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  ÖZET 

 

DENEYĠMSEL PAZARLAMANIN MARKA TERCĠHĠ, MARKA SADAKATĠ 

VE MARKA ÖZGÜNLÜĞÜNE ETKĠSĠ:GĠYĠM ÜRÜNLERĠ ÜZERĠNE BĠR 
ARAġTIRMA 

 

TAN, Muhammed Furkan 

Yüksek Lisans Tezi, Uluslararası Ticaret ve Pazarlama ABD, Gaziantep Üniversitesi 

Tez DanıĢmanı: Dr. Öğr. Üyesi Hasan AKSOY 

24 Haziran 2019, 92 Sayfa 

 

Deneyimsel pazarlama üründen ziyade daha çok tüketiciye odaklanır. 

Bireyi akılcı ve duygusal olarak ele almaktadır. Ürünün birey için ne anlam ifade 

ettiği, ürünle ne yapılmak istendiğini, hayatını nasıl anlamlı hale getirebileceğini, 

hayatında nasıl bir farklılık yaratmak istediğini öğrenmeye çalıĢıp, bireyin bu 

hedefine ulaĢmasına yardımcı olacak bir deneyimi ona hissettirmeye ve bireylerin 

aklını ve kalbini kazanmaya çalıĢır. Bu çalıĢma ile deneyimsel pazarlamanın tüketici 

üzerinde marka tercihi, marka sadakati ve marka özgünlüğüne etkisi incelenmiĢtir. 

Ġhtiyaç duyulan veriler Gaziantep Üniversitesinde okuyan öğrencilerden yüz yüze 

anket yapılarak elde edilmiĢtir. ÇalıĢma ile deneyimsel pazarlama ve deneyimsel 

pazarlama yöntemlerinin iyi bir Ģekilde uygulanması, doğrudan marka tercih 

edilirliğini ve marka sadakatini arttıracağı, dolaylı olarak da marka deneyiminin 

marka özgünlüğü üzerindeki etkisi sayesinde tercih edilebilirlik ve sadık müĢteriler 

oluĢturulmasına katkı sağlayacağı sonucuna varılmıĢtır. 

 

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

GĠRĠġ 

 

 

1.1.GĠRĠġ 

Günümüzde çok farklı pazarlama anlayıĢları vardır. Bunlardan bir tanesi de 

deneyimsel pazarlamadır. Deneyimsel pazarlama; bireyin duyularına, duygularına, 

aklına aynı anda hitap ederek, bireyin hayatına hangi mana ve değerleri katacağını 

tahmin eder, bireye bu yönde bir alıĢveriĢ deneyimi yaĢatmaya çalıĢır. Deneyimsel 

pazarlama ile bireyin ürünleri deneyimleme olanağı elde ettiği anda hissettikleri 

aklında yer etmekte ve bu durum tüketiciyi markaya bağlamaktadır. Ayrıca birey, 

deneyim pazarlaması konusunda iyi olan markaları daha sıcak bulmaktadır. 

Deneyimsel pazarlamanın ana amacı uzun vadeli müĢteri kitlesini elde 

etmeye çalıĢmaktır. Bir baĢka ifade ile uzun vadeli elde edilen müĢteri kitlesinin 

değeri, kısa vadeli tüketiciden daha fazladır. Bu uzun vadeli müĢteri kitlesini 

hedefleyen stratejide sıkı bir tüketici-marka iliĢkisi belirlenmesindeki temel etken, 

tüketicinin her duygu ve düĢüncesiyle ürüne ve ya hizmete eriĢebilmesini 

sağlamaktır. 

Deneyimsel pazarlama, ürünü anlamaktan çok bireyi anlamaya 

odaklanmaktadır. Ürünün birey için ne anlam ifade ettiği, ürünle ne yapılmak 

istendiğini, hayatını nasıl anlamlı hale getirebileceğini, hayatında nasıl bir farklılık 

yaratmak istediğini öğrenmeye çalıĢıp, bireyin bu hedefine ulaĢmasına yardımcı 

olacak bir deneyimi ona hissettirmeye ve bireylerin aklını ve kalbini kazanmaya 

çalıĢır. 

Bu çalıĢma ile tüketici üzerinde deneyimsel pazarlamanın marka tercihi, 

marka sadakati ve marka özgünlüğü üzerindeki etkileri incelenmiĢtir. Veriler 

Gaziantep Üniversitesinde okuyan öğrenciler ile anket yapılarak elde edilmiĢtir. 
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ÇalıĢma beĢ bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölümde konunun önemi,   

Ġkinci bölümde pazarlama kavramı, deneyimsel pazarlama ve deneyim kavramı, 

marka kavramı, deneyimsel pazarlama ile ilgili daha önceden yapılmıĢ bazı 

çalıĢmalara, üçüncü bölümde araĢtırmada kullanılan materyal ve yöntemlere, 

dördüncü bölümde analiz ve bulgulara, beĢinci bölümde sonuç ve önerilere yer 

verilmiĢtir. Son olarak deneyimsel pazarlama ile ilgili olarak gerçekleĢtirilen anket 

uygulamasının sonuçlarına yer verilmiĢtir.  



 

 

ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

LĠTERATÜR 

 

 

2.1. PAZARLAMA KAVRAMI 

Pazarlama kavramı, ekonomistler ve pazarlama teorisyenleri tarafından 

tutulan temel bir pazarlama felsefesini operasyonelleĢtirme giriĢiminin bir 

sonucudur. ĠĢletme ekonomisinin öncülerinden olan Adam Smith, üretim amacının 

tüketime odaklı olduğunu belirtmiĢtir. Eski pazarlama araĢtırmacıları, pazarlamanın 

amacının tüketici memnuniyetini sağlamak olduğunu da vurgulamıĢtır. Pazarlama 

tüketicilerin ihtiyaçlarını karĢılamak için iĢlev görmektedir Herhangi bir iĢletmenin 

baĢarısı, tüketicilere ne kadar iyi hizmet ettiği ile ölçülmektedir. Bir operasyon 

tüketicilerin çıkarına değilse, sahiplerine ne kadar kârlı olursa olsun haklı değildir. 

En çok kazanan en çok hizmet edendir (Converse ve Huegy, 1946:21). 

Pazarlama kavramı, pazarlama literatürünü kapsayan ve pazarlama 

yönetiminin öğretildiği bir çerçeve sağlayan bir terimdir. Ancak, uygulayıcıların bu 

konsepti ne kadar iyi uyguladıklarına dair çok az deneysel kanıt vardır. Son yirmi yıl 

boyunca, "pazarlama kavramı" yayınlarda, konferanslarda ve yönetim geliĢim 

seminerlerinde popüler bir konu olmuĢtur. Ġlk pazarlama kavramı literatürünün çoğu, 

Ģirketlerin müĢterilerin gereksinimlerine daha fazla zaman ve emek ayırma 

gereksinimini açıklamaya odaklanmıĢtır (Allen, 1959). 

Son yıllarda tüketici isteklerinin ve beklentilerinin çeĢitlenmesi ve iĢ 

dünyasındaki rekabetin yoğunlaĢması, iĢletmelerin tüketicileri memnun etmelerini, 

bunun devamlılığını sağlamalarını ve onlara kendilerini özel hissettirecek ürünler 

sunmalarını gerektirmektedir. Tüketicilerin isteklerine uygun ürün üretmek artık 

neredeyse bir zorunluluk haline gelmiĢtir (Kavacık ve Ġnal, 2015:4).
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Pazarlama iĢletme aĢamasının yanında, toplumsal aĢaması da olan, firmanın 

çevresi ile olan etkileĢimlerini kapsayan bir kavramdır. Pazarlamanın toplumsal 

aĢamasında pazarlanan mal ve hizmetler, üreticiler ve tüketiciler yer alır (Stanton, 

1981:3). Öte yandan, pazarlama hem sosyal bir sistem hem de sosyal bir süreç olarak 

ele alınabilir. Pazarlama, farklı noktalarda bulunan arz ve talebi uyumlu hale 

getirmek bakımından sosyal bir süreçtir. Bu faaliyetler boĢlukta meydana gelen 

faaliyetler olmayıp tüketiciler tarafından belirli bir düzen içinde birbiriyle iliĢkili 

yürütüldükleri için de pazarlama bir sosyal sistem olarak kabul edilmektedir 

(Ġslamoğlu, 2000:15). 

Bir iĢlev ve bir meslek olarak pazarlama, aĢırı düĢük beklentilerin 

zorunluluğundan muzdariptir. Çoğu müĢterinin, çoğu pazarlama eylemini olumsuz 

olarak gördüğünü ve pazarlama giriĢimlerine verilen yanıt oranlarının rekabetçi 

baskılar nedeniyle aĢırı düĢük kalması gerektiğini kabul etmek yerine, pazarlama 

isteklerini arttırması gerektiğini kabul eder. Muhasebede genellikle kabul edilen 

muhasebe ilkeleri; benzer mekanizmalar kullanarak, kabul edilebilir pazarlama 

uygulaması olarak kabul edilenler için yüksek standartları ifade etmeli ve 

uygulamalıdır (Sheth ve Sisodia, 2007:141-143). 

Drucker‟a (1954), göre pazarlama kavramının hem kâr amacı gütmeyen 

hem de kar amacı güden kuruluĢlara uygulanabilecek yararlı bir felsefe olduğu iddia 

edilmektedir. 

Genel olarak pazarlama kavramı, disiplinin bir temeli olarak yaygın olarak 

kabul gören ve çok çeĢitli bağlamlarda uygulanabilen bir konuma sahiptir. Temel 

olarak pazarlama konsepti, tüketicilerin ihtiyaçlarının birincil öneme sahip olduğunu 

ve tanımlanması gerektiğini ve belirlenen ihtiyaçları karĢılamaya yönelik 

giriĢimlerde bulunduğunu belirtir. Ticari anlamda pazarlama konsepti, tüm Ģirket 

planlama ve iĢlemlerinin müĢteri odaklı olacağı ve hedefin kârlı satıĢ hacmi olduğu 

ve organizasyonlardaki tüm pazarlama faaliyetlerinin örgütsel olarak koordine 

edileceği fikrine dayanmaktadır. Bu nedenle, pazarlama konseptinin felsefi temeli, 

müĢterinin memnuniyet isteğinin bir kuruluĢun varlığının ekonomik ve sosyal 

gerekçesi olduğudur (Wensley, 1990). 
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2.1.1. Pazarlamanın Önemi 
Günlük yaĢantımızın neredeyse çoğunda pazarlama faaliyetleri ile denk 

gelinmektedir. Ġnternette gezerken, alıĢveriĢ merkezlerinde gezerken, gazete okurken 

hep bir pazarlama faaliyetleri ile karĢılaĢılmaktadır. Hatta çoğu zaman pazarlanılan 

ürünler tüketilmekte ve kullanılmaktadır. Bu örnekler aynı zamanda iĢletmelerin 

müĢterilerle iliĢki kurmak için pazarlamadan faydalanıldığını da göstermektedir. Bu 

örnekler fazlasıyla çoğaltılabilir ve pazarlamanın hayatımızda ne kadar önemli bir 

yere sahip olduğunu gösterebilmektedir. (Torlak, Özmen,  2009:8-15). 

Birçok Amerikan Ģirketinin yönetimi, 1900‟lü yıllarda geliĢtirilen bir iĢ 

felsefesi olan pazarlama kavramını yeniden keĢfetmiĢlerdir. Bu süreçte, pazar odaklı 

bir iĢletme için müĢteri odağına doğru yönelimi zor bulmuĢlardır. Bu pazar 

yönelimini geliĢtirmenin önündeki engeller arasında: 

- Pazarlama kavramına yeteri kadar hakim olamama, 

- Kısa vadeli ve uzun vadeli satıĢlar arasındaki doğal ihtilaf ve kâr 

hedefleri, 

- Kısa vadeli, finansal odaklı tedbirlere aĢırı vurgulu yönetim performansı 

ve 

- Üst yönetimin akrabaları ile ilgili kendi değerleri ve önceliklerini 

müĢterilerin ve firmanın önünde görmeleri bulunmaktadır (Webster , 

1988: 29-39). 

Pazarlama, üretim öncesi baĢlamakta ve satıĢ sonrası sürmektedir. 

Üretimden önce farklı araĢtırmalarla pazar değerlendirmeleri yapılır, müĢteri istek ve 

ihtiyaçları belirlenir; bu çalıĢmaların sonucundan ulaĢılan verilerle pazarlamanın 

programı Ģekillendirilir. Bunun sonrasında üretimin programı hazırlanır, faaliyete 

geçilir ve satıĢla beraber tüm pazarlama uygulamaları gözden geçirilir. UlaĢılan 

bilgiler pazarlama vasıtasıyla yeniden iĢletmeye aktarılır ve sistem bu Ģekilde 

iĢlemeye devam eder (Yükselen, 2015:6). 

 

2.1.2. Pazarlamanın GeliĢim Süreci 
Pazarlama kavramının geliĢmesinde bilim ve teknolojinin yukarı seviyelere 

gelmesi, tüketici kesimin eğitim seviyelerinin eskiye oranla artması ve pazarlamayla 

ilgili daha çok bilgiye sahip olunmasının etkisi olmuĢtur. Pazarlamanın geçmiĢten 

günümüze kadar birçok değiĢim geçirdiği gözlemlenmiĢtir. Pazarlama geliĢim 
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sürecinde yaĢanan değiĢikliklerin temelinde kıtalararasında yayılan sanayi 

devriminin etkisi olmuĢtur (Mucuk, 1998). ABD‟deki geliĢmeler, pazarlama 

yaklaĢımındaki değiĢimde büyük rol oynamıĢtır. Ama dünyadaki diğer ülkelerin 

yaĢadığı ekonomik ve yapısal geliĢmelere de paralel Ģekilde ilerlemiĢtir (Denizer, 

1992). 1950‟lerin ortasına kadar, iĢ dünyası “pazarlamayı” “satıĢ” ile eĢit görmüĢtür. 

Bu geleneksel pazarlama görüĢüne göre, kârlılığın anahtarı daha büyük bir satıĢ 

hacmidir ve pazarlamanın sorumluluğu fabrikanın üretebileceklerini satmaktır. Odak 

noktası müĢterilere değil ürünlere yöneliktir. Fabrikanın Ģu anda ürettiği Ģey satıĢ 

gücünün satmak zorunda olduğu Ģeydir. Pazarlama içindeki vurgu, satıĢ sürecinin 

kendisine (kiĢisel satıĢ, reklam ve kısa vadeli fiyat endüksiyonları dâhil satıĢ 

promosyonu) odaklanan kısa vadeli ve taktiktir. Pazarlama iĢi, firmanın ürettikleri 

Ģeye ihtiyaç duymaları ihtimalini ikna etmektir. Amerikan ekonomisi 1950'lerde 

tüketici toplumu içinde olgunlaĢtıkça ve savaĢ sonrası kıtlık koĢullarının yerini 

gittikçe zenginleĢen bir tüketicinin himayesi için çabucak artan üretici ve markaların 

bolluğuyla değiĢtirmiĢtir ve pazarlama konsepti geliĢmiĢtir. Hacim, fiyat ve tanıtım 

yönelimlerinin, belirli müĢteri gruplarının ihtiyaçlarına odaklanan bir yönelime göre 

daha az kârlı olduğu görülmüĢtür. Bu müĢteri odaklılık, titizlikle uyarlanmıĢ ürünler 

ve bütünleĢik pazarlama, unsurları (ürünler, fiyatlar, promosyon ve dağıtım) 

sunmuĢtur. Kısa vadeli taktiksel bakıĢ açısı, uzun vadeli stratejik yönelim ile 

değiĢtirilmiĢtir. Kârlılığın anahtarı, mevcut satıĢ hacmi değil, uzun vadeli müĢteri 

memnuniyeti ve o zamanki yeni pazar bölümleme ve ürün farklılaĢtırma stratejik 

kavramlarıdır. Pazarlarını dikkatlice analiz eden firmalar ihtiyaçları ile en iyi Ģekilde 

eĢleĢen müĢteri gruplarını seçmiĢtir ve bu ihtiyaçları karĢılamak için en iyi iĢi 

yapacak ürününü tasarlamıĢtır. Bu firmalar sadece daha iyi kâr marjları ve alımları 

tekrar etmekle kalmayıp, aynı zamanda daha odaklı pazarlama çabalarının maliyet 

verimliliğini de fark etmiĢtir (Wendell,1995:3-8). 

 

 

Tablo 2.1: DeğiĢen Pazarlama AnlayıĢları ve Özellikleri(AltunıĢık, 2002) 

YaklaĢım Odak Noktası Amaç ve Özellikleri 

Üretim Ġmal etmek 

Üretimi arttırmak 

Maliyeti düĢürmek ve kontrol etmek 

SatıĢları arttırarak kârı arttırmak 

Ürün Mamul Kalitenin öne çıkması 
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Kalite seviyesinin arttırılması 
SatıĢları arttırarak kârı arttırmak 

SatıĢ  Üretimin satıĢı Promosyon ve satıĢ faaliyetlerine önem vermek 

SatıĢ devir hızını yükselterek kârı arttırmak 

Pazarlama 
MüĢterinin 
istekleri 

BütünleĢik pazarlama 

Üretmeden ihtiyaçları belirlemek 

MüĢteri sadakatini sağlayarak kârı arttırmak 

Toplumsal 

Pazarlama 

Toplumun 

istekleri 

MüĢteri isteklerini toplumun çıkarları doğrultusunda 
gerçekleĢtirerek kârı arttırmak 

  

Tablo 2.1‟de “DeğiĢen Pazarlama AnlayıĢları ve Özellikleri” gösterilmiĢtir. 

Üretim yaklaĢımında odak noktanın “imal etmek” olduğu görülmektedir. Bu 

yaklaĢımın amaç ve özellikleri; üretimi arttırmak, maliyeti düĢürmek ve kontrol 

etmek ve satıĢları arttırarak kârı arttırmaktır. Ürün yaklaĢımında odak noktanın 

“mamul” olduğu görülmektedir. Bu yaklaĢımın amaç ve özellikleri; kalitenin öne 

çıkması, kalite seviyesinin attırılması ve satıĢları attırarark kârı arttırmaktır. SatıĢ 

anlayıĢının odak noktası “üretimin satıĢı” olarak görülmektedir. Bu yaklaĢımın amaç 

ve özellikleri; promosyon ve satıĢ faaliyetlerine önem vermek ve satıĢ devir hızını 

yükselterek kârı arttırmaktır. Pazarlama yaklaĢımının odak noktası “müĢterinin 

istekleri” olarak görülmektedir. Bu yaklaĢımın amaç ve özellikleri; bütünleĢik 

pazarlama, üretmeden ihtiyaçları belirlemek ve müĢteri sadakatini sağlayarak kârı 

arttırmaktır. Toplumsal pazarlama yaklaĢımının odak noktası ise “toplumun istekleri” 

olarak görülmektedir. Bu yaklaĢımın amaç ve özellikleri; müĢteri isteklerini 

toplumun çıkarları doğrultusunda gerçekleĢtirerek kârı arttırmak olarak 

görülmektedir. 

  

2.1.3. Üretim AnlayıĢı 
Toplumun 1800‟lü yıllardaki durumu incelendiğinde, bu dönemde daha çok 

mal üretimine odaklandıkları anlaĢılmaktadır. Genelde talep eksikliği yaĢanmaması 

sebebiyle üretebildikleri kadar malı düĢük maliyetle üretmeye çalıĢmıĢlardır (Arpacı 

vd, 1992). 1930‟lara kadar devam eden bu dönemin anlayıĢı, Henry Ford‟un 

belirlediği “T Modeli” ne benzetilmektedir. Bu dönemlerde iĢletmenin yönetimine 

yönetim departmanı hâkimdir. SatıĢ departmanı fiyata müdahale etmeden sadece 

satmakla yükümlü olmuĢtur (Mucuk, 2006:11-18). 
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2.1.4. Ürün AnlayıĢı 
Bu anlayıĢ, temelinde üretim anlayıĢına yakınlık göstermektedir (Kotler ve 

Keller, 2009:31). Kimi kaynaklar bu dönemi değerlendirirken üretim dönemiyle 

beraber ele almaktadırlar (Acar vd, 2010:49). Bu aĢamada mühendislik ve üretim 

yöneticileri firma planlarını ve amaçlarını Ģekillendirmektedir (Ünüsan ve Sezgin, 

2007:37). Üretim yaklaĢımının ardından, talep-arz dengesi oluĢmaya baĢladığından 

Ģirketler rekabet edecek yeni yollara giriĢmiĢlerdir. Bu giriĢimler sonucunda, 

firmaların daha sağlam ve sağlıklı ürünler sunarak pazarda etkin rekabete 

giriĢebileceklerini belirten bu görüĢ ortaya çıkmıĢtır (AltunıĢık vd., 2006:9). Bu 

görüĢe göre, müĢteriler tercihlerini en yüksek performanslı ve kaliteli özelliklere 

sahip ürünler yönünde kullanacaklardır (Kotler ve Armstrong, 1998:14). Bu yüzden 

firmaların görevi, sürekli ve düzenli olarak ürün iyileĢtirmek ve ürünlere yeni 

özellikler eklemek olmalıdır. 

 

2.1.5. SatıĢ AnlayıĢı 
Pazarın ihtiyaç ve isteklerinin pek dikkate alınmadığı bu dönemde, satıĢları 

arttırma yöntemleri olarak propaganda, reklam ve satıĢ tutundurma faaliyetleri 

düzenlenmiĢtir (Arpacı vd, 1992:1). Hem bireysel satıĢta hem de reklam 

faaliyetlerinde müĢterileri etkileme teknikleri geliĢtirilmiĢ; yanıltıcı beyan ve 

reklamların yoğun olarak kullanıldığı baskılı satıĢ teknikleri daha yaygın olarak 

kullanılmıĢtır. “Ne üretirsem onu satarım, yeter ki satmasını bileyim” Ģeklinde ifade 

edilebilir (Mucuk, 2009:8). Bu görüĢe göre “iyi bir pazarlamacı, iyi bir satıcıdır” ve 

odaklanılan en temel mesaj ise “sat, sat, sat” biçimindedir (AltunıĢık vd., 2006:10). 

