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OZET

DENEYIMSEL PAZARLAMANIN MARKA TERCiHi, MARKA SADAKATI
VE MARKA OZGUNLUGUNE ETKIiSI:GiYiM URUNLERi UZERINE BIiR
ARASTIRMA

TAN, Muhammed Furkan
Yiiksek Lisans Tezi, Uluslararas1 Ticaret ve Pazarlama ABD, Gaziantep Universitesi
Tez Damgmani: Dr. Ogr. Uyesi Hasan AKSOY
24 Haziran 2019, 92 Sayfa

Deneyimsel pazarlama iirlinden ziyade daha cok tiiketiciye odaklanir.
Bireyi akile1 ve duygusal olarak ele almaktadir. Uriiniin birey igin ne anlam ifade
ettigi, Uriinle ne yapilmak istendigini, hayatini1 nasil anlamli hale getirebilecegini,
hayatinda nasil bir farklilik yaratmak istedigini O0grenmeye c¢alisip, bireyin bu
hedefine ulagsmasina yardimci olacak bir deneyimi ona hissettirmeye ve bireylerin
aklimi ve kalbini kazanmaya calisir. Bu ¢alisma ile deneyimsel pazarlamanin tiiketici
tizerinde marka tercihi, marka sadakati ve marka 6zgilinliigiine etkisi incelenmistir.
Ihtiya¢ duyulan veriler Gaziantep Universitesinde okuyan &grencilerden yiiz yiize
anket yapilarak elde edilmistir. Calisma ile deneyimsel pazarlama ve deneyimsel
pazarlama yoOntemlerinin 1iyi bir sekilde uygulanmasi, dogrudan marka tercih
edilirligini ve marka sadakatini arttiracagi, dolayli olarak da marka deneyiminin
marka 0zglinliigl tizerindeki etkisi sayesinde tercih edilebilirlik ve sadik miisteriler

olusturulmasina katki saglayacagi sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Deneyim, Deneyimsel Pazarlama, Marka.



iii

ABSTRACT

THE EFFECTS OF EXPERIENTAL MARKETING ON BRAND
PREFERENCE, BRAND LOYALTY AND BRAND SPECIFITY:
A RESEARCH ON CLOTHING PRODUCTS

TAN, Muhammed Furkan
M.A. Thesis, Departmant of International Trade and Marketing Gaziantep University
Supervisor: Assist.Prof.Dr. Hasan AKSOY
24 June 2019, 92 Pages

Experiential marketing focuses more on consumers rather than the product.
It treats consumers as emotional and rational decision makers. Experiental marketing
wants to understand the answers to the questions of what the product means to the
consumer, what he wants to do with the product, what meaning does he want in his
life, how he wants to make a change in his life. Experiental marketing tries to give
the customer an experience that will serve his purpose, to gain both his heart and his
mind. In this study, the effects of experiential marketing practices on brand
preference and brand loyalty are investigated. The data needed were obtained with
face to face surveys from Gaziantep University students. With this study, it was
concluded that effective implementation of experiential marketing will directly
increase brand preference and brand loyalty, and indirectly contribute to the creation

of preferability and loyal customers with the effect of brand experience on specifity.

KeyWords:  Marketing, = Experience, = Experiential =~ Marketing, = Brand.
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BIRINCIi BOLUM
GIRIS

1.1.GIRIS

Glinlimiizde ¢ok farkli pazarlama anlayislar1 vardir. Bunlardan bir tanesi de
deneyimsel pazarlamadir. Deneyimsel pazarlama; bireyin duyularina, duygularina,
aklina ayni anda hitap ederek, bireyin hayatina hangi mana ve degerleri katacagini
tahmin eder, bireye bu yonde bir aligveris deneyimi yasatmaya calisir. Deneyimsel
pazarlama ile bireyin {riinleri deneyimleme olanagi elde ettigi anda hissettikleri
aklinda yer etmekte ve bu durum tiiketiciyi markaya baglamaktadir. Ayrica birey,
deneyim pazarlamasi konusunda 1yi olan markalar1 daha sicak bulmaktadir.

Deneyimsel pazarlamanin ana amaci uzun vadeli miisteri kitlesini elde
etmeye calismaktir. Bir baska ifade ile uzun vadeli elde edilen miisteri kitlesinin
degeri, kisa vadeli tiiketiciden daha fazladir. Bu uzun vadeli miisteri kitlesini
hedefleyen stratejide siki bir tiiketici-marka iliskisi belirlenmesindeki temel etken,
tikketicinin her duygu ve diislincesiyle iirline ve ya hizmete -erigsebilmesini
saglamaktir.

Deneyimsel pazarlama, {rlini anlamaktan c¢ok bireyi anlamaya
odaklanmaktadir. Uriiniin birey icin ne anlam ifade ettigi, iiriinle ne yapilmak
istendigini, hayatin1 nasil anlamli hale getirebilecegini, hayatinda nasil bir farklilik
yaratmak istedigini 6grenmeye calisip, bireyin bu hedefine ulagmasina yardimci
olacak bir deneyimi ona hissettirmeye ve bireylerin aklim1 ve kalbini kazanmaya
calisir.

Bu calisma ile tiiketici iizerinde deneyimsel pazarlamanin marka tercihi,
marka sadakati ve marka Ozgilinliigli {lizerindeki etkileri incelenmistir. Veriler

Gaziantep Universitesinde okuyan dgrenciler ile anket yapilarak elde edilmistir.



Calisma bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde konunun onemi,
Ikinci béliimde pazarlama kavrami, deneyimsel pazarlama ve deneyim kavrami,
marka kavrami, deneyimsel pazarlama ile ilgili daha Onceden yapilmis bazi
caligsmalara, tglincli boliimde arastirmada kullanilan materyal ve yontemlere,
dordiincii boliimde analiz ve bulgulara, besinci boliimde sonug¢ ve Onerilere yer
verilmistir. Son olarak deneyimsel pazarlama ile ilgili olarak gerceklestirilen anket

uygulamasinin sonuglarina yer verilmistir.



IKiNCi BOLUM
LITERATUR

2.1. PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlama kavrami, ekonomistler ve pazarlama teorisyenleri tarafindan
tutulan temel bir pazarlama felsefesini operasyonellestirme girisiminin bir
sonucudur. Isletme ekonomisinin 6nciilerinden olan Adam Smith, iiretim amacinin
tilketime odakli oldugunu belirtmistir. Eski pazarlama arastirmacilari, pazarlamanin
amacinin tliketici memnuniyetini saglamak oldugunu da vurgulamistir. Pazarlama
tilkketicilerin ihtiyaglarini karsilamak igin islev gormektedir Herhangi bir isletmenin
basarisi, tliketicilere ne kadar iyi hizmet ettigi ile Olclilmektedir. Bir operasyon
tiiketicilerin ¢ikarina degilse, sahiplerine ne kadar karli olursa olsun hakli degildir.
En ¢ok kazanan en ¢ok hizmet edendir (Converse ve Huegy, 1946:21).

Pazarlama kavrami, pazarlama literatiiriinii kapsayan ve pazarlama
yonetiminin 6gretildigi bir ¢ergeve saglayan bir terimdir. Ancak, uygulayicilarin bu
konsepti ne kadar iyi uyguladiklarina dair ¢ok az deneysel kanit vardir. Son yirmi yil
boyunca, "pazarlama kavrami" yayinlarda, konferanslarda ve yonetim gelisim
seminerlerinde popiiler bir konu olmustur. Ik pazarlama kavramu literatiiriiniin cogu,
sirketlerin miisterilerin gereksinimlerine daha fazla zaman ve emek ayirma
gereksinimini agiklamaya odaklanmistir (Allen, 1959).

Son yillarda tiiketici isteklerinin ve beklentilerinin ¢esitlenmesi ve is
diinyasindaki rekabetin yogunlasmasi, isletmelerin tiiketicileri memnun etmelerini,
bunun devamliligini saglamalarin1 ve onlara kendilerini 6zel hissettirecek iiriinler
sunmalarin1 gerektirmektedir. Tiiketicilerin isteklerine uygun iirlin iiretmek artik

neredeyse bir zorunluluk haline gelmistir (Kavactk ve Inal, 2015:4).



Pazarlama isletme asamasinin yaninda, toplumsal asamasi da olan, firmanin
cevresi ile olan etkilesimlerini kapsayan bir kavramdir. Pazarlamanin toplumsal
asamasinda pazarlanan mal ve hizmetler, iireticiler ve tiliketiciler yer alir (Stanton,
1981:3). Ote yandan, pazarlama hem sosyal bir sistem hem de sosyal bir siire¢ olarak
ele alinabilir. Pazarlama, farkli noktalarda bulunan arz ve talebi uyumlu hale
getirmek bakimindan sosyal bir siirectir. Bu faaliyetler boslukta meydana gelen
faaliyetler olmayip tiiketiciler tarafindan belirli bir diizen iginde birbiriyle iligkili
yiritildiikleri i¢in de pazarlama bir sosyal sistem olarak kabul edilmektedir
(1slamoglu, 2000:15).

Bir islev ve bir meslek olarak pazarlama, asir1 diisiik beklentilerin
zorunlulugundan muzdariptir. Cogu miisterinin, ¢ogu pazarlama eylemini olumsuz
olarak gordiigiinii ve pazarlama girisimlerine verilen yanit oranlarinin rekabetgi
baskilar nedeniyle asir1 diisiik kalmasi gerektigini kabul etmek yerine, pazarlama
isteklerini arttirmasi gerektigini kabul eder. Muhasebede genellikle kabul edilen
muhasebe ilkeleri; benzer mekanizmalar kullanarak, kabul edilebilir pazarlama
uygulamasi olarak kabul edilenler i¢in yiiksek standartlar1 ifade etmeli ve
uygulamalidir (Sheth ve Sisodia, 2007:141-143).

Drucker’a (1954), gore pazarlama kavraminin hem kéar amaci giitmeyen
hem de kar amaci gliden kuruluslara uygulanabilecek yararl bir felsefe oldugu iddia
edilmektedir.

Genel olarak pazarlama kavrami, disiplinin bir temeli olarak yaygin olarak
kabul goren ve ¢ok cesitli baglamlarda uygulanabilen bir konuma sahiptir. Temel
olarak pazarlama konsepti, tliketicilerin ihtiyaglarinin birincil 6neme sahip oldugunu
ve tanimlanmas1 gerektigini ve belirlenen ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik
girisimlerde bulundugunu belirtir. Ticari anlamda pazarlama konsepti, tim sirket
planlama ve islemlerinin miisteri odakli olacagi ve hedefin karli satis hacmi oldugu
ve organizasyonlardaki tiim pazarlama faaliyetlerinin orglitsel olarak koordine
edilecegi fikrine dayanmaktadir. Bu nedenle, pazarlama konseptinin felsefi temeli,
misterinin memnuniyet isteginin bir kurulusun varliginin ekonomik ve sosyal

gerekcesi oldugudur (Wensley, 1990).



2.1.1. Pazarlamanin Onemi

Giinlik yasantimizin neredeyse c¢ofunda pazarlama faaliyetleri ile denk
gelinmektedir. Internette gezerken, aligveris merkezlerinde gezerken, gazete okurken
hep bir pazarlama faaliyetleri ile karsilasilmaktadir. Hatta ¢cogu zaman pazarlanilan
triinler tiiketilmekte ve kullanilmaktadir. Bu ornekler ayn1 zamanda isletmelerin
miisterilerle iliski kurmak i¢in pazarlamadan faydalanildigini da gostermektedir. Bu
ornekler fazlasiyla cogaltilabilir ve pazarlamanin hayatimizda ne kadar 6dnemli bir
yere sahip oldugunu gosterebilmektedir. (Torlak, Ozmen, 2009:8-15).

Birgok Amerikan sirketinin yonetimi, 1900’14 yillarda gelistirilen bir is
felsefesi olan pazarlama kavramini yeniden kesfetmislerdir. Bu siirecte, pazar odakli
bir isletme i¢in miisteri odagma dogru yonelimi zor bulmuslardir. Bu pazar
yonelimini gelistirmenin 6niindeki engeller arasinda:

- Pazarlama kavramina yeteri kadar hakim olamama,

- Kisa vadeli ve uzun vadeli satislar arasindaki dogal ihtilaf ve kar

hedefleri,

- Kisa vadeli, finansal odakli tedbirlere asir1 vurgulu yonetim performansi

ve

- Ust yonetimin akrabalari ile ilgili kendi degerleri ve dnceliklerini

miisterilerin ve firmanin 6niinde goérmeleri bulunmaktadir (Webster ,
1988: 29-39).

Pazarlama, tretim Oncesi baslamakta ve satis sonrasi silirmektedir.
Uretimden once farkli arastirmalarla pazar degerlendirmeleri yapilir, miisteri istek ve
ithtiyaclar1 belirlenir; bu c¢alismalarin sonucundan ulasilan verilerle pazarlamanin
programi sekillendirilir. Bunun sonrasinda iiretimin programi hazirlanir, faaliyete
gecilir ve satigla beraber tiim pazarlama uygulamalar1 gézden gegirilir. Ulasilan
bilgiler pazarlama vasitasiyla yeniden isletmeye aktarilir ve sistem bu sekilde

islemeye devam eder (Yiikselen, 2015:6).

2.1.2. Pazarlamanin Gelisim Siireci

Pazarlama kavraminin gelismesinde bilim ve teknolojinin yukar1 seviyelere
gelmesi, tiiketici kesimin egitim seviyelerinin eskiye oranla artmasi ve pazarlamayla
ilgili daha c¢ok bilgiye sahip olunmasinin etkisi olmustur. Pazarlamanin ge¢cmisten

giiniimiize kadar bir¢ok degisim gecirdigi gozlemlenmistir. Pazarlama gelisim



siirecinde yasanan degisikliklerin temelinde kitalararasinda yayilan sanayi
devriminin etkisi olmustur (Mucuk, 1998). ABD’deki gelismeler, pazarlama
yaklagimindaki degisimde biiylik rol oynamistir. Ama diinyadaki diger {ilkelerin
yasadig1r ekonomik ve yapisal gelismelere de paralel sekilde ilerlemistir (Denizer,
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1992). 1950’lerin ortasina kadar, is diinyas1 “pazarlamay1” “satis” ile esit gormiistiir.
Bu geleneksel pazarlama goriisiine gore, karliligin anahtar1 daha biiyiik bir satis
hacmidir ve pazarlamanin sorumlulugu fabrikanin {iretebileceklerini satmaktir. Odak
noktas1 miisterilere degil iirlinlere yoneliktir. Fabrikanin su anda irettigi sey satis
giiclinlin satmak zorunda oldugu seydir. Pazarlama i¢indeki vurgu, satis silirecinin
kendisine (kisisel satis, reklam ve kisa vadeli fiyat endiiksiyonlari dahil satis
promosyonu) odaklanan kisa vadeli ve taktiktir. Pazarlama isi, firmanin irettikleri
seye ihtiya¢ duymalari ihtimalini ikna etmektir. Amerikan ekonomisi 1950'lerde
tilkketici toplumu i¢inde olgunlastikga ve savas sonrasi kitlik kosullarinin yerini
gittikge zenginlesen bir tiiketicinin himayesi i¢in ¢abucak artan {iretici ve markalarin
bolluguyla degistirmistir ve pazarlama konsepti gelismistir. Hacim, fiyat ve tanitim
yonelimlerinin, belirli miisteri gruplarinin ihtiyaglarina odaklanan bir yonelime gore
daha az karl oldugu goriilmustiir. Bu miisteri odaklilik, titizlikle uyarlanmis tiriinler
ve biitiinlesik pazarlama, unsurlar1 (iiriinler, fiyatlar, promosyon ve dagitim)
sunmustur. Kisa vadeli taktiksel bakis acisi, uzun vadeli stratejik yonelim ile
degistirilmistir. Karliligin anahtari, mevcut satis hacmi degil, uzun vadeli miisteri
memnuniyeti ve o zamanki yeni pazar boliimleme ve {riin farklilagtirma stratejik
kavramlaridir. Pazarlarii dikkatlice analiz eden firmalar ihtiyaglari ile en iyi sekilde
eslesen miisteri gruplarim1 se¢mistir ve bu ihtiyaclar karsilamak i¢in en 1yi isi
yapacak iirlinlinli tasarlamistir. Bu firmalar sadece daha iyi kar marjlar1 ve alimlari
tekrar etmekle kalmayip, aynt zamanda daha odakli pazarlama g¢abalarinin maliyet

verimliligini de fark etmistir (Wendell,1995:3-8).

Tablo 2.1: Degisen Pazarlama Anlayislar1 ve Ozellikleri(Altunisik, 2002)

Yaklasim | Odak Noktas1 | Amag ve Ozellikleri

Uretimi arttirmak
Uretim Imal etmek Maliyeti diisirmek ve kontrol etmek
Satiglari arttirarak kari arttirmak

Uriin Mamul Kalitenin 6ne ¢ikmasi




Kalite seviyesinin arttirilmasi
Satislar arttirarak kar1 arttirmak

Promosyon ve satig faaliyetlerine 6nem vermek

Sat1 Uretimin satis1 )
; ; Satis devir hizini yiikselterek kar arttirmak

Biitiinlesik pazarlama

Miisterini i o .
Pazarlama | Hste 'n1n Uretmeden ihtiyaglar1 belirlemek
istekleri ., . A
Miisteri sadakatini saglayarak kar1 arttirmak
Toplumsal | Toplumun Miisteri isteklerini toplumun c¢ikarlar1 dogrultusunda
Pazarlama |istekleri gerceklestirerek kar arttirmak

Tablo 2.1°de “Degisen Pazarlama Anlayislar1 ve Ozellikleri” gosterilmistir.
Uretim yaklasimmda odak noktanin “imal etmek” oldugu goriilmektedir. Bu
yaklagimin amag¢ ve oOzellikleri; iiretimi arttirmak, maliyeti diisiirmek ve kontrol
etmek ve satiglari arttirarak kari arttirmaktir. Uriin yaklasiminda odak noktanin
“mamul” oldugu goriilmektedir. Bu yaklasimim amag¢ ve 6zellikleri; kalitenin One
cikmasi, kalite seviyesinin attirilmasi ve satislart attirarark kari arttirmaktir. Satis
anlayisinin odak noktas1 “liretimin satig1” olarak goriilmektedir. Bu yaklasimin amag
ve Ozellikleri; promosyon ve satig faaliyetlerine 6nem vermek ve satig devir hizini
yiikselterek kar1 arttirmaktir. Pazarlama yaklasiminin odak noktasi “miisterinin
istekleri” olarak goriilmektedir. Bu yaklasimin amag¢ ve oOzellikleri; biitiinlesik
pazarlama, iiretmeden ihtiyaglar1 belirlemek ve miisteri sadakatini saglayarak kar
arttirmaktir. Toplumsal pazarlama yaklagiminin odak noktasi ise “toplumun istekleri”
olarak goriilmektedir. Bu yaklasimin amag¢ ve Ozellikleri; miisteri isteklerini
toplumun ¢ikarlart  dogrultusunda  gergeklestirerek  kar1  arttirmak  olarak

goriilmektedir.

2.1.3. Uretim Anlayisi

Toplumun 1800’lii yillardaki durumu incelendiginde, bu déonemde daha ¢ok
mal iiretimine odaklandiklar1 anlagilmaktadir. Genelde talep eksikligi yasanmamasi
sebebiyle tlretebildikleri kadar mali diisiik maliyetle iiretmeye ¢aligmislardir (Arpaci
vd, 1992). 1930’lara kadar devam eden bu donemin anlayisi, Henry Ford’un
belirledigi “T Modeli” ne benzetilmektedir. Bu donemlerde isletmenin yonetimine
yonetim departmani hakimdir. Satis departmani fiyata miidahale etmeden sadece

satmakla yiikiimlii olmustur (Mucuk, 2006:11-18).



2.1.4. Uriin Anlayis1

Bu anlayis, temelinde iiretim anlayisina yakinlik gostermektedir (Kotler ve
Keller, 2009:31). Kimi kaynaklar bu donemi degerlendirirken iiretim donemiyle
beraber ele almaktadirlar (Acar vd, 2010:49). Bu asamada miihendislik ve {iretim
yoneticileri firma planlarin1 ve amaclarini sekillendirmektedir (Uniisan ve Sezgin,
2007:37). Uretim yaklasiminin ardindan, talep-arz dengesi olusmaya basladigindan
sitketler rekabet edecek yeni yollara girismislerdir. Bu girisimler sonucunda,
firmalarin daha saglam ve saglikli iiriinler sunarak pazarda etkin rekabete
girisebileceklerini belirten bu gorlis ortaya cikmistir (Altunisik vd., 2006:9). Bu
goriise gore, miisteriler tercihlerini en yiiksek performansli ve kaliteli 6zelliklere
sahip {irtinler yoniinde kullanacaklardir (Kotler ve Armstrong, 1998:14). Bu yiizden
firmalarin gorevi, siirekli ve diizenli olarak {iriin iyilestirmek ve {irlinlere yeni

ozellikler eklemek olmalidir.

