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ONSOZ

Gilintimiizde teknolojik geligsmelerle giderek calisma zamaninin azalmasi ve
bunlara paralel olarak bos zamanlarin giderek artis gostermesi, bu zamanlarin
verimli degerlendirilerek kaliteli deneyimler elde etmenin 6nemli hale gelmesini
saglamigtir. Zaman icerisinde olanaklarin gelismesi ile birlikte bos zaman
etkinlikleri hizla gelismis ve bir ticari sektér haline donilismiistiir. Bos zaman
sektoriinde yer alan isletmelerin rekabet ortaminda fark yaratabilmek ve gerek
yonetsel gerekse de ekonomik olarak ayakta kalabilmek i¢in bos zaman
katilimcilarina deneyimsel firsatlar sunarak iletisim faaliyetlerini siirdiiriir hale
gelmeleri bir zorunluluk olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bos zaman etkinliklerine
katilan bireylerin esas amaci eglenceli bir bos zaman deneyimi elde etmek
olduguna gore; bos zaman yoneticilerinin esas amaci ise katilimcilara eglenceli
deneyimler saglamak olmalidir.

Calismanin birinci boliimiinde bos zaman kavrami, bos zaman pazarlamasi ve bos
zaman pazarlama karmasi aciklanmustir. Ikinci boliim, deneyim kavramu,
deneyimsel pazarlama ve 6zellikleri, bos zaman deneyimi ve boyutlari ile ilgilidir.
Tezin son bolimii olan tglinci boliimde ise 2009 Rock’n Coke Festivali
katilimcilarinin deneyimlerine yonelik bir arastirma bulunmaktadir.

Bu gibi kapsamli ¢alismalar uzun soluklu bir siireci gerektirmektedir. Tezin bu
halini almas1 uzun ve yorucu bir siire¢ sonunda ortaya ¢ikmustir. bu siire¢ icindeki
basar1 siiphesiz katki saglayan pek g¢ok degerli bilim insaninin, dostlarin ve
arkadaslarin destegi ile elde edilmistir. Bu bakimdan, arastirmanin planlanmasi,
ylritiilmesi ve yazim asamalarinda yardimlarini ve manevi destegini higbir
zaman esirgemeyen danigman hocam Sayin Dog¢. Dr. Metin Argan’a, ¢calismamda
biiylik destegini gordiigiim Saymn Dog. Dr. Mehpare Tokay Argan’a, tezimin
yiiriitiilmesinde manevi destegini esirgemeyen Anadolu Universitesi Beden
Egitimi ve Spor Yiiksekokulu Miidiirii Prof. Dr. Giiven Sevil’e, bu yogun
giinlerimde yanimda olan Saymn Erkan Akin’a, en biiylik destegim olan aileme,
katki saglayan tiim degerli arkadas ve dostlarima en igten dileklerimle
tesekkiirlerimi sunarim.
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BOS ZAMAN PAZARLAMASINDA DENEYIMSEL BOYUTLAR: 2009
ROCK’N COKE FESTiVALI KATILIMCILARINA YONELIK BiR
ARASTIRMA

OZET

Gelisen diinya ekonomisinde geleneksel pazarlama stratejileriyle bireysel tiiketici
ihtiyaglarini karsilamak olduk¢a zordur. Dolayisiyla, tiiketici memnuniyetinin en
iyi yolu tiiketicilere somut deneyimler sunmaktir. Satin alma siirecinde yasanan
deneyime odaklanan deneyimsel pazarlama uygulamalarina tiim global
sektorlerde rastlanmaktadir. Bos zaman sektoriinde de yoneticilerin tiiketicilere
deneyimsel uyaricilar sagladigi goriilmektedir. Bos zaman etkinliklerine katilan
bireylerin esas amaci eglenceli bir bos zaman deneyimi elde etmek; bos zaman
yoneticilerinin esas amaci ise katilimcilara eglenceli deneyimler saglamaktir. Bos
zaman deneyimi bir¢ok boyutuyla kompleks bir yapiya sahip olmakla birlikte,
cevreyle etkilesim sonucunda ortaya c¢ikan ruh hali olarak tanimlanabilir. Bu
acidan etkilesimlerin dogasi degistikce elde edilen bog zaman deneyimi de
degisiklik gostermektedir. Bu nedenle, bu arastirmada 2009 Rock’n Coke
Festivali'ne katilan bireylerin bos zaman deneyimlerinin incelenmesi
amaglanmistir.

Bu tez ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde bos zaman kavrami, bos
zaman pazarlamasi ve bos zaman pazarlama karmasi agiklanmistir. Ikinci boliim,
deneyim kavrami, deneyimsel pazarlama ve ozellikleri, bos zaman deneyimi ve
boyutlar ile ilgilidir. Tezin son boliimii olan {igiincii boliimde ise 2009 Rock’n
Coke Festivali katilimcilarina yonelik bir aragtirma bulunmaktadir.

Elde edilen bulgular, bos zaman katilimcilarinin festivale katilim sonrasinda elde
ettigi deneyimlerin hoslanma, tavsiye etme niyeti ve memnuniyet durumu
tizerinde olumlu bir etkiye sahip olduguna isaret etmektedir. Bulgular ayni
zamanda festivalde elde edilen deneyimlerin katilmecilarin  demografik
ozelliklerine gore farklilastigini gostermistir. Bu arastirmadan elde edilen
sonuclar, bos zaman ve rekreasyon etkinligi diizenleyicilerinin ve
pazarlamacilarin deneyim, memnuniyet, tavsiye etme niyeti ve katilimla ilgili
diisiinceleri nasil yorumlamalar1 gerektigi konusunda Onemli c¢ikarimlar
saglamaktadir. Yonetsel ve arastirmaya dayali ¢ikarimlar bu sonuglara dayali
olarak formiile edilebilir.