 

2.1.6. Pazarlama AnlayıĢı 
19. yüzyıl ilerlerken birkaç büyük firmanın önderliğinde baĢlayan    

pazarlama anlayıĢı, 1970‟ler öncesinde ABD'de, daha sonra 1970'ler sonrasında da 

ekonomisi dünya standartlarının üzerinde olan ülkelerde yayılmıĢtır (Mucuk, 2006). 

Arz fazlasının hasıl olduğu durumlarda, rekabetin giderek arttığı ve tüketicilerin 

giderek daha çok bilinç kazanması ile pazarlamanın faaliyete geçmesi gerçek 

anlamda baĢlamıĢtır. Bu anlayıĢa göre firmanın toplumsal hedeflerine eriĢmesi, 

pazarın istek ve gereksinimlerini tespit ederek bu gereksinimleri yerine getirecek ve 

hoĢnutluk oluĢturacak hizmet ve malların diğer firmalardan daha sağlıklı ve güçlü bir 
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biçimde piyasaya dâhil edilmesi ile muhtemel olacaktır. Bu görüĢ müĢteri gereksinim 

ve isteklerine göre hareket eden bir görüĢtür ve firmanın hedeflerine eriĢmesinin 

yolunun tümleĢik bir pazarlama zahmetiyle benimsediği ana hedef, tüketici 

tatmininin oluĢturulmasıdır. Odaklanılan temel nokta kısa dönem performansı değil, 

tüketiciyi tatmin etme ve buna bağlı olarak da tüketici bağlılığı yoluyla uzun vade 

baĢarımıdır (AltunıĢık, 2002). Piyasa bilgisine ihtiyaç duyulan bu görüĢte baĢarı, 

piyasa araĢtırmasının neticesine bağlıdır (Ecer,  2004). 

 

2.2. DENEYĠMSEL PAZARLAMA 

2.2.1.DENEYĠM KAVRAMI 

 “Deneyim” kavramı son zamanlarda yabancı literatürde oldukça geniĢ yer 

kaplamıĢtır. “Experienced” olarak tanımlanan “Deneyim” kavramı Türkçe‟ye 

denemek, sınamak olarak tercüme edilmiĢtir. Türkçe‟de “Deneyimsel Pazarlama” 

olarak adlandırılan bu pazarlama kavramı, yabancı literatürlerde “Experiential 

Marketing” olarak geçmektedir. Deneyim sözcüğü Türk Dil Kurumu Büyük Türkçe 

Sözlüğü‟nde “Bir kiĢinin belirli bir zaman diliminde veya hayat boyu elde ettiği 

bilgilerin tamamı, tecrübe” olarak tanımlanmaktadır. BaĢka sözlüklere göre ise 

deneyim, beceri ve bilgilerin bilinçli ve ya bilinçsiz kiĢisel olarak edinilmesi ve 

yaĢanmasıdır (TDK, 2018). 

Tüketici davranıĢı literatüründe “Deneyim” kavramı, Holbrook ve 

Hirschman‟ın 1982‟de yayınladıkları makaleye dayandırılmıĢtır. Holbrook ve 

Hirschman (1982), deneyim kavramını “simgesel mana ile yüklü his durumu” olarak 

belirtmiĢlerdir ve deneyim kavramının subjektif olduğunu açıklamıĢlardır (Morgan, 

2007).  

Deneyim; duygulardan hareket edilerek davranıĢ, düĢünce ve ya nesnelerin 

kavranması, anlaĢılması ya da aktivite ve olaylara aktif katılımdan oluĢan beceri ve 

ya bilgi birikimi olarak tanımlanmıĢtır (Bostancı, 2007:17). Deneyim kavramı hazsal 

tüketim kavramı olarak da ifade edilirken, tüketicilerin deneyimleriyle doğrudan 

ilgilidir (Çelik, 2009:25).  

Ġnsanların gerek geniĢ, gerek dar kapsamlı çevreleriyle sürekli bir etkileĢim 

ve iletiĢim süreci vardır. DavranıĢ, düĢünce, duygu ve bu üçünün bileĢeni olarak 

oluĢan tutumların ortaya çıkmasında çevrenin büyük rolü bulunmaktadır. Yine aynı 

çevrede var olan uyarıcılar, kiĢilerin deneyimlerinin biçimlenmesinde etkili 



10 

 

olmaktadır (OdabaĢı ve BarıĢ, 2010). Çevredeki uyarıcıların, kiĢilerin deneyim ve 

tutumları üzerindeki rolü değerlendirilirken yine aynı kiĢilerin psikolojik, biyolojik 

ve sosyal varlıklar olduğu göz önünde bulundurulmaktadır. Sağlık, cinsiyet, fiziksel 

durum gibi unsurlar biyolojik özellikleri (Baymur, 1972); kitle iletiĢim araçları, aile, 

akranlar, sosyo-ekonomik durum, sosyal sınıf ve ait olunan gruplar sosyal özellikleri; 

zekâ, öğrenme, algılama, bellek, düĢünme, büyüme, geliĢme gibi unsurlar ise 

psikolojik özellikleri (Güney, 2009) belirtmektedir. 

Küresel pazarda oluĢan rekabetin giderek zorlaĢtığı günümüzde iĢletmeler 

için hayatta kalmanın tek yolu tüketicilere farklı deneyimler sunmaktır (Gentile, 

Spiller ve Noci, 2007). Modern dünyada tüketiciler, iĢletmelerin onlara sağladığı 

hizmet ya da ürünlerin sadece fonksiyonel değerine yoğunlaĢmamaktadır. Bunun 

ötesinde hissettikleri güzel duygular, hafızada yer edinen hoĢ anılar gibi değerlerle de 

ilgilenen tüketiciler için unutulması zor deneyim yaratmak, iĢletmenin bu rekabet 

ortamında farklı olmasını sağlamaktadır (Mascarenhas vd., 2006; Yuan ve Wu, 

2008). 

Deneyimsel pazarlamayı, unutulmaz bir anı ya da müĢterilerin zihnine 

derinlemesine inen bir deneyim olarak tanımlamıĢtır. Schmitt (1999b), stratejik 

deneyim modeline dayanarak, deneyimsel pazarlama türlerini; Duygusal deneyim, 

duyusal deneyim, düĢünsel deneyim,  ĠliĢkisel deneyim ve DavranıĢsal deneyim gibi 

5 boyuta ayırmıĢtır (Maghnati vd., 2012). 

Bazı önemli deneyim tanımları Tablo 2.3‟te verilmiĢtir.  
 

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

Kaynak Tanım 

Ray, (2008) 
 

Deneyimler kiĢileri günlük yaĢantılarından uzaklaĢtırıp 
dikkatlerini baĢka yöne çekerler. 

Lashley, (2008) Turizm deneyimleri; ev sahibi ve konuk arasındaki iliĢki 
dolayısıyla duygularla iliĢkilidir. 

Titz, (2007) Turizm literatüründe deneyimsel tüketim, tüketici davranıĢını 
anlamanın merkezidir. 

Mossberg, (2007) Deneyim; tüketiciyi fiziksel, duygusal, ruhsal ve entelektüel 
olarak sarmalayan bir kavramdır. 

Oh, Fiore ve Jeoung, 

(2007) 
Deneyimler; tüketim esnasında meydana gelen unutulmaz, 
eğlenceli, merak uyandıran karĢılaĢmalardır. 

Uriely, (2005) Turist deneyimi, anlaĢılması zor ve muhtelif bir olgu olarak 
tanımlanır. 
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Berry, Carbone ve 

Haeckel, (2002) 
Deneyim, tüketicilerin satın alma sürecinde topladığı tüm 
ipuçlarıdır. 

Lewis ve Chambers, 

(2000) 
Deneyim, satın alınan mal ve hizmetlerin çevresiyle birleĢimi 
sonucu meydana gelen çıktıların tamamıdır. 

Schmitt, (1999a) Deneyimler, kendiliğinden oluĢan değil de tüm varlığıyla belirli 
düzenlemeler sonucunda ortaya çıkan bazı özel olaylardır. 

Pine ve Gilmore, (1998, 

1999) 
BaĢarılı deneyimler tüketiciler tarafından unutulmaz ve 
sürdürülebilir bulunmakta ve olumlu bir Ģekilde ağızdan ağızda 
yayılmaktadır. 

Carlson, (1997) Deneyim, duygu ve düĢüncelerin bilinçli Ģekilde oluĢturulmasıdır. 

Merriam-Webster, 

(1993) 
Deneyim, kiĢinin etkilenmesinin gözlem yoluyla olmasıdır. 

Denzin (1992) Olağanüstü deneyimler gündelik yaĢamı bozar ve kendini kökten 
değiĢiklikle yeniden tanımlanmaya iter. 

Csikszentmihalyi (1990) Deneyim, kiĢiyi motive eden bir duygudur. Bu duygu orijinal ve 
keĢfedici olmasıyla kiĢilerin kapasitesini geliĢtirir. 

Hirschman ve Holbrook 

(1982) 
Deneyim, müĢterinin ürünle ilgili yaĢadığı duygusal, düĢsel ve 
duyusal yaklaĢımla ilgilidir. 

Maslow (1964) En üst düzey deneyimler, bireyin günlük gerçekliğinin çok 
ötesindedir. Bu deneyimler pozitif duygularla beraber olup kısa 
sürelidir. 

Thorne (1963) En üst düzey deneyimler, kiĢinin yaĢayabileceği en eğlenceli, en 
heyecanlı ve en değerli deneyimlerdir. 

 
 

 

Deneyim; bireyin yaĢadığı, maruz kaldığı ve karĢılaĢtığı Ģeylerin sonucunda 

oluĢmaktadır (OdabaĢı, 2010). Deneyimsel pazarlama, müĢterilerin ürünler ve 

iĢletmelerle birlikte yaĢayacakları deneyimlerde meydana gelecek duygu ve 

düĢüncelerle bağlılık kurmasıdır (Schmitt, 1999b).  

Csikszentmihalyi (1993), deneyimin normal günlük deneyimden sıyrıldığını 

ve Ģu deneyimlerle karakterize olduğunu belirtmiĢtir;  

- Toplam emilim,  

- Öze odaklanma eksikliği, 

- Özgürlük duyguları 

- ZenginleĢtirilmiĢ algı.  

Dirsehan (2010) ise deneyimsel pazarlamayı tanımlarken, “Deneyimsel 

pazarlama; tüketicilerle iĢlevsel özelliklerin ötesinde onlara pozitif ve etkileyici 

tecrübeler edinmelerini sağlayacak etkinliklikleri kapsar” ifadesini kullanmıĢtır. 
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Kotler‟e (2003), göre deneyimi ilke edinmiĢ bir pazarlamacının amacı, esasında 

bayatladığı düĢünülen Ģeylere heyecan ve değer katmaktır.  

Deneyim doğuĢtan duygusal ve kiĢiseldir; birçok faktör, yönetimin 

kontrolünün ötesindedir (Belk, 1975:157-164). Deneyimsel pazarlama, mamülün 

fonksiyonel iĢlevleri ve tüketiciye sağladığı faydalar yerine, tüketicinin 

deneyimlerini belirlemeye yoğunlaĢmaktadır. Geleneksel pazarlamanın sahip olduğu 

“ürün ve hizmetlerin tüm niteliklerinden ve yararlarının farkında olan rasyonel 

tüketici” anlayıĢı bırakılarak, müĢterileri varoldukları sosyal çevrenin fertleri olarak 

gören ve tüketici hal ve hareketlerinde rasyonel olmayan ve duygusallığa sahip olan 

tarafları da niteleyen bir görüĢ benimsenmelidir (Holbrook, 1982:33). Tüketiciler bir 

markayı deneyimlemelerini sağlamaları için deneyimsel pazarlama faaliyetlerine 

odaklanmaktadır. Bu yüzden en iyi 200 markaya baktığımızda, reklam bütçelerinin 

neredeyse yarısını deneyimsel pazarlama tanıtımları için kullandıkları 

görülebilmektedir (Johnson, 2015). Kotler ve Keller (1998), firmaların farklı ürün ve 

hizmetleri birlikte kullanarak deneyim oluĢturacağı ve bunları sergileyerek satıĢa 

hazır hale getirilebileceğini açıklamaktadır. Bir firma tüketici sadakati oluĢturmak 

için, unutulamayan bir faaliyet oluĢturacak Ģekilde hizmetleri göz önüne getirerek ve 

malları dekor olarak bilinçli Ģekilde kullandığı zaman deneyim oluĢmaktadır (Pine ve 

Gilmore, 1998:13).  

Samdahl ve Kleiber (1989:1-10), boĢ zaman deneyimini, öz farkındalık veya 

daha derin psikolojik bir kayıp olarak iĢlemiĢtir. Deneyimsel pazarlamayı neyin 

oluĢturduğunu öğrenmek için ilk olarak genel deneyim kavramına dönülmesi 

gerekmektedir. Deneyim üzerine yazılan psikoloji literatürleri, tüm deneyimlerin üç 

bileĢenden oluĢtuğunu ileri sürmektedir. Bunlar; deneyimsel özne, deneyimsel nesne 

ve deneyimsel süreçtir (Lyons, 1973).  

McCole (2004), deneyimsel pazarlama uzmanlarının yalnızca bir kereye 

mahsus olarak deneyime odaklanmadığını ya da yalnızca müĢteri memnuniyeti 

hakkında düĢünmediklerini, tüketicileri ürün ve ya hizmete duygusal olarak bağlı 

kılma yollarını bulmak için çabaladıklarını belirtmektedir. McCole'ye (2004) göre, 

bir marka ile tüketici arasındaki süregelen duygusal bağ, deneyimsel pazarlamanın 

nihai amacıdır ve Ģirketler bu bağları markalarının özünü bir olay, deneyim veya 

yaĢam biçiminde hayata geçirerek yapmaktadırlar. 
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Deneyimsel pazarlama kavramı, perakendecilik, markalaĢma ve etkinlik 

pazarlaması gibi birçok alana uygulanmıĢtır. Ancak, turizm ve konaklama 

endüstrisindeki yöneticiler ve akademisyenler buna çok dikkat etmemiĢtir (Williams, 

2006:482-495). MüĢteriler, deneyimsel pazarlamayı tanımlarken farklı hizmet 

sağlayıcılarından elde ettikleri deneyimleri kullanır. Bu değerler müĢteri 

memnuniyetini sağlamak için önemlidir (Cronin vd., 2000:193-218) 

Tetrault (2011), giyim endüstrisi örneğini vermektedir. Artık giysinin 

kendisinin, giyim markasından ve yaĢam tarzı deneyimlerinden daha az önemli 

olduğunu belirtmiĢtir. Bu bağlamda Diesel Jeans‟in sahibi Renzo Rosso, Diesel 

Company‟nin aslında bir ürün satmadığını; ama bir yaĢam tarzı sunduğunu 

belirterek, Diesel Ģirketinin baĢlattığı bir hareketten bahsetmiĢtir. Bu harekete göre, 

Diesel konsepti her Ģeydir: bir yaĢam ve giyim tarzı ve günlük yaĢamdaki her 

aktivitenin merkezidir (Klein, 2000). Ayrıca, Schmitt (1999b) “Puma, en tutkulu 

tepkileri uyandıran bireysel baĢarıları kolaylaĢtırmak için tasarlanmıĢ ürünler yapar” 

demiĢtir. 

Günümüzde, pazarlama ve iletiĢim liderleri, tüketicilerin geleneksel 

reklamlara karĢı giderek daha az alıĢık olma sorununu ele almak zorundadır (Belk, 

1975). Tüketiciler geleneksel iletiĢim ortamlarında reklam mesajlarına doygun hale 

gelmiĢ ve sonuç olarak reklamlara sertleĢmiĢtir (Lenderman ve Sanchez, 2008). 

Pazarlamanın geleceği, sadece ticari teĢhir, pazarlama mesajı veya iĢlem teklifinden 

daha fazlasını sağlayan deneyimleri aramak olabilmektedir. Hizmetlerde tüketici 

davranıĢlarında deneyimsel tüketim araĢtırmaları hala çok yenidir ve daha 

derinlemesine çalıĢmayı gerektirir. Petkus, (2004), sanat, turizm ve sporda 

deneyimsel pazarlamanın önemini vurgulamaktadır.  

Schmitt (1999), deneyimsel pazarlamayla geleneksel pazarlama arasındaki 

farkı dört ana özellikle incelemektedir. 
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ġekil 2.1: Geleneksel Pazarlamanın Karakteristik Özellikleri (Schmitt, B. 1999a) 

 

 

Lenderman ve Sanchez, (2008), çalıĢmalarında satın alma deneyimini, 

müĢteriler için satın alınabilecek ürün ile hizmetlerin çevreyle birleĢiminin toplamı 

olarak açıklamaktadır (Kenny, E., 2008:7). Deneyimsel pazarlama, tüketiciyi marka 

ile paylaĢarak tüketiciyle marka deneyimi geliĢtirmeyi amaçlayan bir tanıtım 

tekniğidir (Zarantonello, 2013:255-280). 

2.2.2. Deneyimsel Pazarlamanın BileĢenleri 
Tüketicilerin görebileceği beĢ farklı deneyim, deneyimsel pazarlamanın 

temelini oluĢturmaktadır (Schmitt, 1999a). Bu temeli oluĢturan model aĢağıdaki 

Ģekilde sınıflandırılır; 

 Duygusal deneyim (Feel), 

 Duyusal deneyim (Sense) 

 DüĢünsel deneyim (Think), 

 DavranıĢsal deneyim (Act) ve 

 ĠliĢkisel deneyim (Relate) den oluĢmaktadır. 
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2.2.3. Duyusal Deneyim ( Sense ) 

Duyusal deneyim, beĢ duyu organımızın sahip olduğu tatma, görme, 

dokunma, duyma ve koklamayla duyusal deneyimlerin ortaya çıkartılmasıyla 

olmaktadır. Günümüzde müĢteriler için ürünlerin özellikleri ve sağladığı yararlar 

artık yeteri kadar ilgi görmemektedir. MüĢteriler daha çok kendilerini etkileyen ve 

kendilerinde sürekli hatırlanabilecek bir çağrıĢım bırakan ürünlere yönelmektedirler. 

Bu yüzden duyusal deneyim faaliyetleri firmalar için önemlidir (Schmitt ve 

Simonson, 2000:22). Böylece duyusal deneyimler pazarlanırken pazarlama estetiği 

çok önemli bir konuma gelmiĢtir. Schmitt ve Simonson “Pazarlama Estetiği” (2000) 

adlı çalıĢmalarında, Ģirketlerin müĢteriler üzerinde iĢletme veya marka kimliği 

yaratmaya çalıĢırken dikkat edilmesi gereken pazarlama faaliyetleri üzerinde 

durmuĢlardır. Nihayetinde markalar, uygun bir mesajla müĢterilere veya potansiyel 

müĢterilere ulaĢıp ömür boyu sahip olacakları bir hedef kitleye ulaĢmak isterler 

(Blakeman, 2014). 

Duyusal deneyimler, marka kimliği yaratmak için tüketicileri markaya 

çekmeye çalıĢmaktadır. Duyusal deneyim oluĢturmak için çarpıcı tasarım stilleri, 

renkler, temalar ve müziklerin kullanılmasına önem verilmektedir. Tüketicilerin 

duyularına yönelik olan reklamlar veya verilmek istenen önemli mesajların; 

müĢterileri harekete geçiren, dikkatlerini çeken ve derin bağlar oluĢturan sunumlar 

tercih ederek etkilemesi gerekmektedir. Deneyimsel pazarlama yaklaĢımı bu konuda 

pazarlama estetiği kavramına büyük önem vermektedir (Bostancı, 2007:71). 

Görme, dokunma, duyma, koklama ve tatma duyuları tüketici davranıĢı 

disiplini tarafından hassasiyetle değerlendirilmektedir. Houston vd., (1987), Unnava 

vd. (1996)‟ne göre beĢ duyu tüketici algılarının oluĢmasında bir hammadde niteliği 

taĢımaktadır. Reklamların görsel ve sözel tasarımlarına büyük önem verilmesi bu 

durumdan ileri gelmektedir. Tüketicilerin bilinçaltını tetikleyerek bir ürüne 

yönlendirmeyi sağlayan duyusal pazarlamayı Krishna (2012), tüketicilerin 

duyularına ulaĢarak onların algılarını, yargılarını ve davranıĢlarını etkilemek olarak 

tanımlamaktadır. Duyusal pazarlama estetik ve heyecan gibi duygularla müĢterilerin 

motivasyonunun sağlanması ve iĢletme ürünlerinin farklılaĢtırılmasında 

kullanılmasıdır (Schmitt, 1999a:109).  

Aralık 2018‟de ABD‟de bir giyim markası, ısıya maruz kaldığında daralıp 

geniĢleyen özel bir kumaĢ ve bunu ayarlayan bir robot tasarlamıĢtır. Bu sayede 
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müĢterilerin her birinin vücut ölçüleri alındıktan sonra, robot kıyafeti ısı yardımıyla 

daraltıp geniĢleterek tüketicinin üzerinde fit bir görünüm elde etmesine yardımcı 

olacak Ģekilde tasarlamaktadır. Böylece tüketicinin gözünde bir deneyim 

oluĢturulmaktadır (Mattin, 2019).  