2.1.5. Satis Anlayisi

Pazarin ihtiyag ve isteklerinin pek dikkate alinmadigi bu donemde, satislart
arttirma yontemleri olarak propaganda, reklam ve satis tutundurma faaliyetleri
diizenlenmistir (Arpact vd, 1992:1). Hem bireysel satista hem de reklam
faaliyetlerinde miisterileri etkileme teknikleri gelistirilmis; yaniltict beyan ve
reklamlarin yogun olarak kullanildigi baskili satig teknikleri daha yaygin olarak
kullanilmistir. “Ne {iretirsem onu satarim, yeter ki satmasini bileyim” seklinde ifade
edilebilir (Mucuk, 2009:8). Bu goriise gore “iyi bir pazarlamaci, iyi bir saticidir” ve

odaklanilan en temel mesaj ise “sat, sat, sat” bigimindedir (Altunisik vd., 2006:10).

2.1.6. Pazarlama Anlayisi

19. vyiizyill ilerlerken birka¢ biiyiikk firmanin oOnderliginde baslayan
pazarlama anlayisi, 1970’ler 6ncesinde ABD'de, daha sonra 1970'ler sonrasinda da
ekonomisi diinya standartlarinin iizerinde olan iilkelerde yayilmistir (Mucuk, 2006).
Arz fazlasinin hasil oldugu durumlarda, rekabetin giderek arttigi ve tiiketicilerin
giderek daha cok biling kazanmasi ile pazarlamanin faaliyete geg¢mesi gergek
anlamda baslamistir. Bu anlayisa gore firmanin toplumsal hedeflerine erigsmesi,
pazarin istek ve gereksinimlerini tespit ederek bu gereksinimleri yerine getirecek ve

hosnutluk olusturacak hizmet ve mallarin diger firmalardan daha saglikli ve gii¢lii bir



bicimde piyasaya dahil edilmesi ile muhtemel olacaktir. Bu goriis miisteri gereksinim
ve isteklerine gore hareket eden bir goriistiir ve firmanin hedeflerine erigmesinin
yolunun tiimlesik bir pazarlama zahmetiyle benimsedigi ana hedef, tiiketici
tatmininin olusturulmasidir. Odaklanilan temel nokta kisa donem performansi degil,
tiikketiciyi tatmin etme ve buna bagli olarak da tiiketici bagliligi yoluyla uzun vade
basarimidir (Altunisik, 2002). Piyasa bilgisine ihtiya¢ duyulan bu goriiste basari,

piyasa arastirmasinin neticesine baglidir (Ecer, 2004).

2.2. DENEYIMSEL PAZARLAMA
2.2.1.DENEYIM KAVRAMI

“Deneyim” kavrami son zamanlarda yabanci literatiirde olduk¢a genis yer
kaplamistir. “Experienced” olarak tanimlanan “Deneyim” kavrami Tiirk¢e’ye
denemek, sinamak olarak terclime edilmistir. Tiirkce’de “Deneyimsel Pazarlama”
olarak adlandirilan bu pazarlama kavrami, yabanci literatiirlerde “Experiential
Marketing” olarak ge¢cmektedir. Deneyim sozctigli Tiirk Dil Kurumu Biiyiik Tiirkge
Sozligi'nde “Bir kisinin belirli bir zaman diliminde veya hayat boyu elde ettigi
bilgilerin tamami, tecriibe” olarak tanimlanmaktadir. Baska sozliiklere gore ise
deneyim, beceri ve bilgilerin bilin¢li ve ya bilingsiz kisisel olarak edinilmesi ve
yasanmasidir (TDK, 2018).

Tiiketici davranigi literatiiriinde “Deneyim” kavrami, Holbrook ve
Hirschman’in 1982°de yayinladiklar1 makaleye dayandirilmistir. Holbrook ve
Hirschman (1982), deneyim kavramini “simgesel mana ile yiiklii his durumu” olarak
belirtmislerdir ve deneyim kavraminin subjektif oldugunu agiklamislardir (Morgan,
2007).

Deneyim; duygulardan hareket edilerek davranis, diisiince ve ya nesnelerin
kavranmasi, anlasilmasi ya da aktivite ve olaylara aktif katilimdan olusan beceri ve
ya bilgi birikimi olarak tanimlanmistir (Bostanci, 2007:17). Deneyim kavrami hazsal
tiketim kavrami olarak da ifade edilirken, tiiketicilerin deneyimleriyle dogrudan
ilgilidir (Celik, 2009:25).

Insanlarin gerek genis, gerek dar kapsamli gevreleriyle siirekli bir etkilesim
ve iletisim siireci vardir. Davranig, diisiince, duygu ve bu ficiiniin bileseni olarak
olusan tutumlarin ortaya ¢ikmasinda ¢evrenin biiylik rolii bulunmaktadir. Yine aym

cevrede var olan uyaricilar, kisilerin deneyimlerinin bi¢cimlenmesinde etkili
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olmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2010). Cevredeki uyaricilarin, kisilerin deneyim ve
tutumlar tlizerindeki rolii degerlendirilirken yine ayni kisilerin psikolojik, biyolojik
ve sosyal varliklar oldugu g6z 6niinde bulundurulmaktadir. Saglik, cinsiyet, fiziksel
durum gibi unsurlar biyolojik 6zellikleri (Baymur, 1972); kitle iletisim araglari, aile,
akranlar, sosyo-ekonomik durum, sosyal sinif ve ait olunan gruplar sosyal 6zellikleri;
zeka, Ogrenme, algilama, bellek, diisiinme, biiylime, gelisme gibi unsurlar ise
psikolojik 6zellikleri (Giiney, 2009) belirtmektedir.

Kiiresel pazarda olusan rekabetin giderek zorlastigi giiniimiizde isletmeler
icin hayatta kalmanin tek yolu tiiketicilere farkli deneyimler sunmaktir (Gentile,
Spiller ve Noci, 2007). Modern diinyada tiiketiciler, isletmelerin onlara sagladigi
hizmet ya da iriinlerin sadece fonksiyonel degerine yogunlasmamaktadir. Bunun
otesinde hissettikleri glizel duygular, hafizada yer edinen hos anilar gibi degerlerle de
ilgilenen tiiketiciler i¢in unutulmasi zor deneyim yaratmak, isletmenin bu rekabet
ortaminda farkli olmasini saglamaktadir (Mascarenhas vd., 2006; Yuan ve Wu,
2008).

Deneyimsel pazarlamayi, unutulmaz bir an1 ya da miisterilerin zihnine
derinlemesine inen bir deneyim olarak tanimlamistir. Schmitt (1999b), stratejik
deneyim modeline dayanarak, deneyimsel pazarlama tiirlerini; Duygusal deneyim,
duyusal deneyim, diisiinsel deneyim, Iliskisel deneyim ve Davranigsal deneyim gibi
5 boyuta ayirmistir (Maghnati vd., 2012).

Bazi 6nemli deneyim tanimlar1 Tablo 2.3’te verilmistir.

Tablo 2.2: Deneyim Tanimlamalar1 (Walls, vd., 2011:10-21)

Kaynak Tanim

Ray, (2008) Deneyimler  kisileri  glinlik  yasantilarindan  uzaklastirt
p
dikkatlerini bagka yone ¢ekerler.

Lashley, (2008) Turizm deneyimleri; ev sahibi ve konuk arasindaki iliski
dolayisiyla duygularla iligkilidir.

Titz, (2007) [urizm literatiirinde deneyimsel tiiketim, tiiketici davranigini
Y §
anlamanin merkezidir.

Mossberg, (2007) Deneyim; tiiketiciyi fiziksel, duygusal, ruhsal ve entelektiiel
olarak sarmalayan bir kavramdir.

Oh, Fiore ve Jeoung,|Deneyimler; tiiketim esnasinda meydana gelen unutulmaz,
(2007) eglenceli, merak uyandiran kargilagmalardir.

Uriely, (2005) Turist deneyimi, anlasilmasi zor ve muhtelif bir olgu olarak
tanimlanir.
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Berry, Carbone ve|Deneyim, tiiketicilerin satin alma siirecinde topladigi tiim
Haeckel, (2002) ipuglaridir.

Lewis ve Chambers, |Deneyim, satin aliman mal ve hizmetlerin ¢evresiyle birlesimi
(2000) sonucu meydana gelen ciktilarin tamamdir.

Schmitt, (1999a)

Deneyimler, kendiliginden olusan degil de tiim varligiyla belirli
diizenlemeler sonucunda ortaya ¢ikan bazi 6zel olaylardir.

Pine ve Gilmore, (1998,
1999)

Basarili deneyimler tiiketiciler tarafindan unutulmaz ve
stirdiiriilebilir bulunmakta ve olumlu bir sekilde agizdan agizda
yayilmaktadir.

Carlson, (1997)

Deneyim, duygu ve diisiincelerin bilingli sekilde olusturulmasidir.

Merriam-Webster,
(1993)

Deneyim, kisinin etkilenmesinin gozlem yoluyla olmasidir.

Denzin (1992)

Olaganiistii deneyimler giindelik yasami bozar ve kendini kokten
degisiklikle yeniden tanimlanmaya iter.

Csikszentmihalyi (1990)

Deneyim, kisiyi motive eden bir duygudur. Bu duygu orijinal ve
kesfedici olmasiyla kisilerin kapasitesini gelistirir.

Hirschman ve Holbrook
(1982)

Deneyim, miisterinin iirinle ilgili yasadigi duygusal, diissel ve
duyusal yaklagimla ilgilidir.

Maslow (1964) En st diizey deneyimler, bireyin giinliikk gercekliginin ¢ok
Otesindedir. Bu deneyimler pozitif duygularla beraber olup kisa
stirelidir.

Thorne (1963) En iist diizey deneyimler, kisinin yasayabilecegi en eglenceli, en

heyecanli ve en degerli deneyimlerdir.

Deneyim; bireyin yasadigi, maruz kaldig: ve karsilastig1 seylerin sonucunda

olusmaktadir (Odabasi, 2010). Deneyimsel pazarlama, miisterilerin tirlinler ve

isletmelerle birlikte yasayacaklari deneyimlerde meydana gelecek duygu ve

diisiincelerle baglilik kurmasidir (Schmitt, 1999b).

Csikszentmihalyi (1993), deneyimin normal giinliik deneyimden siyrildigini

ve su deneyimlerle karakterize oldugunu belirtmistir;

- Toplam emilim,

- Oze odaklanma eksikligi,

- Ogzgiirliik duygular

- Zenginlestirilmis algi.

Dirsehan (2010) ise deneyimsel pazarlamayr tanimlarken, “Deneyimsel

pazarlama; tiiketicilerle iglevsel Ozelliklerin Gtesinde onlara pozitif ve etkileyici

tecriibeler edinmelerini saglayacak etkinliklikleri kapsar” ifadesini kullanmistir.
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Kotler’e (2003), gore deneyimi ilke edinmis bir pazarlamacinin amaci, esasinda
bayatladig1 diisliniilen seylere heyecan ve deger katmaktir.

Deneyim dogustan duygusal ve kisiseldir; birgok faktdr, yOnetimin
kontroliiniin Gtesindedir (Belk, 1975:157-164). Deneyimsel pazarlama, mamiiliin
fonksiyonel islevleri ve tiiketiciye sagladigi faydalar yerine, tiiketicinin
deneyimlerini belirlemeye yogunlasmaktadir. Geleneksel pazarlamanin sahip oldugu
“irin ve hizmetlerin tiim niteliklerinden ve yararlarimin farkinda olan rasyonel
tilkketici” anlayisi birakilarak, miisterileri varolduklari sosyal ¢evrenin fertleri olarak
goren ve tiiketici hal ve hareketlerinde rasyonel olmayan ve duygusalliga sahip olan
taraflar1 da niteleyen bir goriis benimsenmelidir (Holbrook, 1982:33). Tiiketiciler bir
markay1 deneyimlemelerini saglamalar1 i¢in deneyimsel pazarlama faaliyetlerine
odaklanmaktadir. Bu ylizden en iyi 200 markaya baktigimizda, reklam biit¢elerinin
neredeyse yarisint  deneyimsel pazarlama tamitimlart i¢in  kullandiklar
goriilebilmektedir (Johnson, 2015). Kotler ve Keller (1998), firmalarin farkl iiriin ve
hizmetleri birlikte kullanarak deneyim olusturacagi ve bunlar sergileyerek satisa
hazir hale getirilebilecegini acgiklamaktadir. Bir firma tiiketici sadakati olusturmak
icin, unutulamayan bir faaliyet olusturacak sekilde hizmetleri g6z oniine getirerek ve
mallar1 dekor olarak bilingli sekilde kullandig1 zaman deneyim olugmaktadir (Pine ve
Gilmore, 1998:13).

Samdahl ve Kleiber (1989:1-10), bos zaman deneyimini, 6z farkindalik veya
daha derin psikolojik bir kayip olarak islemistir. Deneyimsel pazarlamayi neyin
olusturdugunu ogrenmek i¢in ilk olarak genel deneyim kavramina doniilmesi
gerekmektedir. Deneyim iizerine yazilan psikoloji literatiirleri, tim deneyimlerin {i¢
bilesenden olustugunu ileri siirmektedir. Bunlar; deneyimsel 6zne, deneyimsel nesne
ve deneyimsel siirectir (Lyons, 1973).

McCole (2004), deneyimsel pazarlama uzmanlarinin yalnizca bir kereye
mahsus olarak deneyime odaklanmadigini ya da yalnizca miisteri memnuniyeti
hakkinda diisiinmediklerini, tiiketicileri iirlin ve ya hizmete duygusal olarak baglh
kilma yollarin1 bulmak i¢in ¢abaladiklarini belirtmektedir. McCole'ye (2004) gore,
bir marka ile tiiketici arasindaki siiregelen duygusal bag, deneyimsel pazarlamanin
nihai amacidir ve sirketler bu baglar1 markalarinin 6ziinii bir olay, deneyim veya

yasam bi¢iminde hayata gecirerek yapmaktadirlar.
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Deneyimsel pazarlama kavrami, perakendecilik, markalasma ve etkinlik
pazarlamast gibi bir¢ok alana uygulanmistir. Ancak, turizm ve konaklama
endistrisindeki yoneticiler ve akademisyenler buna ¢ok dikkat etmemistir (Williams,
2006:482-495). Miisteriler, deneyimsel pazarlamayr tanimlarken farkli hizmet
saglayicilarindan elde ettikleri deneyimleri kullanir. Bu degerler miisteri
memnuniyetini saglamak i¢in dnemlidir (Cronin vd., 2000:193-218)

Tetrault (2011), giyim endiistrisi Ornegini vermektedir. Artik giysinin
kendisinin, giyim markasindan ve yasam tarzi deneyimlerinden daha az Onemli
oldugunu belirtmistir. Bu baglamda Diesel Jeans’in sahibi Renzo Rosso, Diesel
Company’nin aslinda bir {irlin satmadigini; ama bir yasam tarzi sundugunu
belirterek, Diesel sirketinin baslattigi bir hareketten bahsetmistir. Bu harekete gore,
Diesel konsepti her seydir: bir yasam ve giyim tarzi ve ginliikk yasamdaki her
aktivitenin merkezidir (Klein, 2000). Ayrica, Schmitt (1999b) “Puma, en tutkulu
tepkileri uyandiran bireysel basarilari kolaylastirmak i¢in tasarlanmis iiriinler yapar”
demistir.

Gliniimiizde, pazarlama ve iletisim liderleri, tiiketicilerin geleneksel
reklamlara kars1 giderek daha az alisik olma sorununu ele almak zorundadir (Belk,
1975). Tiiketiciler geleneksel iletisim ortamlarinda reklam mesajlarina doygun hale
gelmis ve sonug olarak reklamlara sertlesmistir (Lenderman ve Sanchez, 2008).
Pazarlamanin gelecegi, sadece ticari teshir, pazarlama mesaji veya islem teklifinden
daha fazlasin1 saglayan deneyimleri aramak olabilmektedir. Hizmetlerde tiiketici
davraniglarinda deneyimsel tiiketim arastirmalari hala ¢ok yenidir ve daha
derinlemesine c¢alismay1 gerektirir. Petkus, (2004), sanat, turizm ve sporda
deneyimsel pazarlamanin 6nemini vurgulamaktadir.

Schmitt (1999), deneyimsel pazarlamayla geleneksel pazarlama arasindaki

farki dort ana Gzellikle incelemektedir.
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Ozellikler
ve Faydalar

Dar taniml
urin
kategorisi ve
rekabet

Yontemler
analitik,

niceliksel ve
sozludiir.

Geleneksel
Pazarlama

Miisteriler
rasyonel
karar

vericidir.

Sekil 2.1: Geleneksel Pazarlamanin Karakteristik Ozellikleri (Schmitt, B. 1999a)

Lenderman ve Sanchez, (2008), calismalarinda satin alma deneyimini,
miisteriler i¢in satin alinabilecek iirlin ile hizmetlerin ¢evreyle birlesiminin toplami
olarak agiklamaktadir (Kenny, E., 2008:7). Deneyimsel pazarlama, tiiketiciyi marka
ile paylasarak tiiketiciyle marka deneyimi gelistirmeyi amaclayan bir tanitim

teknigidir (Zarantonello, 2013:255-280).

2.2.2. Deneyimsel Pazarlamanin Bilesenleri
Tiiketicilerin gorebilecegi bes farkli deneyim, deneyimsel pazarlamanin

temelini olusturmaktadir (Schmitt, 1999a). Bu temeli olusturan model asagidaki
sekilde smiflandirilir;

e Duygusal deneyim (Feel),

e Duyusal deneyim (Sense)

e Diisiinsel deneyim (Think),

e Davranissal deneyim (Act) ve

e Iliskisel deneyim (Relate) den olusmaktadir.
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2.2.3. Duyusal Deneyim ( Sense )

Duyusal deneyim, bes duyu organimizin sahip oldugu tatma, goérme,
dokunma, duyma ve koklamayla duyusal deneyimlerin ortaya c¢ikartilmasiyla
olmaktadir. Glinlimiizde miisteriler i¢in trlinlerin 6zellikleri ve sagladigi yararlar
artik yeteri kadar ilgi gérmemektedir. Miisteriler daha ¢ok kendilerini etkileyen ve
kendilerinde siirekli hatirlanabilecek bir ¢agrisim birakan iiriinlere yonelmektedirler.
Bu ylizden duyusal deneyim faaliyetleri firmalar i¢in Onemlidir (Schmitt ve
Simonson, 2000:22). Boylece duyusal deneyimler pazarlanirken pazarlama estetigi
cok 6nemli bir konuma gelmistir. Schmitt ve Simonson “Pazarlama Estetigi” (2000)
adli calismalarinda, sirketlerin miisteriler {izerinde isletme veya marka kimligi
yaratmaya calisirken dikkat edilmesi gereken pazarlama faaliyetleri {izerinde
durmuslardir. Nihayetinde markalar, uygun bir mesajla miisterilere veya potansiyel
miisterilere ulagip Omiir boyu sahip olacaklar1 bir hedef kitleye ulasmak isterler
(Blakeman, 2014).

Duyusal deneyimler, marka kimligi yaratmak icin tiiketicileri markaya
¢cekmeye calismaktadir. Duyusal deneyim olusturmak icin ¢arpici tasarim stilleri,
renkler, temalar ve miziklerin kullanilmasina 6nem verilmektedir. Tiiketicilerin
duyularma yonelik olan reklamlar veya verilmek istenen ©Onemli mesajlarin;
miisterileri harekete geciren, dikkatlerini ¢eken ve derin baglar olusturan sunumlar
tercih ederek etkilemesi gerekmektedir. Deneyimsel pazarlama yaklagimi bu konuda
pazarlama estetigi kavramina bilylik 6nem vermektedir (Bostanci, 2007:71).

Gorme, dokunma, duyma, koklama ve tatma duyulari tiiketici davranisi
disiplini tarafindan hassasiyetle degerlendirilmektedir. Houston vd., (1987), Unnava
vd. (1996)’ne gore bes duyu tiiketici algilarinin olusmasinda bir hammadde niteligi
tagimaktadir. Reklamlarin gorsel ve sozel tasarimlarina biiyiikk énem verilmesi bu
durumdan ileri gelmektedir. Tiketicilerin bilingaltin1 tetikleyerek bir {irline
yonlendirmeyi saglayan duyusal pazarlamayr Krishna (2012), tiiketicilerin
duyularina ulasarak onlarin algilarini, yargilarini ve davranislarimi etkilemek olarak
tanimlamaktadir. Duyusal pazarlama estetik ve heyecan gibi duygularla miisterilerin
motivasyonunun  saglanmast  ve isletme irlinlerinin  farklilagtirilmasinda
kullanilmasidir (Schmitt, 1999a:109).

