Agizdan agiza iletisim boyutlant genel akademik ortalamaya gore incelendiginde,

wom boyutlarinin genel akademik ortalamaya gore farklilagmadig goriilmektedir.

Agizdan agiza iletisim boyutlart genel fakiilteye gore incelendiginde, genel wom
egilimi ve pozitif wom fakiilteye gore farklilasmaktadir. Ancak negatif wom’un

fakilteye gore farklilagmadig goriilmektedir.

Agizdan agiza iletisim boyutlarina gore anket sorularina verilen cevaplarin incelenmesi;

Wom boyutlar1 olan genel wom egilimi, pozitif wom ve negatif wom boyutlarindan
hi¢biri 6grencilerin bagka bir etkinlikten vazgegme durumunu farklilagtirmadigini

gostermektedir.

Wom boyutlar olan genel wom egilimi, pozitif wom ve negatif wom boyutlarindan
hi¢biri oOgrencilerin bagka birinin tecriibesinden yararlanama durumuna gore

farklilagttrmadigini gostermektedir.

Wom boyutlari olan genel wom egilimi, pozitif wom ve negatif wom boyutlarindan
hepsinin ders digt etkinliklerin kisisel gelisime etkisine inanma durumuna gore

farklilagtigini gostermektedir.

Wom boyutlar olan genel wom egilimi, pozitif wom ve negatif wom boyutlarindan
hepsinin ders dig1 etkinliklerin kisinin énceden yapilan etkinliklere katilma dizeyine

gore farklilagtigini gostermektedir.

Wom boyutlar1 olan genel wom egilimi, pozitif wom ve negatif wom boyutlarindan

hepsinin ders dist etkinliklerin katilma egilimine gore farklilagtigini gostermektedir.
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Aragtirma sonuglarina gore deneyim modulleri ogrencilerin ders dist etkinliklere katilim
gostermeleri konusunda buytk oOnem tagimaktadir. Deneyim modillerinden duyusal
deneyim modili ders dis1 etkinlikler kapsaminda 6grencilerin bes duyusuna hitap ederek
ogrencileri etkilemektedir. Bu sekilde etkinlik yiiriiten Universiteler 6grencilerin duyularina
hitap edecek her tirla faaliyeti eksiksiz yerine getirmesi gerekmektedir. Duygusal deneyim
moduli ogrenciler ders digt etkinliklere katildiklarni zaman etkinlik esnasinda hissetmig
oldugu duygular 6grencilerin zihninde etkinlik hakkinda bir ¢ikarim yapmasi saglamaktadir.
Bu nedenle 6grencilerin zihninde olumlu etkilerin olugabilmesi i¢in etkinlik ve 6grencilerin
bir paydada bulusmasi gerekmektedir. Dustinsel deneyim moduli ogrencilerin ders dist
etkinliklere katilim konusunda diisinmelerini saglamaktadir. Dolayisiyla 6grencilerin ders
dist etkinliklere katilarak elde edecekleri kazanimlar 6n planda tutularak etkinliklerin
sureklilik gostermesi saglanabilir. Davranigsal deneyim modili 6grencilerin ders digt
etkinlikler sayesinde zamanimi daha etkili ve verimli kullanmasina imkan vermektedir.
Dolayisiyla ogrencilerin etkinliklere katilimini saglamak ig¢in Ogrencilerin etkinliklere
katilim neticesinde elde edecekleri kazanimlarin yasamlarini olumlu yonde etkiledigini
gormeleri saglayacak faaliyetler Universite tarafindan yiiritilebilir. Iliskisel deneyim
moduli ogrencilerin ders dist etkinlikler araciligiyla bir grubun parcasi haline gelmesi ve
bagka insanlarla etkilesim halinde olmasi 6grencilerin kigisel gelisimi agisindan 6nemli

katkilar sunabilir.

Ders dist etkinlikler dizenlenirken 6grencilerin unutulmaz deneyim yasamalar i¢in bes
tasarim ilkesi onem kazanmaktadir. Deneyimi temalastirma ilkesi kapsaminda ders digt
etkinlikler uygulanirken her bir etkinlik i¢in olusturulan tema 6grencinin etkinlige katildigt
anda ne ile karsilagacagini bilmesini saglamalidir. Pozitif isaretlerle uyumlagtirma ilkesi ise,
ders dist etkinliklerin Ogrencilerde istenen izlenimi yaratmak ig¢in ipuglarnt vermektedir.
Negatif isaretleri yok etme ilkesi ile 6grencilerin ders dis1 etkinlikler kapsaminda deneyim
kazanmasi i¢in biitiin olumsuz isaretlerin ortadan kaldirilmasi ile mimkin olmaktadir.
Hatiralik esyalarla deneyimi unutulmaz hale getirme ilkesi ise, 6grencilere ders dist etkinlik
araciligiyla yasatila deneyimin unutulmaz ve hatirlanabilir olmast i¢in ¢esitli objeler
sunulmasi ile saglanabilmektedir. Bes duyuya seslenme deyimin de ders dis1 etkinlikler

duyulara hitap ettiginde 6grenciler daha kalic1 bir deneyim elde etmis olmaktadir.