 

 

2.2.4. Duygusal Deneyim (Feel ) 

Tüketicinin bir hizmet ya da ürünü elde ederken duyduğu hoĢluk, mutluluk, 

heyecan, sempati gibi hislerin hissedilmesine odaklandığını söyleyen Schmitt 

(1999b), duygusal bileĢenin anahtar kelimesini hissettirmek olarak belirtmektedir. 

Tüketicilere ilgi ve nezaket duyularak, gerçekliğin hissettirilmesi ve tüketicilerde 

yoğun hisler uyandırılmasının oluĢturulması duygusal deneyim dâhilindedir. 

Medyada gösterilen Coca-Cola ĢiĢelerinde bulunan ve salladıkça ses çıkaran 

bilyelerin, duyan kiĢileri çocukluk hatıralarına götürdüğünün anlatıldığı ve sonunda 

aynı eski günlerdeki gibi dostlukların Coca-Cola ile birlikte devam ettiği, mesajı 

iletilen reklam duygusal deneyimin meydana getirilmesi, deneyimsel pazarlama 

uygulamalarına iyi bir örnektir. Böylece firmalar, belirli bir marka veya ürün için 

tüketicilerin değiĢik değerler atfederek etkilenmesini sağlamaktadır (Sheu vd., 2009).  

Richins (1997), incelediği farklı araĢtırmalar neticesinde, tüketim deneyimi 

sırasında müĢterinin yaĢadığı on altı tane temel duyguyu tespit etmiĢtir; 

hoĢnutsuzluk, kızgınlık, mutsuzluk, endiĢe, korku, utanç, kıskançlık, yalnızlık, tutku, 

sevgi, sakinlik, rahatlık, iyimserlik, eğlence, coĢku ve ĢaĢkınlık olarak 

belirtilmektedir.  

Duygusal deneyimi oluĢtururken temel hedef kitlenin kültürel özellikleri 

göz önüne alınmalıdır (Schmitt, 1999a). Örnek vermek gerekirse Ramazan aylarında 

verilen iftar yemeklerinde, aile dayanıĢmasının betimlenmesi açısından bu 

dönemlerdeki gıda ve meĢrubat reklamlarında oldukça sık kullanılan bir temadır. 

Ağlayan bebekler ve gülümseyen yüzler reklamlarda birçok iĢletme tarafından 

tüketici üzerinde duygusal bir etki bırakmak amacıyla kullanıldığı için 

sıradanlaĢmıĢtır. Sık sık bu Ģekilde kullanılan ve sıradanlaĢmıĢ olan bu reklam türleri 

tüketicinin dikkatini çekmekte eskisi kadar etkili değildir. Günümüzde tüketiciler 

daha değiĢik ve derin duygular hissedebilmek için artık daha da farklı reklamlar 

görmek istemektedir (Günay, 2008).  
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2.2.5. DüĢünsel Deneyim (Think) 

DüĢünmek ve anlamak, zorluk ve belirsizlikle baĢ edebilmenin tek yoludur. 

YaĢamını sürdürme arzusunun doğal bir sonucu olarak insan, çevresinde olup 

bitenlere anlam kazandırmaya çalıĢmakta, kendisine ulaĢan tüm verilere bir anlam 

yüklemekte ve öğrenebilmek için her Ģey arasında anlamlı ve iliĢkili bağ oluĢturmaya 

çalıĢmaktadır (Schmitt ve Rogers,  2008:117-118). 

DüĢünsel deneyim ile müĢterilerin hizmetleri ve ürünleri tekrar tercih 

etmeleri için önemli ve yaratıcı düĢünmelerini sevk etmek amaçlanmaktadır 

(Akyıldız, 2010:35). Tekrar düĢünsel deneyim oluĢturmaya çalıĢan bir reklam olarak, 

kullanıcılarına “Bugün ne yapmak istiyorsunuz?” sorusunu ileten Microsoft, 

kullanıcılarını ürünü nasıl kullanabileceklerine dair düĢünmeye ve çalıĢmaya 

yöneltmektedir (Schmitt ve Rogers, 2008:117-118). 

KiĢiler düĢünmek için duygularını da kullandığı zaman temsil sistemleri 

devreye girmiĢ olmaktadır. KiĢiler, bir konuya dair kafa yorarken geçmiĢ 

deneyimlerini de hesaba katmaktadır (Sabuncuoğlu ve Tüz, 2008:172). Nasıl ki 

kiĢiler dünyayı sadece tek bir duyu ile yaĢamıyorsa, temsil sistemleri de tek baĢına 

kullanılamamaktadır. DüĢünmenin temelinde firma ya da markalara karĢı yaratıcı 

düĢünmeyi teĢvik etmek söz konusudur. Kiminle iletiĢimde olduğunuz son derece 

önemlidir. Ġlham, hayal etmek, görmek, ilgi çekicilik, bu yaklaĢımlar içinde 

sayılabilmektedir.  

 

2.2.6. DavranıĢsal Deneyim (Act) 
Faydacı bileĢen olarak tanımlanan davranıĢsal deneyimde; ürünü yalnızca 

satın aldıktan sonra değil, ürünün kullanım ömründeki bütün süreçler 

kastedilmektedir (Gentile vd., 2007). BaĢka bir ifadeyle, davranıĢsal deneyim daha 

önce bahsi geçen deneyimlerin dıĢında tüketicilerle iç içe bulunmaktadır. 

Tüketicilerin hayat stilleri ile ilgili tecrübe sunmayı hedefleyen davranıĢsal deneyim, 

tüketicinin sunulan ürünü ya da deneyimi kullandığında hayat stilinin ve hal ve 

hareketlerinin değiĢeceği mesajını verir. Bu deneyim türünde tüketiciyi ikna 

edebilmek için rol modeller ya da ünlü kiĢiler de kullanılabilmektedir (Schmitt, 

1999a).  
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ĠĢletmeler, davranıĢsal deneyim modülüyle tüketicileri düĢünmekten de öte, 

doğrudan harekete geçirmeyi hedeflemektedir. Microsoft‟un “Bugün nereye gitmek 

istiyorsunuz?” kampanyası tüketicileri ürünle ilgili derin düĢünmeye sevk ederken; 

Nike‟ın “Sadece yap” kampanyası tüketiciyi ürünü doğrudan satın alıp kullanmak 

için tetiklemektedir.  

 

2.2.7. ĠliĢkisel Deneyim (Relate) 

 MüĢteriler iliĢkilendirme yaparken kiĢisel duygularını değil, ideal 

benliklerini kullanırlar. Bir gruba aidiyet hissetme, değer görme, toplumsal kimlik, 

referans gruplarından etkilenme gibi sosyal faktörlerin de rol aldığı görülmektedir. 

Tüketicilerin sahip olduğu bu deneyimler; marka farkındalıklarını, markayla ilgili 

görüĢlerini ve marka tercihlerini etkilemektedir (Genç, 2009:73). KiĢiler, kendi 

karakterleri ve hislerinden öte, bireysel olarak diğer fertler ve kiĢisel tecrübeleriyle 

bağlantı kurmaktadır (Sheu vd., 2009:6).  

ĠliĢkisel kampanyalar yoluyla deneyim meydana getirilmesinde tüketicinin 

kendini geliĢtirme isteği ve baĢka kiĢiler tarafından pozitif algılanma ihtiyacıyla 

bağlantılı olarak, sosyal çevrenin pozitif bir algı ile iliĢkilendirilmesi söz konusudur 

(Dirsehan, 2010:62).  

ĠliĢkilendirme deneyimleri diğer insanlarla, diğer sosyal gruplarla, 

kültürlerle, ulusla, toplumla olan etkileĢimiyle elde edilen deneyimlerdir. 

ĠliĢkilendirme pazarlaması hissetme, algılama, düĢünme ve harekete geçme 

deneyimlerinin sonucu olarak ortaya çıkar (Schmitt,1999a:174 ġekil 2.2‟de Schmitt 

(1999a:176) iliĢkilendirme deneyimlerini etkileyen unsurlara yer vermiĢtir.  
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ġekil 1.2: ĠliĢkilendirme Deneyimleri (Schmitt, B. 1999b) 

ĠliĢkisel pazarlama, müĢterileri hakkında bilgi toplayan ve sonra kiminle 

diyalog geliĢtirebileceklerine karar veren kuruluĢları içerir; alıcı ve satıcıların ortak 

problem çözmede birlikte çalıĢmasını sağlayarak alıcı üzerindeki baskıları hafifletir. 

Pazarlama baĢarısının bir ölçütü olarak pazar payını kullanmak yerine, bu yaklaĢım 

müĢteriyi elde tutmayı kullanır (Gummesson, 1994). 

 

2.2.8. Deneyimsel Pazarlamanın Özellikleri ve Faydaları 
Pazarlamanın geçmiĢ zamandan günümüze geçirdiği evrim izlendiğinde; 

emtia, yerini müĢteri odaklı bir yönetim stratejisine sahip olan deneyime bırakmıĢtır. 

“Deneyim Ekonomisi” kavramını ilk ortaya atan Pine ve Gillmore (1998) olmuĢtur. 

Deneyim ekonomisine göre “deneyim” kavramı; hizmetlerden, ürünlerden ve 

emtialardan farklı olarak iĢletmeler tarafından tüketicilere yönlendirilen dördüncü 

ekonomik arzlardır. Farklı bir deyiĢle deneyimler, hizmetler/ürünler gibi gerçek olan 

tüketici arzlardır ve özellikle hizmet iĢletmeleri için hizmetlerini/ürünlerini 

deneyimlerle zenginleĢtirmek, iĢletmelere daha kolay satıĢ yapma imkânı 

sağlamaktadır. Bu ekonomik arzların, gelecekte, iĢletmeler için farklılığın ve 

karlılığın temeli olduğunu ileri sürmüĢlerdir (Poulsson ve Kale, 2004).  
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Firmalarda deneyimsel pazarlama uygulaması ve geniĢ çaplı alana 

yayılmasıyla firmalar aĢağıdaki faydaları sağlarlar (Edvardsson vd., 2005): 

 Hizmetlerde benzersiz ve kiĢiselleĢtirilmiĢ değerler katar,  

 Firmaların sahip oldukları değerlerini ortaya çıkararak tüketiciyle iletiĢim 

sağlar,  

 Hizmet ve kalite ile ilgili tüketici gereksinimleri ve beklentileri hakkında 

veri elde edilmesini sağlar,  

 Tüketici sadakatini yükseltir,  

 Firmaya benzersiz bir kimlik oluĢturur,  

 Tüketici beklentilerini yönetir,  

 SatıĢ hacmini arttırır,  

 Tüketici ve firma arasında anlamlı ve direk bir iletiĢim kurar,  

 Marka değeri oluĢturur, müĢteri katılımını arttırır, 

 MüĢterilerin düĢünsel ve duygusal olarak tatminini sağlar,  

 Rekabetçi avantaj üstünlüğü sağlar,  

 MüĢteri ve firma arasında duygusal bağ oluĢmasına yardımcı olur,  

 MüĢteri değerinin oluĢturulması ve firmaya ek değer yaratılmasını 

sağlamaktadır.  

 

2.3.DENEYĠM EKONOMĠSĠ 

Deneyim ekonomisi terimini ilk kez Pine ve Gilmore Harward Business 

Review‟de yayınladıkları ortak makalede kullanmıĢlardır. Uzun dönemli bir 

perspektifte ekonomik önemin dört evresinden bahsetmektedirler. Bu evreler 

hizmetler, ürünler, mallar ve deneyimlerdir. “Hizmetler kendinden önce gelen 

ürünlerde olduğu gibi sıradanlaĢmaya baĢladığında deneyimler ortaya çıkmaya 

baĢlamıĢtır” diyen yazarlar bu dönemi deneyim ekonomisi olarak adlandırmıĢtır 

(Pine ve Gilmore, 1999:6). 
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ġekil 2.3: Ekonomik Sunuda YaĢanan DeğiĢim (Pine ve Gilmore,1998:98) 

Pine ve Gilmore (1998:97-105), deneyim ekonomisi üzerindeki yaptıkları 

çalıĢmada ekonomik önem serisinde iĢletmelerin alıĢılagelen mal üretiminde 

hususiyeti olan ürün üretimine, sonra ise hizmetlerle rakiplik üstünlüğü kurmaya 

çalıĢtıklarına ve en sonunda tecrübe yaratma sürecine ulaĢıldığına vurgu 

yapmaktadırlar. Deneyimin hizmet ve ürün gibi ifade edilebilir olduğunu ileri 

sürmekte ve benzerlikleri ortadan kaldırıp farklılık yaratmak için iĢletmelerin ürün ve 

hizmetlerle birlikte deneyim pazarlamaları gerektiğini belirtmiĢlerdir. 

Son yirmi yılda, dünya çapındaki iĢletmelerin çoğunun ekonomik 

planlamaları, küresel ekonominin yapısındaki temel değiĢiklik olan deneyimsellik 

faktörüyle geliĢmektedir. Deneyimler (MüĢterileri unutulmaz Ģekillerde kendine 

çeken ticari teklifler) belirgin bir ekonomik çıktı biçimidir ve bu nedenle gelecekteki 

ekonomik refahı teĢvik etmenin anahtarıdır. Hızla geliĢen ekonomide baĢarılı olmak 

isteyen yöneticiler, müĢterileri için nasıl ekonomik değer yarattıkları hakkında farklı 

düĢünmelidir (Seoyoung, K. vd., 2019). 

Ġlk olarak, Ġhtiyaç duyulan Ģey, müĢterilerin bireysel ihtiyaçlarına uygun 

ürünler yapmak için daha yenilikçi yöntemlerin kullanılmasıdır. Çoğu üretici, seri 

üretimden kitlesel kiĢiselleĢtirme yöntemlerine geçme, tedarik zincirlerini talep 

zincirleriyle değiĢtirme ve hammaddeleri spekülatif envanter olarak değil, yalnızca 

Emtia 

Üretimi 

Endüstriyel 

Ürün 

Hizmet 

Sunma 

Deneyim 

Sahneleme 
FarklılaĢmıĢ 

Rekabetçi 

Konum 

FarklılaĢmamıĢ 
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gerçek talebe cevap olarak mallara dönüĢtürme fırsatını görmezden gelmiĢtir. 

Kitlesel kiĢiselleĢtirme, herkes için her Ģey olmakla ilgili değildir. Aksine, bireysel 

müĢterilerin istediklerini istedikleri zaman sadece ve tam olarak üretmek anlamına 

gelir. Örneğin, onlarca yıl önce Lutron Electronics ve Dell gibi Ģirketler tarafından 

uygulanmasına rağmen, ABD otomobil endüstrisi gibi, zorlu ihtiyaç duyulan birçok 

alanda hala rekabetçi bir uygulama değildir (Lori,  2018). 

Zaman, deneyim ekonomisinin birincil para birimidir. Bugün, bazı 

deneyimsel pazarlama etkinlikleri için giriĢ ücreti gerekmektedir; Bazı deneyimsel 

iĢlemler  ve deneyim tekliflerine yalnızca abonelik temelinde eriĢilebilir. 

MüĢterilerin ödeyecekleri yüksek kaliteli deneyimler yaratmak için yeniliğin mal 

veya hizmet yeniliğinden daha önemli olduğuna inanılmaktadır. MüĢterilerin, 

mekânlarda veya etkinliklerde geçirdikleri süre için belirli bir ödeme yapmalarını 

istemek, aynı zamanda yeni rekabet avantajı kaynakları da sağlamaktadır. Bugün 

birçok iĢletme çökmektedir, çünkü hâlâ kendilerine bu temel soruyu sormamıĢlardır: 

Eğer müĢterilerden para alıyorsak, farklı olarak neler yapabiliriz? Bu sorunun ele 

alınması deneyim ekonomisi için kritiktir ve önemlidir (Pine, 2000). 

Deneyimler, aynı ürün ve hizmetler gibi tanımlanabilir özelliklere sahiptir. 

21. yüzyıl hizmet sektörü içinde iĢletmeler daha fazla satıĢa ulaĢmak,  pazar paylarını 

arttırmak ve cirolarını yükseltmek için geleneksel satıĢ tekniklerine daha farklı 

deneyimler ekleme yoluna gitmektedirler (Yuan ve Wu, 2008). Deneyimin 

harmanlanıp son tüketiciye ulaĢması, iĢletmelerin pazarda birbirlerinden bağımsız 

taktik üretmelerine neden olmakta ve tüketiciler eriĢecekleri benzersiz deneyimler 

için daha fazla fiyat ödemeye de razı olmaktadır (Hoch, 2002). 

Deneyimler, bireyin bir ürünü satın alma öncesi, satın alma sırası ve satın 

alma sonrasında markayla bağdaĢtırdığı dolaysız ve dolaylı tüm iliĢkilerinin 

ifadesidir (Davis, 2011:280) veya deneyim; olayların izlenerek elde edilmesiyle 

oluĢan beceri veya bilgilerdir (Hoch, 2002:448). Yuan ve Wu (2008:387-388) 

deneyimi “satın alınan ürün ya da hizmetin tüketilmesi sonucunda tüketicinin elde 

ettiği toplam sonuç” Ģekilnde belirtmiĢler ve müĢterilerin farklı algılama Ģekillerine 

sahip olmalarından dolayı elde ettikleri neticelerin farklılık gösterebileceğinden 

bahsetmiĢlerdir. 
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2.3.1.Metalar 

Metalar, pazara sunulabilecek nitelikler kazanmaları için genellikle bir 

takım faaliyetler geçirmelerine zıt olarak, değiĢtirilme yapılması söz konusu 

olamadığı için fiyatlarında da bir değiĢiklik yapılması söz konusu olmamaktadır. Bu 

nedenle, meta fiyatları tacirler tarafından değil, arz ve talep denge durumuna göre 

belirlenmekte ve metalar bu ilkeyle çalıĢan pazarlarda tüketime sunulmaktadır 

(Arıkan, 2011:29).  

Metalar tarımsal ekonominin öğesidirler. Doğadan elde edilirler. Belirli 

faaliyetlerden geçirilerek özellik kazanırlar. Pazara götürülene kadar da gruplar 

halinde depolanırlar. Metaları katlarıyla ölçmek mümkündür ve metalarda 

benzerliklerin ortadan kaldırılamamasından dolayı genelde talep ve arzın belirlediği 

bir fiyattan isimsiz piyasalarda pazara sürülürler. Uzun yıllar boyunca küçük 

toplumların sadece kendilerini geçindirebilecek seviyede varlıklarını devam 

ettirmelerine izin veren, tarım ekonomisinin temeli olan tarımsal metalar, sanayi 

devrimiyle beraber ekonomideki yerini mallara bırakmıĢlardır (Pine ve Gilmore, 

1999: 10-11; Genç, 2009:52). 

 

2.3.2. Mallar 

Metaların hammadde olarak kullanılmaya baĢlanması ile birlikte imal 

edilmeye baĢlanan mallar, elle tutulur ve gözle görülür ürünlerdir. Hammaddenin 

farklı mallara dönüĢtürülebilmesinden dolayı ürün farklılaĢtırılması metalara nispeten 

daha kolaydır. Tüketiciler metalara göre ihtiyaçlarını daha kısa sürede karĢılayan 

mallar için daha fazla bedel ödemeyi kabul ederler. Teknolojinin geliĢimi ile birlikte 

iĢgücüne olan gereksinimin azalması ve standartlaĢtırılmıĢ ürünlerin artmasıyla 

mallara olan talep düĢmeye baĢlamıĢtır. Ġmalat sektörünün insanların refah düzeyini 

arttırması ve çok sayıda malın birikmiĢ olması hizmet sektörüne olan ilgiyi 

arttırmıĢtır (Pine ve Gilmore, 2012). 

Ekonominin doğal geliĢim sürecinde metadan bir sonraki aĢama olan mal 

(ürün), iĢletmelerin iĢleyerek ve standart bir Ģekilde envantere geçirerek pazarladığı 

ürünlerdir (Arıkan, 2011:30). Metalar, asıl madde olarak iĢlenerek ayrı mallara 

biçimlendirilmektedir ve fiyatların üretim maliyeti kadar ürün farklılaĢtırılması 

sayesinde de belirlenmesine olanak sağlamıĢtır. Ayrıca kullanılabilir olmaları 

nedeniyle, müĢterilerin bunlara verdiği önem de, üretim anında kullanılan metalara 
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kıyasla çok daha yüksek olmaktadır (Çeltek, 2010:24). Örneğin konaklama 

iĢletmelerinde müĢteriye sunulan oda içinde bulunan standart eĢyalar ya da yiyecek 

içecek iĢletmelerinde kullanılan yiyecek maddelerinin kendisi bu gruba örnek olarak 

verilir. 

 

2.3.3. Hizmetler 

Hizmetler müĢterilerin istekleri doğrultusunda Ģekil alan soyut 

etkinliklerdir.Günümüzde Ģirketlerin önündeki en büyük sorunlardan birisi de 

EmtialaĢma yani baĢka bir söyleyiĢle “aynılaĢma” dır (Kırım, 2007:5). Üreticiler de 

metalaĢma tuzağından kaçmak için esas ürünlerini hizmetlere bağdaĢtırılmıĢ Ģekilde 

takdim etmektedirler. Yalnızca metalaĢma korkusu olmayıp, otomasyon ve 

aracısızlaĢtırma gibi korkular da hizmet sağlayıcılarını yeni beklentilere 

yöneltmektedir. Bunların tamamı da bir önceki ekonomik sunularda olduğu gibi 

kaçınılmaz bir sona iĢaret etmektedir. Bu sonuç ise, farklı türde bir ekonomik çıktıya 

dayanan yeni bir sunuyu ortaya çıkarmıĢtır. Bu sunu, “deneyim” olarak 

tanımlanmaktadır ( Pine ve Gilmore, 1999:12-16; Genç, 2009:53). 