Anahtar Kelimeler: bos zaman, bos zaman deneyimi, deneyimsel boyutlar
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EXPERIENTIAL DIMENSIONS IN LEISURE MARKETING: A STUDY
ON 2009 ROCK’N COKE FESTIVAL PARTICIPANTS

ABSTRACT

In growing world economies, it is difficult to satisfy personalized consumer needs
by traditional marketing strategies. Thus, experience is becoming the best way to
satisfy consumer demands. It is clear that every global sectors from all types of
companies to all consumer products apply for the experiential marketing practices
focusing on experiences in the process of buying. It is also observed that in leisure
sector, managers provide experiential stimuli to consumers. Having an enjoyable
experience during leisure is often the ultiamte goal of leisure participants. On the
other hand, providing an enjoyable experience is the ultimate goal of leisure
resource managers. In addition leisure experience has a compex nature, it is an
emerging state of mind resulting from interactions with others in the environment.
This implies that the outcomes may not be the same as the nature of interactions
are believed to vary. In this sense, the purpose of this study was to examine the
experiences of participants’ of Rock’n Coke Festival.

This thesis contains three chapters. In chapter 1, the concept of leisure, leisure
marketing and the leisure marketing mix were explained. Chapter 2 was about the
concept of experience, experiential marketing and its features, leisure experience
and its dimensions. At the last chapter of the thesis, chapter 3, there was a study
on participants of 2009 Rock’n Coke Festival.

The findings indicate that there are many dimensions of leisure experience, and
these dimensions have an impact on pleasure behaviour, intention to recommend
and satisfaction level of the participants. The results also revealed that the aspects
of leisure experience were found to be significantly varied according to
demographics. The results of the study have significant differences as to how
organizers of the leisure and recreation activities interpret experience, satisfaction,
intention to recommend and thoughts about participation. Managerial and research
implications can be formulated based on these results.

Key Words: leisure, leisure experience, experiential dimensions
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GIRIS ve AMAC

Rekabetin kiiresellesmesi ve yogunlasmasi ile birlikte birgok alanda oldugu gibi
pazarlama alaninda da bir takim gelismeler ortaya ¢ikmistir. Giinitimiizde, biitiin
mal ve hizmetlerin birbirleriyle ¢ok benzer hatta neredeyse ayni 6zelliklere sahip
hale gelmesiyle, pazarlama yonetimi ve isletmeler farklilasmaya giderek islev ve
gorevden ziyade deneyim lizerine odaklanarak gelisme gostermektedir. Bunun en
biiyiik sebebi ekonominin ilerlemesi ve degismeye devam etmesiyle birlikte mal
ve hizmetlerden elde edilen ekonomik degerin yerini deneyimler yoluyla elde
edilen ekonomik degere birakmasidir. Tiiketiciler ise sadece sorun ¢dzmek ve
iiriin fonksiyonlarindan faydalanmak icin degil, ayn1 zamanda eglenmek ve haz
almak icin satin alma davranisinda bulunmaya baslamislardir.

Bu gelisim ve degisimlere paralel olarak Pine ve Gilmore (1999), deneyim
ekonomisi ¢caginin geldigini bildirerek, 21. ylizyilda, pazarlama biliminde mal ve
hizmet satmaktan, deneyim satma anlayisina dogru tiiketici deneyimini temel alan
bir stratejiye gecildigini ifade etmislerdir. Bu yaklasim deneyimsel pazarlama
yaklagimini olusturmaktadir. Deneyimsel pazarlama geleneksel pazarlamanin
aksine miisteriyi sadece rasyonel karar alicilar olarak degil; diisiinen ve hisseden
bir misafir olarak degerlendirmekte ve deneyimsel tliketimi simgeleyen hayal
giicli, duygular ve eglence kavramlarina odaklanmaktadir. Bu nedenle, artik
kiiresellesen diinya ekonomisinde sirketler pazar pay: elde etmek i¢in geleneksel
pazarlama stratejilerine degil, miisterilerinin kalbindeki ve beynindeki pay1
artirmak i¢in deneyimsel pazarlama stratejilerine giderek daha fazla bagvurmaya
baslamislardir.

Schmitt (1999a), “nereye bakarsanmiz bakin, baktigimiz her yerde deneyimsel
pazarlamanin  Orneklerini  gorebilirsiniz”  seklinde belirterek  deneyimsel
pazarlamanin uygulama alaninin ne kadar genis oldugunu ifade etmistir.
Deneyimsel uygulamalara siklikla bagvuran otomobil endiistrisi, teknolojik iiriin
stantlari, oyunlar, toplumsal mekanlar, oturma yerleri, aligveris merkezleri, saglik
merkezleri ve daha birgok pazar deneyimin ekonomik varligindan
etkilenmektedir.

Bos zaman sektoriinde de geleneksel {iriin tasarimlarindan ziyade, tiiketicilere
deneyimsel firsatlar saglayan bos zaman yoneticileri, tiiketicilerle iliskisini
kuvvetlendirmek i¢in deneyimsel pazarlamaya odaklanmuslardir. Insanlarin bos
zamanlarim1 gecirerek tliim olanaklardan faydalandiklar1 ve sonucunda elde
ettikleri deneyimleri kapsayan bos zaman kavraminda ana tema; bireyin bos
zamanini gecirmek i¢in katildig1 tiim faaliyetlerin sonucunda olumlu ruh haline
kavusmast ve pozitif deneyimler elde etmesidir. Bu nedenle bos zaman
yoneticilerine diisen asil gorev tiiketicilere benzersiz ve unutmayacaklari
deneyimler yagatmak olmalidir.