Sonug olarak aragtirma bulgular ve analiz sonuglar1 konuya iligkin farkli 6nerileri glindeme

getirmektedir. Oncelikle pazarlamada deneyim odaklilik dikkate alindiginda deneyimin
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agizdan agiza hem pozitif hem de negatif iletisime yol agtigi bir kez daha ortaya

konulmustur. Dolayistyla bu nokta pazarlama yoneticileri tarafindan dikkate alinmalidir.

Basta arastirmaya konu olan Aksaray Universitesi olmak tizere benzer dersleri uygulayan ve
uygulama niyetinde olan Universite yoneticilerinin su konulara dikkat etmeleri faydali

olacaktir:

- Ogrencilerin  bilyilk ¢ogunlugu Ders Dis1  Etkinliklere goniillii  olarak
katilmamaktadir. Bunun nedeni ayni saatte olan (ders, gezi, spor, uyku ve arkadas
vb.) baska etkinliklere katilmast veya katilmak istemesidir. Bu nedenle 6grencilerin
etkinliklere katilimlarim saglamak igin Aksaray Universitesi etkinlik saatlerini veya

giinlerini biitiin 6grencilere uygun olacak sekilde dizenleme yoluna gidilebilir.

- Ders Dist Etkinlik konulart belirlenirken her fakiilteye ve boliime sirasiyla hitap
edecek konular segilebilir. Ogrencilerin gogunlugu Ders Disi Etkinliklere ya zamanin
uygunluguna ya da alacagi nota gore katilim saglamaktadir. Etkinlik 6ncesi veya
sonrast yapilacak ¢esitli faaliyetler araciligiyla ogrencilerin ilgileri ¢ekilebilir.
Ogrenciler sadece bos vakti doldurmak icin veya not almak icin degil 6grencilerde

verimli zaman gecirme bilinci olusturulabilir.

- Ogrencilerin g¢ogunlugu Ders Dist Etkinliklerin ders olarak uygulanmamasi
durumunda nadiren katilacagini belirtmigtir. Dolayisiyla Ogrenciler etkinliklere
zorunlu oldugu i¢in degil kisisel gelisimine faydali olacagi i¢in katilim saglama

gerekliligi 6n plana ¢ikarilabilir.

- Ogrencilere se¢im yapma o6zgiirliigii tanmabilir. Ogrenciler toplamda 13 haftada
boyunca yapilan etkinliklere katilim gostermek zorunda kalmaktadir. Bunun yerine
ogrenciyi bu dersi belirli bir sinifta almak zorunda birakmadan mezun oluncaya
kadar istedigi bir donemde alabilme imkani verilebilir. Bunlarin yaninda 6grencilere

etkinliklerin diizenlenmesi, yurttilmesi kapsaminda g¢esitli gorevler verilebilir.
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Lo
C2. Cevabiniz evetse ne tiir bir etkinliklerden vazgectiginizi belirtiniz 2-
B
C3. Ders dist etkinliklere katilmadan 6nce bilgi veya tecriibesinden | Evet | || Hayr
vararlandiginiz birileri oldu mu?
C4. Ders digt etkinliklerin kisisel gelisiminiz igin faydali oldugunu | Evet | || Hayr
disinityor musunuz?

C5. Katillacagimiz ders disi etkinlikleri hangi kriter(ler)e gore tercih ediyorsunuz? (Birden fazla
secim yapabilirsiniz)

JZamanimin uygunluguna gore
TDers dis1 etkinlik dersinden alacagim nota goére

| Devam zorunlulugu olmayan derslerle ayn1 saate denk geldiginde
7 Arkadasglarimin 6nerilerin gore

IDersimize giren 6gretim iivelerinin Onerisine gore

IKisisel gelisimime katki saglayip saglamayacagina gore

C6. Ders dist etkinliklerden 6nce yilda ortalama kag tane konferans, seminer ve soylesiye
katiliyordunuz?

| Higbir etkinlige katilmazdim
| 1-2 etkinlik
7 3-4 etkinlik

| 5 ve daha fazla

C7. Kisisel gelisiminiz igin ne tiir ¢abalarda bulunuyorsunuz? (Birden fazla segim
yapabilirsiniz)

7 Farkli kaynaklardan okuma

| Giincel, sosyal, kiiltiirel, sivasi, ekonomik gelismeleri basm vayin organlar yoluyla takip
etme

| Konferans, seminer, ssmpozyum ve sdylesilere katilma
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IKigisel gelisimimi saglayacak egitim ve sertifika programlarina katilarak

TIDiger (Litfen Belirtiniz) ( .........ocoooooovieieeeen )

C8. Ders digt etkinlikler ders olarak uygulanmasaydi katilir miydiniz?

| Hig birine katilmazdim

~1 Nadiren katilirdim

| Coguna katilirdim
| Tamamina katilirdim
D1 | Fakilte / YO/ MYO | e,
D2 | BOIUmM e
D3 | Siifiniz
D4 | Cinsiyetiniz | Kadin | Erkek
C 150 nmaltt | C 1.51-200 | C 2.01-2.50
D5 | Genel Akademik Ortalamaniz
| 2.51-3.00 | 3.01-350 | | 3.51-4.00

Ankete katildiginiz igin tegekkiir ederiz.

----Liitfen anketi ¢ikigta teslim etmeyi unutmayiniz.------
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