Aralik 2018’de ABD’de bir giyim markasi, 1stya maruz kaldiginda daralip

genisleyen 6zel bir kumas ve bunu ayarlayan bir robot tasarlamistir. Bu sayede
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miisterilerin her birinin viicut 6l¢iileri alindiktan sonra, robot kiyafeti 1s1 yardimiyla
daraltip genisleterek tiiketicinin iizerinde fit bir goriinlim elde etmesine yardimci
olacak sekilde tasarlamaktadir. Boylece tiliketicinin goziinde bir deneyim

olusturulmaktadir (Mattin, 2019).

2.2.4. Duygusal Deneyim (Feel )

Tiiketicinin bir hizmet ya da iirlinii elde ederken duydugu hosluk, mutluluk,
heyecan, sempati gibi hislerin hissedilmesine odaklandigin1 sdyleyen Schmitt
(1999b), duygusal bilesenin anahtar kelimesini hissettirmek olarak belirtmektedir.
Tiiketicilere ilgi ve nezaket duyularak, gercekligin hissettirilmesi ve tiiketicilerde
yogun hisler uyandirilmasinin olusturulmas: duygusal deneyim dahilindedir.
Medyada gosterilen Coca-Cola siselerinde bulunan ve salladik¢a ses ¢ikaran
bilyelerin, duyan kisileri ¢ocukluk hatiralarina gotiirdiigiiniin anlatildigir ve sonunda
ayni eski giinlerdeki gibi dostluklarin Coca-Cola ile birlikte devam ettigi, mesajt
iletilen reklam duygusal deneyimin meydana getirilmesi, deneyimsel pazarlama
uygulamalarina iyi bir ornektir. Boylece firmalar, belirli bir marka veya {irlin igin
tiiketicilerin degisik degerler atfederek etkilenmesini saglamaktadir (Sheu vd., 2009).

Richins (1997), inceledigi farkli arastirmalar neticesinde, tiikketim deneyimi
sirasinda  misterinin yasadigt on altt tane temel duyguyu tespit etmistir;
hosnutsuzluk, kizginlik, mutsuzluk, endise, korku, utang, kiskanc¢lik, yalnizlik, tutku,
sevgi, sakinlik, rahatlik, iyimserlik, eglence, cosku ve saskinlik olarak
belirtilmektedir.

Duygusal deneyimi olustururken temel hedef kitlenin kiiltiirel 6zellikleri
g6z Oniine alinmalidir (Schmitt, 1999a). Ornek vermek gerekirse Ramazan aylarinda
verilen iftar yemeklerinde, aile dayanigmasinin betimlenmesi acisindan bu
donemlerdeki gida ve mesrubat reklamlarinda olduk¢a sik kullanilan bir temadir.
Aglayan bebekler ve giiliimseyen ylizler reklamlarda birgok isletme tarafindan
tilketici  lizerinde duygusal bir etki birakmak amaciyla kullanildigr igin
siradanlasmistir. Sik sik bu sekilde kullanilan ve siradanlagsmis olan bu reklam tiirleri
tilketicinin dikkatini ¢cekmekte eskisi kadar etkili degildir. Giiniimiizde tiiketiciler
daha degisik ve derin duygular hissedebilmek i¢in artik daha da farkli reklamlar
gormek istemektedir (Glinay, 2008).
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2.2.5. Diisiinsel Deneyim (Think)

Diistinmek ve anlamak, zorluk ve belirsizlikle bas edebilmenin tek yoludur.
Yasamini silirdirme arzusunun dogal bir sonucu olarak insan, ¢evresinde olup
bitenlere anlam kazandirmaya ¢alismakta, kendisine ulagsan tim verilere bir anlam
yiiklemekte ve 6grenebilmek ic¢in her sey arasinda anlaml ve iliskili bag olusturmaya
calismaktadir (Schmitt ve Rogers, 2008:117-118).

Diislinsel deneyim ile miisterilerin hizmetleri ve {riinleri tekrar tercih
etmeleri i¢in Onemli ve yaratic1 diislinmelerini sevk etmek amaclanmaktadir
(Akyildiz, 2010:35). Tekrar diisiinsel deneyim olusturmaya calisan bir reklam olarak,
kullanicilarina “Buglin ne yapmak istiyorsunuz?” sorusunu ileten Microsoft,
kullanicilarim1 {irtinii nasil kullanabileceklerine dair diisiinmeye ve ¢alismaya
yoneltmektedir (Schmitt ve Rogers, 2008:117-118).

Kisiler diistinmek i¢in duygularimi da kullandigi zaman temsil sistemleri
devreye girmis olmaktadir. Kisiler, bir konuya dair kafa yorarken ge¢mis
deneyimlerini de hesaba katmaktadir (Sabuncuoglu ve Tiiz, 2008:172). Nasil ki
kisiler diinyay1 sadece tek bir duyu ile yasamiyorsa, temsil sistemleri de tek basina
kullanilamamaktadir. Diislinmenin temelinde firma ya da markalara kars1 yaratici
diistinmeyi tesvik etmek s6z konusudur. Kiminle iletisimde oldugunuz son derece
onemlidir. ilham, hayal etmek, gérmek, ilgi ¢ekicilik, bu yaklasimlar iginde

sayilabilmektedir.

2.2.6. Davranissal Deneyim (Act)

Faydaci bilesen olarak tanimlanan davranigsal deneyimde; iiriinii yalnizca
satin aldiktan sonra degil, {riiniin kullanom Omriindeki biitiin  siiregler
kastedilmektedir (Gentile vd., 2007). Baska bir ifadeyle, davranigsal deneyim daha
once bahsi gecen deneyimlerin disinda tiiketicilerle i¢ ice bulunmaktadir.
Tiiketicilerin hayat stilleri ile ilgili tecriibe sunmay1 hedefleyen davranissal deneyim,
tilketicinin sunulan iiriinii ya da deneyimi kullandiginda hayat stilinin ve hal ve
hareketlerinin degisecegi mesajin1 verir. Bu deneyim tiirlinde tiiketiciyi ikna
edebilmek icin rol modeller ya da tnlii kisiler de kullanilabilmektedir (Schmitt,

1999a).
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Isletmeler, davranissal deneyim modiiliiyle tiiketicileri diisiinmekten de &te,
dogrudan harekete gecirmeyi hedeflemektedir. Microsoft’un “Bugiin nereye gitmek
istiyorsunuz?” kampanyasi tiiketicileri tirlinle ilgili derin diistinmeye sevk ederken;
Nike’in “Sadece yap” kampanyasi tiiketiciyi {iriinii dogrudan satin alip kullanmak

i¢in tetiklemektedir.

2.2.7. iliskisel Deneyim (Relate)

Miisteriler iligkilendirme yaparken kisisel duygularmi degil, ideal
benliklerini kullanirlar. Bir gruba aidiyet hissetme, deger goérme, toplumsal kimlik,
referans gruplarindan etkilenme gibi sosyal faktorlerin de rol aldig1 goriilmektedir.
Tiiketicilerin sahip oldugu bu deneyimler; marka farkindaliklarini, markayla ilgili
goriiglerini ve marka tercihlerini etkilemektedir (Geng, 2009:73). Kisiler, kendi
karakterleri ve hislerinden Ote, bireysel olarak diger fertler ve kisisel tecriibeleriyle
baglant1 kurmaktadir (Sheu vd., 2009:6).

Iliskisel kampanyalar yoluyla deneyim meydana getirilmesinde tiiketicinin
kendini gelistirme istegi ve bagka kisiler tarafindan pozitif algilanma ihtiyaciyla
baglantili olarak, sosyal ¢evrenin pozitif bir algi ile iligkilendirilmesi s6z konusudur
(Dirsehan, 2010:62).

Iliskilendirme deneyimleri diger insanlarla, diger sosyal gruplarla,
kiiltiirlerle, ulusla, toplumla olan etkilesimiyle elde edilen deneyimlerdir.
lliskilendirme pazarlamas1 hissetme, algilama, diisinme ve harekete gecme
deneyimlerinin sonucu olarak ortaya ¢ikar (Schmitt,1999a:174 Sekil 2.2°’de Schmitt

(1999a:176) iliskilendirme deneyimlerini etkileyen unsurlara yer vermistir.
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Sosyal Sosyal Etkiler

Siniflandirma

Sosyal
Roller

Sosyal Akraba
Kilik Miskileri

Marka Kiiltiirel

Toplumlar Degerler

Sekil 1.2: Iliskilendirme Deneyimleri (Schmitt, B. 1999b)

Iliskisel pazarlama, miisterileri hakkinda bilgi toplayan ve sonra kiminle
diyalog gelistirebileceklerine karar veren kuruluslar igerir; alict ve saticilarin ortak
problem ¢ozmede birlikte ¢alismasini saglayarak alici tizerindeki baskilar: hafifletir.
Pazarlama basarisinin bir 6l¢iitli olarak pazar paym kullanmak yerine, bu yaklasim

miisteriyi elde tutmay1 kullanir (Gummesson, 1994).

2.2.8. Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri ve Faydalari

Pazarlamanin ge¢mis zamandan giliniimiize ge¢irdigi evrim izlendiginde;
emtia, yerini miisteri odakli bir yonetim stratejisine sahip olan deneyime birakmuistir.
“Deneyim Ekonomisi” kavramini ilk ortaya atan Pine ve Gillmore (1998) olmustur.
Deneyim ekonomisine goére “deneyim” kavrami; hizmetlerden, iiriinlerden ve
emtialardan farkli olarak isletmeler tarafindan tiiketicilere ydnlendirilen doérdiincii
ekonomik arzlardir. Farkli bir deyisle deneyimler, hizmetler/iirtinler gibi gercek olan
tilketici arzlardir ve Ozellikle hizmet isletmeleri icin hizmetlerini/iiriinlerini
deneyimlerle zenginlestirmek, isletmelere daha kolay satis yapma imkam
saglamaktadir. Bu ekonomik arzlarin, gelecekte, isletmeler icin farkliligin ve

karliligin temeli oldugunu ileri stirmiislerdir (Poulsson ve Kale, 2004).
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Firmalarda deneyimsel pazarlama uygulamasi ve genis capli alana

yayilmastyla firmalar asagidaki faydalar saglarlar (Edvardsson vd., 2005):

Hizmetlerde benzersiz ve kisisellestirilmis degerler katar,

Firmalarin sahip olduklar1 degerlerini ortaya ¢ikararak tiiketiciyle iletisim
saglar,

Hizmet ve kalite ile ilgili tiikketici gereksinimleri ve beklentileri hakkinda
veri elde edilmesini saglar,

Tiiketici sadakatini yiikseltir,

Firmaya benzersiz bir kimlik olusturur,

Tiiketici beklentilerini yonetir,

Satis hacmini arttirir,

Tiiketici ve firma arasinda anlamli ve direk bir iletisim kurar,

Marka degeri olusturur, miisteri katilimini arttirir,

Miisterilerin diisiinsel ve duygusal olarak tatminini saglar,

Rekabetei avantaj listlinliigii saglar,

Miisteri ve firma arasinda duygusal bag olugsmasina yardimei olur,
Miisteri degerinin olusturulmasi ve firmaya ek deger yaratilmasini

saglamaktadir.

2.3.DENEYIM EKONOMISi

Deneyim ekonomisi terimini ilk kez Pine ve Gilmore Harward Business

Review’de yaymladiklar1 ortak makalede kullanmislardir. Uzun dénemli bir

perspektifte ekonomik Onemin dort evresinden bahsetmektedirler. Bu evreler

hizmetler, {riinler, mallar ve deneyimlerdir. “Hizmetler kendinden 6nce gelen

triinlerde oldugu gibi siradanlagsmaya basladiginda deneyimler ortaya cikmaya

baslamistir” diyen yazarlar bu donemi deneyim ekonomisi olarak adlandirmistir

(Pine ve Gilmore, 1999:6).
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Farklilagmis Deneyim
Sahneleme

Rekabetci Hizmet

Sunma

Konum Endiistriyel
Uriin
Farklilagsmamis Emtia
Uretimi

»
»

Pazar Fiyat Ek Ucretlendirme

Sekil 2.3: Ekonomik Sunuda Yasanan Degisim (Pine ve Gilmore,1998:98)

Pine ve Gilmore (1998:97-105), deneyim ekonomisi iizerindeki yaptiklar
calismada ekonomik Onem serisinde isletmelerin alisilagelen mal iiretiminde
hususiyeti olan iiriin iiretimine, sonra ise hizmetlerle rakiplik istiinliigli kurmaya
calistiklarina ve en sonunda tecriibe yaratma siirecine ulasildigina vurgu
yapmaktadirlar. Deneyimin hizmet ve {riin gibi ifade edilebilir oldugunu ileri
stirmekte ve benzerlikleri ortadan kaldirip farklilik yaratmak i¢in igletmelerin iiriin ve
hizmetlerle birlikte deneyim pazarlamalari gerektigini belirtmislerdir.

Son yirmi yilda, diinya c¢apindaki isletmelerin ¢ogunun ekonomik
planlamalari, kiiresel ekonominin yapisindaki temel degisiklik olan deneyimsellik
faktoriiyle gelismektedir. Deneyimler (Miisterileri unutulmaz sekillerde kendine
ceken ticari teklifler) belirgin bir ekonomik ¢ikt1 bi¢imidir ve bu nedenle gelecekteki
ekonomik refahi tesvik etmenin anahtaridir. Hizla gelisen ekonomide basarili olmak
isteyen yoneticiler, miisterileri i¢in nasil ekonomik deger yarattiklari hakkinda farklh
diistinmelidir (Seoyoung, K. vd., 2019).

Ik olarak, Ihtiya¢ duyulan sey, miisterilerin bireysel ihtiyaclarina uygun
tirtinler yapmak i¢in daha yenilik¢i yontemlerin kullanilmasidir. Cogu {iretici, seri
tiretimden kitlesel kisisellestirme yontemlerine geg¢me, tedarik zincirlerini talep

zincirleriyle degistirme ve hammaddeleri spekiilatif envanter olarak degil, yalnizca
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gercek talebe cevap olarak mallara doniistiirme firsatini gérmezden gelmistir.
Kitlesel kisisellestirme, herkes i¢in her sey olmakla ilgili degildir. Aksine, bireysel
miisterilerin istediklerini istedikleri zaman sadece ve tam olarak iiretmek anlamina
gelir. Oregin, onlarca yil 6nce Lutron Electronics ve Dell gibi sirketler tarafindan
uygulanmasina ragmen, ABD otomobil endiistrisi gibi, zorlu ihtiya¢ duyulan bir¢ok
alanda hala rekabet¢i bir uygulama degildir (Lori, 2018).

Zaman, deneyim ekonomisinin birincil para birimidir. Bugiin, bazi
deneyimsel pazarlama etkinlikleri i¢in giris ticreti gerekmektedir; Baz1 deneyimsel
islemler ve deneyim tekliflerine yalnizca abonelik temelinde erisilebilir.
Miisterilerin 6deyecekleri yiiksek kaliteli deneyimler yaratmak i¢in yeniligin mal
veya hizmet yeniliginden daha Onemli olduguna inanilmaktadir. Miisterilerin,
mekanlarda veya etkinliklerde gecirdikleri siire i¢in belirli bir 6deme yapmalarini
istemek, ayn1 zamanda yeni rekabet avantaji kaynaklar1 da saglamaktadir. Bugiin
bir¢ok isletme ¢okmektedir, clinkii hala kendilerine bu temel soruyu sormamislardir:
Eger miisterilerden para aliyorsak, farkli olarak neler yapabiliriz? Bu sorunun ele
alinmasi deneyim ekonomisi i¢in kritiktir ve dnemlidir (Pine, 2000).

Deneyimler, ayni iiriin ve hizmetler gibi tanimlanabilir 6zelliklere sahiptir.
21. ylizy1l hizmet sektorii i¢inde isletmeler daha fazla satisa ulasmak, pazar paylarin
arttirmak ve cirolarin1 yiikseltmek i¢in geleneksel satis tekniklerine daha farkhi
deneyimler ekleme yoluna gitmektedirler (Yuan ve Wu, 2008). Deneyimin
harmanlanip son tiiketiciye ulagmasi, isletmelerin pazarda birbirlerinden bagimsiz
taktik iiretmelerine neden olmakta ve tiiketiciler erigecekleri benzersiz deneyimler
icin daha fazla fiyat 6demeye de raz1 olmaktadir (Hoch, 2002).

Deneyimler, bireyin bir iiriinii satin alma Oncesi, satin alma siras1 ve satin
alma sonrasinda markayla bagdastirdigt dolaysiz ve dolayli tiim iligkilerinin
ifadesidir (Davis, 2011:280) veya deneyim; olaylarin izlenerek elde edilmesiyle
olusan beceri veya bilgilerdir (Hoch, 2002:448). Yuan ve Wu (2008:387-388)
deneyimi “satin alinan iiriin ya da hizmetin tiiketilmesi sonucunda tiiketicinin elde
ettigi toplam sonug” sekilnde belirtmisler ve miisterilerin farkli algilama sekillerine
sahip olmalarindan dolay1 elde ettikleri neticelerin farklilik gosterebileceginden

bahsetmislerdir.
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2.3.1.Metalar

Metalar, pazara sunulabilecek nitelikler kazanmalar1 i¢in genellikle bir
takim faaliyetler gecirmelerine zit olarak, degistirilme yapilmast s6z konusu
olamadig: icin fiyatlarinda da bir degisiklik yapilmasi s6z konusu olmamaktadir. Bu
nedenle, meta fiyatlan tacirler tarafindan degil, arz ve talep denge durumuna gore
belirlenmekte ve metalar bu ilkeyle calisan pazarlarda tiiketime sunulmaktadir
(Arikan, 2011:29).

Metalar tarimsal ekonominin Ogesidirler. Dogadan elde edilirler. Belirli
faaliyetlerden gecirilerek 6zellik kazanirlar. Pazara gotiiriilene kadar da gruplar
halinde depolanirlar. Metalar1 katlariyla 06lgmek miimkiindiir ve metalarda
benzerliklerin ortadan kaldirilamamasindan dolay1 genelde talep ve arzin belirledigi
bir fiyattan isimsiz piyasalarda pazara siiriilirler. Uzun yillar boyunca kiigiik
toplumlarin sadece kendilerini gecindirebilecek seviyede varliklarint devam
ettirmelerine izin veren, tarim ekonomisinin temeli olan tarimsal metalar, sanayi
devrimiyle beraber ekonomideki yerini mallara birakmislardir (Pine ve Gilmore,

1999: 10-11; Geng, 2009:52).

2.3.2. Mallar

Metalarin hammadde olarak kullanilmaya baslanmasi ile birlikte imal
edilmeye baslanan mallar, elle tutulur ve gozle goriiliir triinlerdir. Hammaddenin
farkli mallara doniistiiriilebilmesinden dolayi {iriin farklilagtirilmasi metalara nispeten
daha kolaydir. Tiiketiciler metalara gore ihtiyaglarini daha kisa siirede karsilayan
mallar i¢in daha fazla bedel 6demeyi kabul ederler. Teknolojinin gelisimi ile birlikte
isglicline olan gereksinimin azalmasi ve standartlastirilmis iriinlerin artmasiyla
mallara olan talep diismeye baslamistir. Imalat sektériiniin insanlarin refah diizeyini
arttirmas1 ve c¢ok sayida malin birikmis olmasi hizmet sektdriine olan ilgiyi
arttirmistir (Pine ve Gilmore, 2012).

Ekonominin dogal gelisim siirecinde metadan bir sonraki asama olan mal
(lirtin), isletmelerin isleyerek ve standart bir sekilde envantere gegirerek pazarladigi
tiriinlerdir (Arikan, 2011:30). Metalar, asil madde olarak islenerek ayr1 mallara
bicimlendirilmektedir ve fiyatlarin {iretim maliyeti kadar {riin farklilastirilmasi
sayesinde de belirlenmesine olanak saglamistir. Ayrica kullanilabilir olmalari

nedeniyle, misterilerin bunlara verdigi énem de, liretim aninda kullanilan metalara
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kiyasla cok daha vyiiksek olmaktadir (Celtek, 2010:24). Ornegin konaklama
isletmelerinde miisteriye sunulan oda i¢cinde bulunan standart esyalar ya da yiyecek
icecek isletmelerinde kullanilan yiyecek maddelerinin kendisi bu gruba 6rnek olarak

verilir.