Bos zaman deneyimi dinamik, devingen ve c¢ok boyutlu ve bir o kadar da
kompeks bir yapiya sahip olmasi nedeniyle, birgok arastirmaci tarafindan
incelenmis ve bos zaman deneyiminin holistik agidan degerlendirilmesiyle
deneyimsel Olgiitlerde farkli sonuglar ortaya cikmistir. Doga yiiriiylisleriyle
ilgilenen bireyler, park ve rekreasyon alani ziyaretcileri, vahsi doga katilimcilari,
cesitli spor branglarina katilan bireyler, iiniversite 0grencileri ve seyirciler gibi
bircok bos zaman katilimcis1 {izerinde aragtirma yapilmistir. Arastirmalarin



sonucu olarak; bos zaman deneyiminin kompleks bir yapiya sahip oldugu,
durumsal ve kisisel bazi degiskenlerden etkilenen, bireysel edinimlere dayali
birgok 6zelligi olan, statik ve homojen olmayan ve katilimcilar tarafindan elde
edilen toplam sonug olarak degerlendirilebilecegi ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle bu
tez caligmasinda; konserler, alisveris merkezleri, yiyecek-icecek stantlar ve gesitli
sportif aktivitelerini i¢inde barindiran, katilimcilarin iyi vakit gegirebilmeleri i¢in
her tiirlii detayin diisiniildiigii bir miizik kasabasinda gerceklestirilen ve her yil
ortalama 30 bin kisiye deneyimsel bir firsat sundugu diisiiniilen Rock’n Coke
Festivali arastirma alan1 olarak ele alinmistir. Caligmanin amaci ise 2009 Rock’n
Coke Festivali’ne katilan bos zaman katilimcilarinin bos zaman deneyimlerinin
degerlendirilmesine yoneliktir.

Gergeklestirilen bu aragtirmanin en énemli 6zelliklerinden biri; Tiirkiye’deki bos
zaman deneyimi konusunda az olan literatiire saglanabilecek katkidir. Bos zaman
etkinligi olan Rock’n Coke Festivaline katilan bireylerin demografik 6zellikleri,
katilim sonrast memnuniyet durumlari ve deneyimlerinin ortaya konmasi hem
pazarlama bilimine hem de isletmelere 6nemli katki saglayacaktir.

Tiirkiye’de bos zaman deneyimine olan yaklasimin ve arastirmalarin son derece
sinirl sayida ve kapsamda olusu bu aragtirmayi dnemli kilmaktadir. Arastirmadan
elde edilecek bilgilerin bu konuda yapilacak diger arastirmalara bir temel
olusturabilecegi diisiiniilmekle birlikte bu 6zelligi ile de arastirma, Tiirkiye’de bos
zaman pazarlamasinda deneyim kavrami konusunda aragtirma yapmak isteyenlere
yol gostericilik yapabilir. Bos zaman etkinliklerini planlayan kurum ve kuruluslar,
organizasyon sirketleri ve ilgili konuda etkinlik yiiriiten diger kuruluslar; Rock’n
Coke Festivaline katilan bireylerin demografik o6zellikleri, katilim sonrasi
memnuniyet durumlari ve deneyimleri hakkinda bilgi sahibi olacaklardir.

Bu tez calismasi tli¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, bos zaman kavrama,
bos zaman pazarlamasi ve karma elemanlari aciklanmustir. Ikinci béliimde,
deneyim kavrami, deneyimsel pazarlama ve Ozellikleri, deneyimsel pazarlama
yonelimi, deneyimsel pazarlama uygulama alanlar, tiiketime yonelik deneyimsel
boyutlar, bos zaman deneyimi ve bos zamanda deneyimsel boyutlar ele alinmastir.
Ugiincii ve son bdliimde ise, bos zaman deneyimi ile ilgili bir arastirma
bulunmaktadir. Bu arastirma, 2009 Rock’n Coke Festivali katilimcilarina iliskin
betimsel bir caligmadir.



KAYNAK BILGiSI
Bos Zaman Kavram

Bos zaman teriminin Ingilizce karsiligi olan “leisure” kelimesi, Fransizcada bos
zaman anlamina gelen “loisir” kelimesi, yine ingilizcede “izin vermek” anlamina
gelen “license” ve “Ozgiirlik” anlamina gelen “liberty” kelimeleri de, Latincedeki
“licere” kelimesinden gelmektedir. Tiim bu kelimeler, mecburiyetin olmamasini,
serbest se¢cim Ozgiirliigiinii, isten arta kalan zamani ya da zorunlu gorev ve
sorumluluklarin disinda kalan zamani ifade etmektedir (Torkildsen, 1992).

Bos zaman, bireyin hem kendisi hem de baskalari i¢in biitiin zorunluluklardan ya
da baglantilardan kurtuldugu ve kendi istegiyle sececegi bir etkinlikle ugrasacagi
zamandir (Tezcan, 1982). Bir bagka tanimla, insanin zorunluluklari disinda
egilimleri ve istekleri dogrultusunda istedigi gibi oyalanabilmesi, dinlenebilmesi,
eglenebilmesi veya kendini gelistirebilmesi i¢in hak ettigi zaman dilimi bos
zamani meydana getirmektedir (Karakiiclik, 1992). Bagka bir tanima gore bos
zaman, kiginin ¢calismadig1, yasam zorluklarinin ve bigimsel gorevlerinin disinda
kalan ve kisinin kendi istegi yoniinde harcayabilecegi zamandir (Kilig, 2006:8).
Joffre Dumazedier i¢in ise bos zaman, aylaklikla es deger degildir, isin
feshedilmesine isaret etmez; giiniin, haftanin, senenin ya da aktif bir yasamin
sonunda c¢aligma yasamindan periyodik olarak ozgilir kalinmaya isaret eder.
Dumazedier, bos zamanin ii¢ temel fonksiyonundan s6z etmektedir. Kelimelerin
Ingilizce bas harflerinden yola ¢ikarak 3D olarak da adlandirilan bu fonksiyonlari
“dinlenme veya kendini birakma (de lesement), eglenme (divertisment), kendini
gelistirme veya gelisim (development)” seklinde ifade etmistir (Gokalp, 2007).

Bos zamani tanimlarken objektif ve subjektif degerlendirme yapildiginda; objektif
acidan bos zamani sadece zaman, aktivite ve yapilan yer olarak; subjektif agidan
bos zamani katilimcinin psikolojik deneyimi olarak tanimlamak miimkiindiir.
Eger bos zaman objektif acidan degerlendirilirse, 6rnegin operaya gitmek bir bos
zaman olarak kabul edilebilir. Subjektif agidan degerlendirmek gerekirse; eger
katilimc1 sosyal baski altinda kalarak eglenmeksizin ya da higbir deneyim elde
etmeksizin katilim gostermisse operaya gitmek icin ayirdigi zaman bos zaman
olarak degerlendirilmemelidir. Subjektif ag¢idan bos zaman diyebilmek igin,
kisinin ruh haliyle baglantili olarak psikolojik deneyim elde etmesi, rahatlamasi,
mutlu olmasi gibi psikolojik sonuglara ihtiya¢ duyulmaktadir (Cotte, 1998: 9).