MüĢterilerin kiĢisel isteklerine göre düzenlenen soyut faaliyetlere hizmet 

denilmektedir. Hizmet iĢletmeleri, belirli bir birey üzerinde ya da ona ait nesneler 

üzerinde, faaliyet gerçekleĢtirmek için malları kullanmaktadırlar. Bireyler aldıkları 

hizmete, daha çok değer vermektedirler. Bu Ģekilde iĢletmeler varlıklarını hizmetlerle 

beraber tanıtarak, müĢterilerin arzularını daha iyi karĢılayabilmektedirler (Genç, 

2009:53).  

 

2.3.4. Deneyimler 

Hizmet pazarlamasının tıkandığı ekonominin doğal geliĢim sürecinde, 

sahneye deneyim çıkmaktadır. Schmitt‟in (2009) açıkladığı üzere, artık müĢteriler 

markaların kendileri için çekici deneyimler sağlayabilmeleri ile ilgilenmekte, 

kalplerine dokunacak, duygusal olarak bağlayacak, kendilerini heyecanlandıracak ya 

da ilgisini uyandıracak Ģeyler beklemektedir. Sadece akıllarında yer etmesi beklenen 

reklam sloganları ve mesajlar değil, gerçek ve özgün olanların arayıĢındadırlar. 

Meyer ve Schwager‟e (2007) göre müĢteri deneyimi, tüketicilerin bir iĢletmeyle 

doğrudan ya da dolaylı teması ile tüketicilerde oluĢan içsel ve öznel etkilenmedir. 

Doğrudan temas genellikle satın alma, kullanma ve hizmet alma esnasında 
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gerçekleĢir ve genellikle müĢteri tarafından baĢlatılır. Dolaylı temas ise çoğu kez, bir 

iĢletmenin ürünü, hizmeti ya da markasının sunumu ile kulaktan kulağa tavsiye ya da 

eleĢtiri, reklamlar, haberler, araĢtırmalar gibi çeĢitli biçimlerde plansız bir Ģekilde 

karĢılaĢılmasını kapsamaktadır. 

Hizmet pazarlamasının da metalaĢmaya baĢlamasıyla birlikte deneyim 

kavramının farkına varan iĢletmeler, bireylerin dikkatini çekmek için hizmetlerini 

sahne, mallarını ise dekor olarak kullanmaya baĢlamıĢlardır. Pine ve Gilmore 

(2012:45), deneyimlerin soyutluğuna ve sunulmasıyla birlikte yok olmasına rağmen, 

duygusal ve manevi düzeyde olayla ilgilenen bireyin hafızasında uzun yıllar 

kaldığına dikkat çekmiĢlerdir. Sundbo‟ya (2009), göre ise, hizmet müĢterilerin 

sorunlarını çözerken, deneyim müĢterileri ruhsal gezintiye çıkarmaktadır. 

Geleneksel pazarlama yöntemlerinden farklı olarak odaklanılan nokta 

müĢteri ve onun yaĢadığı deneyimdir. DeğiĢimden geçen pazarlama süreçlerinde de 

bahsedildiği gibi amaç ürünlerin fonksiyonelliği ve satıĢ odağından çıkıp müĢterinin 

ne hissettiğini anlama yönüne doğru ilerlemiĢtir. Kendisine verilen değer ile birlikte 

müĢteri, ürünün fonksiyonel olmasından ziyade, ürünü kullanırken o fonksiyonelliği 

hissetmesi ve bu tür fonksiyonelliklerin onun hayatına ne kattığı ile ilgilenmektedir. 

Deneyim ekonomisi ile birlikte ürün odaklı geçmiĢten gelen anlayıĢ, yerini 

müĢteri odaklı deneyimsel tecrübelere bırakmıĢ, markalaĢma sürecinde ise üretim ve 

tüketim faaliyetleri arasındaki farklılık yok olmuĢtur. MüĢteriler olaya dâhil olurken, 

markalaĢmanın baĢarılı olması müĢterilerin markaya bakıĢ açılarıyla ilintilidir. Bu 

sayede pazarlamanın temelinde yer alan konular, bütünsel marka değeri ve müĢteri 

deneyiminin oluĢturulması olmuĢtur (Tsai, 2005:434). 

Değer, beklentilere uygun ya da problemlere çözüm getiren bir sonuç alarak 

bir fayda elde etme Ģeklinde tanımlanabilir. Zeithaml (1996), müĢterinin değer 

algısının; düĢük fiyat, bir üründen beklediği her Ģey, ürüne ödediği bedelin karĢılığını 

alınması, verilenin karĢılığının alınması gibi farklı Ģekillerde ortaya çıkabileceğini 

belirtmektedir. Tüketicinin yaĢadığı deneyimlerin artması ve değiĢmesi ile pazarlama 

çabalarının etkileri dikkate alındığında, değerin tüketiciden tüketiciye ve hatta aynı 

tüketici için zamana göre farklı algılanması anlaĢılabilir bir durumdur. Tüketicinin 

mal ve hizmetleri satın alma öncesi ve satın alma sürecindeki değer algısının artan 

oranda deneyimlere bağlı olarak değiĢtiği ve geliĢtiği de bir gerçektir. Pazarlamada 

uzun yıllar değer; mal ve hizmetlerin tüketicilere sunulması sonucu onlara aktarılan 
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bir kavram olarak anlaĢılmıĢ olmasına rağmen, özellikle 1990‟lı yılların baĢlarından 

itibaren bu kavramın pazarlamada farklı anlamda kullanıldığı gözlenmektedir. Mal 

ve hizmetlerin tüketicilere sunulmasıyla değiĢimde değer yerine bugün, tüketicilerin 

beklentilerine uygun mal ve üretim sürecine katılımlarının sağlandığı kullanımda 

değer anlayıĢının geçerli olduğu söylenebilir (Torlak,2009:6-7). 

Zamanımız tüketicileri satın almak istediği ürün ve hizmetlerle ilgili 

tercihlerinin, yaĢam stillerine uyumlu olup olmadığına ve arzuladıkları bir deneyim 

elde edip edemeyeceklerine bakarak iliĢki kurmaya ve markayla kurdukları bu 

iliĢkilere önem vermeye baĢlamıĢlardır. Tüketicilerin, kullandıkları markayla iliĢki 

kurmaları markalara rekabetçi avantaj getirmesi bakımından önemli olduğu 

düĢülmektedir. 

 

2.4. DENEYĠMSEL PAZARLAMANIN MARKA SADAKATĠNE ETKĠSĠ 

Hamzah (2007), deneyimsel pazarlamayı, müĢterilerin Ģirketlerinizi ve 

markalarınızı hissetmesini, düĢünmesini ve iliĢki kurmasını sağlamanın bir yolu 

olarak tanımlamıĢtır. Genel olarak, insanın duyuları ile tüketicilerin deneyimini 

yaratmanın, etkili bir deneyim yaratmanın, yaratıcı bir deneyim düĢünceleri 

yaratmanın, tüketicinin fiziksel, davranıĢsal ve yaĢam tarzı deneyimini yaratmanın ve 

sosyo-kültürel deneyim yaratmanın yolunu böyle belirtmiĢtir. Kustini (2007), 

deneyimsel pazarlamanın rastgele deneyimlerle baĢladığına, ardından tutarlılık ve 

niyet artıĢları arttıkça daha beklenen deneyimlere yükseldiğine ve ardından tutarlılık 

özelliklerine eklenen farklılaĢma yönüyle deneyimsel pazarlamayı oluĢturduğuna 

dikkat çekmiĢtir. 

MüĢterilere güçlü ve sağlıklı hizmet sunmak günümüz firmalarını ayakta 

tutacak olan gereksinimdir. Rekabetin sağlanması için firmalar müĢteri sadakatini 

daha fazla elde etmeye çalıĢmaktadırlar. Deneyimsel pazarlama uygulamalarının 

amacı eylemsel sadakat yaratmaktır. Örneğin Butik oteller, müĢterilerine daha 

değiĢik konsept ve tasarımla hizmet vererek sağladıkları deneyimler sonucunda firma 

için üç esas yarar olan satıĢların artıĢı, müĢteri tatmini ve müĢterilerinin sadakatini 

kazanabilmektedirler (OdabaĢı ve BarıĢ, 2007). 
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2.5. GELENEKSEL PAZARLAMA 

Geleneksel Pazarlama, hesaplı karar alan müĢterilere hitap eden, niceleyici, 

analitik ve nitel yöntemlerle değerlendirilen, rekabetin ve ürün kategorisinin sınırlı 

olduğu ve ürün faydaları ve özelliklerine odaklanılan bir yaklaĢımdır (Babacan ve 

Onat, 2002). 

MüĢteri deneyimleri, deneyimsel pazarlama yaklaĢımının odak noktasıdır. 

BiliĢsel, duygusal, zihinsel, iliĢkisel ve davranıĢsal değerler sağlayan deneyimler, 

hizmetin ve ya ürünün imkân sağladığı fonksiyonel değerlerin yerine geçerler. 

Tüketim, bu yaklaĢımda bütün olan bir deneyimdir. Geleneksel pazarlama anlayıĢına 

nazaran ürün temelli ya da rekabet marka olmaktan çıkmıĢtır. Bu yaklaĢımda rekabet, 

makro düzeyde ele alınmaktadır. Bu yaklaĢım tüketicileri yalnız hesaplı karar 

vericiler değil de aynı zamanda duygusal karar vericiler olarak da görmektedir 

(Schmitt, 1999b).  

Geleneksel pazarlama, iĢletmelerin küçük yaĢta baĢarılı olmalarına yardımcı 

olacak kullanıĢlı stratejiler, araçlar ve kavramlar sağlamıĢtır. Bununla birlikte, 

günümüzün çok daha karmaĢık toplum yapısına cevap vermek gerekirse, geleneksel 

pazarlamanın özellikler - faydalar yaklaĢımı en uygun olmayabilir. Williams (2006), 

deneyimsel pazarlamanın topluma ve müĢterilere yanıt vermek için bir çözüm sunan 

yaklaĢımlardan biri olduğunu savunmuĢtur. Deneyimsel pazarlama, geleneksel 

pazarlamadan dört ana Ģekilde farklılık gösterir: pazarlama odağı, ürün kategorileri 

ve rekabet, müĢteri özellikleri ve araĢtırma yöntemi (Schmitt, 1999a). 

 

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

Geleneksel Pazarlama Deneyimsel Pazarlama 

ĠĢlevsel özellikler ve fayda odaklılık MüĢteri deneyimine odaklılık 

Ürün kategorisinde sınırlılık ve rekabet 
odaklılık 

Tüketimin bütünsel bir deneyim olması 
 

MüĢterilerin kararlarında rasyonel olması MüĢterilerin kararlarında rasyonel ve 
duygusal olması 

Kullanılan araç ve yöntemlerin analitik, 
nicel ve sözlü olması 

Kullanılan araç ve yöntemlerin derleme 
olması 
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2.6. MARKA KAVRAMI 

Aktuğlu‟ya (2006:15-20) göre marka; “Mal veya hizmetlerin kimliğini 

belirleyen, ürünün rakiplerinden ayırt edilmesini sağlayan, pazarlama yönetimi ve 

reklam yönetimi uygulamalarının odak noktası olarak tüketicilerle iletiĢim 

kurulmasını kolaylaĢtıran, üreticilere ve tüketicilere yasal bir takım avantajlar 

sağlayan, kısaca ürünü farklılaĢtıran isim, sembol veya bunların bileĢimidir”. 

1960 yılında Amerikan Pazarlama Derneği markayı, “bir satıcı veya satıcı 

grubunun mallarını veya hizmetlerini tanımlamak ve bunları rakiplerinden ayırt 

etmek için kullanılan bir ad, terim, iĢaret, sembol, tasarım veya bunların bir 

kombinasyonu” Ģeklinde tanımlamıĢtır (Aaker, 1992). Bu tanım ve diğer geleneksel 

tanımlar, bir fiziksel ürüne iliĢtirilmiĢ bir ticari marka olan markayı tanımlar. 

Genellikle pazarlama ders kitapları, marka kavramına bir pazarlama ekibi tarafından, 

firmanın sunduklarını farklılaĢtırmak için yönetilen bir satıĢ aracı olarak 

odaklanmaktadır (Kotler ve Keller, 2006).  

Akademisyenler, tüketicilerin “kendi” markaları ile duygusal katılımlarını 

tanımaya baĢladıkça  (Fournier, 1998), marka yapısını hem firma hem de tüketici 

bakıĢ açılarını içerecek Ģekilde geniĢletmenin değeri belirgin hale gelmiĢtir (Salzer-

Mörling ve Strannegard, 2004). Marka giderek çok boyutlu bir yapı olarak 

görülmektedir (Chernatony ve Dall‟OlmoRilley, 1998a), yani firmanın iĢlevsel ve 

duygusal değerlerinin yanı sıra tüketicilerin performans ve psikososyal ihtiyaçlarını 

da içeren bir “çift girdap” olarak ele alınabilir (Chernatony ve Dall‟OlmoRiley, 

1998b). Marka yapısının duygusal yönü, tüketici aklındaki birçok algının toplamına 

tekabül etmektedir (Fournier, 1998).  

Vurgulamanın marka yöneticilerinden tüketicilere doğru kaymasına ek 

olarak, bu evrim markalaĢma kapsamının geniĢlemesine de izin vermiĢtir.BaĢlangıçta 

fiziksel ürün ve hizmetlerle sınırlı (Gardner ve Levy, 1955), marka kavramı artık 

Ģirketler (Balmer, 2001), coğrafi yerler (Medway ve Warnaby, 2008), siyasi partiler 

(Reeves vd., 2006), filmler(Byeng-Hee ve Eyun-Jung, 2005) ve ünlüler (Bir marka 

olarak Madonna)  gibi çeĢitli varlıklara uygulanabilmektedir (Brown, 2003).  

Marka terminolojisinin böylesine esnek bir kullanımı, marka yapısının 

niteliğinde kademeli bir değiĢiklik olduğunu ortaya koymaktadır. Gardner ve 

Levy'den (1955) beri, markanın soyut özelliği zamanla kabul edilmiĢtir (Levy, 1955). 

Bu düĢüncede biraz daha ilerleyerek, fiziksel bir varlığın bir markanın var olması 
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için hala bir gereklilik mi olduğunu yoksa bir isim, sembol veya dizayn'ın tüketicinin 

aklında bir takım iliĢkilendirmeye yol açması yeterli midir?  

Örneğin, Abela (2003) bir markanın iki tür yorumunu tanımlamıĢtır: 

1. Ürünü ve markayı ayrı olarak gösteren, markaya ürüne eklenen bir iĢaret 

olarak gösterilen ilave edici yorum. 

2. Ürünü ve markayı birlikte alan, ürünün markaya dâhil olduğu dâhil edici 

yorum. 

Markanın ek yorumu, bir ürünün ve bir markanın ayrı ayrı yaratılabileceği 

ve birbirine dayanmadan bağımsız olarak yönetilebileceği anlamına gelebilir mi? 

MarkalaĢma konusundaki son sosyolojik çalıĢmaların, marka kavramını “hem 

üreticileri ve tüketicileri birbirine bağlayan hem de birbirinden ayıran bir arayüz” 

olarak öne sürdüğünü belirtmek ilginçtir (Lury, 2004:7). Bunun nedeni, tüketicilerin 

marka ile iliĢkileri geliĢtirmesi, ancak üreticilerle bu bağlantıyı kurmaları 

gerekmemesidir (Kumar ve Steenkamp, 2007). Hatta bazı yorumcular “baĢarılı 

Ģirketlerin, ürünlerin aksine, öncelikle marka üretmeleri gerektiğini” öne 

sürmüĢlerdir (Klein, 2000:3).  

Ambler ve Styles (1996), marka yöneticilerinin bugün kâr etmek ya da kârı 

geleceğe saklamak arasında tercihte bulunduğuna ve marka değerinin daha sonra 

kazanılacak bir kâr deposu olduğunu söylemektedir. Onların tanımı, marka değerini 

müĢterilerin zihinlerindeki, dağıtım kanallarındaki ve etki eden diğer aktörlerdeki 

tüm davranıĢların ve bakıĢ açılarının toplamı olarak tanımlayan Srivastava ve 

Shocker'ı (1991) takip eder.  

Keller de (1993), marka değerine yönelik tüketiciye dayalı marka gücü 

yaklaĢımını benimsemiĢtir; bu, marka değerinin, tüketicinin markaya aĢina olduğu ve 

bazı olumlu, güçlü ve benzersiz marka iliĢkilerini hatırlatan bir durumu temsil 

ettiğini öne sürmektedir. Dolayısıyla bir markanın pazarlanmasının her müĢterideki 

marka bilgisine göre farklı bir etkisi oluĢmaktadır. 

Winters (1991), marka değerinin, tüketicilerin markanın ismine karĢı sahip 

oldukları iliĢkilendirmeler ve algıları ile ürüne katılmıĢ bir değer olduğunu 

söylemiĢtir. Bu katma değerinin nasıl kullanıldığı belli olmasa da marka değeri, 

yukarıda belirtildiği gibi, marka tanımlaması ve marka gücü kategorilerine 

uymaktadır.  



30 

 

 

2.6.1. Marka KiĢiliği 
               Marka kiĢiliği, marka imajının önemli bir bileĢenidir (Plummer, 1985). 

Yaygın bir tartıĢma, bir markanın tercihinin, markanın insan özellikleri (yani kiĢiliği) 

ile kiĢinin gerçek veya ideal benliği (Sirgy, 1982) arasındaki daha büyük uyuĢma ile 

güçlendirilmiĢ olmasıdır. Marka kiĢiliği potansiyel bir öncü, markanın ismidir (Batra 

vd., 1993). Ses sembolizmi, marka seslerini veya harflerini ketçap kalınlığı veya  

büyüklüğü gibi ürün özellik bilgileriyle iliĢkilendirirken, araĢtırmacılar, ürün özellik 

iliĢkileri ile marka kiĢiliği arasındaki bir takım önemli ayrımları kabul etmektedir. 

          Marka kiĢiliği “marka ile iliĢkili insan özellikleri kümesidir” (Aaker, 1997: 

347). Tüketicilerin kendilerini çeĢitli boyutlarda ifade etmelerini sağlayan çok 

boyutlu ve çok yönlü bir yapıdır (Aaker, 1997). “Büyük BeĢ” insan kiĢiliği modeline 

(Goldberg, 1990) benzer Ģekilde, marka kiĢiliği, tüketicilerin markaların 

karakterizasyonu için benzersiz bir Ģekilde uygulanan beĢ boyut (samimiyet, 

heyecan, yetkinlik, geliĢmiĢlik ve sağlamlık) boyunca ölçülür. Tüketiciler, insani 

kiĢilik özelliklerini markalarla iliĢkilendiriyor, çünkü kendilerini ortakları veya 

arkadaĢlarıyla kendileri arasında nasıl iliĢki kuruyorlarsa kendileri ile markalar 

arasında da böyle bir iliĢki kuruyorlar (Fournier, 1998), çünkü markaları kendilerinin 

bir uzantısı olarak algılıyorlar (Belk, 1988) ya da çünkü pazarlamacılar, markaların 

belirli özelliklere sahip olduklarını söylüyor (ör. “Ford gibi sağlam”). Bu nedenle, 

tüketicilerin cinsiyetle ilgili olanlar da dâhil olmak üzere geniĢ bir yelpazede insan 

kiĢilik özelliklerini markalarla özdeĢleĢtirmesi olasıdır. 

                Marka kiĢiliği resmi olarak “bir marka ile iliĢkili insan özellikleri kümesi” 

olarak tanımlanmaktadır. Açıklamak gerekirse, Absolut votka kiĢileĢtirilmiĢ, 25 

yaĢındaki havalı, modern, çağdaĢ biri olarak tanımlanabilirken, Stoli'nin 

kiĢileĢtirilmesi entelektüel, muhafazakâr, yaĢlı bir adam olarak tanımlanma 

eğilimindedir. Tüketiciler için faydacı bir iĢleve hizmet etme eğiliminde olan “ürünle 

ilgili özelliklerin” aksine, marka kiĢiliği sembolik ya da kendini ifade eden bir iĢleve 

hizmet etme eğilimindedir (Keller 1993).                 

 

2.6.2. Marka Özgünlüğü 

Pazarlama literatürü incelendiğinde, sadece bir tanımdan söz etmek 

mümkün değildir. Özgünlük bir Ģeyin gerçekliğini ve ya orijinalliğini ifade etmek 
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için kullanılmıĢtır (Bendix, 1992).Özgünlük kavramının kökeni Antik Yunan 

zamanlarından gelmektedir. “Autos” kelimesi Türkçe'mize “öz-kendi” olarak, 

“hendts” kelimesi ise “yapan, -eden” olarak geçmiĢtir (Spiggle vd., 2012:967-

983).Latince‟de “authenticus” kelimesi ve Yunanca'da “authentikos” kelimesi 

güvenilirlik anlamına gelmektedir (Cappanelli G. ve Cappanelli S.C, 2004).“Özgün” 

sözcüğü de “Doğrulu” ve “Gerçeklik” kelimeleriyle bağlantılı olduğundan, 

“Özgünlük” kavramının subjektif bir yapıya sahip olmasını sağlamıĢtır (Özsomer ve 

Altaras, 2008:1-28). 