2.3.3. Hizmetler

Hizmetler miisterilerin istekleri dogrultusunda sekil alan soyut
etkinliklerdir.Gilinlimiizde sirketlerin Onilindeki en biiylik sorunlardan birisi de
Emtialasma yani bagka bir sdyleyisle “aynilagsma” dir (Kirim, 2007:5). Ureticiler de
metalasma tuzagindan kagmak icin esas iiriinlerini hizmetlere bagdastirilmis sekilde
takdim etmektedirler. Yalnizca metalasma korkusu olmayip, otomasyon ve
aracisizlagtirma gibi korkular da hizmet saglayicilarini  yeni beklentilere
yoneltmektedir. Bunlarin tamami da bir 6nceki ekonomik sunularda oldugu gibi
kacinilmaz bir sona isaret etmektedir. Bu sonug ise, farkl tiirde bir ekonomik ¢iktiya
dayanan yeni bir sunuyu ortaya ¢ikarmistir. Bu sunu, “deneyim” olarak
tanimlanmaktadir ( Pine ve Gilmore, 1999:12-16; Geng, 2009:53).

Miisterilerin kisisel isteklerine gore diizenlenen soyut faaliyetlere hizmet
denilmektedir. Hizmet isletmeleri, belirli bir birey ilizerinde ya da ona ait nesneler
lizerinde, faaliyet gerceklestirmek i¢in mallar1 kullanmaktadirlar. Bireyler aldiklar
hizmete, daha ¢ok deger vermektedirler. Bu sekilde isletmeler varliklarini hizmetlerle
beraber tanitarak, miisterilerin arzularini daha iyi karsilayabilmektedirler (Geng,

2009:53).

2.3.4. Deneyimler

Hizmet pazarlamasinin tikandigi ekonominin dogal gelisim siirecinde,
sahneye deneyim c¢ikmaktadir. Schmitt’in (2009) acgikladig: iizere, artik miisteriler
markalarin kendileri i¢in ¢ekici deneyimler saglayabilmeleri ile ilgilenmekte,
kalplerine dokunacak, duygusal olarak baglayacak, kendilerini heyecanlandiracak ya
da ilgisini uyandiracak seyler beklemektedir. Sadece akillarinda yer etmesi beklenen
reklam sloganlar1 ve mesajlar degil, ger¢ek ve Ozgiin olanlarin arayigindadirlar.
Meyer ve Schwager’e (2007) gore miisteri deneyimi, tiiketicilerin bir isletmeyle
dogrudan ya da dolayli temasi ile tiiketicilerde olusan i¢sel ve 6znel etkilenmedir.

Dogrudan temas genellikle satin alma, kullanma ve hizmet alma esnasinda
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gergeklesir ve genellikle miisteri tarafindan baglatilir. Dolayli temas ise ¢ogu kez, bir
isletmenin {iriin{i, hizmeti ya da markasinin sunumu ile kulaktan kulaga tavsiye ya da
elestiri, reklamlar, haberler, arastirmalar gibi c¢esitli bicimlerde plansiz bir sekilde
karsilagilmasini kapsamaktadir.

Hizmet pazarlamasinin da metalasmaya baslamasiyla birlikte deneyim
kavramiin farkina varan isletmeler, bireylerin dikkatini ¢ekmek i¢in hizmetlerini
sahne, mallarim1 ise dekor olarak kullanmaya baslamislardir. Pine ve Gilmore
(2012:45), deneyimlerin soyutluguna ve sunulmasiyla birlikte yok olmasina ragmen,
duygusal ve manevi diizeyde olayla ilgilenen bireyin hafizasinda uzun yillar
kaldigina dikkat g¢ekmislerdir. Sundbo’ya (2009), gore ise, hizmet miisterilerin
sorunlarini ¢ézerken, deneyim miisterileri ruhsal gezintiye ¢ikarmaktadir.

Geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli olarak odaklanilan nokta
miisteri ve onun yasadigi deneyimdir. Degisimden gecen pazarlama siireclerinde de
bahsedildigi gibi amag iirlinlerin fonksiyonelligi ve satis odagindan ¢ikip miisterinin
ne hissettigini anlama yoniine dogru ilerlemistir. Kendisine verilen deger ile birlikte
misteri, lirtiniin fonksiyonel olmasindan ziyade, tirlinii kullanirken o fonksiyonelligi
hissetmesi ve bu tiir fonksiyonelliklerin onun hayatina ne kattigi ile ilgilenmektedir.

Deneyim ekonomisi ile birlikte iirlin odakli gegmisten gelen anlayis, yerini
miisteri odakli deneyimsel tecriibelere birakmis, markalasma siirecinde ise iiretim ve
tikketim faaliyetleri arasindaki farklilik yok olmustur. Miisteriler olaya dahil olurken,
markalagmanin basarili olmas1 miisterilerin markaya bakis acilariyla ilintilidir. Bu
sayede pazarlamanin temelinde yer alan konular, biitiinsel marka degeri ve miisteri
deneyiminin olusturulmasi olmustur (Tsai, 2005:434).

Deger, beklentilere uygun ya da problemlere ¢oziim getiren bir sonug alarak
bir fayda elde etme seklinde tanimlanabilir. Zeithaml (1996), miisterinin deger
algisinin; diisiik fiyat, bir tirtinden bekledigi her sey, iriine 6dedigi bedelin karsiligin
alinmasi, verilenin karsiliginin alinmasi gibi farkli sekillerde ortaya cikabilecegini
belirtmektedir. Tiiketicinin yasadig1 deneyimlerin artmasi ve degismesi ile pazarlama
cabalarinin etkileri dikkate alindiginda, degerin tiiketiciden tiiketiciye ve hatta ayni
tiiketici icin zamana gore farkli algilanmasi anlagilabilir bir durumdur. Tiketicinin
mal ve hizmetleri satin alma 6ncesi ve satin alma siirecindeki deger algisinin artan
oranda deneyimlere bagli olarak degistigi ve gelistigi de bir gercektir. Pazarlamada

uzun yillar deger; mal ve hizmetlerin tiiketicilere sunulmasi sonucu onlara aktarilan
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bir kavram olarak anlasilmis olmasina ragmen, 6zellikle 1990’1 yillarin baslarindan
itibaren bu kavramin pazarlamada farkli anlamda kullanildig1 gézlenmektedir. Mal
ve hizmetlerin tiiketicilere sunulmasiyla degisimde deger yerine bugiin, tiiketicilerin
beklentilerine uygun mal ve {iretim silirecine katilimlarinin saglandigi kullanimda
deger anlayisinin gegerli oldugu soylenebilir (Torlak,2009:6-7).

Zamanimiz tiiketicileri satin almak istedigi {iriin ve hizmetlerle ilgili
tercihlerinin, yagam stillerine uyumlu olup olmadigina ve arzuladiklar bir deneyim
elde edip edemeyeceklerine bakarak iliski kurmaya ve markayla kurduklari bu
iligkilere 6nem vermeye baglamislardir. Tiiketicilerin, kullandiklar1 markayla iliski
kurmalar1 markalara rekabetci avantaj getirmesi bakimindan ©nemli oldugu

distilmektedir.

2.4. DENEYIMSEL PAZARLAMANIN MARKA SADAKATINE ETKIiSI

Hamzah (2007), deneyimsel pazarlamayi, miisterilerin sirketlerinizi ve
markalarinizi hissetmesini, diisiinmesini ve iliski kurmasini saglamanin bir yolu
olarak tanimlamistir. Genel olarak, insanin duyulari ile tiiketicilerin deneyimini
yaratmanin, etkili bir deneyim yaratmanin, yaratict bir deneyim diisiinceleri
yaratmanin, tiiketicinin fiziksel, davranigsal ve yasam tarzi deneyimini yaratmanin ve
sosyo-kiiltiirel deneyim yaratmanin yolunu boyle belirtmistir. Kustini (2007),
deneyimsel pazarlamanin rastgele deneyimlerle basladigina, ardindan tutarlilik ve
niyet artislar1 arttikca daha beklenen deneyimlere yiikseldigine ve ardindan tutarlilik
ozelliklerine eklenen farklilasma yOniiyle deneyimsel pazarlamayi olusturduguna
dikkat cekmistir.

Miisterilere giiclii ve saglikli hizmet sunmak giiniimiiz firmalarmi ayakta
tutacak olan gereksinimdir. Rekabetin saglanmasi i¢in firmalar miisteri sadakatini
daha fazla elde etmeye caligmaktadirlar. Deneyimsel pazarlama uygulamalarinin
amac1 eylemsel sadakat yaratmaktir. Ornegin Butik oteller, miisterilerine daha
degisik konsept ve tasarimla hizmet vererek sagladiklar1 deneyimler sonucunda firma
icin {li¢ esas yarar olan satiglarin artigi, miisteri tatmini ve miisterilerinin sadakatini

kazanabilmektedirler (Odabasi ve Barig, 2007).
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2.5. GELENEKSEL PAZARLAMA

Geleneksel Pazarlama, hesapli karar alan miisterilere hitap eden, niceleyici,
analitik ve nitel yontemlerle degerlendirilen, rekabetin ve iirlin kategorisinin sinirli
oldugu ve fiiriin faydalar1 ve o6zelliklerine odaklanilan bir yaklasimdir (Babacan ve
Onat, 2002).

Miisteri deneyimleri, deneyimsel pazarlama yaklasiminin odak noktasidir.
Bilissel, duygusal, zihinsel, iligkisel ve davranigsal degerler saglayan deneyimler,
hizmetin ve ya iriiniin imkan sagladigr fonksiyonel degerlerin yerine gegerler.
Tiiketim, bu yaklagimda biitiin olan bir deneyimdir. Geleneksel pazarlama anlayisina
nazaran iiriin temelli ya da rekabet marka olmaktan ¢ikmistir. Bu yaklagimda rekabet,
makro dilizeyde ele alinmaktadir. Bu yaklagim tiiketicileri yalniz hesapli karar
vericiler degil de ayn1 zamanda duygusal karar vericiler olarak da gormektedir
(Schmitt, 1999b).

Geleneksel pazarlama, isletmelerin kiiciik yasta basarili olmalarina yardimci
olacak kullanigli stratejiler, araglar ve kavramlar saglamistir. Bununla birlikte,
giiniimiiziin ¢ok daha karmasik toplum yapisina cevap vermek gerekirse, geleneksel
pazarlamanin 6zellikler - faydalar yaklagimi en uygun olmayabilir. Williams (2006),
deneyimsel pazarlamanin topluma ve miisterilere yanit vermek i¢in bir ¢6ziim sunan
yaklasimlardan biri oldugunu savunmustur. Deneyimsel pazarlama, geleneksel
pazarlamadan dort ana sekilde farklilik gdsterir: pazarlama odagi, iiriin kategorileri

ve rekabet, miisteri 6zellikleri ve aragtirma yontemi (Schmitt, 1999a).

Tablo 3.2: Deneyimsel Pazarlama ile Geleneksel Pazarlamanin
Karsilagtirilmasi(Schmitt, B. 1999b:53-67)

Geleneksel Pazarlama Deneyimsel Pazarlama
Islevsel 6zellikler ve fayda odaklilik Miisteri deneyimine odaklilik
Uriin kategorisinde sinirlilik ve rekabet Tiiketimin biitiinsel bir deneyim olmasi
odaklilik
Miisterilerin kararlarinda rasyonel olmasi Miisterilerin ~ kararlarinda  rasyonel  ve

duygusal olmasi

Kullanilan ara¢ ve yontemlerin analitik, Kullanilan ara¢ ve yontemlerin derleme
nicel ve s6zlii olmas1 olmasi
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2.6. MARKA KAVRAMI

Aktuglu’ya (2006:15-20) goére marka; “Mal veya hizmetlerin kimligini
belirleyen, iiriiniin rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan, pazarlama yonetimi ve
reklam yonetimi uygulamalarimin odak noktasit olarak tiiketicilerle iletisim
kurulmasini1 kolaylastiran, iireticilere ve tiiketicilere yasal bir takim avantajlar
saglayan, kisaca {iriinii farklilagtiran isim, sembol veya bunlarin bilesimidir”.

1960 yilinda Amerikan Pazarlama Dernegi markayi, “bir satic1 veya satici
grubunun mallarint veya hizmetlerini tanimlamak ve bunlar1 rakiplerinden ayirt
etmek icin kullanilan bir ad, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin bir
kombinasyonu” seklinde tanimlamistir (Aaker, 1992). Bu tanim ve diger geleneksel
tanimlar, bir fiziksel lriine ilistirilmig bir ticari marka olan markayr tanimlar.
Genellikle pazarlama ders kitaplari, marka kavramina bir pazarlama ekibi tarafindan,
firmanin sunduklarin1 farklilagtirmak icin yonetilen bir satis aract olarak
odaklanmaktadir (Kotler ve Keller, 2006).

Akademisyenler, tiiketicilerin “kendi” markalari ile duygusal katilimlarini
tanimaya bagladik¢a (Fournier, 1998), marka yapisin1 hem firma hem de tiiketici
bakis acilarmni igerecek sekilde genisletmenin degeri belirgin hale gelmistir (Salzer-
Morling ve Strannegard, 2004). Marka giderek c¢ok boyutlu bir yap1 olarak
goriilmektedir (Chernatony ve Dall’OlmoRilley, 1998a), yani firmanin islevsel ve
duygusal degerlerinin yani sira tiiketicilerin performans ve psikososyal ihtiyaclarini
da iceren bir “cift girdap” olarak ele almabilir (Chernatony ve Dall’OlmoRiley,
1998b). Marka yapisinin duygusal yonti, tiiketici aklindaki birgok alginin toplamina
tekabiil etmektedir (Fournier, 1998).

Vurgulamanin marka yoneticilerinden tiiketicilere dogru kaymasma ek
olarak, bu evrim markalagma kapsaminin genislemesine de izin vermistir.Baslangicta
fiziksel iirin ve hizmetlerle sinirli (Gardner ve Levy, 1955), marka kavrami artik
sirketler (Balmer, 2001), cografi yerler (Medway ve Warnaby, 2008), siyasi partiler
(Reeves vd., 2006), filmler(Byeng-Hee ve Eyun-Jung, 2005) ve {inliiler (Bir marka
olarak Madonna) gibi ¢esitli varliklara uygulanabilmektedir (Brown, 2003).

Marka terminolojisinin boylesine esnek bir kullanimi, marka yapisinin
niteliginde kademeli bir degisiklik oldugunu ortaya koymaktadir. Gardner ve
Levy'den (1955) beri, markanin soyut 6zelligi zamanla kabul edilmistir (Levy, 1955).

Bu diisiincede biraz daha ilerleyerek, fiziksel bir varligin bir markanin var olmasi
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icin hala bir gereklilik mi oldugunu yoksa bir isim, sembol veya dizayn'in tiiketicinin
aklinda bir takim iliskilendirmeye yol agmasi yeterli midir?

Ormegin, Abela (2003) bir markanin iki tiir yorumunu tanimlamustir:

1. Uriinii ve markay1 ayr1 olarak gosteren, markaya iiriine eklenen bir isaret
olarak gosterilen ilave edici yorum.

2. Uriinii ve markay1 birlikte alan, iiriiniin markaya dahil oldugu dahil edici
yorum.

Markanin ek yorumu, bir iirliniin ve bir markanin ayr1 ayr1 yaratilabilecegi
ve birbirine dayanmadan bagimsiz olarak yonetilebilecegi anlamina gelebilir mi?
Markalasma konusundaki son sosyolojik ¢alismalarin, marka kavramini ‘“hem
tireticileri ve tiiketicileri birbirine baglayan hem de birbirinden ayiran bir arayiiz”
olarak One siirdiiglinii belirtmek ilgingtir (Lury, 2004:7). Bunun nedeni, tiiketicilerin
marka ile iliskileri gelistirmesi, ancak {ireticilerle bu baglantiyt kurmalar
gerekmemesidir (Kumar ve Steenkamp, 2007). Hatta bazi yorumcular “basarili
sirketlerin, trlinlerin aksine, Oncelikle marka iiretmeleri gerektigini” One
stirmislerdir (Klein, 2000:3).

Ambler ve Styles (1996), marka yoneticilerinin bugiin kar etmek ya da kar
gelecege saklamak arasinda tercihte bulunduguna ve marka degerinin daha sonra
kazanilacak bir kar deposu oldugunu sdylemektedir. Onlarin tanimi, marka degerini
miisterilerin zihinlerindeki, dagitim kanallarindaki ve etki eden diger aktorlerdeki
tim davranislarin ve bakis acilarinin toplami olarak tamimlayan Srivastava ve
Shocker'1 (1991) takip eder.

Keller de (1993), marka degerine yonelik tiiketiciye dayali marka giicii
yaklasimini benimsemistir; bu, marka degerinin, tiiketicinin markaya asina oldugu ve
bazi olumlu, gii¢lii ve benzersiz marka iliskilerini hatirlatan bir durumu temsil
ettigini one siirmektedir. Dolayisiyla bir markanin pazarlanmasinin her miisterideki
marka bilgisine gore farkli bir etkisi olugsmaktadir.

Winters (1991), marka degerinin, tiiketicilerin markanin ismine karsi sahip
olduklart iliskilendirmeler ve algilar1 ile iirline katilmig bir deger oldugunu
sOylemistir. Bu katma degerinin nasil kullanildigi belli olmasa da marka degeri,
yukarida belirtildigi gibi, marka tanimlamasi ve marka giicii kategorilerine

uymaktadir.
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2.6.1. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, marka imajinin 6nemli bir bilesenidir (Plummer, 1985).
Yaygin bir tartisma, bir markanin tercihinin, markanin insan 6zellikleri (yani kisiligi)
ile kisinin gergek veya ideal benligi (Sirgy, 1982) arasindaki daha biiylik uyusma ile
giiclendirilmis olmasidir. Marka kisiligi potansiyel bir 6ncii, markanin ismidir (Batra
vd., 1993). Ses sembolizmi, marka seslerini veya harflerini ket¢ap kalinlig1 veya
biiyiikliigii gibi tiriin 6zellik bilgileriyle iligkilendirirken, arastirmacilar, iirlin 6zellik
iligkileri ile marka kisiligi arasindaki bir takim dnemli ayrimlari kabul etmektedir.

Marka kisiligi “marka ile iligkili insan ozellikleri kiimesidir” (Aaker, 1997:

347). Tiketicilerin kendilerini ¢esitli boyutlarda ifade etmelerini saglayan g¢ok
boyutlu ve ¢ok yonlii bir yapidir (Aaker, 1997). “Biiyiik Bes” insan kisiligi modeline
(Goldberg, 1990) benzer sekilde, marka kisiligi, tiiketicilerin markalarin
karakterizasyonu ic¢in benzersiz bir sekilde uygulanan bes boyut (samimiyet,
heyecan, yetkinlik, gelismislik ve saglamlik) boyunca olgiiliir. Tiiketiciler, insani
kisilik Ozelliklerini markalarla iligkilendiriyor, ¢iinkii kendilerini ortaklar1 veya
arkadaglariyla kendileri arasinda nasil iliski kuruyorlarsa kendileri ile markalar
arasinda da boyle bir iliski kuruyorlar (Fournier, 1998), ¢iinkii markalar1 kendilerinin
bir uzantis1 olarak algiliyorlar (Belk, 1988) ya da ¢linkii pazarlamacilar, markalarin
belirli 6zelliklere sahip olduklarini sdyliiyor (6r. “Ford gibi saglam”). Bu nedenle,
tiiketicilerin cinsiyetle ilgili olanlar da dahil olmak iizere genis bir yelpazede insan
kisilik 6zelliklerini markalarla 6zdeslestirmesi olasidir.

Marka kisiligi resmi olarak “bir marka ile iliskili insan 6zellikleri kiimesi”
olarak tanimlanmaktadir. Agiklamak gerekirse, Absolut votka kisilestirilmis, 25
yasindaki havali, modern, ¢agdas biri olarak tanimlanabilirken, Stoli'nin
kisilestirilmesi entelektiiel, muhafazakar, yashi bir adam olarak tanimlanma
egilimindedir. Tiiketiciler i¢in faydaci bir isleve hizmet etme egiliminde olan “liriinle
ilgili 6zelliklerin™ aksine, marka kisiligi sembolik ya da kendini ifade eden bir isleve

hizmet etme egilimindedir (Keller 1993).