Aristotle de bos zamani aylakliktan uzak tutmustur ve “bireyi giindelik yasamin
zorunluluklarindan uzaklastiran ve bdylece rahatlamasi igin gerekli imkanlari
sunan bir zaman dilimi” seklinde tanimlamistir. Bos zamani, kisisel gelisimle
ilgili diisiince ve hareketin deneyimsel birikimine dayali bir olgu oldugunu ifade
etmistir (Borrie, 1995). Kisilerin elinden gelenin en iyisini yapmasi, rasyonel
diisiince, is stresinden uzaklagma icin eglenme, zihin giiciinii en yiiksek kapasiteye
kadar gelistirme Aristotle’in bos zaman felsefesini olusturmaktadir. Kisilerin bos
zaman aktiviteleri esnasinda kendilerini gelistirmek icin ellerinden gelenin en
iyisini yapmalari ve rasyonel diisiince yoluna gitmeleri gerekmektedir.
Aristotle’in teorisinin en onemli 6zelligi, bos zaman aktivitelerinde kisinin
kendini gelistirmesi ve aktiviteye katilimla elde ettigi basar1 sonucunda duydugu
mutluluk ve hazdir (McLean, 2006).



Sonug olarak, bos zamanin tanimina iliskin heniiz evrensel bir tanim yapilmamis
olmakla birlikte, farkli yaklagimlarin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir (Borrie, 1995).
Ornegin, normatif yaklasima gdre bos zaman; bos zamanlarda yapilan aktivite ve
bunun sonucunda elde edilen ruh hali olarak tanimlanmaktadir. Farkli bilim
dallarinda calisan kisiler ise bos zaman kavramini kendi alanlari dogrultusunda
uygulanis veya ele alinis bigimlerine goére degerlendirmislerdir. Ornegin
sosyologlar bos zamani, bireylerin 6zel zamanlarda kendilerini bulduklari ruh hali
olarak tanimlarken, spor alaninda calisanlar ise bos zamani, is dis1 zamanlarda bir
aktivite i¢cin harcanan zaman olarak tanimlamiglardir. Genis kapsamli olarak bos
zaman, insanlarin bos zamanlarinda elde ettikleri deneyimler dizisi olarak
tanimlanabilir (Argan, 2007). Tim bu yaklagimlara gore, Torkildsen (1992) bos
zamani; zaman, aktivite, ruh hali, biitiinsel (holistik) yayilimei etkinlik ve yasam
sekli olarak bes farkli sekilde degerlendirmistir. Argan (2007) ise tim bu
yaklagimlara ek olarak, Grainger-Jones (1999)’un bos zamani tanimlamada
kullandig1 “harcama” degiskenini de ilave ederek bos zamanin alt1 farkli sekilde
degerlendirilebilecegini belirtmistir (Cizelge 1).

Cizelge 1. Bos zaman Kavramina lliskin Yaklasimlar (Argan, 2007; Horner ve Swarbrooke,

2005).

1. Zaman olarak bos zaman
e Bos zaman, bir bireyin para karsilig1 calismadig1 zamandir.
e Bos zaman, bir bireyin diger aktivitelerden sonra sahip oldugu artakalan zamandir.
e Bos zaman, bir bireyin karar ve se¢imine gore harcama yaptig1 zamandir.

2. Aktivite olarak bos zaman
e Bos zaman zaruri ihtiyaclar1 gerektirmeyen yogun veya nispeten pasif aktivite tiirleri ile
mesgul olma firsatidir.
e Bos zaman pasif, duygusal, aktif ve yaratici ilgilenimden olusan dort diizey lizerinde
yapilan aktivitelerdir.

3. Ruh hali olarak bos zaman
e Bos zaman sakin diisiinceye dalma durumudur.
¢ Bos zaman rahatlatici diisiinme ruh halidir.
e Bos zaman bir bireyin zorunlu gerekliliklerden styrildig: bir ruh halidir.

4. Biitiinsel yayilimci etkinlik olarak bos zaman
e Bos zaman biitiinsel olarak dinlenme, eglenme ve kisisel gelisimle ilgilidir.
e Bos zaman kiiltiirle baglantili zihinsel ve ruhsal bir tutumdur.

5. Yasam sekli olarak bos zaman
e Bos zaman, faydal bir yasam ve 6zgiirliik fikirlerine sahip olmakla ilgilidir.

6. Harcama olarak bos zaman
e Bir bireyin bos zamanlarinda harcamada bulunmasi ile ilgilidir.

Bos Zaman Pazarlamasi

Bos zaman, bos zaman davranisi, rekreasyonel aktiviteler ve istege bagl ilgi
alanlariyla pazardaki her alana niifuz eden bir etkiye sahip olmakla birlikte
diinyada en biiyiik ve en etkili pazar1 olusturmaktadir. Kiiltiirel etkinlikler, aksam
yemekleri, seyahat, spor etkinlikleri, saglik ve fitness programlarina katilma,
rekreasyonel ekipmanlar ve satin alimlari, okuma gibi hobiler, el sanatlari, egitim



programlari, rahatlama ve stres azaltma programlar1 ve daha bir ¢cok aktivite bos
zaman pazarini meydana getirmektedir (Shivers ve DeLisle, 1997).