Özgünlük kavramı, markayla ilgili olan çalıĢmalarda çoğunlukla rekabet 

avantajının önemli bir kaynağı olarak belirtilmekte ve özellikle güven sıkıntılarının 

olduğu vaziyetlerde genel bir çözüm olarak ifadelendirilmektedir. Bunla beraber 

marka özgünlüğünün, güvenin ve marka itibarının bir parçası olduğu belirtilmektedir 

(Eggers vd., 2013:340-348) 

Zamanla çoğalan ve benzerleĢen hizmet ve ürünlerin yer edindiği 

günümüzde, özgün markalar rekabet konusunda avantaj sağlamaktadırlar ve tüketici 

gözünde değiĢik bir konumda yer almaktadırlar. Hizmet ve ürünler günümüz 

ortamında tek baĢlarına yeterli olmamaktadır. Tüketicilerin kendilerine sunulan 

deneyimlerin hangilerinin orijinal, samimi ve özgün olduğunu kavramak için 

uğraĢmaktadırlar. Özgünlük kavramı, tüketicilerin ne alacağını ve kimlerden 

alacağını belirlediği yeni satın alma ölçütü haline gelmiĢtir (Pine, 2009). 

Özgünlük kavramının günümüzde özellikle bireylerin hal ve hareketleri ve 

yönetimsel bazda, hem sektörel hem de akademik eylemler bakımından değer 

kazandığı görülmüĢtür. Buna ek olarak sanat, psikoloji gibi baĢka disiplinlere ve 

gıda, turizm gibi sektörlere yönelik litertürde bir çok araĢtırmanın olmasına rağmen, 

bu alandaki çalıĢmalar yine de sınırlıdır (Fine, 2003:153-180). 

 

2.6.3. Marka Tercihi 

Marka tercihi son derece rekabetçi iĢletmelerde vazgeçilmezdir, 

uygulayıcılar ve araĢtırmacılar uzun süredir bu konsepti vurgulamıĢlardır. Marka 

tercihi, müĢterinin, belirli bir Ģirketin sağladığı belirlenmiĢ bir hizmeti, kendi 

değerlendirmesinde belirlenen diğer hizmetler tarafından belirlenen hizmete kıyasla 

ne ölçüde kullandığıdır (Hellier vd., 2003). MüĢteriler, satın alma karar sürecinin 

karmaĢıklığını azaltmak için marka tercihlerini oluĢturur (Gensch, 1987). Marka 
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tercihini oluĢturma süreci, önce birçok markaya maruz kalmayı ve ardından karmaĢık 

bir satın alma karar sürecini içerir. MüĢteriler sıklıkla bazı ürün markalarını 

hafızasından siler; Daha sonra, kalan ürün markaları arasında müĢteriler, gelecekte 

satın almayı düĢündükleri ürün markalarını ezberler (Roberts ve Lattin, 1991). 

Marka tercihi, marka sadakatinin bir bileĢeni olarak iĢletmeler için 

önemlidir (Rundle ve Mackay, 2001). Bu nedenle marka tercihi, satıĢları arttırmanın 

bir yoludur. Bir iĢletme açısından zorluk, müĢterilerin çeĢitli markalara maruz 

kaldıkları için diğer markaların ürünlerini deneyerek en sevdikleri markaları 

değiĢtirebilmeleridir. Yani, müĢteriler daha iyisini aramaya meyillidir. ĠĢletmelerin 

bu riski azaltması için marka tercihini neyin etkilediğini ve marka oluĢturma Ģeklini 

tanımlamaları gerekir. Dolayısıyla, marka tercihini anlamak, özellikle marka tercihini 

geliĢtirmek ve bu değiĢkenlerin sonuçları üzerindeki etkisini incelemek önemlidir 

(Mathur vd., 2003). 

Marka tercihi büyük ölçüde önceki müĢteri deneyimlerine bağlıdır 

(Keiningham vd., 2005). BaĢka bir deyiĢle, olumlu bir müĢteri deneyimi, müĢteriyi 

bir marka için bir tercih oluĢturmaya yönlendirir (Hellier vd., 2003). Tüketici 

tutumları, ürünleri veya hizmetleri tükettikten sonra markaları değerlendirmekten 

gelir. Bu nedenle, giyim markalarına yönelik olumlu faydacı ve hedonik tutumlar, 

belirli bir ürün veya hizmet markasının memnuniyetinin sonucudur; bu, müĢterilerin 

belirli bir ürün veya hizmet markasını diğerlerine göre daha fazla tercih edebileceği 

anlamına gelir (Bolton ve Drew, 1991). 

 

2.7. SADAKAT VE MÜġTERĠ SADAKATĠ KAVRAMLARI 

Günümüzde sadakat kavramına ait literatürde birçok araĢtırma 

bulunmaktadır. Bu araĢtırmaların büyük çoğunluğunda müĢteri sadakati, markaya 

olan sadakat kavramı ile birlikte kullanılmıĢtır. Bu doğrultuda müĢteri sadakati; 

“bireyin mal veya hizmeti yeniden satın alma ve mal veya hizmet sağlayıcıyla 

iliĢkileri sürdürme istekliliği” (Rauyruen ve Miller, 2007:23; Bandyopadhyay ve 

Martell, 2007:36) olarak tanımlanmaktadır.  

Sadakat kavramı sahip olduğu köken bakımından, içten ve sağlam iliĢki, 

samimi bağlılık, duygu ve hislerdeki bağlılık, sadık olma, gerçeğe uygunluk 

anlamları taĢımaktadır (Koç, 2002:49). Farklı bir deyiĢle, sadakat kavramı bireyin bir 

“olaya” temelde, arzulu ve tümden bağımlılığıdır. Burada belirtilen “olay”; bir 
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organizasyona veya kuruluĢa, amacı olan bir olaya ya da amacı olan bir ideale 

bağlanmanın nesnesidir (Koç, 2002:50). 

Tüketiciler, bilânçolarında yer almasa da iĢletmelerin sahip oldukları en 

değerli varlıklardır (Parasuraman vd., 1991). Tüketici, hem iĢletmenin ürünlerini ve 

hizmetlerini satın alan, hem de üretilen mal ve hizmetlerden faydalanan tüm bireyleri 

içermektedir. BaĢka bir söylemle iĢletmenin herhangi bir departmanının sağladığı 

ürün ve hizmetleri kullananlar veya bu ürün ve hizmetlerin dokunduğu kiĢiler de 

birer müĢteridir (Sprague vd., 1992:57). MüĢteri, üretim hattının en önemli parçasıdır 

(Deming, 1996:143). Günümüzde artık müĢterilerin istek ve beklentilerinin 

belirlenmesi ve ona göre ürün ve hizmet üretmek, böylece müĢteri memnuniyetinin 

sağlanması ve sadık müĢteriler oluĢturulması iĢletmelerin en önemli öncelikleri 

arasında yer almaktadır. 

Zeithaml vd. (1996), sadakati çok yönlü bir kavram olarak 

tanımlamaktadırlar. Onlara göre “sadakat müĢterinin bir iĢletmeyi baĢka bir iĢletme 

yerine tercih etme, aynı hizmet sağlayıcıdan hizmet satın almaya devam etme ya da 

hizmet sağlayıcıyla olan iĢ iliĢkisini artırmasıdır”. Günümüzün en iyi yöneticileri 

artık müĢterileri ile uzun dönemli iliĢkiler kurabilmek için iĢletme stratejileri içinde 

müĢteri sadakatinin olması gerektiğinin önemini anlamıĢlardır (Chen vd., 2009). 

Çünkü müĢteri sadakatinin artması finansal gelirlerde artıĢ, düĢük müĢteri maliyeti ve 

sonuçta daha fazla kâr beklentisi oluĢturmaktadır (Chao, 2008). MüĢteri sadakatinin 

oluĢmasını belirleyen faktörleri ise; müĢteri memnuniyeti, hizmet kalitesi, kurum 

imajı ve değiĢtirme maliyeti olarak sıralamak mümkündür. 

Sadakatin derecesi her müĢteri için aynı değildir. Bunun nedeni müĢteri 

sadakatinin bir süreç olmasıdır. Her müĢteri de, bu sürecin farklı bir aĢamasında 

olabilir (Knox, 1998). Bu süreci davranıĢsal ve tutumsal olarak sınıflandırmak 

mümkündür. Tucker (1964), müĢterinin ne düĢündüğü ya da kafasında hangi 

fikirlerin olduğu dikkate alınmadan davranıĢlarının sadakati tanımladığını ifade 

etmektedir. DavranıĢsal sadakat bir müĢterinin yeniden satın alma davranıĢı ya da 

markaya karĢı yoğun ilgisidir (Cheng, 2011). Tutumsal yaklaĢım ise müĢterilerin 

psikolojik olarak iĢletmenin ürün ve hizmetlerine bağlı olmaları Ģeklinde 

tanımlanabilir. Eğer bir müĢteri tutumsal sadakat ile iĢletmeye bağlı ise, iĢletmeden 

düzenli alıĢveriĢ yapmasa bile iĢletme ve ürünlerini çevresine tavsiye edebilir 

(Bowen ve Chen, 2001). 



34 

 

Marka sadakati, stratejik pazarlamada temel bir kavramdır. Genellikle bir 

varlık olarak kabul edilir (Aaker, 1984). Bunun nedeni fiyat esnekliğini arttırmasıdır 

(Staudt vd., 1976). Fenomen kapsamı üzerinde bazı tartıĢmalar olabilir, ancak fikir 

birliği sağlanarak sadakatin büyük öneme sahip bir kavram olduğu belirlenmiĢtir 

(Jacoby, 1971). 

Çok sayıda tüketici davranıĢ literatürünün sadakat kaynakları ve bunun 

ortaya çıktığı mekanizmalarla ilgilenmesi ĢaĢırtıcı değildir (Kuehn, 1962). Benzer 

Ģekilde, bir firmanın, öncelikle reklam yoluyla, marka sadakatini nasıl 

destekleyebileceği konusunda piyasa düzeyinde bir literatür vardır (Day, 1984). Yine 

de, piyasa düzeyinde, bilgimizdeki temel taĢ eksiktir. Kavramsal olarak en basit ve 

en temel sorun Ģudur: “Bir firma marka sadakatinden nasıl yararlanabilir?” Bu soru 

literatürde cevaplandırılmamıĢtır. Stratejik fiyatlandırma ile ilgili literatür bu yolun 

bir parçasını oluĢturmakta, ancak tipik olarak tekelci bir ortamla sınırlıdır. Bu tür 

firmalar için marka sadakatinin anlamı, rakipleriyle yüz yüze olan firmalar için 

açıkça çok farklıdır. Rasyonel ve ya öğrenme yoluyla rakipleri ile sadece bu piyasa 

dengesini oluĢturan stratejiler sürdürülebilir. Buna göre, oyun teorik perspektifinin 

benimsenmesi çok önemlidir (Dolan ve Jeuland, 1981). 

Chestnut (1978), konu ile ilgili yüzlerce çalıĢmada, 50‟den fazla farklı 

marka sadakati operasyonel tanımının kullanıldığını not etmiĢtir. Bazı karıĢıklıklar 

Ģüphesiz kavramların içsel tutum ve davranıĢsal yönlerinden kaynaklanmaktadır. Pek 

çok tanım davranıĢsal yönlere odaklanma eğilimindeyken (yani bir müĢteri dört kez 

aynı markayı satın alırsa, sadık olduğu düĢünülebilir), bu tür operasyonelleĢtirmeler, 

marka sadakatini yakın fakat belirgin bir yapıyla karıĢtırır. Bununla birlikte, satın 

alımın tekrarlanması marka sadakatinin yeterli kanıtı değildir. Marka sadakati aynı 

zamanda tutumsal bir yönü de yansıtmaktadır. Jacoby  (1971), marka sadakatini altı 

gerekli koĢula sahip olarak tanımlamıĢtır. Bunlar; 

1) Önyargılı olmak, 

2) DavranıĢsal cevap, 

3) Zamanla ifade edilme, 

4) Bazı karar verme birimlerinin olması, 

5) Bu markanın dıĢında bir ve ya daha fazla alternatif markanın olması, 

6) Psikolojik süreçlerin bir iĢlevi olmasıdır. 
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Sadakat kavramını tanımlarken, öncelikle tekrar satın alma davranıĢı ile 

marka sadakati arasında ayrım yapılmak zorundadır. Konu ile ilgili literatürlere, satın 

alma davranıĢını tekrarlamak bir markanın gerçek anlamda yeniden satın alınmasıdır. 

Tüketicinin markaya bağlılık derecesi ne olursa olsun, yalnızca yeniden satın alma 

davranıĢı önemlidir. Ancak, marka sadakati sadece yeniden satın alma 

davranıĢlarıyla ilgili değil aynı zamanda fiili davranıĢın öncüllerini de dikkate 

almaktadır. Bu nedenle, iki farklı marka sadakati tanımlanmaktadır: gerçek marka 

sadakati ve sahte marka sadakati (Assael, 1987). 

Sahte marka sadakati ve gerçek marka sadakati arasındaki en önemli fark, 

gerçek marka sadakatinin marka bağlılığına dayalıyken, sahte marka sadakati 

değildir. Sahte marka sadakati atalete dayalıdır. Gerçek bir sadık tüketici, markasına 

bağlıdır; Bu varsayım nedeniyle, bir dahaki sefere ürünü tekrar satın alması 

gerektiğinde aynı markayı satın almakta ısrar etmektedir (Bloemer, 1995). 

Çağlı (2002)' ya göre,  

 Sadık müĢterilerin iĢletmeden gerçekleĢtirdikleri harcamaları, sadık 

olmayanlara göre daha fazladır.  

 Sadık müĢterilerin alıĢveriĢ yapma sıklığı sadık olmayanlara göre daha 

fazladır.  

 Sadık müĢteriler iĢletmedeki daha pahalı ürünleri tercih ederler.  

 Sadık müĢteriler zamanla seçimlerini üst modele doğru yönlendirirler.  

 Sadık müĢterilerin fiyat duyarlılığı daha azdır.  

 Sadık müĢteriler olumlu ağızdan ağıza iletiĢim yaparak iĢletmenin 

tutundurma faaliyetlerini kendiliklerinden gerçekleĢtirir.  

 Sadık müĢteriler sadık olmayan müĢterilere göre daha kârlıdır.  

 Sadık müĢteriyi elde tutmanın maliyeti, yeni müĢteri kazanma maliyetinden 

daha düĢüktür. 

 

2.8.MARKA DENEYĠMĠ 

Marka deneyimi, markayla ilgili uyaranları duyusal, duyuĢsal, biliĢsel, 

davranıĢsal ve sosyal tepkiler olarak kavramsallaĢtırılmıĢtır (Schmitt vd., 2008). Bu 

tepkiler öznel ve içseldir. Duyusal deneyim, tüketicilerin beĢ duyusuna hitap 

etmektedir. Duygusal deneyim, tüketicilerin ruh hallerini, duygularını ve duygularını 

içermektedir. BiliĢsel deneyim, farklı ve yakınsak düĢünmeyi içermektedir ve 
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tüketicilerin marka konusundaki düĢüncelerini değiĢtirmelerini sağlar. Iraksak 

düĢünme, yaratıcı bir Ģekilde düĢünmektir. DavranıĢsal deneyim, fiziksel 

deneyimlere, yaĢam tarzlarına, uzun vadeli davranıĢ kalıplarına veya diğer insanlarla 

etkileĢimlerine hitap ederek tüketici davranıĢlarını veya niyetlerini harekete geçirir. 

Sosyal deneyim, müĢterileri marka ile ilgili bir Ģeye bağlı hissetmelerini sağlayarak 

gerçekleĢtirme, öz saygı ve yakınlık gereksinimlerini karĢılar. Schmitt (1999a) beĢ 

stratejik deneyimsel modül önermiĢtir - hissetmek, düĢünmek, harekete geçmek ve 

deneyimsel pazarlama için iliĢki kurmak  (Schmitt vd., 2008). Marka deneyimi, 

tüketici bakıĢ açısıyla tanımlanır; Deneyimsel pazarlama pazarlamacılar açısındandır. 

Marka deneyimi bu çalıĢmada tüketicinin marka ile ilgili deneyimlerini algılaması 

olarak tanımlanmaktadır. 

Yukarıda belirtilen beĢ marka deneyimi boyutu daha kapsamlı oldukları için 

benimsenmiĢtir. Marka deneyimi, tüketim öncesi ve tüketim tecrübesi içerir. Aynı 

zamanda birçok kavramsal makalede, müĢteri deneyiminin doğada bütünsel olduğu 

gerçeğini yansıtmaktadır (Schmitt vd., 2008). Ayrıca, Holbrook ve Hirschman 

(1982), tarafından önerilen ve tüketimin deneyimsel bakıĢ açısına dayanan deneyim 

boyutları (fanteziler, duygular ve eğlence) ile aynı fikirdelerdir. Bu nedenle marka 

deneyimi doğada da hedoniktir (Holbrook, 1982). 

 

 

2.9. DENEYĠMSEL PAZARLAMAYLA ĠLGĠLĠ LĠTERATÜR TARAMASI 

 

Mulyana, (2010), Tasikmalaya'da hastane endüstrisinin müĢteri (hasta) 

güvenini oluĢturmada hizmet kalitesine dayanarak deneyimin rolünün nasıl olduğunu 

belirlemek için bir çalıĢma yapmıĢtır. Hizmet kalitesi ve tüketici güveni hakkında bir 

fikir edinmek için tanımlayıcı bir çalıĢma yapılmıĢ, istatistiksel hesaplamalar yoluyla 

değiĢkenler arasındaki iliĢkiyi belirlemek için ampirik araĢtırma yapılmıĢtır. Veriler, 

Tasikmalaya'daki hastanelerden birinde müĢteri C sınıfı olan ve yargı örnekleme 

tekniği ya da amaçlı örnekleme yöntemiyle anket yoluyla toplanmıĢtır. Bu 

araĢtırmada kullanılan analitik bir aracın yanı sıra, Yapısal EĢitlik Modeli (YEM) 

analizi, hizmet kalitesi boyutlarının test modeli, bu araĢtırmada tecrübe (deneyimsel 

pazarlama) ve içsel değiĢkenlerin müĢterinin güvenini oluĢturan dıĢsal değiĢkenlerin 

yapıları olarak hizmet etmektedir. Deneyim ve güven arasındaki nedensel iliĢkiyi test 
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etmenin yanı sıra YEM analizi kullanılmıĢtır. Ayrıca, hizmet kalitesinin önemini 

ikinci mertebeden modellerle bir deneyim yapısı olarak test etmek için kullanılır. 

Yanıt veren 185 kiĢiden, fiziksel, güvenilirlik, görüĢmeler, süreçler ve izlenen 

politikalar dâhil hizmet kalitesinin boyutlarının yarattığı deneyimin, müĢterinin 

güvenini önemli ölçüde etkilediğine dikkat çekilebilir. Bu nedenle, misafirperverlik 

döneminde elde edilen daha iyi deneyim, ilgili hastaneye olan güvenlerini 

belirleyecektir. Ayrıca, hizmet kalitesinin beĢ boyutunun da değiĢken deneyimleri 

yansıttığı gösterilmiĢtir. BaĢka bir deyiĢle, hizmet kalitesinin boyutları her zaman 

yönetici tarafından düzenli değerlendirmeler yapmak için alınmalıdır, çünkü 

güvenilir bir hastanenin seçiminde ana değerlendirme referansı olacak hastaneye olan 

güvenlerini belirleyebilecek hastaların deneyimlerini Ģekillendirecektir. 

Nkaabu, (2018), deneyimsel pazarlamanın satın alım üzerindeki etkilerini 

inceleyen bir çalıĢma yapmıĢtır. Bu çalıĢmanın amacı, deneysel pazarlama ve satın 

alma niyetleri arasındaki iliĢkiyi, mağaza imajı ve algılanan değerle yönetilen ve 

aracılık eden arabuluculuğun belirlenmesidir. ÇalıĢma, “PlanlanmıĢ DavranıĢ 

Teorisi”, “Pine & Gilmore deney ekonomisi modeli” ve “Stimulus Organizism 

Response” modeli üzerine kurulmuĢtur. Niceliksel ve açıklayıcı araĢtırma tasarımları 

çalıĢmayı yönlendirmiĢtir. ÇalıĢma verileri, Kenya'nın Nakumatt, Tuskys ve Naivas 

adlı üç kademeli perakende zincirinin Nairobi kentindeki Ģubelerinden 420 

müĢteriden toplanmıĢtır. AraĢtırmanın sonuçları, doğrudan ve dolaylı (dolaylı) 

iliĢkilerin istatistiksel olarak anlamlı olduğunu göstermiĢtir. ÇalıĢma, süpermarketin, 

alıĢveriĢ yapanları „duygusal ve sosyal duyusal deneyimleri ve rasyonel, sosyal ve 

hedonik yönleri vurgulayan değer önerileriyle birleĢtirmeye yönelik stratejilerini 

önermektedir. Ayrıca, mağaza personeli hizmet ve ürün bilgisi konusunda iyi 

eğitilmelidir. Gelecek çalıĢmalar modeli çevrimiçi veya hizmet dıĢı bir sektörde test 

edebilir. 

Wang ve Lin, (2010), TV tiyatrosunu, deneyimsel pazarlama 

perspektifinden, izleyicilerin deneyimsel değerinin, TV tiyatrosunu izledikten sonra, 

memnuniyet düzeyini ve deneyimsel değer ile memnuniyet arasındaki korelasyonu 

ve deneysel değerin oynaması düzeyini artırıp artırmadığını araĢtırmıĢlardır. 

Regresyon analizini kullanarak, önerilen model 335 geçerli katılımcı üzerinde test 

edilmiĢtir. ÇalıĢmanın sonucuna göre turistlerin memnuniyeti ile deneyimsel 
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pazarlama arasında kısmi pozitif bir iliĢki görülmüĢtür. Turistlerin deneyimsel değeri 

ile deneyimsel pazarlama arasında kısmi pozitif bir iliĢki görülmüĢtür. 