2.6.2. Marka Ozgiinliigii
Pazarlama literatiirii incelendiginde, sadece bir tanimdan s6z etmek

miimkiin degildir. Ozgiinliik bir seyin gercekligini ve ya orijinalligini ifade etmek
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icin kullanmilmistir (Bendix, 1992).0zgiinliik kavramimin kdkeni Antik Yunan
zamanlarindan gelmektedir. “Autos” kelimesi Tiirk¢e'mize “6z-kendi” olarak,
“hendts” kelimesi ise “yapan, -eden” olarak gecmistir (Spiggle vd., 2012:967-
983).Latince’de “authenticus” kelimesi ve Yunanca'da ‘“authentikos” kelimesi
giivenilirlik anlamina gelmektedir (Cappanelli G. ve Cappanelli S.C, 2004).“Ozgiin”
sozcligii de “Dogrulu” ve “Gergeklik” kelimeleriyle baglantili oldugundan,
“Ozgiinliik” kavraminin subjektif bir yapiya sahip olmasimi saglamistir (Ozsomer ve
Altaras, 2008:1-28).

Ozgiinliik kavrami, markayla ilgili olan ¢alismalarda cogunlukla rekabet
avantajinin onemli bir kaynagi olarak belirtilmekte ve ozellikle gliven sikintilarinin
oldugu vaziyetlerde genel bir ¢oziim olarak ifadelendirilmektedir. Bunla beraber
marka 6zglinliigiiniin, giivenin ve marka itibarinin bir pargasi oldugu belirtilmektedir
(Eggers vd., 2013:340-348)

Zamanla c¢ogalan ve benzerlesen hizmet ve ({irlinlerin yer edindigi
giintimiizde, 6zgilin markalar rekabet konusunda avantaj saglamaktadirlar ve tiiketici
goziinde degisik bir konumda yer almaktadirlar. Hizmet ve {irlinler giiniimiiz
ortaminda tek baglarina yeterli olmamaktadir. Tiiketicilerin kendilerine sunulan
deneyimlerin hangilerinin orijinal, samimi ve 6zglin oldugunu kavramak ig¢in
ugrasmaktadirlar. Ozgiinliik kavramu, tiiketicilerin ne alacagini ve kimlerden
alacagini belirledigi yeni satin alma 0l¢iitii haline gelmistir (Pine, 2009).

Ozgiinliik kavrammin giiniimiizde 6zellikle bireylerin hal ve hareketleri ve
yonetimsel bazda, hem sektérel hem de akademik eylemler bakimindan deger
kazandig1 goriilmiistiir. Buna ek olarak sanat, psikoloji gibi baska disiplinlere ve
gida, turizm gibi sektorlere yonelik litertiirde bir ¢ok arastirmanin olmasina ragmen,

bu alandaki ¢alismalar yine de sinirlidir (Fine, 2003:153-180).

2.6.3. Marka Tercihi

Marka tercihi son derece rekabetci isletmelerde vazgecilmezdir,
uygulayicilar ve arastirmacilar uzun siiredir bu konsepti vurgulamislardir. Marka
tercihi, miisterinin, belirli bir sirketin sagladigi belirlenmis bir hizmeti, kendi
degerlendirmesinde belirlenen diger hizmetler tarafindan belirlenen hizmete kiyasla
ne Ol¢iide kullandigidir (Hellier vd., 2003). Miisteriler, satin alma karar siirecinin

karmagikligin1 azaltmak icin marka tercihlerini olusturur (Gensch, 1987). Marka
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tercihini olusturma siireci, once bir¢ok markaya maruz kalmay1 ve ardindan karmasik
bir satin alma karar siirecini igerir. Miisteriler siklikla bazi iiriin markalarini
hafizasindan siler; Daha sonra, kalan {iriin markalar1 arasinda miisteriler, gelecekte
satin almay1 diislindiikleri iiriin markalarin1 ezberler (Roberts ve Lattin, 1991).

Marka tercihi, marka sadakatinin bir bileseni olarak isletmeler icin
onemlidir (Rundle ve Mackay, 2001). Bu nedenle marka tercihi, satiglar1 arttirmanin
bir yoludur. Bir isletme agisindan zorluk, miisterilerin cesitli markalara maruz
kaldiklar1 i¢in diger markalarin {iriinlerini deneyerek en sevdikleri markalari
degistirebilmeleridir. Yani, miisteriler daha iyisini aramaya meyillidir. Isletmelerin
bu riski azaltmas1 i¢in marka tercihini neyin etkiledigini ve marka olusturma seklini
tanimlamalar1 gerekir. Dolayisiyla, marka tercihini anlamak, 6zellikle marka tercihini
gelistirmek ve bu degiskenlerin sonuglar {izerindeki etkisini incelemek Onemlidir
(Mathur vd., 2003).

Marka tercihi biiyilk Olclide Onceki miisteri deneyimlerine baglhdir
(Keiningham vd., 2005). Baska bir deyisle, olumlu bir miisteri deneyimi, miisteriyi
bir marka igin bir tercih olusturmaya yonlendirir (Hellier vd., 2003). Tiiketici
tutumlari, Uriinleri veya hizmetleri tiikettikten sonra markalar1 degerlendirmekten
gelir. Bu nedenle, giyim markalarina yonelik olumlu faydaci ve hedonik tutumlar,
belirli bir {iriin veya hizmet markasinin memnuniyetinin sonucudur; bu, miisterilerin
belirli bir iirlin veya hizmet markasini digerlerine gére daha fazla tercih edebilecegi

anlamina gelir (Bolton ve Drew, 1991).

2.7. SADAKAT VE MUSTERI SADAKATI KAVRAMLARI

Giliniimlizde sadakat kavramima ait literatiirde bir¢ok arastirma
bulunmaktadir. Bu arastirmalarin biiyiilk ¢ogunlugunda miisteri sadakati, markaya
olan sadakat kavrami ile birlikte kullanilmistir. Bu dogrultuda miisteri sadakati;
“bireyin mal veya hizmeti yeniden satin alma ve mal veya hizmet saglayiciyla
iliskileri stirdiirme istekliligi” (Rauyruen ve Miller, 2007:23; Bandyopadhyay ve
Martell, 2007:36) olarak tanimlanmaktadir.

Sadakat kavrami sahip oldugu koken bakimindan, icten ve saglam iliski,
samimi baglilik, duygu ve hislerdeki baglilik, sadik olma, gergege uygunluk
anlamlar1 tagimaktadir (Kog, 2002:49). Farkli bir deyisle, sadakat kavrami bireyin bir

“olaya” temelde, arzulu ve tiimden bagimliligidir. Burada belirtilen “olay”; bir
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organizasyona veya kurulusa, amaci olan bir olaya ya da amaci olan bir ideale
baglanmanin nesnesidir (Kog, 2002:50).

Tiiketiciler, bilangolarinda yer almasa da isletmelerin sahip olduklar1 en
degerli varliklardir (Parasuraman vd., 1991). Tiiketici, hem isletmenin {irlinlerini ve
hizmetlerini satin alan, hem de {iretilen mal ve hizmetlerden faydalanan tiim bireyleri
icermektedir. Baska bir sOylemle isletmenin herhangi bir departmaniin sagladig
tiriin ve hizmetleri kullananlar veya bu {iriin ve hizmetlerin dokundugu kisiler de
birer misteridir (Sprague vd., 1992:57). Miisteri, iretim hattinin en 6nemli parcasidir
(Deming, 1996:143). Giiniimiizde artik miisterilerin istek ve beklentilerinin
belirlenmesi ve ona gore iirlin ve hizmet iiretmek, boylece miisteri memnuniyetinin
saglanmas1 ve sadik misteriler olusturulmasi isletmelerin en 6nemli Oncelikleri
arasinda yer almaktadir.

Zeithaml vd. (1996), sadakati c¢ok yonlii bir kavram olarak
tanimlamaktadirlar. Onlara gore “sadakat miisterinin bir isletmeyi baska bir isletme
yerine tercih etme, ayn1 hizmet saglayicidan hizmet satin almaya devam etme ya da
hizmet saglayiciyla olan is iliskisini artirmasidir”. Giiniimiiziin en iyi ydneticileri
artik misterileri ile uzun donemli iliskiler kurabilmek i¢in isletme stratejileri i¢inde
miisteri sadakatinin olmast gerektiginin 6nemini anlamislardir (Chen vd., 2009).
Ciinkii miusteri sadakatinin artmasi finansal gelirlerde artis, diisiik miisteri maliyeti ve
sonugta daha fazla kar beklentisi olusturmaktadir (Chao, 2008). Miisteri sadakatinin
olugmasini belirleyen faktorleri ise; miisteri memnuniyeti, hizmet kalitesi, kurum
imaj1 ve degistirme maliyeti olarak siralamak miimkiindiir.

Sadakatin derecesi her miisteri i¢in aymi degildir. Bunun nedeni mdiisteri
sadakatinin bir siire¢ olmasidir. Her miisteri de, bu siirecin farkli bir asamasinda
olabilir (Knox, 1998). Bu siireci davranigsal ve tutumsal olarak smiflandirmak
mimkiindiir. Tucker (1964), misterinin ne diisiindligii ya da kafasinda hangi
fikirlerin oldugu dikkate alinmadan davraniglarinin sadakati tanimladigimi ifade
etmektedir. Davranigsal sadakat bir miisterinin yeniden satin alma davranisi ya da
markaya kars1 yogun ilgisidir (Cheng, 2011). Tutumsal yaklagim ise miisterilerin
psikolojik olarak isletmenin iiriin ve hizmetlerine bagli olmalar1i seklinde
tanimlanabilir. Eger bir miisteri tutumsal sadakat ile isletmeye bagh ise, isletmeden
diizenli aligveris yapmasa bile isletme ve {iriinlerini g¢evresine tavsiye edebilir

(Bowen ve Chen, 2001).
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Marka sadakati, stratejik pazarlamada temel bir kavramdir. Genellikle bir
varlik olarak kabul edilir (Aaker, 1984). Bunun nedeni fiyat esnekligini arttirmasidir
(Staudt vd., 1976). Fenomen kapsami iizerinde bazi tartismalar olabilir, ancak fikir
birligi saglanarak sadakatin biliylik 6neme sahip bir kavram oldugu belirlenmistir
(Jacoby, 1971).

Cok sayida tiiketici davranis literatiirliniin sadakat kaynaklar1 ve bunun
ortaya ciktig1 mekanizmalarla ilgilenmesi sasirtict degildir (Kuehn, 1962). Benzer
sekilde, bir firmanin, Oncelikle reklam yoluyla, marka sadakatini nasil
destekleyebilecegi konusunda piyasa diizeyinde bir literatiir vardir (Day, 1984). Yine
de, piyasa diizeyinde, bilgimizdeki temel tas eksiktir. Kavramsal olarak en basit ve
en temel sorun sudur: “Bir firma marka sadakatinden nasil yararlanabilir?” Bu soru
literatlirde cevaplandirilmamistir. Stratejik fiyatlandirma ile ilgili literatiir bu yolun
bir pargasini olusturmakta, ancak tipik olarak tekelci bir ortamla sinirlidir. Bu tiir
firmalar i¢in marka sadakatinin anlami, rakipleriyle yiiz yiize olan firmalar icin
acikea cok farklidir. Rasyonel ve ya 6grenme yoluyla rakipleri ile sadece bu piyasa
dengesini olusturan stratejiler siirdiiriilebilir. Buna gore, oyun teorik perspektifinin
benimsenmesi ¢ok dnemlidir (Dolan ve Jeuland, 1981).

Chestnut (1978), konu ile ilgili yiizlerce ¢alismada, 50°den fazla farkli
marka sadakati operasyonel taniminin kullanildigin1 not etmistir. Baz1 karisikliklar
stiphesiz kavramlarin i¢sel tutum ve davranissal yonlerinden kaynaklanmaktadir. Pek
cok tanim davranigsal yonlere odaklanma egilimindeyken (yani bir miisteri dort kez
ayn1 markayi satin alirsa, sadik oldugu diisiiniilebilir), bu tiir operasyonellestirmeler,
marka sadakatini yakin fakat belirgin bir yapiyla karistirir. Bununla birlikte, satin
alimin tekrarlanmas1 marka sadakatinin yeterli kanit1 degildir. Marka sadakati ayni
zamanda tutumsal bir yonii de yansitmaktadir. Jacoby (1971), marka sadakatini alt1
gerekli kosula sahip olarak tanimlamistir. Bunlar;

1) Onyargili olmak,

2) Davranigsal cevap,

3) Zamanla ifade edilme,

4) Bazi karar verme birimlerinin olmasi,

5) Bu markanin disinda bir ve ya daha fazla alternatif markanin olmasi,

6) Psikolojik siireclerin bir islevi olmasidir.
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Sadakat kavramim1 tanimlarken, Oncelikle tekrar satin alma davranisi ile
marka sadakati arasinda ayrim yapilmak zorundadir. Konu ile ilgili literatiirlere, satin
alma davranigini tekrarlamak bir markanin gercek anlamda yeniden satin alinmasidir.
Tiiketicinin markaya baglilik derecesi ne olursa olsun, yalnizca yeniden satin alma
davranigt Onemlidir. Ancak, marka sadakati sadece yeniden satin alma
davraniglariyla ilgili degil aym1 zamanda fiili davranisin Onciillerini de dikkate
almaktadir. Bu nedenle, iki farkli marka sadakati tanimlanmaktadir: ger¢cek marka
sadakati ve sahte marka sadakati (Assael, 1987).

Sahte marka sadakati ve gercek marka sadakati arasindaki en 6nemli fark,
gercek marka sadakatinin marka bagliligina dayaliyken, sahte marka sadakati
degildir. Sahte marka sadakati atalete dayalidir. Gergek bir sadik tiiketici, markasina
baglidir; Bu varsayim nedeniyle, bir dahaki sefere {iirlinii tekrar satin almasi
gerektiginde ayn1 markay: satin almakta 1srar etmektedir (Bloemer, 1995).

Cagli (2002)' ya gore,

e Sadik miisterilerin isletmeden gerceklestirdikleri harcamalari, sadik
olmayanlara gére daha fazladir.

e Sadik miisterilerin aligveris yapma siklig1 sadik olmayanlara gére daha
fazladir.

e Sadik miisteriler isletmedeki daha pahali {irtinleri tercih ederler.

e Sadik miisteriler zamanla se¢imlerini list modele dogru yonlendirirler.

e Sadik miisterilerin fiyat duyarlilig1 daha azdir.

e  Sadik miisteriler olumlu agizdan agiza iletisim yaparak isletmenin
tutundurma faaliyetlerini kendiliklerinden gerceklestirir.

e  Sadik miisteriler sadik olmayan miisterilere gore daha karlidir.

e  Sadik miisteriyi elde tutmanin maliyeti, yeni miisteri kazanma maliyetinden

daha diistktiir.

2.8.MARKA DENEYIMI

Marka deneyimi, markayla ilgili uyaranlar1 duyusal, duyussal, bilissel,
davranigsal ve sosyal tepkiler olarak kavramsallastirilmistir (Schmitt vd., 2008). Bu
tepkiler 6znel ve igseldir. Duyusal deneyim, tiiketicilerin bes duyusuna hitap
etmektedir. Duygusal deneyim, tiiketicilerin ruh hallerini, duygularin1 ve duygularini

icermektedir. Biligsel deneyim, farkli ve yakinsak diisiinmeyi icermektedir ve
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tiikketicilerin marka konusundaki diisiincelerini degistirmelerini saglar. Iraksak
diistinme, yaratict bir sekilde diistinmektir. Davranigsal deneyim, fiziksel
deneyimlere, yasam tarzlarina, uzun vadeli davranis kaliplarina veya diger insanlarla
etkilesimlerine hitap ederek tiiketici davraniglarini veya niyetlerini harekete gegirir.
Sosyal deneyim, miisterileri marka ile ilgili bir seye bagl hissetmelerini saglayarak
gerceklestirme, 6z saygl ve yakinlik gereksinimlerini karsilar. Schmitt (1999a) bes
stratejik deneyimsel modiil onermistir - hissetmek, diisiinmek, harekete gegmek ve
deneyimsel pazarlama igin iliski kurmak (Schmitt vd., 2008). Marka deneyimi,
tilkketici bakis acistyla tanimlanir; Deneyimsel pazarlama pazarlamacilar agisindandir.
Marka deneyimi bu calismada tiiketicinin marka ile ilgili deneyimlerini algilamasi
olarak tanimlanmaktadir.

Yukarida belirtilen bes marka deneyimi boyutu daha kapsamli olduklari i¢in
benimsenmistir. Marka deneyimi, tiikketim Oncesi ve tiiketim tecriibesi icerir. Ayni
zamanda bir¢cok kavramsal makalede, miisteri deneyiminin dogada biitlinsel oldugu
gercegini yansitmaktadir (Schmitt vd., 2008). Ayrica, Holbrook ve Hirschman
(1982), tarafindan onerilen ve tiiketimin deneyimsel bakis agisina dayanan deneyim
boyutlar1 (fanteziler, duygular ve eglence) ile ayni fikirdelerdir. Bu nedenle marka

deneyimi dogada da hedoniktir (Holbrook, 1982).

2.9. DENEYIMSEL PAZARLAMAYLA iLGIiLi LITERATUR TARAMASI

Mulyana, (2010), Tasikmalaya'da hastane endiistrisinin miisteri (hasta)
giivenini olusturmada hizmet kalitesine dayanarak deneyimin roliiniin nasil oldugunu
belirlemek i¢in bir ¢calisma yapmistir. Hizmet kalitesi ve tiiketici giiveni hakkinda bir
fikir edinmek i¢in tanimlayici bir ¢alisma yapilmus, istatistiksel hesaplamalar yoluyla
degiskenler arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in ampirik arastirma yapilmistir. Veriler,
Tasikmalaya'daki hastanelerden birinde miisteri C sinifi olan ve yargi drnekleme
teknigi ya da amachh Ornekleme yontemiyle anket yoluyla toplanmistir. Bu
aragtirmada kullanilan analitik bir aracin yani sira, Yapisal Esitlik Modeli (YEM)
analizi, hizmet kalitesi boyutlarinin test modeli, bu arastirmada tecriibe (deneyimsel
pazarlama) ve igsel degiskenlerin miisterinin giivenini olusturan digsal degiskenlerin

yapilar1 olarak hizmet etmektedir. Deneyim ve giiven arasindaki nedensel iliskiyi test
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etmenin yani sira YEM analizi kullanilmistir. Ayrica, hizmet kalitesinin énemini
ikinci mertebeden modellerle bir deneyim yapisi olarak test etmek i¢in kullanilir.
Yanit veren 185 kisiden, fiziksel, giivenilirlik, goriismeler, silirecler ve izlenen
politikalar dahil hizmet kalitesinin boyutlarinin yarattigi deneyimin, miisterinin
giivenini 6nemli Olcilide etkiledigine dikkat cekilebilir. Bu nedenle, misafirperverlik
doneminde elde edilen daha iyi deneyim, ilgili hastaneye olan giivenlerini
belirleyecektir. Ayrica, hizmet kalitesinin bes boyutunun da degisken deneyimleri
yansittig1 gosterilmistir. Bagka bir deyisle, hizmet kalitesinin boyutlar1 her zaman
yonetici tarafindan diizenli degerlendirmeler yapmak icin alimmalidir, ¢ilinki
giivenilir bir hastanenin se¢iminde ana degerlendirme referansi olacak hastaneye olan
giivenlerini belirleyebilecek hastalarin deneyimlerini sekillendirecektir.

Nkaabu, (2018), deneyimsel pazarlamanin satin alim tizerindeki etkilerini
inceleyen bir calisma yapmistir. Bu calismanin amaci, deneysel pazarlama ve satin
alma niyetleri arasindaki iliskiyi, magaza imaji ve algilanan degerle yonetilen ve
aracilik eden arabuluculugun belirlenmesidir. Calisma, “Planlanmis Davranig
Teorisi”, “Pine & Gilmore deney ekonomisi modeli” ve “Stimulus Organizism
Response” modeli iizerine kurulmustur. Niceliksel ve agiklayici aragtirma tasarimlari
calismay1 yonlendirmistir. Calisma verileri, Kenya'nin Nakumatt, Tuskys ve Naivas
adli U¢ kademeli perakende zincirinin Nairobi kentindeki subelerinden 420
miisteriden toplanmistir. Arastirmanin sonuglari, dogrudan ve dolayli (dolayl)
iligkilerin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermistir. Calisma, siipermarketin,
aligveris yapanlar1 ‘duygusal ve sosyal duyusal deneyimleri ve rasyonel, sosyal ve
hedonik yonleri vurgulayan deger onerileriyle birlestirmeye yonelik stratejilerini
onermektedir. Ayrica, magaza personeli hizmet ve iirlin bilgisi konusunda iyi
egitilmelidir. Gelecek calismalar modeli ¢evrimigi veya hizmet dist bir sektdrde test
edebilir.