Insanlarin bu devasa pazardan faydalanmalari ve cagimzin tekdiize yasami
icerisinde yasam zorunluluklar1 disinda kalan zamanlarimi degerlendirmeleri,
saglikli kalabilmeleri i¢in olduk¢a dnemlidir (Kilig, 2006). Ayrica yagamin dortte
liclinlin bos zaman etkinliklerine ayrilmasi, Amerikalilarin gelirlerinin dortte
ticiinii bos zaman etkinliklerine harcamasi ve yeryiiziiniin ii¢te birinin bos zaman
ve rekreasyonel etkinlik alanlarindan olugsmasi bos zaman kavramina daha fazla
odaklanmay1 gerekli hale getirmistir (Shivers ve DeLisle, 1997). Dolayisiyla,
kisilik psikologlar1 ve sosyal psikologlar insanlarin yasamlar1 ve deneyimleri ile
ilgili verilere odaklandik¢a, bos zaman arastirmacilart da insanlarin giinliik
yasamlarinda bos zamanin dogasina odaklanmaya baslamislardir (Cotte, 1998).
Ornegin, bir toplumda bos zamanin degeri ile ilgili anlamli verilerin elde edilmesi
icin Meiskop (1991), bireylerin ortalama 70 yillik yasam siirelerini incelemis ve
bu zaman dilimi iginde c¢esitli etkinlikler i¢in harcanan zaman dilimlerini
belirlemeye calismistir (Cizelge 2). Calisma sonucuna gore; 70 yillik yasam siiren
bir birey yasamimnin en biiyilk boliimiinii (27 yil) bos zaman etkinliklerine
harcadig1 ortaya ¢ikmistir (Argan, 2007).

Cizelge 2. Bireylerin Yasam Etkinlikleri icin Harcadiklar1 Zaman (Meiskop, D., Dimension
of Choice, Venture Publishing Inc., Cato Drive, 1991°den akt. Argan, 2007).

Harcanan Zaman (Yil) Yasam Etkinlikleri
27 Bos zaman Etkinlikleri
24 Uyku
7.33 Is
1.33 Egitim
2.33 Yemek
5 Cesitli Isler

Yapilan bir diger calismaya gore ise bir bireyin yasamini siirdiirebilmesi igin
yasam sliresinin en az % 75’ini aktiviteler ve etkinlikler ile harcamasinin énemli
oldugu ortaya ¢ikmistir. Amerikalilar giinde ortalama 6 saat, haftada 54 saat ve
yilda 2808 saatlerini bos zaman etkinliklerine ayirmakla birlikte, tatil ve
seyahatler bunlara dahil edilmemistir. 1993 yilinda Amerika’da rekreasyonel
aktivitelere 290 milyar dolar harcanirken, Ingiltere’de bos zaman etkinliklerinden
yillik 600 milyar dolar gelir elde edilerek toplam 3 trilyon dolar harcama yapildigi
ortaya ¢ikmustir (Shivers ve DeLisle, 1997). Yapilan bir aragtirmaya gore, sadece
dalis endiistrisinden 1996 yilinda ortalama 103 milyon Avustralya dolart yillik
gelir saglandig1 ortaya ¢ikmistir (Maccarthy ve ark., 2006). Yapilan bir baska
arastirmada ise, Amerika’da 1965 ile 2003 yillar1 arasinda bos zaman i¢in ayrilan
siirelerin kadinlar i¢in 6; erkekler i¢in ise 7.9 saat artig gosterdigi ortaya ¢ikmaistir.
Tiim bu calismalarin ortaya koydugu sekilde, bu bos zaman artislari ¢ok énemli
olarak addedilip, yeni sektorlerin dogup gelismesini beraberinde getirmistir
(Argan, 2007).

Bos zaman sektorii, ev icinde veya ev disinda ya da bolgesel, ulusal ve
uluslararasi alanda bos zaman firsatlar1 sunan ve birbiriyle Ortiisen faaliyetlerde



bulunan birgok isletmeden olusmaktadir. i1k bakista higbir benzerligi olmayan ¢ok
sayida farkli faaliyet ve isletmeyi kapsayan bos zaman sektoriiniin biiylime ve
yayllma egilimi de oldukca fazladir (Ozgéren, 2007). Bu nedenle bu durum
rekabet yogunlugunu da beraberinde getirmektedir. Yogun rekabetin yasanmaya
basladigi bu endiistrideki organizasyon ve kuruluslar hayatta kalabilmek igin
yaratict pazarlama tekniklerine yogun bir bigimde ihtiya¢c duyabilmektedir
(Argan, 2007).

Bos zaman {iriin ve hizmetlerinin pazarlamasinda, geleneksel pazarlamanin temel
ilkeleri alana oOzgii hale getirilerek uygulanmakla birlikte, bos zaman
etkinliklerinin diger sektorlerden hicbirinde bulunmayan kendine 6zgii 6zellikleri
de pazarlama anlayisinda goz Oniinde bulundurulmalidir. Ciinkii bos zaman
iiriinlinlin  karmasik yapisindan dolay1, pazarlamacinin bos zaman {iriiniiniin
kendine has Ozelliklerini bilerek gelistirmesi gerekmektedir (Horner ve
Swarbrooke, 2005). Bu nedenle bos zaman mal veya hizmetlerinin ayirt edici
ozelliklerini g6z Oniinde bulunduran biitiinlesik bir yaklasim, pazarlama
stratejilerini basariya goétiirebilir. Bu dogrultuda bos zaman mal ve hizmetlerinin
onemli belirleyici 6zelliklerinin belirlenmesi 6nemlidir (Argan, 2007);

e Bos zaman mal ve hizmetleri, ¢ogunlukla karmasik dagitim aglarina
sahiptir.

e Sunulan bos zamanin fiyati, saglanan yardimlar ve bazi hizmetlerin
ticretsiz olusu gibi elementler nedeniyle her zaman maliyeti yansitmaz.

e Diagsal etkiler bos zaman tiiketicileri lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.
e Bos zaman miisterileri her zaman tiiketici degildir.

e Bos zaman tiiketicileri, sunulan bos zaman {riinleri ile ilgili yiiksek
beklentilere sahiptir.

e Bos zaman satin alimlari, cogu zaman diger unsurlarin bir karmasini igerir.
e Bos zaman satin alimlari, cogu zaman hizmetleri kapsar.

e Bos zaman satin alimlar1 ¢ogunlukla seyrektir, fakat bu satin alimlar
yiiksek harcamalar1 kapsar.

e Bos zaman mal ve hizmetleri cogunlukla niteligi geregi yasam bicimi ile
baglantilidir.