Lee, Hsiao ve Yang, (2010), deneyimsel pazarlamanın hizmet kalitesi, 

müĢteri memnuniyeti ve müĢteri sadakati arasındaki iliĢkilerini inceleyen bir çalıĢma 

yapmıĢlardır. Tainan‟da bulunan çeĢitli alıĢveriĢ merkezlerinde yapmıĢlardır. Elde 

edilen 496 geçerli ve 104 geçersiz cevapla toplam 600 anket bulunmaktadır. 

ÇalıĢmanın sonucuna göre, deneyimsel pazarlama, müĢteri memnuniyeti üzerinde 

önemli ölçüde olumlu bir etkiye sahiptir. Hizmet kalitesinin müĢteri memnuniyeti 

üzerinde oldukça olumlu bir etkisi vardır. MüĢteri memnuniyeti, müĢteri sadakati 

üzerinde önemli ölçüde olumlu bir etkiye sahiptir. Deneyimsel pazarlama, müĢteri 

sadakati üzerinde önemli ölçüde olumlu bir etkiye sahiptir. Hizmet kalitesi, müĢteri 

sadakati üzerinde önemli ölçüde olumlu bir etkiye sahiptir. 

Yuan ve Wu,  (2008), deneyimsel pazarlama, deneyimsel değer ve müĢteri 

memnuniyeti arasındaki iliĢkileri inceleyen bir çalıĢma yapmıĢlardır. Bu çalıĢma, 

deneyimsel pazarlamayı misafirperverlik ve turizm operasyonları açısından 

incelemeyi amaçlamaktadır. Taipei (Tayvan)‟da bulunan farlı semtlerdeki 4 

Starbucks Ģubesinde yapılmıĢtır. Genel sonuç, deneyimsel pazarlamanın, hissetme 

algısı, düĢünce algısı ve hizmet kalitesi tarafından sağlanan duygusal ve fonksiyonel 

değerler aracılığıyla müĢteri memnuniyetini teĢvik etmesi gerektiğini göstermektedir. 

Konukseverlik yöneticilerinin, müĢteri deneyimlerini derinlemesine anlamak, etkili 

pazarlama stratejileri geliĢtirmek ve müĢterilerin algılanan deneyimsel değeri en üst 

düzeye çıkarabilecek operasyonel ortamı daha da geliĢtirmek için bu çalıĢmanın 

sonucunu kullanabileceklerini belirtmiĢlerdir. 

Tsaur, Chiu ve Wang, (2005), deneyimsel pazarlamanın Taipei‟deki 

hayvanat bahçesinin ziyaretçileri üzerindeki etkilerini inceleyen bir çalıĢma 

yapmıĢlardır. Bu çalıĢmanın amacı, deneyimsel pazarlama deneyimlerinin sonuçta 

ortaya çıkan ziyaretçi davranıĢları üzerinde olumlu etkilerinin olup olmadığını 

incelemektir. Sonuçlar, deneyimsel pazarlama deneyimlerinin duygu üzerinde 

olumlu etkileri olduğunu göstermektedir. Dahası, duygunun, davranıĢ mekanizması 

üzerinde, memnuniyet mekanizması aracılığıyla da olumlu bir etkisi vardır. 

Grundey, (2008), deneyimsel pazarlama ile geleneksel pazarlamayı 

kıyaslayan bir çalıĢma yapmıĢtır. Bu çalıĢmada geleneksel ve deneyimsel 
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pazarlamanın özelliklerini göstermiĢtir. Deneyimsel pazarlamanın tüketici 

davranıĢını anlamak için daha iyi bir yol olduğu sonucuna ulaĢmıĢtır. 

Jung, (2009), deneyimsel ve iliĢkisel pazarlamanın müĢteri değeri üzerindeki 

etkilerini inceleyen bir çalıĢma yapmıĢlardır. AraĢtırma Tayvan‟da yaygın olan 

Amerikan yemeği yapan yerlerdir. Dağıtılan 500 anketin 327‟si toplanmıĢtır. 

ÇalıĢmanın sonuçlarına göre, deneyimsel pazarlamanın, iliĢkisel pazarlamanın ve 

müĢteri değerinin en çok duygusal deneyim faktörleri üzerinde etkili olduğu 

görülmüĢtür. Ayrıca bu çalıĢma ile sektördeki giriĢimciler için bazı pazarlama 

stratejileri ve öneriler sağlanmıĢtır. 

Luo ve Chen, (2010), sanal deneyimsel pazarlamanın müĢteri sadakati ve 

müĢteri satın alma niyeti üzerindeki etkilerini inceleyen bir çalıĢma yapmıĢlardır. 

Önerilen modeli test etmek için ve deneyimsel pazarlama etkilerini görmek amacıyla 

sık sık iki çevrimiçi oyun mağazasını ziyaret eden müĢterilere bir anket yapılmıĢtır. 

Sonuçlar, VEM (Virtual Experiential Marketing) 'de faaliyet gösteren bir iĢletmenin, 

web atmosferini, tüketicilerin fiyat ve kolaylık güdülerine göz atmaya yönelik 

duygusal bir bağ oluĢturmaya odaklanması gerektiğini önermektedir. 

Lee ve Chang,  (2011), deneyimsel pazarlamanın Tayvan'da Ģarap 

turistlerinin sadakat niyetleri üzerindeki etkilerini inceleyen bir çalıĢma yapmıĢlardır. 

Bu çalıĢmada, Tayvan'daki Ģarap turistlerinin deneyimsel pazarlama, etkinlik 

katılımı, tatminkârlık ve sadakat niyeti ile ilgili deneyimlerden oluĢan gizli 

değiĢkenler kullanılarak davranıĢsal bir model oluĢturulup değerlendirilmiĢtir. 

Toplam 871 kullanılabilir anket toplanmıĢtır. Sonuca göre, deneyimsel pazarlama, 

etkinlik katılımı ve tatminin deneyiminin, Ģarap turistlerinin sadakat niyetlerini 

önemli ölçüde etkilediğini göstermektedir. Memnuniyet, davranıĢsal modelde aracı 

rol oynamıĢtır. Bu çalıĢma Ģarap turizminin davranıĢsal modellemesi hakkında daha 

fazla bilgi vermektedir. 

Sheu, Su ve Chu, (2009), deneyimsel pazarlama bakıĢ açısıyla çevrimiçi oyun 

müĢterilerini segmentlere ayıran bir çalıĢma yapmıĢlardır. Bu çalıĢmanın en önemli 

katkısı, online oyun müĢterilerini segmentlere ayırmak için veri madenciliği ve 

deneyimsel pazarlamayı entegre etmiĢ olmasıdır. Bu sonuçlar, firmaların yeni 

tüketicilerin satın alma davranıĢlarını tahmin etmelerine ve anlamalarına yardımcı 

olabilir. Bu anlayıĢa göre, çevrimiçi oyunların üreticileri, yeni farklı özellikler 
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kullanarak müĢterilerinin satın alma iĢlemlerini arttırmak için farklı pazar stratejileri 

oluĢturabilir. 

Uygur ve Doğan, (2013), deneyimsel pazarlamanın müĢteri memnuniyeti 

üzerindeki etkilerini inceleyen bir çalıĢma yapmıĢlardır. Bu çalıĢma restoranlarda 

409 kiĢiye ulaĢılarak yapılmıĢtır. ÇalıĢmanın sonucuna göre, kurumsal kimliğe sahip 

olan restoranların daha düzenli ve özen göstererek hizmet verdiği ortaya çıkmıĢtır.  

BaĢar ve Hassan, (2015), deneyimsel pazarlamanın müĢteri sadakatine olan 

iliĢkisini sanat ve kültür faaliyetlerinde inceleyen bir çalıĢma yapmıĢlardır. 

ÇalıĢmanın amacı, bu faaliyetlere katılan kiĢilerin deneyimsel pazarlama 

uygulamalarının etkileri sonucu faaliyetlere karĢı olan sadakatin belirlenmesidir. 

AraĢtırmanın verileri Panorama 1453 Tarih Müzesi ziyaretçilerine anket uygulanarak 

elde edilmiĢtir. ÇalıĢmanın sonucuna göre, deneyimsel pazarlama boyutlarından 

duygusal ve düĢünsel deneyim boyutlarının müĢteri tatminini pozitif yönde 

etkilediği, fakat duyusal, davranıĢsal ve sosyal deneyim boyutlarının müĢteri 

tatminine herhangi bir etki etmediği belirlenmiĢtir. 

Küçüksaraç ve Sayımer,  (2016), artırılmıĢ gerçeklik ve deneyimsel 

pazarlama iliĢkisinin Türkiye‟deki marka deneyimlerinin etkileri üzerine bir çalıĢma 

yapmıĢlardır. ÇalıĢmanın amacı, artırılmıĢ gerçeklik uygulamalarının tüketiciler 

üzerindeki etkilerinin belirlenmesi ve markalara sağladıkları yararların belirlenmesi 

olmuĢtur. AraĢtırmanın sonucuna göre, artırılmıĢ gerçeklik uygulamalarının markaya 

yönelik tutum yaratma üzerindeki etkileri de incelenmiĢ ve bu uygulamaların marka 

algısı ile satın alma davranıĢı üzerinde anlamlı bir etkisinin bulunmadığı saptanmıĢ, 

fakat marka hakkında konuĢulmasını sağlama konusunda anlamlı bir etkisinin olduğu 

saptanmıĢtır. 

Kara, (2015), marka deneyimi ve tekrar satın alma niyeti arasındaki iliĢkide 

müĢteri tatmininin rolünü inceleyen bir çalıĢma yapmıĢtır. ÇalıĢma için Bursa 

ilindeki Ikea markası seçilmiĢ ve bu markayla irtibat halinde olan 440 müĢteriye 

anket yöntemi uygulanmıĢtır. ÇalıĢmanın sonuçlarına göre, marka deneyimi ve 

marka satın alma niyeti arasında anlamlı bir iliĢki olduğu belirlenmiĢtir. 

Bowen ve Chen'e, (2001) göre müĢteri sadakati davranıĢsal (behavioral), 

tutumsal (attitudional) ve karma (composite) olarak üç boyutta incelenebilir. 

DavranıĢsal sadakat, satın alma davranıĢıyla ortaya çıkar. Bu boyutta müĢteri tatmini 

çok önemli bir kavramdır ve müĢterinin geçmiĢte aynı markayla olan iliĢkisiyle 
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ölçülür. Tutumsal sadakat müĢterinin ürün ya da marka hakkındaki olumlu 

düĢünceleri ve ürünü satın alma niyetidir. MüĢteri iĢletmeye duygusal olarak 

bağlıdır. Karma sadakat ise satın alma esnasında ortaya çıkan sadakat türüdür ve 

ürün satın almaya elveriĢliyse sadakat gerçekleĢir. Her üç sadakat türü de önemli 

olmasına rağmen uzun dönemli satıĢ ve pazar payı için gerekli olanlar davranıĢsal ve 

tutumsal sadakattir (Mascarenhas vd.,c 2006). 

Oliver'a, (1999) göre ise müĢteri sadakati dört boyutta gerçekleĢir ve her 

geçilen aĢamada sadakat derinleĢir:  

Ġlk aĢama, algılama, anlama, yorumlama gibi içsel süreçleri kapsayan 

biliĢsel sadakattir. BiliĢsel sadakat aĢamasında müĢteri tatmini gerçekleĢtiğinde ise 

duygusal bir tutum geliĢtirilebilir.  

Ġkinci aĢama, müĢterinin zihninde biliĢ ve duygu olarak kodlanan duygusal 

sadakattir. Bu sadakat türü biliĢsel sadakate göre daha güçlüdür. 

 Üçüncü aĢama, müĢterinin eyleme geçme arzusunu ifade eden niyetsel 

sadakattir. Bu aĢama da tekrar satın alma ya da iĢletmeye bağlı olma niyetini ortaya 

koyar ancak eylem henüz gerçekleĢmemiĢtir. 

Son aĢama, zihinsel eğilimlerin tekrar satın almaya dönüĢtüğü eylemsel 

sadakattir.  

Dick ve Basu'ya, (1994) göre ise sadakat, farklı göreceli davranıĢlardan 

etkilenerek birbirinden bağımsız seviyelerde oluĢturmaktadır. AraĢtırmacılar 1994 

yılında yapmıĢ oldukları bu çalıĢmada, müĢterilerin bu göreceli davranıĢları ile aynı 

iĢletmeyi tekrar ziyaret etme arasındaki bağlantıyı irdeleyerek müĢteri sadakat 

modeli oluĢturmuĢlardır. 

MüĢteri istek ve ihtiyaçlarını karĢılamak için iĢletmeler farklı stratejiler 

geliĢtirmek zorundadır. Bazı iĢletmeler bunu sadakat programı geliĢtirerek sağlamaya 

çalıĢmaktadır. Sadakat programlarıyla yetinmeyip iĢletmeyle müĢteri arasında 

duygusal bağ oluĢturmaya çalıĢmak sadakati sağlamada daha etkili olacaktır (Lin, 

2006). Her ne kadar müĢteri sadakati kavramı mevcut müĢteriyi koruma prensibi 

üzerine kurulu olsa da, yeni müĢterilere de gereken önem verilerek, onların da sadık 

müĢteri olması sağlamak yerinde olacaktır (Bayuk ve Küçük, 2007). 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

MATERYAL VE YÖNTEM 

 

Bu bölümde araĢtırma ile ilgili bilgiler verilmiĢtir. AraĢtırmanın 

problemleri, amacı ve önemi, sınırları, değiĢkenleri, teorik altyapısı, kavramsal 

çerçevesi ve modeli açıklanmıĢtır. Literatür taraması sonucu geliĢtirilen araĢtırma 

hipotezlerinden bahsedilmiĢtir. Son olarak örneklem ve verilerin toplanmasıyla ilgili 

açıklama yapılmıĢtır.  

 

3.1. ARAġTIRMANIN PROBLEMLERĠ 

 Marka deneyiminin marka özgünlüğü, marka tercihi ve marka sadakati 

üzerinde bir etkisi var mıdır? 

 Marka özgünlüğünün marka tercihi üzerinde bir etkisi var mıdır? 

 Marka özgünlüğünün marka sadakati üzerinde bir etkisi var mıdır? 

 Marka sadakatinin marka tercihi üzerinde bir etkisi var mıdır? 

 

3.2. ARAġTIRMANIN AMACI VE ÖNEMĠ 

Bu çalıĢmanın temel amacı; deneyimsel pazarlamanın tüketici üzerinde 

marka tercihi, marka sadakati ve marka özgünlüğü üzerindeki etkilerini incelemektir. 

Deneyimsel pazarlama; tüketicinin duygularına, duyularına, aklına aynı 

anda dokunarak, tüketicinin hayatına hangi değeri ve anlamı katacağını tahmin eder, 

tüketiciye bu yönde bir alıĢveriĢ deneyimi yaĢatmaya çalıĢır. Ayrıca tüketici, 

deneyim pazarlaması konusunda iyi olan markaları daha samimi bulmaktadır. 

Deneyimsel pazarlamanın temel hedefi uzun vadeli tüketici kitlesine sahip olmaktır. 

Daha önce yapılmıĢ çalıĢmalar incelendiğinde, Deneyimsel Pazarlama‟nın Marka 

Tercihi ve Marka Sadakati üzerine etkilerinin incelendiği görülmüĢtür. Bu çalıĢmada 

Marka Tercihi ve Marka Sadakati‟ne ek olarak Marka Özgünlüğü ile Deneyimsel 

Pazarlama‟nın etkileĢimi de incelenmiĢtir.  

Bu çalıĢmada Gaziantep Üniversitesinde okuyan öğrencilerin deneyimsel 

pazarlamada tüketicinin marka tercihi, marka sadakati ve marka özgünlüğü 

üzerindeki etkisi incelenmiĢtir. ÇalıĢma ile öğrencilerin görüĢlerinin neler olduğu ile 

ilgili ortaya çıkacak bulgular bundan sonra yapılacak çalıĢmalara yardımcı olacağı 

düĢünülmektedir. 
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3.3. ARAġTIRMANIN TEORĠK ALTYAPISI 

 AraĢtırma yapılırken geniĢ bir literatür incelemesi yapılarak konuyla ilgili 

çeĢitli çalıĢmalar incelenmiĢtir. Bunun sonucunda aĢağıdaki tabloda yer alan çeĢitli 

ölçeklerden faydalanarak anket formu oluĢturulmuĢtur. Türkçe ve Ġngilizce 

kaynaklardan veriler elde edilmiĢtir. Ġngilizce kaynaklardan elde edilen ifadeler 

Türkçeye çevrilmiĢ, sadeleĢtirilmiĢ ve kolay anlaĢılır hale getirilmiĢ olup son olarak 

hazırlanan bu ifadeler düzenli bir anket formuna dönüĢtürülmüĢtür. 

 

 

Tablo3.1‟de araĢtırma modeli geliĢtirilirken faydalanılan kaynaklar verilmiĢtir.  

 

Tablo3.1. ÇalıĢmada Kullanılan Ölçekler 
FAKTÖR ÖLÇEK      KAYNAK 

D
EN

EY
ĠM

SE
L 

PA
ZA

R
LA

M
A

 

 
D

u
y
u

sa
l 

D
en

ey
im

 

Bu markanın ürünlerinin çekiciliği benim için 
önemlidir. 

Tsaur, Chiu ve Wang, 2005 

Bu markanın ürünleri her zaman beklentilerimi 
karĢılar. 

Tsaur, Chiu ve Wang, 2005 

Bu markanın mağazalarındaki yan ürünlerin çeĢitliliği 
hoĢuma gider. 

Tsaur, Chiu ve Wang, 2005 

Bu markanın mağazalarının ilginç bir atmosferinin 
olması benim için önemlidir. 

Tsaur, Chiu ve Wang, 2005 

Bu markanın ürün çeĢitliliği harikadır. Tsaur, Chiu ve Wang, 2005 

Bu markanın mağazalarındaki müzik sistemi keyifli 
bir atmosfer oluĢturur. 

Tsaur, Chiu ve Wang, 2005 

D
u

y
g

u
sa

l 
D

en
ey

im
 

Bu markanın mağazalarında alıĢveriĢ yaparken 
gerçekten eğlenirim. 

Tsaur, Chiu ve Wang, 2005 

Bu markanın mağazalarında alıĢveriĢ yapmak, 
harcanan zamanıma değer. 

Tsaur, Chiu ve Wang, 2005 

Bu markanın mağazalarının konforlu bir ortama sahip 

olması benim için önemlidir 
Tsaur, Chiu ve Wang, 2005 

Bu markanın duygulara hitap eden bir marka olması 
benim için önemlidir. 

Tsaur, Chiu ve Wang, 2005 

Bu markanın mağazalarında kendimi rahat 
hissederim. 

Tsaur, Chiu ve Wang, 2005 

D
av

ra
nı

Ģs
al

 

D
en

ey
im

 

Bu markanın ürünlerini satın alarak hayat tarzımı 
değiĢtirdiğimi düĢünürüm. 

Tsaur, Chiu ve Wang, 2005 

Bu markanın mağazalarının kendine özel konsepti 
olması benim için önemlidir 

Tsaur, Chiu ve Wang, 2005 

Bu markanın mağazalarında çalıĢanların ilgisi hoĢuma 
gider. 

Tsaur, Chiu ve Wang, 2005 

Bu markanın ürünleri hakkında yaptıkları reklamlar, 
bu markaların ürünlerine olan ilgimi artırır. 

Tsaur, Chiu ve Wang, 2005 
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Bu markadan alıĢveriĢ yapmanın, hayatımın 
vazgeçilmez bir parçası haline geldiğini düĢünürüm. 

Tsaur, Chiu ve Wang, 2005 

Bu markadan alıĢveriĢ yapmak zamanımı 
değerlendirmem için önemli bir aktivitedir. 

Tsaur, Chiu ve Wang, 2005 

D
üĢ

ün
se

l D
en

ey
im

 
Bu markadan alıĢveriĢ yapmayı zaman kaybı olarak 
düĢünmem. 

Tsaur, Chiu ve Wang, 2005 

Bu markanın mağazalarında modayla ilgili 
geliĢmeleri takip etmemi sağlayacak dergi, gazete vb. 
olması önemlidir. 

Tsaur, Chiu ve Wang, 2005 

Bu markanın moda defileleri yapması hoĢuma gider. Tsaur, Chiu ve Wang, 2005 

Bu markadan yaptığım kombinasyonlarla kendi 

yaratıcı fikirlerimi uygulayabildiğimi düĢünürüm. 
Tsaur, Chiu ve Wang, 2005 

Bu markadan alıĢveriĢ yapan kiĢilerle ortak 
yanlarımın olduğunu düĢünürüm. 

Tsaur, Chiu ve Wang, 2005 

Ġli
Ģk

ise
l D

en
ey

im
 

Bu markanın sosyal sorumluluk projelerini beğenirim. Tsaur, Chiu ve Wang, 2005 

Bu markaya ilgi duyan kiĢilerle beraber alıĢveriĢ 
yaptığımda onlar ile kendimi çok yakın hissederim. 

Tsaur, Chiu ve Wang, 2005 

Bu markadan alıĢveriĢ yapan diğer kiĢilerle iliĢki 
kurmakta zorluk çekmem. 

Tsaur, Chiu ve Wang, 2005 

Bu markanın reklamlarında kullandığı ünlü kiĢiler, 
sosyal çevrem ve diğer müĢterilerle iliĢki kurmamda 
yardımcı olur. 

Tsaur, Chiu ve Wang, 2005 

Bu marka beni bir ailenin veya grubun bir parçası gibi 
hissettirir. 

Tsaur, Chiu ve Wang, 2005 

 

S
A

D
A

K
A

T
 

Bu markaya kendimi çok sadık hissederim. Lee, Hsiao ve Yang, 2010 

Bu markayı baĢkalarına ve arkadaĢlarıma tavsiye 
ederim. 

Lee, Hsiao ve Yang, 2010 

Bu markadan edindiğim tecrübeler, aynı etkileĢimi 
gelecekte de istememi sağlar. 