Wang ve Lin, (2010), TV tiyatrosunu, deneyimsel pazarlama
perspektifinden, izleyicilerin deneyimsel degerinin, TV tiyatrosunu izledikten sonra,
memnuniyet diizeyini ve deneyimsel deger ile memnuniyet arasindaki korelasyonu
ve deneysel degerin oynamasi diizeyini artirip artirmadigmi arastirmislardir.
Regresyon analizini kullanarak, onerilen model 335 gecerli katilimer {izerinde test

edilmistir. Calismanin sonucuna gore turistlerin memnuniyeti ile deneyimsel
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pazarlama arasinda kismi pozitif bir iliski goriilmiistiir. Turistlerin deneyimsel degeri
ile deneyimsel pazarlama arasinda kismi pozitif bir iliski goriilmiistiir.

Lee, Hsiao ve Yang, (2010), deneyimsel pazarlamanin hizmet kalitesi,
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iligkilerini inceleyen bir ¢alisma
yapmiglardir. Tainan’da bulunan ¢esitli aligveris merkezlerinde yapmislardir. Elde
edilen 496 gecerli ve 104 gegersiz cevapla toplam 600 anket bulunmaktadir.
Caligmanin sonucuna gore, deneyimsel pazarlama, miisteri memnuniyeti {lizerinde
onemli olgiide olumlu bir etkiye sahiptir. Hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti
tizerinde oldukca olumlu bir etkisi vardir. Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati
tizerinde 6nemli Olclide olumlu bir etkiye sahiptir. Deneyimsel pazarlama, miisteri
sadakati tizerinde 6nemli Ol¢lide olumlu bir etkiye sahiptir. Hizmet kalitesi, miisteri
sadakati tizerinde 6nemli dl¢lide olumlu bir etkiye sahiptir.

Yuan ve Wu, (2008), deneyimsel pazarlama, deneyimsel deger ve miisteri
memnuniyeti arasindaki iligkileri inceleyen bir ¢alisma yapmislardir. Bu calisma,
deneyimsel pazarlamayr misafirperverlik ve turizm operasyonlart agisindan
incelemeyi amaglamaktadir. Taipei (Tayvan)’da bulunan farli semtlerdeki 4
Starbucks subesinde yapilmistir. Genel sonug, deneyimsel pazarlamanin, hissetme
algisi, diislince algisi ve hizmet kalitesi tarafindan saglanan duygusal ve fonksiyonel
degerler araciligiyla miisteri memnuniyetini tesvik etmesi gerektigini gostermektedir.
Konukseverlik yoneticilerinin, miisteri deneyimlerini derinlemesine anlamak, etkili
pazarlama stratejileri gelistirmek ve miisterilerin algilanan deneyimsel degeri en {iist
diizeye cikarabilecek operasyonel ortami daha da gelistirmek i¢in bu c¢aligmanin
sonucunu kullanabileceklerini belirtmiglerdir.

Tsaur, Chiu ve Wang, (2005), deneyimsel pazarlamanin Taipei’deki
hayvanat bahgesinin ziyaretgileri {izerindeki etkilerini inceleyen bir c¢alisma
yapmuglardir. Bu ¢alismanin amaci, deneyimsel pazarlama deneyimlerinin sonugta
ortaya ¢ikan ziyaret¢i davramiglart {lizerinde olumlu etkilerinin olup olmadigim
incelemektir. Sonuglar, deneyimsel pazarlama deneyimlerinin duygu {izerinde
olumlu etkileri oldugunu gostermektedir. Dahasi, duygunun, davranis mekanizmasi
izerinde, memnuniyet mekanizmasi araciligiyla da olumlu bir etkisi vardir.

Grundey, (2008), deneyimsel pazarlama ile geleneksel pazarlamay1

kiyaslayan bir calisma yapmistir. Bu c¢alismada geleneksel ve deneyimsel
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pazarlamanin  Ozelliklerini  gostermistir. Deneyimsel pazarlamanin tiiketici
davranigini anlamak i¢in daha iyi bir yol oldugu sonucuna ulagmustir.

Jung, (2009), deneyimsel ve iliskisel pazarlamanin miisteri degeri lizerindeki
etkilerini inceleyen bir c¢alisma yapmigslardir. Arastirma Tayvan’da yaygin olan
Amerikan yemegi yapan yerlerdir. Dagitilan 500 anketin 327’si toplanmustir.
Calismanin sonuglarina gore, deneyimsel pazarlamanin, iliskisel pazarlamanin ve
misteri degerinin en ¢ok duygusal deneyim faktorleri tizerinde etkili oldugu
goriilmistiir. Ayrica bu calisma ile sektordeki girisimciler i¢in bazi pazarlama
stratejileri ve Oneriler saglanmistir.

Luo ve Chen, (2010), sanal deneyimsel pazarlamanin miisteri sadakati ve
miisteri satin alma niyeti tizerindeki etkilerini inceleyen bir ¢alisma yapmuslardir.
Onerilen modeli test etmek icin ve deneyimsel pazarlama etkilerini gormek amaciyla
sik sik iki ¢evrimi¢i oyun magazasini ziyaret eden miisterilere bir anket yapilmistir.
Sonuglar, VEM (Virtual Experiential Marketing) 'de faaliyet gosteren bir isletmenin,
web atmosferini, tiiketicilerin fiyat ve kolaylik giidiilerine gbz atmaya yonelik
duygusal bir bag olusturmaya odaklanmasi gerektigini 6nermektedir.

Lee ve Chang, (2011), deneyimsel pazarlamanin Tayvan'da sarap
turistlerinin sadakat niyetleri tizerindeki etkilerini inceleyen bir ¢aligma yapmislardir.
Bu calismada, Tayvan'daki sarap turistlerinin deneyimsel pazarlama, etkinlik
katilimi, tatminkarhik ve sadakat niyeti ile ilgili deneyimlerden olusan gizli
degiskenler kullanilarak davranigsal bir model olusturulup degerlendirilmistir.
Toplam 871 kullanilabilir anket toplanmistir. Sonuca gore, deneyimsel pazarlama,
etkinlik katilimi ve tatminin deneyiminin, sarap turistlerinin sadakat niyetlerini
onemli olciide etkiledigini gostermektedir. Memnuniyet, davranigsal modelde araci
rol oynamistir. Bu ¢alisma sarap turizminin davranigsal modellemesi hakkinda daha
fazla bilgi vermektedir.

Sheu, Su ve Chu, (2009), deneyimsel pazarlama bakis agisiyla ¢cevrimig¢i oyun
miisterilerini segmentlere ayiran bir ¢alisma yapmislardir. Bu ¢alismanin en énemli
katkisi, online oyun miisterilerini segmentlere ayirmak icin veri madencilii ve
deneyimsel pazarlamay1 entegre etmis olmasidir. Bu sonuclar, firmalarin yeni
tilketicilerin satin alma davraniglarini tahmin etmelerine ve anlamalarina yardimei

olabilir. Bu anlayisa gore, ¢evrimi¢i oyunlarin ireticileri, yeni farkli 6zellikler
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kullanarak miisterilerinin satin alma islemlerini arttirmak icin farkli pazar stratejileri
olusturabilir.

Uygur ve Dogan, (2013), deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkilerini inceleyen bir ¢alisma yapmislardir. Bu ¢alisma restoranlarda
409 kisiye ulasilarak yapilmistir. Calismanin sonucuna gore, kurumsal kimlige sahip
olan restoranlarin daha diizenli ve 6zen gostererek hizmet verdigi ortaya ¢ikmustir.

Bagar ve Hassan, (2015), deneyimsel pazarlamanin miisteri sadakatine olan
iligkisini sanat ve Kkiiltiir faaliyetlerinde inceleyen bir calisma yapmislardir.
Calismanin amaci, bu faaliyetlere katilan kisilerin deneyimsel pazarlama
uygulamalarinin etkileri sonucu faaliyetlere karsi olan sadakatin belirlenmesidir.
Arastirmanin verileri Panorama 1453 Tarih Miizesi ziyaret¢ilerine anket uygulanarak
elde edilmistir. Caligmanin sonucuna gore, deneyimsel pazarlama boyutlarindan
duygusal ve diisiinsel deneyim boyutlarinin miisteri tatminini pozitif yonde
etkiledigi, fakat duyusal, davranissal ve sosyal deneyim boyutlarinin miisteri
tatminine herhangi bir etki etmedigi belirlenmistir.

Kiiciiksara¢ ve Saymmer, (2016), artirilmis gergeklik ve deneyimsel
pazarlama iliskisinin Tiirkiye’deki marka deneyimlerinin etkileri iizerine bir ¢alisma
yapmuglardir. Calismanin amaci, artirtlmis gerceklik uygulamalarinin tiiketiciler
tizerindeki etkilerinin belirlenmesi ve markalara sagladiklar1 yararlarin belirlenmesi
olmustur. Aragtirmanin sonucuna gore, artirilmis gergeklik uygulamalarinin markaya
yonelik tutum yaratma tizerindeki etkileri de incelenmis ve bu uygulamalarin marka
algist ile satin alma davranisi lizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadig: saptanmus,
fakat marka hakkinda konusulmasini saglama konusunda anlamli bir etkisinin oldugu
saptanmistir.

Kara, (2015), marka deneyimi ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkide
miisteri tatmininin roliinii inceleyen bir c¢aligma yapmistir. Calisma i¢in Bursa
ilindeki Tkea markas1 se¢ilmis ve bu markayla irtibat halinde olan 440 miisteriye
anket yontemi uygulanmistir. Calismanin sonuglarina gore, marka deneyimi ve
marka satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir.

Bowen ve Chen'e, (2001) gore miisteri sadakati davranigsal (behavioral),
tutumsal (attitudional) ve karma (composite) olarak {i¢ boyutta incelenebilir.
Davranigsal sadakat, satin alma davranisiyla ortaya ¢ikar. Bu boyutta miisteri tatmini

cok Onemli bir kavramdir ve miisterinin ge¢miste ayn1 markayla olan iligkisiyle
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Olclliir. Tutumsal sadakat miisterinin iirin ya da marka hakkindaki olumlu
diisiinceleri ve iirlinii satin alma niyetidir. Miisteri isletmeye duygusal olarak
baglidir. Karma sadakat ise satin alma esnasinda ortaya ¢ikan sadakat tiiriidiir ve
iiriin satin almaya elverisliyse sadakat gerceklesir. Her ii¢ sadakat tiirii de 6nemli
olmasina ragmen uzun donemli satis ve pazar pay1 i¢in gerekli olanlar davranigsal ve
tutumsal sadakattir (Mascarenhas vd.,c 2006).

Oliver'a, (1999) gore ise miisteri sadakati dort boyutta gerceklesir ve her
gecilen asamada sadakat derinlesir:

Ik asama, algilama, anlama, yorumlama gibi icsel siiregleri kapsayan
biligsel sadakattir. Biligsel sadakat asamasinda miisteri tatmini gergeklestiginde ise
duygusal bir tutum gelistirilebilir.

Ikinci asama, miisterinin zihninde bilis ve duygu olarak kodlanan duygusal
sadakattir. Bu sadakat tiirii biligsel sadakate gore daha gii¢liidiir.

Uciincii asama, miisterinin eyleme gecme arzusunu ifade eden niyetsel
sadakattir. Bu agsama da tekrar satin alma ya da isletmeye bagli olma niyetini ortaya
koyar ancak eylem heniiz ger¢eklesmemistir.

Son asama, zihinsel egilimlerin tekrar satin almaya doniistiigli eylemsel
sadakattir.

Dick ve Basu'ya, (1994) gore ise sadakat, farkli goreceli davraniglardan
etkilenerek birbirinden bagimsiz seviyelerde olusturmaktadir. Arastirmacilar 1994
yilinda yapmis olduklar1 bu ¢alismada, miisterilerin bu goreceli davranislar ile ayni
isletmeyi tekrar ziyaret etme arasindaki baglantiyr irdeleyerek miisteri sadakat
modeli olusturmuslardir.

Miisteri istek ve ihtiyaclarim1 karsilamak i¢in isletmeler farkli stratejiler
gelistirmek zorundadir. Bazi isletmeler bunu sadakat programi gelistirerek saglamaya
caligmaktadir. Sadakat programlariyla yetinmeyip isletmeyle miisteri arasinda
duygusal bag olusturmaya c¢alismak sadakati saglamada daha etkili olacaktir (Lin,
2006). Her ne kadar miisteri sadakati kavrami mevcut miisteriyi koruma prensibi
tizerine kurulu olsa da, yeni miisterilere de gereken onem verilerek, onlarin da sadik

miisteri olmasi saglamak yerinde olacaktir (Bayuk ve Kiigiik, 2007).
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UCUNCU BOLUM
MATERYAL VE YONTEM

Bu boliimde arastirma ile ilgili bilgiler verilmistir. Arastirmanin
problemleri, amaci ve O6nemi, sinirlari, degiskenleri, teorik altyapisi, kavramsal
cercevesi ve modeli agiklanmistir. Literatiir taramasi sonucu gelistirilen aragtirma
hipotezlerinden bahsedilmistir. Son olarak 6rneklem ve verilerin toplanmasiyla ilgili

aciklama yapilmstir.

3.1. ARASTIRMANIN PROBLEMLERI
e Marka deneyiminin marka 6zgilinliigii, marka tercihi ve marka sadakati
tizerinde bir etkisi var midir?
e Marka 6zgiinliigiiniin marka tercihi iizerinde bir etkisi var midir?
e Marka 6zgiinliigiiniin marka sadakati tizerinde bir etkisi var midir?

e Marka sadakatinin marka tercihi izerinde bir etkisi var midir?

3.2. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu calismanin temel amaci; deneyimsel pazarlamanin tiiketici iizerinde
marka tercihi, marka sadakati ve marka 6zgilinliigii izerindeki etkilerini incelemektir.

Deneyimsel pazarlama; tliketicinin duygularina, duyularina, aklina ayni
anda dokunarak, tliketicinin hayatina hangi degeri ve anlami katacagini tahmin eder,
tikketiciye bu yonde bir aligveris deneyimi yasatmaya calisir. Ayrica tiiketici,
deneyim pazarlamasi konusunda iyi olan markalar1 daha samimi bulmaktadir.
Deneyimsel pazarlamanin temel hedefi uzun vadeli tiiketici kitlesine sahip olmaktir.
Daha once yapilmis caligmalar incelendiginde, Deneyimsel Pazarlama’nin Marka
Tercihi ve Marka Sadakati {lizerine etkilerinin incelendigi goriilmiistiir. Bu ¢alismada
Marka Tercihi ve Marka Sadakati’ne ek olarak Marka Ozgiinliigii ile Deneyimsel
Pazarlama’nin etkilesimi de incelenmistir.

Bu calismada Gaziantep Universitesinde okuyan dgrencilerin deneyimsel
pazarlamada tiiketicinin marka tercihi, marka sadakati ve marka Ozgiinliigi
tizerindeki etkisi incelenmistir. Calisma ile 6grencilerin goriislerinin neler oldugu ile
ilgili ortaya ¢ikacak bulgular bundan sonra yapilacak calismalara yardimci olacagi

distiniilmektedir.



3.3. ARASTIRMANIN TEORIK ALTYAPISI

cesitli calismalar incelenmistir. Bunun sonucunda agagidaki tabloda yer alan cesitli
olgeklerden faydalanarak anket formu olusturulmustur. Tiirkce ve Ingilizce
kaynaklardan veriler elde edilmistir. Ingilizce kaynaklardan elde edilen ifadeler

Tiirk¢eye ¢evrilmis, sadelestirilmis ve kolay anlagilir hale getirilmis olup son olarak

Arastirma yapilirken genis bir literatiir incelemesi yapilarak konuyla ilgili

hazirlanan bu ifadeler diizenli bir anket formuna doniistiiriilmiistiir.

Tablo3.1°de aragtirma modeli gelistirilirken faydalanilan kaynaklar verilmistir.

Tablo3.1. Calismada Kullanilan Olgekler

FAKTOR | OLCEK KAYNAK
Bu markanin tiriinlerinin ¢ekiciligi benim igin Tsaur, Chiu ve Wang, 2005
onemlidir.
Bu markanin tirtinleri her zaman beklentilerimi Tsaur, Chiu ve Wang, 2005
§ karsilar.
E‘ Bu markanin magazalarindaki yan tiriinlerin ¢esitliligi | Tsaur, Chiu ve Wang, 2005
5 hosuma gider.
= Bu markanin magazalariin ilging bir atmosferinin Tsaur, Chiu ve Wang, 2005
é olmasi benim i¢in 6nemlidir.
5 Bu markanin iiriin ¢esitliligi harikadir. Tsaur, Chiu ve Wang, 2005
<
= Bu markanin magazalarindaki miizik sistemi keyifli Tsaur, Chiu ve Wang, 2005
3 bir atmosfer olusturur.
Eé Bu markanin magazalarinda aligveris yaparken Tsaur, Chiu ve Wang, 2005
<Nﬂ = gercekten eglenirim.
=9 <. | Bumarkanin magazalarinda aligveris yapmak, Tsaur, Chiu ve Wang, 2005
é £ | harcanan zamanima deger.
% 5 Bu markanin magazalariin konforlu bir ortama sahip | Tsaur, Chiu ve Wang, 2005
; ?g olmasi1 benim i¢in dnemlidir
E é Bu markanin duygulara hitap eden bir marka olmasi Tsaur, Chiu ve Wang, 2005
= = benim i¢in 6nemlidir.
s = Bu markanin magazalarinda kendimi rahat Tsaur, Chiu ve Wang, 2005
hissederim.
Bu markanin iirlinlerini satin alarak hayat tarzimi Tsaur, Chiu ve Wang, 2005
degistirdigimi diistintirim.
E Bu markanin magazalarinin kendine 6zel konsepti Tsaur, Chiu ve Wang, 2005
E | olmasi1 benim i¢in dnemlidir
g Bu markanin magazalarinda ¢alisanlarin ilgisi hosuma | Tsaur, Chiu ve Wang, 2005
S gider.
Bu markanin iiriinleri hakkinda yaptiklari reklamlar, Tsaur, Chiu ve Wang, 2005
bu markalarin iiriinlerine olan ilgimi artirir.
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Bu markadan aligveris yapmanin, hayatimin
vazgegilmez bir parcasi haline geldigini diisiiniiriim.

Tsaur, Chiu ve Wang, 2005

Bu markadan aligveris yapmak zamanimi
degerlendirmem icin 6nemli bir aktivitedir.

Tsaur, Chiu ve Wang, 2005

Bu markadan aligveris yapmay1 zaman kayb1 olarak
diisiinmem.

Tsaur, Chiu ve Wang, 2005

§> Bu markanin magazalarinda modayla ilgili Tsaur, Chiu ve Wang, 2005
2 | gelismeleri takip etmemi saglayacak dergi, gazete vb.
E olmasi 6nemlidir.
E Bu markanin moda defileleri yapmasi hosuma gider. Tsaur, Chiu ve Wang, 2005
=§ Bu markadan yaptigim kombinasyonlarla kendi Tsaur, Chiu ve Wang, 2005
g yaratici fikirlerimi uygulayabildigimi disiiniirim.
Bu markadan aligveris yapan kisilerle ortak Tsaur, Chiu ve Wang, 2005
yanlarimin oldugunu diigtiniirim.
Bu markanin sosyal sorumluluk projelerini begenirim. | Tsaur, Chiu ve Wang, 2005
Bu markaya ilgi duyan kisilerle beraber aligveris Tsaur, Chiu ve Wang, 2005
E yaptigimda onlar ile kendimi ¢ok yakin hissederim.
? Bu markadan aligveris yapan diger kisilerle iligki Tsaur, Chiu ve Wang, 2005
E kurmakta zorluk ¢cekmem.
< Bu markanin reklamlarinda kullandig: tinlii kisiler, Tsaur, Chiu ve Wang, 2005
'E sosyal ¢cevrem ve diger miisterilerle iligki kurmamda
g yardimci olur.
Bu marka beni bir ailenin veya grubun bir pargasi gibi | Tsaur, Chiu ve Wang, 2005
hissettirir.
Bu markaya kendimi ¢ok sadik hissederim. Lee, Hsiao ve Yang, 2010
Bu markay1 bagkalarma ve arkadaslarima tavsiye Lee, Hsiao ve Yang, 2010
: ederim.
N Bu markadan edindigim tecriibeler, ayn1 etkilesimi Lee, Hsiao ve Yang, 2010
g gelecekte de istememi saglar.
% Bu markayla kendimi 6zdeslestiririm. Lee, Hsiao ve Yang, 2010

Bu markanin iiriinlerini bulamadigim zaman,
buluncaya kadar ararim.