Bos zaman pazarlamasi yukarida sayilan Ozelliklerinin yani sira pek c¢ok
pazarlama uygulamasinin eklektik hali olarak degerlendirilebilir. Bu 6zelligiyle
de, esasinda pek ¢ok zorlugu beraberinde getirmektedir. Ornegin, miizedeki sanat
eserlerinin pazarlanmasi turizmden bagimsiz olarak diisliniilemez. Tersini
sOylemek de elbette miimkiin. Araci kuruluslar veya iireticiler tarafindan cazibe
merkezi olmus bir turistik destinasyon i¢in ziyaret planlamasi yapilirken; ulagim,
yeme-igme, sportif aktiviteler, konaklama gibi pek ¢ok degiskenin de g6z oniinde
bulundurulmasi gerekir. Bu yapisi itibariyle bos zaman pazarlamasi, karmagik
coklu degiskenin bir arada degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir (Argan, 2007).

Bos zaman pazarlamasimin diger belirleyici 6zelligi ise hi¢bir bos zaman
faaliyetinin zorunlu olmamasindan kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla, bos zaman



faaliyetlerinin zorunlu olmamasi, belirli faaliyetin secilmesinde tiiketiciyi ikna
etmek icin pazarlamacinin oldukca g¢abalamasi anlamina gelmektedir. Bireyi
belirli bos zaman faaliyetlerinin se¢imine ikna etme gorevi, zorlu ve firsatlarla
dolu bir is oldugundan yiiksek derecede pazarlama becerisi gerektirmektedir
(Ozgoren, 2007).

Kisaca, bos zaman pazarlamasi hangi alanla dogrudan veya dolayli bakimdan
iligkili olursa olsun, bos zaman pazarlamasinda; pazarlama arastirmalari, rekabet
analizleri, etkili boliimlendirme ve konumlandirma, pazarlama denetim
mekanizmalart ve uygulamalari, pazarlama ve tutundurma karma stratejilerinin
alana 0zgli olarak ele alinip degerlendirilmesi gerekmektedir (Horner ve
Swarbrooke, 2005).

Bos Zaman Pazarlama Karmasi

Pazarlama faaliyetlerinin yliriitiilmesi esnasinda {iriin ve hizmetler ile ilgili dogru
kararlar verme ve miisteriler ile mal ve hizmetler arasinda iyi bir iligki gelistirme
iyi bir pazarlama karmasiyla baglantilidir (Torkildsen, 1992). Pazarlama karma
elemanlar1 geleneksel pazarlamada oldugu gibi bos zaman pazarlamasi
bakimindan da ayni 6neme sahip olup iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma karma
elemanlarindan meydana gelmektedir (Horner ve Swarbrooke, 2005).

Bos Zaman Pazarlamasina Konu Olan Uriin

Bos zaman pazarlamasinin kuskusuz en énemli bileseni iiriindiir. “Uriin” kavrami
bir¢ok kez kullanilmig ve tanimlanmigtir. Kotler ve Armstrong (2004) iirlinii su
sekilde tanitmlamiglardir; “tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini karsilamak tizere ilgi
uyandirma, kazang, kullanim ve tiiketim icin pazara siiriilen fiziksel obje, fikir,
kisiler, yerler, hizmetler ya da organizasyonlardir”.

Son yillarda gelisen hizmet endistrisiyle birlikte Ttriin farkli sekillerde
tanimlanagelmistir; sdyle ki; bos zaman {iriinii; “istek ve ihtiyaglar1 tatmin etmek
amaciyla tiiketim, kullanim ve yararlanma i¢in pazara sunulan somut ve soyut
ozeliklerden olusan bir biitiindiir”. Uriinler; fiziksel bir mal veya fiziksel olmayan
bir hizmet veya da her ikisidir (bir spor {iriinii, bu {irtinden elde edilen deneyim ya
da her ikisidir) (Torkildsen, 1992). Bu tanimda oldugu gibi mal ve hizmetlerin
soyut ve somut olma Ozellikleri vurgulanmaktadir. Hizmetlerin soyut olma
ozelligi tiiketicinin {iriinii satin almadan Once kontrol edememesi ve sadece
hizmetin tiikketiminden sonra his, haz, deneyim gibi sonuglar elde etmesi anlamina
gelmektedir (Horner ve Swarbrooke, 2005).

Bos zaman pazarlamasi igerisinde dokunulabilir mal ve dokunulamaz hizmetler
(ya da soyut hizmetler ve somut mallar) 6n plana ¢ikmasina ragmen; bos zaman
tiriintinde dokunulmaz 6zelliklerinin {istiin oldugu goriiliir. Ciinkii bos zaman, bir
yasam tarzini, deneyimi, kisisel gelisimi, egitimi ifade etmektedir. Bos zaman
pazarlamasinda iiriin, kisiye bos zamaninda katildigi aktiviteden memnuniyet,
mutluluk, haz, eglence, deneyim gibi edinimler saglar ve bu nedenle bos zaman
{iriinii genellikle dokunulabilir mal degil, memnuniyet deneyimidir. Ornegin, bir
tenis raketi satin alinmadan da tutulabilir ve hissedilebilir niteliktedir fakat bos
zaman deneyimi satin alinmadan hissedilemez, goriilemez, duyulamaz,
koklanamaz niteliktedir. Bu nedenle bos zaman hizmetinin en temel 6zelligi
dokunulmaz olusudur. Bir fitness merkezine {iye olan bir grup tiiketicinin elinde,



o fitness merkezine calismaya baslamadan once liyelik kartindan bagka bir sey
olmamaktadir.

Dokunulmaz olma o6zelliginin disinda, bos zaman iiriinlerinin depolanamama
ozelligi karsimiza ¢ikmaktadir. Hizmet niteligindeki tirlinler satin alindiktan sonra
tiretildigi anda tiiketilir. Bu anlamda bos zaman hizmetleri daha sonra kullanilmak
veya satilmak iizere depolanamazlar. Ayrica bos zaman hizmetleri ayn1 anda
tretilip ayn1 anda tiiketildiginden o hizmeti sunan insandan veya nesneden
ayrilamaz niteliktedir (Torkildsen, 1992).