Lee, Hsiao ve Yang, 2010 

Bu markayla kendimi özdeĢleĢtiririm. Lee, Hsiao ve Yang, 2010 

Bu markanın ürünlerini bulamadığım zaman, 
buluncaya kadar ararım. 

Lee, Hsiao ve Yang, 2010 

TE
R

C
ĠH

 

Bu markayı kiĢilere toplumsal prestij kazandırdığı 
için tercih ediyorum. 

Kara, 2015 

Bu marka benim için önemlidir. Kara, 2015 

Bu markayı satın almadan önce tanınmıĢ marka olup 
olmadığını kontrol ederim. 

Kara, 2015 

Bu markanın istediğim ürünü alıĢveriĢ yaptığım 
mağazada yoksa gelene kadar beklerim. 

Kara, 2015 

Bu markayı müĢteriye çeĢitli olanaklar ( geri iade, 
taksitli satıĢ vb.) sağladığı için tercih ediyorum. 

Kara, 2015 

Ö
ZG

Ü
N

LÜ
K

 

Bu markanın her zaman kendi prensiplerine sadık 
kaldığını düĢünürüm. 

Bruhn, M. 2012 

Bu markanın her zaman tutarlı olduğunu düĢünürüm. Bruhn, M. 2012 

Bu marka diğer tüm markalardan farklıdır. Bruhn, M. 2012 

Bu marka, kendisini açık bir Ģekilde diğer 
markalardan ayırmaktadır. 

Bruhn, M. 2012 

Bu marka özgün bir izlenim bırakmaktadır. Bruhn, M. 2012 
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3.4. VERĠ TOPLAMA YÖNTEMĠ 

Gaziantep Üniversitesi öğrencileri üzerinde yapılan bu araĢtırmada veri 

toplama yöntemlerinden anket yöntemi kullanılmıĢtır. AraĢtırmamızda anket yöntemi 

öğrencilerle yüz yüze görüĢerek yapılmıĢtır. Yüz yüze görüĢme yönteminin tercih 

edilme sebebi ise soruların daha doğru anlaĢılıp cevaplandırılmasını sağlamak ve 

verilen cevapların doğruluk derecesini arttırmaktır. 

Yapılan anket çalıĢmasında veriler toplanırken belirli bir fakülte veya bölüm 

üzerinde değil de geliĢi güzel öğrenciler seçilmiĢtir. 

Anket formu toplam 51 sorudan oluĢmaktadır. Anket soruları Tsaur, Chiu 

ve Wang, (2005), Lee, Hsiao ve Yang, (2010), Kara, (2015) ve Bruhn, M. (2012)  

adlı kiĢilerin çalıĢmalarından derlenmiĢtir. Ġlk 6 soru demografik bilgilerin 

öğrenilmesi amacını taĢımaktadır. Öğrencilerin cinsiyeti, yaĢı, eğitim durumu, 

medeni durumu, toplam aylık gelirleri içinde giyime ne kadar ayırdıkları ile ilgili 

sorular yer almaktadır. Geriye kalan diğer sorular da deneyimsel pazarlama itibariyle 

marka tercihi ve marka sadakatine yönelik ifadeler yer almaktadır. Bu soruları 

cevaplarken yukarıda belirtmiĢ olduğunuz markayı da dikkate alarak sağ tarafta yer 

alan; (1) Kesinlikle Katılmıyorum, (2) Katılmıyorum, (3) Kararsızım, (4) 

Katılıyorum, (5) Kesinlikle Katılıyorum seçeneklerinden uygun olanın iĢaretlenmesi 

istenmiĢtir. 

 

 

3.5. ÖRNEKLEM SEÇĠMĠ 

AraĢtırmada veri toplama yöntemlerinden kolayda örnekleme yöntemi 

kullanılmıĢtır. AraĢtırmanın ana kütlesi Gaziantep üniversitesi öğrencileridir. 2018-

2019 Eğitim Öğretim yılında toplam kayıtlı öğrenci sayısı 52.000‟dir.Yapılan 

araĢtırmada kabul edilebilir en yüksek hata düzeyinin  -/+0.05‟lik değeri aĢmaması 

benimsenmiĢtir. 0.95‟lik güven düzeyi de yeterli görülmüĢtür (Yılmaz, 2014:128). 

 Ana kütlenin hepsine ulaĢmak mümkün olmadığı için örneklem hacmi 

aĢağıdaki gibi belirlenmiĢtir.  

n=(Z
2
.p.q)/(e

2
) 

n: Örneklem hacmi 

e: Yanılma düzeyi 

p: Ġncelenen olayın gerçekleĢme olasılığı(0.50)  
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q: Ġncelenen olayın gerçekleĢmeme olasılığı(0.50) 

Z: Belirli bir güven düzeyine karĢılık gelen standart normal dağılım 

değeri(1.96) 

n: (1,96)
2 

(0.50) (0.50)/(0.05) =384  

Bu sayı istatistiksel yeterliliği sağlamaktadır. AraĢtırmamızın 

güvenilirliğinin artırılması amacıyla bu yeterliliğe bağlı kalmadan 430 adet anket 

formu öğrencilere yaptırılmıĢtır. 30 adet anket formu eksik bilgi ve uç değerler 

sebebiyle analiz dıĢında bırakılmıĢ ve toplam 400 anket ile çalıĢmanın analizi 

yapılmıĢtır. 

 

3.6. ARAġTIRMANIN MODELĠ VE HĠPOTEZLERĠ 

Bu çalıĢmanın teorik modeli ġekil 3.1‟te verilmiĢtir.  

 

 H4 

H1 

 H2 H5 

 

 

 H3 H6 

 

 

ġekil 3.1: AraĢtırmanın Teorik Modeli 

ÇeĢitli araĢtırmacıların geliĢtirdikleri modeller incelenerek bu araĢtırmanın 

amacına uygun olarak yukarıdaki model geliĢtirilmiĢtir. Modelin belirlenmesinde, 

sadakat kavramı (Lee, Hsiao ve Yang, 2010), tercih kavramı (Kara, 2015) ve 

deneyimsel pazarlama bileĢenlerinin (Tsaur, Chiu ve Wang, 2005) birbirleri 

arasındaki iliĢkilerden faydalanılmıĢtır. Literatürden farklı olarak marka 

özgünlüğünün marka sadakati üzerindeki etkisi incelenmiĢtir. Bu etkinin 

incelenmesinde Bruhn‟ın, (2012) çalıĢmasından faydalanılmıĢtır. 

Marka 

Deneyimi 

Marka 

Özgünlüğü 

Marka 

Sadakati 

 

Marka 

Tercihi 
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Konu ile ilgili yapılmıĢ çalıĢmalar incelendiğinde, deneyimsel pazarlamanın 

müĢteri sadakati üzerinde olumlu bir etkiye sahip olduğu  (Lee, Hsiao ve Yang, 

2010; Luo ve Chen, 2010), deneyimsel pazarlamanın duygu üzerinde olumlu etkiye 

sahip olduğu (Tsaur, Chiu ve Wang, 2005), deneyimsel pazarlamanın marka 

deneyimlerinin üzerinde olumlu bir etkiye sahip olduğu (Küçüksaraç ve Sayımer, 

2016), marka deneyiminin marka tercihi üzerinde olumlu bir etkiye sahip olduğu 

(Kara, 2015) görülmüĢtür. Buna rağmen, bazı çalıĢmalarda deneyimsel pazarlamanın 

marka sadakati üzerinde olumlu bir etkisinin bulunmadığı (BaĢar ve Hassan, 2015) 

da saptanmıĢtır. 

Bu doğrultuda araĢtırmaya iliĢkin aĢağıdaki hipotezler geliĢtirilmiĢtir: 

H1: Marka deneyiminin marka özgünlüğü üzerinde etkisi vardır. 

H2: Marka deneyiminin marka tercihi üzerinde etkisi vardır. 

H3: Marka deneyiminin marka sadakati üzerinde etkisi vardır. 

H4: Marka özgünlüğünün marka tercihi üzerinde etkisi vardır. 

H5: Marka özgünlüğünün marka sadakati üzerinde etkisi vardır. 

H6: Marka sadakatinin marka tercihi üzerinde etkisi vardır. 
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

ANALĠZ VE BULGULAR 

 

Ankete katılan bireylerin yaĢ, cinsiyet, medeni durum ve giyim ürünlerine 

ayrılan aylık para sorularına verdikleri cevapların sonuçları Tablo 4 de gösterilmiĢtir. 

Ankete toplam 400 kiĢi katılmıĢtır. Ankete katılan 218 kiĢi kadındır ve genel 

toplamın %54,5‟ini oluĢturur. Ankete katılan 182 kiĢi erkektir ve genel toplamın 

%45,5‟ini oluĢturur. Anket verilerine baktığımız zaman kadınların erkeklerden daha 

fazla katılım gösterdiği görülmektedir. 

Ankete katılan bireylerden 8 kiĢi 18 yaĢ ve altı yaĢ aralığında olup genel 

toplamın %2‟sini oluĢturmaktadır. Ankete katılan bireylerden 330 kiĢi 19-24 yaĢ 

aralığında olup genel toplamın %82,5‟ini oluĢturmaktadır. Ankete katılan bireylerden 

62 kiĢi 25-30 yaĢ aralığında olup genel toplamın %15,5‟ini oluĢturmaktadır. Ankete 

en çok katılımın 19-24 yaĢ aralığında olan bireyler tarafından olduğu görülmektedir. 

En az katılımın ise 18 yaĢ ve altı yaĢ aralığının olduğu görülmektedir. 

Ankete katılan bireylerden 16 kiĢi evli olup genel toplamın %4‟ünü 

oluĢturduğu görülmektedir. Ankete katılan bireylerden 384 kiĢi bekâr olup genel 

toplamın %96‟sını oluĢturmaktadır. Anket verilerine bakıldığı zaman bekar 

bireylerin ankete daha çok katılım gösterdiği görülmektedir. 

Ankete katılan bireylerin giyim ürünlerine ayırdıkları aylık para miktarlarına 

bakıldığında 150 kiĢinin 200 TL‟den az ayırdığı görülmektedir. Bu da genel toplamın 

%37,5‟ini oluĢturmaktadır. 181 kiĢinin 200-499 TL arası para ayırdığı anlaĢılmıĢtır. 

Bu da genel toplamın %45,3‟ünü oluĢturmaktadır. 42 kiĢinin 500-999 TL arası para 

ayırdığı görülmektedir. Bu da genel toplamın %10,5‟ini oluĢturmaktadır. 14 kiĢinin 

1000-1499 TL arası para ayırdığı görülmektedir. Bu da genel toplamın %3,5‟ini 

oluĢturmaktadır. 13 kiĢinin 1500 TL ve üzeri para ayırdığı görülmektedir. Bu da 
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genel toplamın %3,2‟sini oluĢturmaktadır. Anket verilerine baktığımız zaman giyim 

ürünlerine ayrılan aylık paranın genel olarak 200-499 TL olduğu görülmektedir. 

 

 

 

 

Tablo 4.1: AraĢtırmaya Katılanların Demografik Özellikleri 
 f % 

18 ve altı 8 2,0 

19-24 330 82,5 

25-30 62 15,5 

Toplam 400 100,0 

   

Kadın 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 üzeri 13 3,2 

Toplam 400 100,0 

 

DeğiĢkenlere ait ifadelerin ortalama ve standart sapma değerleri 

gösterilmektedir. 

 

Tablo 4.2: Sorulara Ait Tanımlayıcı Ġstatistikler 

DeğiĢken Kod Ġfadeler N Ort. Std. Sp. 

D
u

y
u

sa
l 

D1 
Bu markanın ürünlerinin çekiciliği benim 
için önemlidir.  400 4,15 ,858 

D2 
Bu markanın ürünleri her zaman 
beklentilerimi karĢılar.  400 3,69 ,942 

D3 
Bu markanın mağazalarındaki yan 
ürünlerin çeĢitliliği hoĢuma gider.  400 3,86 ,877 

D4 Bu markanın mağazalarının ilginç bir 400 3,66 1,057 
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atmosferinin olması benim için önemlidir. 
D5 Bu markanın ürün çeĢitliliği harikadır.  400 3,96 ,824 

D6 
Bu markanın mağazalarındaki müzik 
sistemi keyifli bir atmosfer oluĢturur.  400 3,30 1,136 

D
u

y
g

u
sa

l 
DG1 

Bu markanın mağazalarında alıĢveriĢ 
yaparken gerçekten eğlenirim.  399 3,71 ,890 

DG2 
Bu markanın mağazalarında alıĢveriĢ 
yapmak, harcanan zamanıma değer.  400 3,59 ,964 

DG3 
Bu markanın mağazalarının konforlu bir 
ortama sahip olması benim için önemlidir.  400 4,06 ,856 

DG4 
Bu markanın duygulara hitap eden bir 
marka olması benim için önemlidir.  400 3,73 ,968 

DG5 
Bu markanın mağazalarında kendimi rahat 
hissederim.  

400 3,97 ,859 

D
av

ra
nı

Ģs
al

 

DV1 
Bu markanın ürünlerini satın alarak hayat 
tarzımı değiĢtirdiğimi düĢünürüm.  400 3,27 1,135 

DV2 
Bu markanın mağazalarının kendine özel 
konsepti olması benim için önemlidir.  400 3,90 ,866 

DV3 
Bu markanın mağazalarında çalıĢanların 
ilgisi hoĢuma gider.  400 3,66 1,011 

DV4 

Bu markanın ürünleri hakkında yaptıkları 
reklamlar, bu markaların ürünlerine olan 
ilgimi artırır. 

400 3,70 1,057 

DV5 

Bu markadan alıĢveriĢ yapmanın, 
hayatımın vazgeçilmez bir parçası haline 
geldiğini düĢünürüm.  

400 2,98 1,259 

DV6 
Bu markadan alıĢveriĢ yapmak zamanımı 
değerlendirmem için önemli bir aktivitedir.  400 3,17 1,140 

D
üĢ

ün
se

l 

DU1 
Bu markadan alıĢveriĢ yapmayı zaman 
kaybı olarak düĢünmem.  399 3,64 ,911 

DU2 

Bu markanın mağazalarında modayla ilgili 
geliĢmeleri takip etmemi sağlayacak dergi, 
gazete vb. olması önemlidir. 

399 3,48 1,089 

DU3 
Bu markanın moda defileleri yapması 
hoĢuma gider.  400 3,42 1,114 

DU4 

Bu markadan yaptığım kombinasyonlarla 
kendi yaratıcı fikirlerimi uygulayabildiğimi 
düĢünürüm.  

400 3,86 ,822 

DU5 
Bu markadan alıĢveriĢ yapan kiĢilerle ortak 
yanlarımın olduğunu düĢünürüm.  400 3,43 1,113 

Ġli
Ģk

ise
l 

I1 
Bu markanın sosyal sorumluluk projelerini 
beğenirim. 400 3,49 1,055 

I2 

Bu markaya ilgi duyan kiĢilerle beraber 
alıĢveriĢ yaptığımda onlar ile kendimi çok 
yakın hissederim.  

400 3,41 1,129 

I3 
Bu markadan alıĢveriĢ yapan diğer kiĢilerle 
iliĢki kurmakta zorluk çekmem.  400 3,38 1,117 

I4 

Bu markanın reklamlarında kullandığı ünlü 
kiĢiler, sosyal çevrem ve diğer müĢterilerle 
iliĢki kurmamda yardımcı olur. 

400 3,24 1,212 

I5 
Bu marka beni bir ailenin veya grubun bir 

parçası gibi hissettirir. 400 3,06 1,284 

S
ad

ak
at

 

S1 Bu markaya kendimi çok sadık hissederim. 400 3,23 1,219 

S2 
Bu markayı baĢkalarına ve arkadaĢlarıma 
tavsiye ederim. 

400 3,94 ,816 

S3 
Bu markadan edindiğim tecrübeler, aynı 
etkileĢimi gelecekte de istememi sağlar. 400 3,56 1,019 

S4 Bu markayla kendimi özdeĢleĢtiririm. 400 3,43 1,033 

S5 
Bu markanın ürünlerini bulamadığım 
zaman, buluncaya kadar ararım. 400 3,22 1,191 
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T
er

ci
h
 

T1 
Bu markayı kiĢilere toplumsal prestij 
kazandırdığı için tercih ediyorum. 400 3,22 1,199 

T2 Bu marka benim için önemlidir. 400 3,70 ,991 

T3 
Bu markayı satın almadan önce tanınmıĢ 
marka olup olmadığını kontrol ederim. 400 3,36 1,216 

T4 

Bu markanın istediğim ürünü alıĢveriĢ 
yaptığım mağazada yoksa gelene kadar 
beklerim. 

400 3,19 1,191 

T5 

Bu markayı müĢteriye çeĢitli olanaklar ( 
geri iade, taksitli satıĢ vb.) sağladığı için 
tercih ediyorum. 

400 3,72 ,940 

Ö
zg

ün
lü

k 

O1 
Bu markanın her zaman kendi 

prensiplerine sadık kaldığını düĢünürüm. 400 3,71 ,920 

O2 
Bu markanın her zaman tutarlı olduğunu 

düĢünürüm. 400 3,70 ,918 

O3 Bu marka diğer tüm markalardan farklıdır. 400 3,53 1,013 

O4 
Bu marka, kendisini açık bir Ģekilde diğer 

markalardan ayırmaktadır. 400 3,61 ,974 

O5 
Bu marka özgün bir izlenim 

bırakmaktadır. 400 3,86 ,974 

 

PLS yapısal eĢitlik modeli iki aĢamalı olarak sonuçları iki değerlendirilir. 

a) Modelin geçerlilik ve güvenilirliğinin belirlenmesi,  

b) DeğiĢkenlerin arasındaki bağlantılar ve bu değiĢkenlerin anlamlılık 
değerleri incelenerek, hipotezlerin ret ve ya kabul durumlarının 
belirlenmesidir. 

PLS yapısal eĢitlik modelinde madde güvenilirliğinin sağlandığının 

anlaĢılması için yüklerin karelerinin 0.70‟den büyük olmasına bakılır. Modelin 

yakınsama geçerliliğini (convergence validity) gösteren AVE (ortalama açıklanan 

varyans) değerinin 0.50 ve üzeri olması gerekmektedir (BagozziveYi, 1988). 

Modelin ayrıĢma geçerliliği (discriminant validity) için Fornell- Larcker Kriteri 

faktörler arası çapraz yükler kullanılmaktadır. Bu kriterin sağlanması için her bir 

gizil değiĢkenin AVE değerlerinin kare kökünün, değiĢkenler arasındaki korelasyon 

katsayılarından büyük olması gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). AVE 

değerinin düĢmemesi koĢuluyla, yüklerinin karesi 0.40 ya da üzeri olan maddeler de 

modelde kalabilir ya da bu koĢulu sağlamayan maddeler çıkartılır. Ġç tutarlılığı 

(internal consistency) gösteren cronbah alfa ve bileĢik güvenilirlik değerlerinin 0.60 

değerinin üstünde olması, bu koĢulun sağlandığını gösterir.Modelin 

değerlendirilmesinde son olarak gizil değiĢkenler arasında eĢdoğrusallık 

(collinearity) olup olmadığı belirlenmelidir. Bunun için VIF (variance inflation factor 

- varyans ĢiĢkinlik faktörü) değerlerine bakılır. VIF değerinin 5‟den küçük olması 

değiĢkenler arasında eĢ doğrusallık olmadığını göstermektedir (Hair vd., 2011). 
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PLS algoritması uygulandıktan sonra ortaya çıkan sonuçlar 

değerlendirilmiĢtir. Marka deneyimine ait duyusal boyutuyla duygusal boyutuna ait 

tüm sorular, davranıĢsal boyutuna ait üç, düĢünsel boyutuna ait 3 ve iliĢkisel 

boyutuna ait bir soru, madde güvenilirliği kriterlerini sağlamadıklarından dolayı 

analizden çıkartılarak algoritma yeniden çalıĢtırılmıĢtır. OluĢan son PLS modeli 

ġekil 4.1‟de gösterilmektedir. 
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ġekil4.1: Doğrulayıcı Faktör Analizi
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ġekil 4.2‟te modelde bulunan değiĢkenlerin maddeleri, bunların yükleri, 

değiĢkenler arasındaki yolların t değerleri ve çıktı değiĢkenlerine ait   değerleri 

bulunmaktadır. Modelin madde güvenilirliği, içsel tutarlılığı yakınsama geçerliliği ve 

eĢdoğrusallık değerleri Tablo 4.3‟te gösterilmektedir. 

Tablo 4.3: Model Güvenilirlik Sonuçları 

Gizil 

DeğiĢken 
Maddeler Yükler VIF 

Cronbach 

alfa 

BileĢik 
Güvenilirlik 

AVE 

DavranıĢsal 
Davranissal1 0,683 1,353 

0,708 0,838 0,635 Davranissal5 0,862 1,964 

Davranissal6 0,833 1,869 

DüĢünsel 
Düsünsel2 0,769 1,553 

0,658 0,814 0,594 Düsünsel3 0,802 1,683 

Düsünsel5 0,740 1,741 

ĠliĢkisel 

Iliskisel2 0,797 2,066 

0,857 0,904 0,701 
Iliskisel3 0,846 2,256 

Iliskisel4 0,850 2,328 

Iliskisel5 0,855 2,595 

Sadakat 

Sadakat1 0,815 1,759 

0,803 

 
0,863 

0,560 

 

Sadakat2 0,617 1,370 

Sadakat3 0,753 1,621 

Sadakat4 0,796 1,746 

Sadakat5 0,746 1,586 

Tercih 

Tercih1 0,817 1,834 

0,796 0,861 0,558 

Tercih2 0,804 1,767 

Tercih3 0,785 1,759 

Tercih4 0,757 1,560 

Tercih5 0,534 1,171 

Özgünlük 

Özgünlük1 0,751 1,912 

0,855 0,896 0,634 

Özgünlük2 0,791 2,075 

Özgünlük3 0,807 1,938 

Özgünlük4 0,845 2,413 

Özgünlük5 0,697 1,908 

 

Tablo 4.3 incelendiğinde, tüm madde yüklerinin 0.60‟dan büyük olduğu için 

madde güvenilirliği kriterinin sağlandığı görülmektedir. VIF değerlerinin 5‟in altında 

olduğundan da modelde eĢ doğrusallık probleminin olmadığı belirlenmiĢtir. 