Lee, Hsiao ve Yang, 2010

Bu markayi kisgilere toplumsal prestij kazandirdigi Kara, 2015
icin tercih ediyorum.
Bu marka benim i¢in 6nemlidir. Kara, 2015
E Bu markay1 satin almadan dnce taninmis marka olup Kara, 2015
g olmadigini kontrol ederim.
E Bu markanin istedigim tiriini aligveris yaptigim Kara, 2015
magazada yoksa gelene kadar beklerim.
Bu markay1 miisteriye ¢esitli olanaklar ( geri iade, Kara, 2015
taksitli satis vb.) sagladigi i¢in tercih ediyorum.
Bu markanin her zaman kendi prensiplerine sadik Bruhn, M. 2012
N~ kaldigini diigiiniirim.
:5 Bu markanin her zaman tutarli oldugunu diistiniiriim. Bruhn, M. 2012
:% Bu marka diger tiim markalardan farklidir. Bruhn, M. 2012
LND Bu marka, kendisini agik bir sekilde diger Bruhn, M. 2012
Q markalardan ayirmaktadir.

Bu marka 6zgiin bir izlenim birakmaktadir.

Bruhn, M. 2012
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3.4. VERI TOPLAMA YONTEMI

Gaziantep Universitesi 6grencileri iizerinde yapilan bu arastirmada veri
toplama yontemlerinden anket yontemi kullanilmigtir. Arastirmamizda anket yontemi
ogrencilerle yliz yiize goriiserek yapilmistir. Yiiz yiize goriigme yonteminin tercih
edilme sebebi ise sorularin daha dogru anlasilip cevaplandirilmasini saglamak ve
verilen cevaplarin dogruluk derecesini arttirmaktir.

Yapilan anket caligmasinda veriler toplanirken belirli bir fakiilte veya bdoliim
tizerinde degil de gelisi giizel 6grenciler segilmistir.

Anket formu toplam 51 sorudan olusmaktadir. Anket sorular1 Tsaur, Chiu
ve Wang, (2005), Lee, Hsiao ve Yang, (2010), Kara, (2015) ve Bruhn, M. (2012)
adli kisilerin ¢alismalarindan derlenmistir. Ilk 6 soru demografik bilgilerin
ogrenilmesi amacmm tasimaktadir. Ogrencilerin cinsiyeti, yasi, egitim durumu,
medeni durumu, toplam aylik gelirleri i¢inde giyime ne kadar ayirdiklar ile ilgili
sorular yer almaktadir. Geriye kalan diger sorular da deneyimsel pazarlama itibariyle
marka tercihi ve marka sadakatine yonelik ifadeler yer almaktadir. Bu sorulari
cevaplarken yukarida belirtmis oldugunuz markayr da dikkate alarak sag tarafta yer
alan; (1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4)
Katiliyorum, (5) Kesinlikle Katiliyorum segeneklerinden uygun olanin igaretlenmesi

istenmistir.

3.5. ORNEKLEM SECIMI

Arastirmada veri toplama yontemlerinden kolayda oOrnekleme yontemi
kullanilmistir. Aragtirmanin ana kiitlesi Gaziantep iiniversitesi ogrencileridir. 2018-
2019 Egitim Ogretim yilinda toplam kayith ogrenci sayist 52.000°dir.Yapilan
aragtirmada kabul edilebilir en yiiksek hata diizeyinin -/40.05’lik degeri agmamasi
benimsenmistir. 0.95’lik giiven diizeyi de yeterli gorilmiistiir (Y1lmaz, 2014:128).

Ana kiitlenin hepsine ulasmak miimkiin olmadig1 icin 6rneklem hacmi
asagidaki gibi belirlenmistir.

n=(Z>.p.q)/(e*)

n: Orneklem hacmi

e: Yanilma diizeyi

p: Incelenen olayin gerceklesme olasilig1(0.50)



46

q: Incelenen olayin gergeklesmeme olasil181(0.50)

7: Belirli bir giiven diizeyine karsilik gelen standart normal dagilim
degeri(1.96)

n: (1,96)* (0.50) (0.50)/(0.05) =384

Bu sayr istatistiksel  yeterliligi  saglamaktadir.  Arastirmamizin
giivenilirliginin artirilmasi amaciyla bu yeterlilige bagli kalmadan 430 adet anket
formu Ogrencilere yaptirilmistir. 30 adet anket formu eksik bilgi ve uc¢ degerler
sebebiyle analiz disinda birakilmis ve toplam 400 anket ile calismanin analizi

yapilmustir.

3.6. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Bu ¢alismanin teorik modeli Sekil 3.1°te verilmistir.

Marka
Ozgiinliigii

Marka
Deneyimi

Marka
Sadakati

Sekil 3.1: Arastirmanin Teorik Modeli

Cesitli arastirmacilarin gelistirdikleri modeller incelenerek bu arastirmanin
amacia uygun olarak yukaridaki model gelistirilmistir. Modelin belirlenmesinde,
sadakat kavrami (Lee, Hsiao ve Yang, 2010), tercih kavrami (Kara, 2015) ve
deneyimsel pazarlama bilesenlerinin (Tsaur, Chiu ve Wang, 2005) birbirleri
arasindaki iligkilerden faydalanilmistir. Literatiirden farkli olarak marka
Ozgiinliigiiniin marka sadakati {izerindeki etkisi incelenmistir. Bu etkinin

incelenmesinde Bruhn’in, (2012) calismasindan faydalanilmistir.
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Konu ile ilgili yapilmis ¢alismalar incelendiginde, deneyimsel pazarlamanin
miisteri sadakati lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu (Lee, Hsiao ve Yang,
2010; Luo ve Chen, 2010), deneyimsel pazarlamanin duygu tlizerinde olumlu etkiye
sahip oldugu (Tsaur, Chiu ve Wang, 2005), deneyimsel pazarlamanin marka
deneyimlerinin iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu (Kiicliksarag ve Sayimer,
2016), marka deneyiminin marka tercihi lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu
(Kara, 2015) goriilmiistiir. Buna ragmen, bazi ¢alismalarda deneyimsel pazarlamanin
marka sadakati iizerinde olumlu bir etkisinin bulunmadig1 (Basar ve Hassan, 2015)
da saptanmustir.

Bu dogrultuda arastirmaya iliskin asagidaki hipotezler gelistirilmistir:
H1: Marka deneyiminin marka 6zgiinliigii iizerinde etkisi vardir.
H2: Marka deneyiminin marka tercihi iizerinde etkisi vardir.

H3: Marka deneyiminin marka sadakati iizerinde etkisi vardir.
H4: Marka 6zgiinliiglinlin marka tercihi iizerinde etkisi vardir.
HS: Marka 6zgiinliigiinlin marka sadakati {izerinde etkisi vardir.

H6: Marka sadakatinin marka tercihi Uzerinde etkisi vardir.
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DORDUNCU BOLUM
ANALIZ VE BULGULAR

Ankete katilan bireylerin yas, cinsiyet, medeni durum ve giyim iriinlerine
ayrilan aylik para sorularina verdikleri cevaplarin sonuglar1 Tablo 4 de gosterilmistir.
Ankete toplam 400 kisi katilmistir. Ankete katilan 218 kisi kadindir ve genel
toplamin %54,5’in1 olusturur. Ankete katilan 182 kisi erkektir ve genel toplamin
%45,5’in1 olusturur. Anket verilerine baktigimiz zaman kadinlarin erkeklerden daha

fazla katilim gosterdigi goriilmektedir.

Ankete katilan bireylerden 8 kisi 18 yas ve alt1 yas araliginda olup genel
toplamin %2’sini olusturmaktadir. Ankete katilan bireylerden 330 kisi 19-24 yas
araliginda olup genel toplamin %82,5’ini olusturmaktadir. Ankete katilan bireylerden
62 kisi 25-30 yas araliginda olup genel toplamin %15,5’in1 olusturmaktadir. Ankete
en ¢ok katilimin 19-24 yas araliginda olan bireyler tarafindan oldugu goriilmektedir.

En az katilimin ise 18 yas ve alt1 yas araliginin oldugu goriilmektedir.

Ankete katilan bireylerden 16 kisi evli olup genel toplamin %4’ {inii
olusturdugu goriilmektedir. Ankete katilan bireylerden 384 kisi bekar olup genel
toplamimn  %96’sin1  olusturmaktadir. Anket verilerine bakildig1i zaman bekar

bireylerin ankete daha ¢ok katilim gosterdigi goriilmektedir.

Ankete katilan bireylerin giyim triinlerine ayirdiklart aylik para miktarlarina
bakildiginda 150 kisinin 200 TL’den az ayirdig1 goriilmektedir. Bu da genel toplamin
%37,5’in1 olusturmaktadir. 181 kisinin 200-499 TL aras1 para ayirdigi anlasiimistir.
Bu da genel toplamin %45,3’linli olugturmaktadir. 42 kisinin 500-999 TL aras1 para
ayirdigr goriilmektedir. Bu da genel toplamin %10,5’ini olusturmaktadir. 14 kiginin
1000-1499 TL aras1 para ayirdigi goriilmektedir. Bu da genel toplamin %3,5’ini
olusturmaktadir. 13 kisinin 1500 TL ve lizeri para ayirdigi goriilmektedir. Bu da
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genel toplamin %3,2’sini olusturmaktadir. Anket verilerine baktigimiz zaman giyim

tirlinlerine ayrilan aylik paranin genel olarak 200-499 TL oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.1: Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

f %0
18 ve alt1 8 2,0
19-24 330 82,5
25-30 62 15,5
Toplam 400 100,0
Kadin 218 54,5
Erkek 182 45,5
Toplam 400 100,0
Evli 16 4,0
Bekar 384 96,0
Toplam 400 100,0
200 TL'den az 150 37,5
200-499 TL 181 45,3
500-999 TL 42 10,5
1000-1499 TL 14 3,5
1500 TL ve iizeri 13 3,2
Toplam 400 100,0
Degiskenlere ait ifadelerin ortalama ve standart sapma degerleri
gosterilmektedir.
Tablo 4.2: Sorulara Ait Tanimlayic Istatistikler
Degisken =~ Kod Ifadeler N Ort. Std. Sp.
DI Bu rflarkar.nr.l iiriinlerinin ¢ekiciligi benim 400 415 858
icin dnemlidir.
S Bu markanin  {irlinleri  her zaman
% b2 beklentilerimi karsilar. 400 3,69 D42
=) D3 Bu r.narka.nlpw magazala.rlndakl yan 400 3.86 877
iriinlerin ¢esitliligi hoguma gider.
D4 Bu markanin magazalarinin ilging bir 400 3,66 1,057



atmosferinin olmasi benim i¢in 6nemlidir.

50

zaman, buluncaya kadar ararim.

D5 Bu markanin iiriin ¢esitliligi harikadir. 400 3,96 ,824
D6 Bu r.narkgn%n . magazalarindaki  miizik 400 3.30 1.136
sistemi keyifli bir atmosfer olusturur.
DG1 Bu markanin magaza.la.rmda aligveris 399 371 890
yaparken ger¢ekten eglenirim.
DG2 Bu markanin magazalarmdav aligveris 400 3.59 964
= yapmak, harcanan zamanima deger.
ge DG3 Bu markal.nn magazala.rlmn. kf)nforl.u .blr 400 4.06 856
5 ortama sahip olmasi benim i¢in 6nemlidir.
A . .
DG4 Bu markanin dl}yg}llgra}. hltap ' eden bir 400 3.73 968
marka olmasi benim i¢in 6nemlidir.
DG5S Bu markamn magazalarinda kendimi rahat 400 3.97 859
hissederim.
DV1 Bu markafl.m.ur.uvr.lle.rm.l. s"at{n"alarak hayat 400 3.7 1.135
tarzim degistirdigimi diigiiniirim.
DV2 Bu mar'kamn mangalgr}nlfl keqdme ozel 400 3.90 866
konsepti olmasi benim i¢in 6nemlidir.
_ DV3 Bu' 'markanln .magazalarmda calisanlarin 400 3.66 1,011
g ilgisi hosuma gider.
= Bu markanin iriinleri hakkinda yaptiklari
§ DV4 reklamlar, bu markalarin triinlerine olan 400 3,70 1,057
8 ilgimi artirir.
Bu  markadan  aligveris  yapmanin,
DVS5 hayatimin vazgegilmez bir parcasi haline 400 2,98 1,259
geldigini diistiniirim.
pye Du markadan ahisveris yapmak zamanmi 3,17 1,140
degerlendirmem i¢in 6nemli bir aktivitedir.
DUI Bu markadan‘ , ?hsverls yapmayl zaman 399 3.64 911
kaybi olarak diigiinmem.
Bu markanin magazalarinda modayla ilgili
DU2 geligsmeleri takip etmemi saglayacak dergi, 399 3,48 1,089
o) gazete vb. olmas1 dnemlidir.
k= DU3 Bu markgmn moda defileleri yapmasi 400 3.42 1114
Z hosuma gider.
A Bu markadan yaptigim kombinasyonlarla
DU4  kendi yaratict fikirlerimi uygulayabildigimi 400 3,86 ,822
disiiniirim.
DUS Bu markadan alisverls Yapan }(151161‘16 ortak 400 3.43 1113
yanlarimin oldugunu diigiiniirim.
I Bl{ mz'lr}(anm sosyal sorumluluk projelerini 400 3.49 1.055
begenirim.
Bu markaya ilgi duyan kisilerle beraber
12 aligveris yaptigimda onlar ile kendimi ¢ok 400 341 1,129
= yakin hissederim.
2 I3 .B.u rparkadan aligveris yapan diger kisilerle 400 3.38 1117
= iligki kurmakta zorluk ¢cekmem.
— Bu markanin reklamlarinda kullandig {inlii
14 kisiler, sosyal gevrem ve diger miisterilerle 400 3,24 1,212
iliski kurmamda yardimci olur.
15 Bu markg pepl b1r. e.nlemn veya grubun bir 400 3.06 1.284
pargasi gibi hissettirir.
S1 Bu markaya kendimi ¢ok sadik hissederim. 400 3,23 1,219
S Bu .markayll baskalarina ve arkadaglarima 400 3.94 816
= tavsiye ederim.
i e .
5 $3 Bu. mgrkadan edmdlgl'm tecrqbelfzr, ayni 400 3.56 1,019
5] etkilesimi gelecekte de istememi saglar.
« S4 Bu markayla kendimi 6zdeslestiririm. 400 3,43 1,033
S5 Bu markanin driinlerini  bulamadigim 400 3.0 1.191
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T1 Bu marka;yll .klslle.re tpplumsal prestij 400 3.2 1,199
kazandirdig: i¢in tercih ediyorum.

T2 Bu marka benim i¢in 6nemlidir. 400 3,70 ,991

Bu markay1 satin almadan 6nce taninmig

< T3 marka olup olmadigini kontrol ederim. 400 3,36 1,216
%’ Bu markanmn istedigim {iriinii aligveris
&= T4 yaptigim magazada yoksa gelene kadar 400 3,19 1,191
beklerim.
Bu markay1 miisteriye c¢esitli olanaklar (
TS geri iade, taksitli satis vb.) sagladigi igin 400 3,72 ,940
tercih ediyorum.
or ~ Bu omarkanm = her ~zaman kendi - q, 3,71 920
prensiplerine sadik kaldigini diistintirim.
i o2 Bu rr.l.ar"kanm her zaman tutarli oldugunu 400 3.70 918
B disiiniirim.
=§D 03 Bu marka diger tiim markalardan farklidir. 400 3,53 1,013
& s . . .
S o4 Bu marka, kendisini agik bir sekilde diger 400 3.61 974
markalardan ayirmaktadir.
05 Bu  marka  6zgiin @ bir  izlenim 400 3.86 974

birakmaktadir.

PLS yapisal esitlik modeli iki agsamali olarak sonuglari iki degerlendirilir.

a) Modelin gegerlilik ve giivenilirliginin belirlenmesi,

b) Degiskenlerin arasindaki baglantilar ve bu degiskenlerin anlamlilik
degerleri incelenerek, hipotezlerin ret ve ya kabul durumlarinin
belirlenmesidir.

PLS yapisal esitlik modelinde madde giivenilirliginin saglandiginin
anlasilmasi1 i¢in yiiklerin karelerinin 0.70°den biiyliik olmasma bakilir. Modelin
yakinsama gecerliligini (convergence validity) gosteren AVE (ortalama agiklanan
varyans) degerinin 0.50 ve {izeri olmasi gerekmektedir (BagozziveYi, 1988).
Modelin ayrisma gecerliligi (discriminant validity) i¢in Fornell- Larcker Kriteri
faktorler aras1 capraz yiikler kullanilmaktadir. Bu kriterin saglanmasi i¢in her bir
gizil degiskenin AVE degerlerinin kare kokiiniin, degiskenler arasindaki korelasyon
katsayilarindan biiyiik olmas1 gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). AVE
degerinin diismemesi kosuluyla, yiiklerinin karesi 0.40 ya da iizeri olan maddeler de
modelde kalabilir ya da bu kosulu saglamayan maddeler cikartilir. I¢ tutarlilig
(internal consistency) gdsteren cronbah alfa ve bilesik giivenilirlik degerlerinin 0.60
degerinin  Ustlinde olmasi, bu kosulun saglandigin1  gosterir.Modelin
degerlendirilmesinde son olarak gizil degiskenler arasinda esdogrusallik
(collinearity) olup olmadig: belirlenmelidir. Bunun i¢in VIF (variance inflation factor
- varyans siskinlik faktorii) degerlerine bakilir. VIF degerinin 5’den kiigiik olmasi

degiskenler arasinda es dogrusallik olmadigin1 gostermektedir (Hair vd., 2011).
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PLS algoritmas1  uygulandiktan sonra ortaya ¢ikan  sonuglar
degerlendirilmistir. Marka deneyimine ait duyusal boyutuyla duygusal boyutuna ait
tim sorular, davramigsal boyutuna ait ii¢, diisiinsel boyutuna ait 3 ve iligkisel
boyutuna ait bir soru, madde giivenilirligi kriterlerini saglamadiklarindan dolay1
analizden ¢ikartilarak algoritma yeniden ¢alistirilmistir. Olusan son PLS modeli

Sekil 4.1°de gosterilmektedir.
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Sekil 4.2’te modelde bulunan degiskenlerin maddeleri, bunlarin yiikleri,
degiskenler arasindaki yollarin t degerleri ve cikti degiskenlerine ait R?degerleri
bulunmaktadir. Modelin madde giivenilirligi, igsel tutarlilig1 yakinsama gegerliligi ve

esdogrusallik degerleri Tablo 4.3’te gosterilmektedir.

Tablo 4.3: Model Giivenilirlik Sonuglari

Gizil Cronbach Bilesik

Degisken ~ MViaddeler Yikler  VIE e Giivenilirlik *VE
Davranissall 0,683 1,353

Davranigsal Davranissal5 0,862 1,964 0,708 0,838 0,635
Davranissal6 0,833 1,869
Diisiinsel2 0,769 1,553

Diisiinsel Diisiinsel3 0,802 1,683 0,658 0,814 0,594
Diistinsel5 0,740 1,741
Iiskisel2 0,797 2,066

. Iliskisel3 0,846 2,256

Iliskisel Liskiseld 0.850 2.328 0,857 0,904 0,701
Iliskisel5 0,855 2,595
Sadakat1 0,815 1,759
Sadakat2 0,617 1,370

Sadakat  Sadakat3 0753 1621 P8 (363 0,560
Sadakat4 0,796 1,746
Sadakat5 0,746 1,586
Tercihl 0,817 1,834
Tercih2 0,804 1,767

Tercih Tercih3 0,785 1,759 0,796 0,861 0,558
Tercih4 0,757 1,560
Tercih5 0,534 1,171
Ozgiinliik 1 0,751 1,912
Ozgiinliik2 0,791 2,075

Ozgiinliik  Ozgiinliik3 0,807 1,938 0,855 0,896 0,634

Ozgiinliik4 0,845 2,413
Ozgiinliik5 0,697 1,908

Tablo 4.3 incelendiginde, tiim madde yiiklerinin 0.60’dan biiylik oldugu icin
madde giivenilirligi kriterinin saglandig1 goriilmektedir. VIF degerlerinin 5’in altinda
oldugundan da modelde es dogrusallik probleminin olmadigr belirlenmistir.
Modeldeki tiim degiskenlerin cronbah alfa ve bilesik giivenilirlik degerlerinin 0.60
tizeri oldugu icin i¢ tutarhilifin ve AVE degerlerinin de 0.50 degerinin iizerinde

oldugundan yakinsama gecerliliginin saglandig1 goriilmektedir.