Bir baska agidan bos zaman {iriinii  degerledirildiginde {irtinlerin
standartlastirilamaz 6zelligi ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, bir restoranda yemek
yiyerek elde edilen deneyim ve alinan hizmet her defasinda ayni olmadigindan
tilkketici her defasinda farkli deneyimler elde etmektedir. Bu sonu¢ bos zaman
iriiniiniin standartlastirilamaz olma 6zelligini karsimiza ¢ikarmaktadir (Horner ve
Swarbrooke, 2005).

Bos zaman tiriin diizeyleri: Tam iiriin ii¢ seviyeden olugmaktadir. Bunlar; ¢ekirdek
iiriin, gercek iirlin, genisletilmis {iriin seviyeleridir. Bu ii¢ seviye; tiiketicilerin
sadece lriin satin almadiklarini, ayn1 zamanda marka, kalite, tarz ve 6zellik satin
aldiklarim1 gostermektedir. Cekirdek iirlin; tiiketicinin satin aldigi esas iirlin ve
ondan sagladigi faydadir. Satin alanin gergekte ne almak istedigi sorusuna cevap
veren seviyedir. Cekirdek iiriin toplam iiriiniin merkezinde yer almaktadir. Gergek
iiriin ise, Urtiniin 6zellikleri, marka ismi, kalitesi, sekli, ambalaji ve tarzini ifade
etmektedir. Son olarak genisletilmis iiriin, ¢cekirdek ve gercek {iriin ¢evresinde ek
tilkketici hizmetleri ve faydalari sunan seviyedir. Miisteri danisma ve bilgi servisi,
otopark, barinma 6zellikleri, yiyecek ve icecek alani gibi tiiketiciye ulasan tiim ek
hizmetler ve faydalardir (Horner ve Swarbrooke, 2005). Genisletilmis tirlin, iiriinii
tiikketici tarafindan daha cazip ve kullanigh hale getiren ve iiriiniin temel islevlerini
daha iyi yerine getirmesine olanak saglayan garanti siiresi, satis sonrasi hizmet,
iade, yenisi ile degistirebilme olanagi, hediye vb. 6zellikleri sayesinde {iriiniin
rekabet giiciinii arttirabilmektedir (Ozgoren, 2007). Bu nedenle bos zaman
organizasyonlar1 i¢in genisletilmis {iriin gelistirilmesi tavsiye edilmektedir, ¢iinkii
rekabet avantaj1 6zellikle iiriiniin son asamasinda yer almaktadir. Ornegin, her otel
tilkketicilere ¢ekirdek iirlin sunmaktadir, fakat {iriinii daha ilgi c¢ekici hale
getirmenin en 1iyi yolu tiiketicilere {liriinle birlikte ek hizmetler saglamaktir
(Horner ve Swarbrooke, 2005).

Fiyat

Ustlendigi islevler agisindan fiyat, hayati derecede énem tasiyan bir pazarlama
bilesenidir. Fiyat; bir iirliniin alic1 tarafindan elde edilmesi i¢in kabul etmesi
gereken bir degerdir. Bos zaman hizmetlerinin kendine 6zgii farkli bir yapisi
oldugundan, bos zaman pazarlayicilart igin fiyatlandirmanin birgok zorluklari
vardir. Bunun en biiyiik sebebi; fiyatin bos zaman iirlinlerinin iretim maliyetleri
ile dogrudan dogruya ilgili olmamasidir. Maliyetler tabi ki bir {riiniin
fiyatlandirilmasinda 6nem tasimaktadir, ancak pek c¢ok bos zaman iiriinii soyut
hizmetler seklinde oldugu ig¢in iirlinlerin maliyetini belirlemek kolay degildir.
Hizmet alimlarinin istege bagli olmast ve alicinin hizmet alimimi kolaylikla
erteleyebilmesi de fiyatlandirmay1 zorlagtirmaktadir. Bu nedenle bos zaman



pazarlayicisinin fiyatlandirma kararlarini belirlerken 6nemli noktalar dikkate
almasi1 gerekmektedir (Horner ve Swarbrooke, 2005).

Fiyatlandirma stratejileri: Bos zaman irilinlerinin pazarlanmasinda ¢esitli
fiyatlandirma stratejileri uygulanmaktadir. Bos zaman iiriinlerinin pazarlamasinda
kullanilan en yaygin yontem, miisteri boliimleme yoluna giderek, stratejik ve
taktiksel fiyatlandirma yaklagiminin kullanilmasidir. Bunun sebebi, bos zaman
hizmetlerinin stoklanamaz olusundan kaynaklanmaktadir. Ornegin, Ingiltere
tabanli paket tur operatorlerinin talep esnekligine karsilik son dakika yapilan
biiylik ¢apli indirimler, pazarda neredeyse bir kural haline gelmistir. Boylelikle
tiikketicilerin, son dakika indirimi bekler hale gelmesi paket tatil sunan isletmeleri
uzun donemli karhihigin disiise girecegi konusunda endiselendirmektedir.
Dolayisiyla tiiketicilerin satin alma aliskanliklar1 degismistir. Ugak biletine
yapilan biiyilk ¢apli indirimlere verilen ad olan “damping”, taktiksel
fiyatlandirmaya cok iyi bir Ornektir. Ugak biletinin gazetelerden, teleteks
hizmetlerinden ya da ucuz ugak bileti satan seyahat acentelerinden satin alinmast,
tilkketicinin genellikle son dakikada biiyiik ¢apta bir fiyat indirimi elde etmesi
demektir. Aksi takdirde gelir kaybiyla sonuglanacak bu durum, havayollarinin
ucaktaki bos yerleri doldurmasini temin etmektedir.

Bu tiir taktiksel fiyatlandirma tekniklerinin kullanimi, pazardan biiyiik capta bilgi,
stirekli tiiketici talebi ve ticari sartlar gerektiren bos zaman pazarlamasina konu
olan firiinlerin fiyatlandirilmasinin son derece karmasik ve zor bir is oldugu
anlamma gelmektedir (Ozgdren, 2007).