Modeldeki tüm değiĢkenlerin cronbah alfa ve bileĢik güvenilirlik değerlerinin 0.60 

üzeri olduğu için iç tutarlılığın ve AVE değerlerinin de 0.50 değerinin üzerinde 

olduğundan yakınsama geçerliliğinin sağlandığı görülmektedir. 

Modelin ayrıĢma geçerliliğine ait veriler Tablo4.4‟de gösterilmiĢtir. 
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Tablo 4.4:Fornell-Larcker Kriteri 

 
DavranıĢsal DüĢünsel ĠliĢkisel Sadakat Tercih Özgünlük 

DavranıĢsal 0,797 
     DüĢünsel 0,638 0,771 

    ĠliĢkisel 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 
 Özgünlük 0,584 0,564 0,551 0,608 0,628 0,796 

 

Tablo 4.4‟e bakıldığında, gizil değiĢkenin AVE değerlerinin kare kökünün 

(0,797; 0,771; 0,837; 0,748; 0,747; 0,796) değiĢkenlerin diğer değiĢkenlerle 

arasındaki korelasyon katsayılarından (tabloda değiĢkene ait AVE değerinin kare 

kökünün altındaki ve yanındaki hücrelerdeki sayılar) büyük olduğu görülmektedir. 

Bu durum da Fornell-Larckerkriterinin sağlanarak, ayrıĢma geçerliliğine sahip 

olduğunu göstermektedir. 

Tablo 4.5: DeğiĢkenlere Ait Çapraz Yükler 

 
DavranıĢsal DüĢünsel ĠliĢkisel Sadakat Tercih Özgünlük 

Davranissal1 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 

Düsünsel2 0,483 0,769 0,485 0,462 0,506 0,421 

Düsünsel3 0,488 0,802 0,553 0,446 0,473 0,435 

Düsünsel5 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 

Tercih1 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 

Tercih5 0,346 0,351 0,336 0,335 0,534 0,413 

Özgünlük1 0,403 0,419 0,385 0,454 0,444 0,751 

Özgünlük2 0,427 0,445 0,439 0,472 0,478 0,791 

Özgünlük3 0,507 0,471 0,488 0,518 0,550 0,807 

Özgünlük4 0,536 0,474 0,460 0,530 0,542 0,845 

Özgünlük5 0,439 0,434 0,410 0,438 0,473 0,784 
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Tablo 4.5‟de tüm değiĢkenlere ait madde yüklerinin birbirleriyle çapraz 

iliĢkisi görülmektedir. Her bir değiĢkene ait madde yüklerinin ait olduğu 

değiĢkendekilerle yüksek, diğer değiĢkenler ile düĢük iliĢkili olduğu görüldüğünden 

ölçeğin ayrıĢma geçerliliğine sahip olduğu sonucuna varılmıĢtır.  

Modelin değerlendirilmesinde modelin açıklama gücü  ve    kestirim 

uygunluğu değerlendirilmelidir. Çıktı değiĢkenlerine ait bu değerler Tablo 4.6‟da 

gösterilmektedir.   değerinin 0.25 zayıf, 0.50 orta, 0.75 ve üstü olması açıklama gücünün 

büyük olduğu anlamına geldiği için (Hair vd., 2011), çıktı değiĢkenlerinin yüksek 

oranda açıklandığı görülmektedir.    değerlerinin sıfırdan büyük olması ise modelin 

kestirim uygunluğunun olduğunu göstermektedir (Hair vd., 2011). DeğiĢkenlere ait 

bu değerler tablo 4.6‟da görülmektedir. 

 

Tablo 4.6 :   ve    değerleri 

       

DavranıĢsal 0,722 0,436 

DüĢünsel 0,753 0,426 

ĠliĢkisel 0,867 0,573 

Sadakat 0,653 0,341 

Tercih 0,680 0,326 

Özgünlük 0,402 0,237 

 

Modelinin uygunluğunun değerlendirilmesinden sonraki aĢama, modele ait 

hipotezlerin test edilmesidir. Bu test için modeldeki hipotezleri temsil eden, girdi ve 

çıktı değiĢkenleri arasındaki yol katsayıları, t değerleri ve anlamlılık (p) 

değerleriincelenir. DeğiĢkenler arasındaki yol katsayılarının p<0.01 veya p<0,05 

olması hipotezin kabul edildiğini anlamına gelir. Smart PLS 3 programı yardımıyla 

elde edilen modele ait yol katsayıları ve anlamlılık değerleri Ģekil 4.2‟de 

gösterilmektedir. 



57 

 

 

ġekil 4.2:Yapısal EĢitlik Modeli 
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Yol analizi sonucunda marka deneyiminin sadakat üzerinde etkili olduğu( 

katsayı= 0,624; p<0,01) için H4 hipotezi, marka deneyiminin marka tercihi üzerinde 

etkili olduğu ( katsayı= 0,628; p<0,01)  için H2 hipotezi, marka deneyimi marka 

özgünlüğü üzerine etkili ( katsayı= 0,634; p<0,01) için H1 hipotezi, marka 

özgünlüğü marka sadakati üzerinde etkili olduğu ( katsayı= 0,213; p<0,01) için H5 

hipotezi ve marka özgünlüğü marka tercihi üzerinde etkili olduğu ( katsayı= 0,229; 

p<0,01) için H4 hipotezi kabul edilmiĢtir. Yol analizi ve hipotezlere ait değerler tablo 

4.7‟de gösterilmektedir. 

Tablo 4 Yol Analizi ve Hipotezler 

Hipotez Yol Yol katsayısı t p Sonuç 

H3 Deneyim ---> Sadakat 0,386 5,269 0,000 Kabul 

H2 Deneyim ---> Tercih 0,629 13,202 0,000 Kabul 

H1 Deneyim ---> Özgünlük 0,634 19,814 0,000 Kabul 

H5 Özgünlük ---> Sadakat 0,127 2,177 0,030 Kabul 

H4 Özgünlük ---> Tercih 0,228 4,079 0,000 Kabul 

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

 

 



 

 

BEġĠNCĠ BÖLÜM 

SONUÇ ve ÖNERĠLER 

 

 

SONUÇ 

Deneyimsel pazarlama, ürünün faydalarından ziyade müĢterinin 

deneyimlerinden yararlanmayı esas alan bir anlayıĢtır. Deneyimsel pazarlama 

Ģirketlerin geleneksel yararlar ve özellikler pazarlamasının ötesinde, müĢterileri için 

deneyimler yaratmak yoluna gitmesidir. Deneyimsel pazarlama yaklaĢımında amaç, 

marka tanımlamasını ve markanın imajını yükseltmektir. Deneyimsel pazarlamanın 

ana noktası bir ürünün özünü oluĢturan özelliklerin somut, fiziksel ve etkileĢimli 

deneyimlere uygulanmasıdır. Bu noktada deneyimsel pazarlama, müĢterilerin 

kendilerini bu sürecin bir parçası olarak hissetmelerini sağlamaktadır. Ancak bir 

defaya özgü gerçekleĢtirilmiĢ olan özel bir marka etkinliği ya da sponsorluk 

uygulaması ile karıĢtırılmaması gerekmektedir. 

Tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarındaki değiĢimin pazarlama anlayıĢına da 

yansımasıyla rekabet avantajı elde etmek isteyen iĢletmeler için fiyat ve kalite 

kavramları yetersizleĢmiĢtir. Deneyimsel pazarlama kavramı, ürünlerin fonksiyonel 

ve iĢlevsel faydalarının yanında duyusal, duygusal, düĢünsel, iliĢkisel ve davranıĢsal 

faydalar sunarak kiĢilere zihinsel bir seyahat yaĢatmaktadır. Bu sayede klasik 

promosyon çabalarının ve geleneksel pazarlama tekniklerinin tüketicilerin dikkatini 

çekmek için yetersiz kaldığı durumlarda deneyimsel pazarlama iĢletmelere yeni 

çözümler sunmaktadır. 

Bu çalıĢmada Gaziantep Üniversitesinde okuyan öğrenciler üzerinde 

deneyimsel pazarlamanın tüketicinin marka tercihi, marka sadakati ve marka 

özgünlüğü üzerindeki etkisi incelenmiĢtir. ÇalıĢma ile öğrencilerin görüĢlerinin neler 

olduğu ile ilgili ortaya çıkacak bulgular bundan sonra yapılacak çalıĢmalara yardımcı 

olacağı düĢünülmektedir. 
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Gaziantep Üniversitesi öğrencilerinin; deneyimsel pazarlamanın tüketici 

üzerinde marka tercihi, marka sadakati ve marka özgünlüğü üzerindeki etkilerinin 

incelendiği bu araĢtırmaya katılanların öğrencilerin %54,5‟i kadın, %45,5‟i de erkek 

öğrencilerden oluĢmaktadır. Ankete katılanların büyük bir kısmı (%82,5) 19-24 yaĢ 

aralığında olduğu ortaya çıkmıĢtır. Yine ankete katılan öğrencilerin %96,0‟ı bekar 

oldukları belirlenmiĢtir. Öğrencilerin %82,8‟i aylık toplam gelirlerinden 499 TL‟den 

daha az pay ayırdıkları ortaya çıkmıĢtır. 

Yapılan anket çalıĢmasında yer alan tüm madde yüklerinin 0.60‟dan büyük 

olduğu, böylece madde güvenilirliği kriterinin sağlandığı görülmüĢtür. VIF 

değerlerinin 5‟in altında olduğundan da modelde eĢ doğrusallık probleminin 

olmadığı görülmektedir. Modeldeki tüm değiĢkenlerin cronbah alfa ve bileĢik 

güvenilirlik değerlerinin 0.60 üzeri olduğu için iç tutarlılığın ve AVE değerlerinin de 

0.50 değerinin üzerinde olduğundan yakınsama geçerliliğinin sağlandığı 

görülmektedir. Fornel- Lacker Kriteri ve faktörler arası yükler incelendiğinde 

modelin ayrıĢma geçerliliğine sahip olduğu da görülmüĢ, böylelikle yapısal eĢitlik 

modelinin yol analiz sonuçları değerlendirilmiĢtir. Yol analizi sonucunda marka 

deneyiminin sadakat üzerinde etkili olduğu ( katsayı= 0,386; p<0,01) için H3 

hipotezi, marka deneyiminin marka tercihi üzerinde etkili olduğu ( katsayı= 0,629; 

p<0,01)  için H2 hipotezi, marka deneyiminin marka özgünlüğü üzerinde etkili 

olduğu ( katsayı= 0,634; p<0,01) için H1 hipotezi, marka özgünlüğünün marka 

sadakati üzerinde etkili olduğu ( katsayı= 0,127; p<0,01) için H5 hipotezi, marka 

özgünlüğünün marka tercihi üzerinde etkili olduğu ( katsayı= 0,228; p<0,01) için H4, 

marka sadakatinin marka tercihi üzerinde etkili olduğu ( katsayı=0,375; p<0,01) için 

H6 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

Elde edilen sonuçlar, özellikle giyim sektöründe faaliyette bulunan 

firmaların müĢterilerin zihninde özgünlüklerini artırarak tercih edilebilirliklerini ve 

sadık müĢteriler oluĢturarak daha uzun vadeli marka- tüketici iliĢkisi 

yaratabilecekleri anlamına gelmektedir. Ayrıca son dönemlerde üzerinde oldukça 

durulan deneyimsel pazarlama ve deneyimsel pazarlama yöntemlerinin iyi bir Ģekilde 

uygulanması, doğrudan marka tercih edilirliğini ve marka sadakatini arttıracağı, 

dolaylı olarak da marka deneyiminin marka özgünlüğü üzerindeki etkisi sayesinde 

tercih edilebilirlik ve sadık müĢteriler oluĢturulmasına katkı sağlayacağını 

göstermektedir.  
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ÖNERĠLER 

AraĢtırmanın sonuçlarına göre giyim sektöründe faaliyette bulunan firmalar 

ve markalar için aĢağıdaki öneriler sıralanabilir; 

 Marka özgünlüğü yaratarak rakiplerden farklılaĢmak için diğer 

faktörlerin yanı sıra tüketici temelli marka deneyimi boyutlarının oluĢturulması ve 

geliĢtirilmesi iĢletmelerin pazarlama stratejileri arasında yer almalıdır. 

 Marka tercihi ve marka sadakati oluĢturma programlarında markanın 

diğer markalardan farklı olan kendine has ve özgün yanları vurgulanmalı ve ön plana 

çıkartılmalıdır. 

 Günümüz müĢteri profilinin faydasal veya maddi değerlerden daha 

çok deneyimsel değerlere, yani bir markayla arasında kurduğu deneyimsel iliĢkiye 

daha fazla önem verdiği, bu deneyim sayesinde markaya olan özgünlük algısı, tercih 

etme isteği ve sadakat duyma gibi tutum ve davranıĢlara sahip olma oranı daha 

yüksek olduğu bilinerek hareket edilmelidir. 

 Daha sonraki çalıĢmalarda modele farklı değiĢkenler eklenerek model 

zenginleĢtirilebilir ve çıkan sonuçlar zenginleĢtirilebilir. 

 Daha sonraki çalıĢmalarda modelin farklı Ģehirlerde ve farklı 

örneklemlerle denenmesi, elde ettiğimiz sonuçların genelleĢmesine katkı sağlayabilir. 

ARAġTIRMANIN SINIRLARI 

ÇalıĢma Gaziantep Üniversitesinde okuyan çok sınırlı sayılabilecek bir 

öğrenci kitlesi ile yapılmıĢtır. Sınırlı sayıda öğrenci ile yapılan bu çalıĢmada elde 

edilen veriler uygun istatistiki metotlar kullanılarak analiz edilmiĢtir.  

Veri toplama yöntemlerinden yüz yüze anket uygulaması yöntemi ile 

üniversite öğrencilerine sorular yöneltilmiĢtir. Öğrencilerin anket çalıĢmasına zaman 

ayırmamaları, verdikleri bilgilerin beyana dayalı olması çalıĢmanın zorluğu olarak 

karĢımıza çıkmıĢtır. 
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EKLER: 

ARAġTIRMADA KULLANILAN ANKET FORMU 

Değerli Katılımcı; 

AĢağıda yer alan anket formundan elde edilecek veriler Dr. Öğr. Üyesi Hasan 

AKSOY danıĢmanlığında gerçekleĢtirilecek proje kapsamında kullanılacaktır. Anket verileri 

bilimsel bir araĢtırma için kullanılacak olup, kiĢilik haklarına zarar verecek Ģekilde üçüncü 

kiĢilerle paylaĢılmayacaktır. Ġçtenlikle cevap vermeniz çok önemlidir. AraĢtırmanın 

baĢarısı anketin eksiksiz ve doğru bir Ģekilde doldurulmasına bağlıdır. Değerli 
zamanınızı ayırdığınız ve katkılarınız için teĢekkür ederiz. 

Furkan TAN  UTĠP Y.Lisans Öğrencisi 

1) YaĢınız? 

a) 18 ve altı b) 19-24 c)25-30  d)31 ve üzeri 
2) Cinsiyetiniz? 

a) Kadın  b) Erkek 

3) Medeni Durumunuz? 

a) Evli  b)Bekar 

4) Eğitim Durumunuz? 

a) Lisans  b) Yüksek Lisans c) Doktora 

5) Aylık harcamalarınızın içinde giyim, ürünleri yaklaĢık olarak ne kadar 
harcarsınız? 

a) 200 TL‟den az b) 200-499 TL c) 500-999 TL d) 1000-1499 TL e) 

1500 TL ve üzeri 

6) Düzenli olarak alıĢveriĢini yaptığınız giyim markasını belirtiniz. 

……………………………………………………………………….. 

AĢağıda deneyimsel pazarlama itibariyle marka tercihi ve marka sadakatine yönelik 
ifadeler yer almaktadır. Bu soruları cevaplarken yukarıda belirtmiĢ olduğunuz markayı da 

dikkate alarak sağ tarafta yer alan;  
(1) Kesinlikle Katılmıyorum, (2) Katılmıyorum, (3) Kararsızım, (4) 

Katılıyorum, (5) Kesinlikle Katılıyorum  
seçeneklerinden size uyan sadece bir tanesini iĢaretleyiniz. 
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7 

Bu markanın ürünlerinin çekiciliği benim için önemlidir. 
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8 

Bu markanın mağazalarının dekorasyonunda kullanılan malzemelerin kalitesi benim için önemlidir. 

9 

Bu markanın ürünleri her zaman beklentilerimle eĢleĢir. 

10 

Bu markanın mağazalarındaki yan ürünlerin çeĢitliliği hoĢuma gider. 

11 

Bu markanın mağazalarının ilginç bir atmosferinin olması benim için önemlidir 

12 

Bu markanın ürün çeĢitliliği harika. 

13 

Bu markanın mağazalarındaki müzik sistemi keyifli bir atmosfer sunar. 

14 

Bu markanın  mağazalarında ürünlerden, çalıĢanlardan ve iç tasarımdan oluĢan atmosfer 
duygularıma hitap eder 

15 
Bu markanın mağazalarında alıĢveriĢ yaparken gerçekten eğlenirim. 

16 

Bu markanın mağazalarında alıĢveriĢyapmak , harcanan zamanıma değer. 

17 

Bu markanın mağazalarının konforlu bir ortama sahip olması benim için önemlidir. 

18 

Bu markanın duygulara hitap eden bir marka olması benim için önemlidir. 

19 

Bu markanın mağazalarında kendimi rahat hissederim. 

20 

Bence giyim ürünleri alıĢveriĢi yapmak hayat tarzımı değiĢtirdi ve hayat tarzımın değiĢmez bir 
parçası haline geldi. 

21 

Bu markanın mağazalarının kendine özel konsepti olması benim için önemlidir. 

22 

Bu markanın mağazalarında kablosuz internet kullanma fırsatı benim için önemlidir. 

23 

Bu markanın , ürünleri hakkında yaptıkları reklamlar , bu markaların ürünlerine olan ilgimi artırır.  

24 

Bu markanın mağazalarındaki kıyafet deneme kabinlerinin dekorasyonu ve rahatlığı benim için 
önemlidir. 

25 

Giyim ürünleri alıĢveriĢi yapmak zamanımı değerlendirmem için gerçekten önemli bir aktivitedir. 

26 

Giyim ürünleri alıĢveriĢi yapmayı zaman kaybı olarak düĢünmem. 

27 

Bu markanın mağazalarında modayla ilgili geliĢmeleri takip etmemi sağlayacak dergi, gazete vb. 
gereçlerin olması önemlidir. 

28 

Bu markanın çeĢitli moda defileleri yapması veya dikkatimi çeken tasarım yarıĢmaları yapması 
hoĢuma gider. 

29 

Giyim ürünleri alıĢveriĢi yaparken bir çok düĢünceye girebilirim. 

30 

Bu markanın yaptığı defilelerden topladığım yaratıcı fikirleri değerli görürüm. 

31 Moda ve giyim hakkındaki en son haberleri internetten takip ederim. 

32 

Giyim markaları tarafından gerçekleĢtirilen sosyal sorumluluk projelerinden hoĢlanırım. 

33 

Sevdiğim giyim markalarına ilgi duyan kiĢilerle beraber alıĢveriĢ yaptığımda onlar ile kendimi çok 
yakın hissederim. 
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34 

Bu markanın hayırsever faaliyetlerinden ve kar amacı gütmeyen kuruluĢlarla olan iliĢkilerinden 
hoĢlanırım. 

35 

Bu markanın moda defileleri ve ya ürünlerle ilgili olan seminerleri,  sosyal çevrem ve diğer 
müĢterilerle iliĢki kurmamda yardımcı olur. 

36 Sevdiğim giyim markaları beni bir ailenin veya grubun bir parçası gibi hissettirir. 

37 

Bu markaya çok sadık hissederim. 

38 

Bu markayı baĢkalarına ve arkadaĢlarıma tavsiye ederim. 

39 

Bu markadan edindiğim tecrübeler, aynı etkileĢimi gelecekte de istememi sağlar. 

40 

Bu markayla kendimi özdeĢleĢtiririm. 

41 

ġu anda sevdiğim  giyim markalarının ürünlerini bulamadığım zaman, buluncaya kadar ararım. 

42 

Giysi satın alırken ürünün markasına bakarım. 

43 

Marka benim için önemlidir. 

44 

Giysi satın alırken tanınmıĢ markalı ürünleri satın almayı tercih ederim. 

45 

Eğer alıĢveriĢ yaptığım mağazada özellikle aradığım bir giyim markası yoksa markanın 
mağazaya gelmesini beklemeyi tercih ederim. 

46 

Giyim markalarının popülerliği, onu tercih etmemde büyük  bir role sahiptir. 

47 

Bu markanın her zaman kendi prensiplerine sadık kaldıklarını düĢünürüm. 

48 

Bu markanın her zaman tutarlı olduklarını düĢünürüm. 

49 

Bu marka diğer tüm markalardan farklıdır. 

50 

Bu marka, kendisini açık bir Ģekilde diğer markalardan ayırmaktadır. 

51 

Bu marka özgün bir izlenim bırakmaktadır. 
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