Modelin ayrisma gecerliligine ait veriler Tablo4.4’de gosterilmistir.
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Tablo 4.4:Fornell-Larcker Kriteri

Davranigsal  Diisiinsel  iliskisel ~Sadakat Tercih  Ozgiinliik

Davranigsal 0,797

Diisiinsel 0,638 0,771

Mliskisel 0,669 0,724 0,837

Sadakat 0,690 0,600 0,711 0,748

Tercih 0,687 0,658 0,708 0,712 0,747

Ozgiinliik 0,584 0,564 0,551 0,608 0,628 0,796

Tablo 4.4’e bakildiginda, gizil degiskenin AVE degerlerinin kare kdkiiniin
(0,797; 0,771; 0,837; 0,748; 0,747; 0,796) degiskenlerin diger degiskenlerle
arasindaki korelasyon katsayilarindan (tabloda degiskene ait AVE degerinin kare
kokiinlin altindaki ve yanindaki hiicrelerdeki sayilar) biiyiik oldugu goriilmektedir.
Bu durum da Fornell-Larckerkriterinin saglanarak, ayrisma gecerliligine sahip

oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.5: Degiskenlere Ait Capraz Yiikler

Davramgsal ~ Diisiinsel iliskisel Sadakat Tercih  Ozgiinliik

Davranissall 0,683 0,419 0,446 0,470 0,484 0,451
Davranissal5 0,862 0,568 0,580 0,623 0,598 0,511
Davranissal6 0,833 0,527 0,562 0,548 0,554 0,438
Diisiinsel2 0,483 0,769 0,485 0,462 0,506 0,421
Diisiinsel3 0,488 0,802 0,553 0,446 0,473 0,435
Diisiinsel5 0,502 0,740 0,628 0,476 0,541 0,446
Iliskisel2 0,513 0,622 0,797 0,534 0,541 0,474
Iliskisel3 0,565 0,548 0,846 0,580 0,564 0,444
Iliskisel4 0,545 0,619 0,850 0,572 0,581 0,425
Iliskisel5 0,613 0,637 0,855 0,687 0,679 0,500
Sadakat1 0,614 0,540 0,646 0,815 0,632 0,501
Sadakat2 0,344 0,269 0,343 0,617 0,413 0,412
Sadakat3 0,464 0,453 0,540 0,753 0,541 0,441
Sadakat4 0,600 0,479 0,546 0,796 0,569 0,493
Sadakat5 0,510 0,453 0,533 0,746 0,630 0,428
Tercihl 0,613 0,591 0,658 0,652 0,817 0,507
Tercih2 0,531 0,517 0,562 0,642 0,804 0,529
Tercih3 0,477 0,491 0,512 0,513 0,785 0,410
Tercih4 0,554 0,475 0,520 0,603 0,757 0,477
TercihS 0,346 0,351 0,336 0,335 0,534 0,413
Ozgiinliik 1 0,403 0,419 0,385 0,454 0,444 0,751
Ozgiinliik2 0,427 0,445 0,439 0,472 0,478 0,791
Ozgiinliik3 0,507 0,471 0,488 0,518 0,550 0,807
Ozgiinliik4 0,536 0,474 0,460 0,530 0,542 0,845

Ozgiinliik5 0,439 0,434 0,410 0,438 0,473 0,784




56

Tablo 4.5’de tiim degiskenlere ait madde yiiklerinin birbirleriyle ¢apraz
iligkisi goriilmektedir. Her bir degiskene ait madde yiiklerinin ait oldugu
degiskendekilerle yiiksek, diger degiskenler ile distk iliskili oldugu gorildiiglinden
Olcegin ayrisma gegerliligine sahip oldugu sonucuna varilmastir.

Modelin degerlendirilmesinde modelin acgiklama giiciiR?ve Q? Kkestirim
uygunlugu degerlendirilmelidir. Cikt1 degiskenlerine ait bu degerler Tablo 4.6’da
gosterilmektedir.

R?%degerinin 0.25 zayif, 0.50 orta, 0.75 ve iistii olmas1 agiklama giiciiniin
biiyiik oldugu anlamma geldigi i¢in (Hair vd., 2011), ¢ikt1 degiskenlerinin yiiksek
oranda agiklandig1 goriilmektedir. Q2 degerlerinin sifirdan biiyiik olmasi ise modelin
kestirim uygunlugunun oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2011). Degiskenlere ait

bu degerler tablo 4.6’da goriilmektedir.

Tablo 4.6 : R%ve Q? degerleri

RZ QZ
Davranigsal 0,722 0,436
Diistiinsel 0,753 0,426
Mliskisel 0,867 0,573
Sadakat 0,653 0,341
Tercih 0,680 0,326
Ozgﬁnlﬁk 0,402 0,237

Modelinin uygunlugunun degerlendirilmesinden sonraki asama, modele ait
hipotezlerin test edilmesidir. Bu test i¢in modeldeki hipotezleri temsil eden, girdi ve
ciktt degiskenleri arasindaki yol katsayilari,, t degerleri ve anlamlilik (p)
degerleriincelenir. Degiskenler arasindaki yol katsayilarimin p<0.01 veya p<0,05
olmasi hipotezin kabul edildigini anlamina gelir. Smart PLS 3 programi yardimiyla
elde edilen modele ait yol katsayilar1 ve anlamlilik degerleri sekil 4.2°de

gosterilmektedir.
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Yol analizi sonucunda marka deneyiminin sadakat {izerinde etkili oldugu(
katsay1= 0,624; p<0,01) i¢in H4 hipotezi, marka deneyiminin marka tercihi lizerinde
etkili oldugu ( katsayi= 0,628; p<0,01) i¢in H2 hipotezi, marka deneyimi marka
Ozgunligi iizerine etkili ( katsayi= 0,634; p<0,01) icin H1 hipotezi, marka
Ozgiinliigli marka sadakati lizerinde etkili oldugu ( katsayi= 0,213; p<0,01) i¢in H5
hipotezi ve marka 6zgiinliigli marka tercihi lizerinde etkili oldugu ( katsayi= 0,229;
p<0,01) i¢cin H4 hipotezi kabul edilmistir. Yol analizi ve hipotezlere ait degerler tablo
4.7°de gosterilmektedir.

Tablo 4 Yol Analizi ve Hipotezler

Hipotez Yol Yol katsayist  t p Sonug
H3 Deneyim  --->  Sadakat 0,386 5,269 0,000 Kabul
H2 Deneyim  --->  Tercih 0,629 13,202 0,000 Kabul
H1 Deneyim --->  Ogzgiinlik 0,634 19,814 0,000 Kabul
H5 Ozgiinlik --->  Sadakat 0,127 2,177 0,030 Kabul
H4 Oz giinlik --->  Tercih 0,228 4,079 0,000 Kabul

H6 Sadakat --->  Tercih 0,375 5,795 0,000 Kabul




BESINCI BOLUM
SONUC ve ONERILER

SONUC

Deneyimsel pazarlama, iriiniin faydalarindan ziyade miisterinin
deneyimlerinden yararlanmay1 esas alan bir anlayistir. Deneyimsel pazarlama
sirketlerin geleneksel yararlar ve 6zellikler pazarlamasinin 6tesinde, miisterileri i¢in
deneyimler yaratmak yoluna gitmesidir. Deneyimsel pazarlama yaklasiminda amag,
marka tanimlamasini ve markanin imajin1 yilikseltmektir. Deneyimsel pazarlamanin
ana noktasi bir tiriinlin 6ziinii olusturan Ozelliklerin somut, fiziksel ve etkilesimli
deneyimlere uygulanmasidir. Bu noktada deneyimsel pazarlama, miisterilerin
kendilerini bu siirecin bir parcast olarak hissetmelerini saglamaktadir. Ancak bir
defaya ozgili gerceklestirilmis olan 6zel bir marka etkinligi ya da sponsorluk
uygulamasi ile karigtirllmamasi gerekmektedir.

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarindaki degisimin pazarlama anlayisina da
yansimasiyla rekabet avantaji elde etmek isteyen isletmeler i¢in fiyat ve kalite
kavramlar1 yetersizlesmistir. Deneyimsel pazarlama kavrami, iriinlerin fonksiyonel
ve iglevsel faydalarinin yaninda duyusal, duygusal, diisiinsel, iligkisel ve davranigsal
faydalar sunarak kisilere zihinsel bir seyahat yasatmaktadir. Bu sayede klasik
promosyon ¢abalarinin ve geleneksel pazarlama tekniklerinin tiiketicilerin dikkatini
cekmek icin yetersiz kaldigi durumlarda deneyimsel pazarlama isletmelere yeni
¢Oziimler sunmaktadir.

Bu calismada Gaziantep Universitesinde okuyan &grenciler iizerinde
deneyimsel pazarlamanin tliketicinin marka tercihi, marka sadakati ve marka
Ozglnliigii izerindeki etkisi incelenmistir. Calisma ile 6grencilerin goriislerinin neler
oldugu ile ilgili ortaya ¢ikacak bulgular bundan sonra yapilacak ¢aligmalara yardime1

olacag diisiiniilmektedir.
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Gaziantep Universitesi 6grencilerinin; deneyimsel pazarlamanin tiiketici
tizerinde marka tercihi, marka sadakati ve marka 6zgiinliigii lizerindeki etkilerinin
incelendigi bu arastirmaya katilanlarin 6grencilerin %54,5°1 kadin, %45,5°1 de erkek
ogrencilerden olugsmaktadir. Ankete katilanlarin biiytlik bir kismi (%82,5) 19-24 yas
araliginda oldugu ortaya ¢ikmistir. Yine ankete katilan 6grencilerin %96,0°1 bekar
olduklar1 belirlenmistir. Ogrencilerin %82,8’1 aylik toplam gelirlerinden 499 TL’den
daha az pay ayirdiklar1 ortaya ¢ikmaistir.

Yapilan anket ¢alismasinda yer alan tiim madde yiiklerinin 0.60’dan biiytlik
oldugu, bdylece madde giivenilirligi kriterinin saglandigi gorilmistir. VIF
degerlerinin 5’in altinda oldugundan da modelde es dogrusallik probleminin
olmadig1 goriilmektedir. Modeldeki tiim degiskenlerin cronbah alfa ve bilesik
giivenilirlik degerlerinin 0.60 {izeri oldugu i¢in i¢ tutarliligin ve AVE degerlerinin de
0.50 degerinin lizerinde oldugundan yakinsama gegerliliginin saglandig
goriilmektedir. Fornel- Lacker Kriteri ve faktorler arasi yiikler incelendiginde
modelin ayrisma gegerliligine sahip oldugu da goriilmiis, boylelikle yapisal esitlik
modelinin yol analiz sonuglari degerlendirilmistir. Yol analizi sonucunda marka
deneyiminin sadakat {izerinde etkili oldugu ( katsayi= 0,386; p<0,01) icin H3
hipotezi, marka deneyiminin marka tercihi {lizerinde etkili oldugu ( katsayi= 0,629;
p<0,01) icin H2 hipotezi, marka deneyiminin marka 6zgiinliigli lizerinde etkili
oldugu ( katsayi= 0,634; p<0,01) i¢in HI1 hipotezi, marka 6zgiinliigliniin marka
sadakati tizerinde etkili oldugu ( katsayi= 0,127; p<0,01) i¢in HS hipotezi, marka
Ozgilinliigiiniin marka tercihi lizerinde etkili oldugu ( katsay1= 0,228; p<0,01) i¢in H4,
marka sadakatinin marka tercihi tizerinde etkili oldugu ( katsay1=0,375; p<0,01) i¢in
H6 hipotezi kabul edilmistir.

Elde edilen sonuglar, oOzellikle giyim sektoriinde faaliyette bulunan
firmalarin miisterilerin zihninde 6zgiinliiklerini artirarak tercih edilebilirliklerini ve
sadik misteriler olusturarak daha wuzun vadeli marka- tiiketici iligkisi
yaratabilecekleri anlamina gelmektedir. Ayrica son donemlerde {izerinde oldukca
durulan deneyimsel pazarlama ve deneyimsel pazarlama yontemlerinin iyi bir sekilde
uygulanmasi, dogrudan marka tercih edilirligini ve marka sadakatini arttiracagi,
dolayli olarak da marka deneyiminin marka 6zgiinliigii lizerindeki etkisi sayesinde
tercih edilebilirlik ve sadik miisteriler olusturulmasina katki saglayacaginm

gostermektedir.
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ONERILER

Arastirmanin sonuglarina goére giyim sektoriinde faaliyette bulunan firmalar
ve markalar i¢in asagidaki Oneriler siralanabilir;

. Marka Ozgiinliigii yaratarak rakiplerden farklilasmak ic¢in diger
faktorlerin yani sira tiiketici temelli marka deneyimi boyutlarinin olusturulmasi ve
gelistirilmesi isletmelerin pazarlama stratejileri arasinda yer almalidir.

J Marka tercihi ve marka sadakati olusturma programlarinda markanin
diger markalardan farkli olan kendine has ve 6zgiin yanlar1 vurgulanmali ve 6n plana
cikartilmalidir.

o Gilinlimiiz miisteri profilinin faydasal veya maddi degerlerden daha
cok deneyimsel degerlere, yani bir markayla arasinda kurdugu deneyimsel iligkiye
daha fazla 6nem verdigi, bu deneyim sayesinde markaya olan 6zgiinliik algisi, tercih
etme istegi ve sadakat duyma gibi tutum ve davranislara sahip olma orani daha
yiiksek oldugu bilinerek hareket edilmelidir.

. Daha sonraki ¢alismalarda modele farkli degiskenler eklenerek model
zenginlestirilebilir ve ¢ikan sonuglar zenginlestirilebilir.

. Daha sonraki c¢alismalarda modelin farkli sehirlerde ve farkl
orneklemlerle denenmesi, elde ettigimiz sonuglarin genellesmesine katki saglayabilir.
ARASTIRMANIN SINIRLARI

Calisma Gaziantep Universitesinde okuyan g¢ok smirli sayilabilecek bir
ogrenci kitlesi ile yapilmistir. Sinirhi sayida 6grenci ile yapilan bu calismada elde
edilen veriler uygun istatistiki metotlar kullanilarak analiz edilmistir.

Veri toplama yontemlerinden yiiz ylize anket uygulamasi yontemi ile
{iniversite dgrencilerine sorular yoneltilmistir. Ogrencilerin anket ¢alismasina zaman
ayirmamalari, verdikleri bilgilerin beyana dayali olmasi ¢alismanin zorlugu olarak

karsimiza gikmustir.
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EKLER:
ARASTIRMADA KULLANILAN ANKET FORMU

Degerli Katilimez;

Asagida yer alan anket formundan elde edilecek veriler Dr. Ogr. Uyesi Hasan
AKSOY damigmanliginda gerceklestirilecek proje kapsaminda kullanilacaktir. Anket verileri
bilimsel bir aragtirma i¢in kullanilacak olup, kisilik haklarina zarar verecek sekilde ti¢iincii
kisilerle paylasilmayacaktir. Igtenlikle cevap vermeniz c¢ok &nemlidir. Arastirmanin

basaris1 _anketin eksiksiz ve dogru bir sekilde doldurulmasma baghdir. Degerli

zamamimzi ayirdiginiz ve katkilariniz icin tesekkiir ederiz.
Furkan TAN UTIP Y .Lisans Ogrencisi

1) Yasimz?
a) 18vealt b) 19-24 ¢)25-30 d)31 ve lizeri
2) Cinsiyetiniz?
a) Kadmn b) Erkek
3) Medeni Durumunuz?
a) Evli b)Bekar
4) Egitim Durumunuz?
a) Lisans b) Yiiksek Lisans ¢) Doktora
5) Aylik harcamalarinizin iginde giyim, iiriinleri yaklasik olarak ne kadar
harcarsiniz?
a) 200 TL’den az b) 200-499 TL c) 500-999 TL d) 1000-1499 TL e)
1500 TL ve tizeri

6) Diizenli olarak aligverisini yaptiginiz giyim markasini belirtiniz.

Asagida deneyimsel pazarlama itibariyle marka tercihi ve marka sadakatine yonelik
ifadeler yer almaktadir. Bu sorular cevaplarken yukarida belirtmis oldugunuz markayi da
dikkate alarak sag tarafta yer alan;

(1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4)

Katiliyorum, (5) Kesinlikle Katiliyorum
seceneklerinden size uyan sadece bir tanesini isaretleyiniz.

ANKET SORULARI
NO

Kesinlikle Katilmiyorum.

Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katilhyorum

Bu markanin iiriinlerinin gekiciligi benim igin dnemlidir.
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Bu markanin magazalarinin dekorasyanunda kullanilan malzemelerin kalitesi benim igin dnemlidir.

8

Bu markanin irtinleri her zaman beklentilerimle eslesir.
g

Bu markanin magazalarindaki yan iriinlerin gesitliligi hosuma gider.
10

Bu markanin magazalarinin ilging bir atmasterinin olmasi benim igin dnemlidir
1

Bu markanin irin gesitliligi harika.
12

Bu markanin magazalarindaki mizik sistemi keyifli bir atmosfer sunar.
13

Bu markamn  magazalarinda driinlerden, galiganlardan ve ig tasarimdan olusan atmosfer
14 duygularima hitap eder

Bu markanin magazalarinda aligveris yaparken gergekten eglenirim.
13

Bu markanin magazalarinda aligverigsyapmak , harcanan zamanima deger.
16

Bu markanin magazalarinin konforlu bir ortama sahip olmasi benim igin dnemlidir.
17

Bu markanin duygulara hitap eden bir marka olmasi benim igin dnemlidir.
18

Bu markanin magazalarinda kendimi rahat hissederim.
19

Bence giyim irinleri ahigverisi yapmak hayat tarzimi degistirdi ve hayat tarzimin degismez bir
20 pargasi haline geldi.

Bu markanin magazalarinin kendine tizel konsepti olmasi benim igin inemlidir.
21

Bu markanin magazalarinda kablosuz internet kullanma firsati benim igin dnemlidir.
22

Bu markanin, iriinleri hakkinda yaptiklari reklamlar . bu markalarin diriinlerine olan ilgimi artirir.
23

Bu markanin magazalarindaki kiyafet deneme kabinlerinin dekorasyonu ve rahathg benim igin
24 ginemlidir.

Giyim driinleri aligverisi yapmak zamanimi degerlendirmem igin gergekten dnemli bir aktivitedir.
25

Giyim iriinleri ahsverisi yapmayi zaman kaybi olarak diisiinmem.
26

Bu markanin magazalarinda modayla ilgili gelismeleri takip etmemi saglayacak dergi, gazete vb.
27 gereglerin olmasi dnemlidir.

Bu markanin gesitli moda defileleri yapmasi veya dikkatimi geken tasarim yarismalari yapmas
28 hosuma gider.

Giyim driinleri aligverisi yaparken bir ok diisiinceye girebilirim.
29

Bu markanin yaptig1 defilelerden topladigim yaratic fikirleri degerli giriirim.
30
3l Muoda ve giyim hakkindaki en son haberleri internetten takip ederim.

Giyim markalari tarafindan gergeklestirilen sosyal sorumluluk projelerinden hoslanirim.
32

Sevdigim giyim markalarina ilgi duyan kisilerle beraber alisveris yaptigimda onlar ile kendimi gok
33 yakin hissederim.
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Bu markanin hayirsever faaliyetlerinden ve kar amaci gitmeyen kuruluslarla olan iliskilerinden

34 hoglanirim.
Bu markanin moda defileleri ve ya drinlerle ilgili olan seminerleri, sosyal gevrem ve diger
3a miigterilerle iligki kurmamda yardimer olur.
36 Sevdigim giyim markalari beni bir ailenin veya grubun bir pargas gibi hissettirir,
Bu markaya gok sadik hissederim.
37
Bu markayi baskalarina ve arkadaslarima tavsiye ederim.
38
Bu markadan edindigim tecriibeler, aym etkilesimi gelecekte de istememi saglar.
39
Bu markayla kendimi dzdeslestiririm.
40
Su anda sevdigim giyim markalarinin drinlerini bulamadigim zaman, buluncaya kadar ararim.
4
Giysi satin alirken driiniin markasina bakarim.
42
Marka benim igin Gnemlidir.
43
Giysi satin alirken taninmis markali drtinleri satin almay tercih ederim.
b4
Eger aligveris yaptigm magazada dzellikle aradigm bir giyim markasi yoksa markanin
43 magazaya gelmesini beklemeyi tercih ederim.
Giyim markalarimn popiilerligi, onu tercih etmemde biyik bir role sahiptir.
48
Bu markanin her zaman kendi prensiplerine sadik kaldiklarim diigiiniirim.
47
Bu markanin her zaman tutarl olduklarini digiinirim.
48
Bu marka diger tim markalardan farklidir.
49
Bu marka, kendisini agik bir sekilde diger markalardan ayirmaktadir.
al

al

Bu marka dzgiin bir izlenim birakmaktadir.
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