Dagitim

Dagitim, pazarlama karmasinin en kritik elemanlarindan biridir. Cilinkii tiiketici,
bir iiriinii satin almaya istekli olup iiriiniin fiyatin1 6demeye razi ise, fakat o iiriine
ulagsamazsa iirlinlin satig1 gerceklesmeyecektir (Horner ve Swarbrooke, 2005).
Dagitim diger pazarlama karma elemanlarim1 tamamlayan bir unsur olmakla
birlikte, iirlinlerin iireticiden son kullanici veya alicilara gonderilmesi ile ilgili
faaliyetleri kapsamaktadir (Mullin ve ark., 1993).

Dagitim islevi, ireticilerden tiiketicilere iirlinlerin akisini saglayan kisi veya
organizasyonlari iceren bir dagitim kanali sayesinde gerceklestirilmektedir. Bos
zaman pazarlamasina konu olan iirlinlerin dagitimi iki sekilde olabilmektedir.
Bunlar dogrudan ve dolayli dagitimdir (Horner ve Swarbrooke, 2005). Dogrudan
dagitim yonteminde higbir araci kullanilmamakta mal veya hizmet dogrudan
liretici tarafindan tiiketiciye sunulmaktadir. Ureticinin {irettigi mal ve hizmeti
aract kullanmadan tiiketiciye ulastirmast durumunda dogrudan dagitim
gergeklesmektedir. Sebep ne olursa olsun, iireticiden tliketiciye dogru mal ve
hizmetlerin ulasmasinda aracit kullaniliyorsa dolayli dagitim gerceklesmis
olmaktadir (Altunisik ve ark., 2006).



—— URETICI

Perakendeciler

Aracilar

d

Perakendectler
S TUKETICI Q

Sekil 1. Farkh Dagitim Kanali Ornegi (Horner ve Swarbrooke, 2005, s. 117)

Yukaridaki sekilde Ozetlenen basit bir dagitim modelinde {iretici bos zaman
iriiniinii ya nihai tliketiciye dogrudan dagitim yoluyla ya da perakendiceler gibi
aracilar kullanarak dolayli dagitim yollariyla {irtiniin dagitimi gerceklesmektedir
(Horner ve Swarbrooke, 2005).

Ancak bos zaman hizmetlerinin bir sonucu olarak eglence olgusunun dagitimi salt
yer olarak siirlandirilmamalidir. Artik giiniimiiz teknolojileri, eglencenin kitalar
veya iilkeler arasi1 dagitimi i¢in essiz ve cok diisiik maliyetli firsatlar1 ortaya
cikarmustir. Uydular, kablosuz erisim terminalleri ve direk yayin uydusu gibi yeni
dagitim secenekleri ile tiiketicilere hoslandiklar1 eglence deneyimleri ile ilgili ¢ok
sayida secenek sunulmaktadir. Deneyimsel kalitelerin evlere kadar girmesini
saglayan diger bir dagitim kanali ise internettir. Pek ¢ok perakendeci “tikla ve al”
harmonisini kendi dagitim kanallarinda kullanarak pazarlama cabalarini sinirlari
asacak yerlere ulastirma imkani elde etmistir. Perakendeciler kendi anahtar
kelimelerini ya da linkini ortaklik yaptig1 web sitesine koyarak kurulan sinerjik
iliskilerle dagitimi1 gerceklestirebilmektedir. Ornegin, perakendeci bir kitap
saticis1 olan Barnes&Noble, American Online ile ortaklik kurarak ‘‘anahtar
kelime: BN” linkini kendi sitesine yerlestirmistir (Argan, 2007).

Bos zaman mal ve hizmetlerinin dagitiminda dagitim kanallarinin her biri esit
Ooneme sahip olup, her birinin yerinde kullanimi hem iletisim ve hem de
tiikketicilere sagladig1 fayda agisindan degerlendirilmelidir.

Tutundurma

Iyi tasarlanmis mal ve hizmetlerin basarili bir sekilde dagitiminin yani sira
tutundurma faaliyetleri de bos zaman Triinlerinin tanitilmasinda ve tercih
edilmesinde 6nemli bir unsurdur. Tutundurma, mevcut iriinlerin ya da yeni
iriinlerin pazara girisi esnasinda yapilan tanitim cabalarint kapsamaktadir.
Tutundurma, bireyleri, gruplar1 ya da isletmeleri dogrudan ya da dolayli olarak
bilgilendirme ve ikna yoluyla iiriinii kabul ettirme, tanitma ¢abalaridir. Bu agidan
bakildiginda bos zaman hizmetlerinin pazarlamasinda da gegerli olan tutundurma
teknikleri iletisim odaklidir (Torkildsen, 1992).

Bos zaman iiriinlerinin tanitim faaliyetlerinde bos zaman pazarlamacisinin iiriin
bilgilerini hedef miisterilere etkili iletisim yoluyla tanitmasi gerekmekte ve bu da
temelde ¢esitli tutundurma araglariyla gerceklesmektedir. Bos zaman sektoriinde
tutundurma karmasini olusturan belli bash elemanlar; reklam, kisisel satis, halkla
iligkiler, satis tutundurma ve sponsorluktur (Horner ve Swarbrooke, 2005).
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Reklam: Uriinlerin tamitim1 ve satisin1 saglamak veya kolaylastirmak amaciyla
belirli bir bedel karsiliginda kitle iletisim araglariyla istenen mesajlarin
tiketicilere ulastirilmast cabasidir. Marka farkindaligi ve marka baglilig
olusturulabilme avantajina sahip olan reklamlarin temel 6zelligi, kitlelere hitap
edebilmesi, tekrarlanabilmesi ve mesaj icerigini belirlemede pazarlama
yonetiminin belirleyici olmasidir (Pitts ve Stotlar, 2002).

Bir bos zaman igletmesinin kullanabilecegi ¢ok c¢esitli reklam araglar
bulunmaktadir. Ancak reklamin maliyeti, reklami yiiriitmek ve uygulamak pahali
oldugu i¢in hedef kitleye gore reklam aracinin secilmesi faydali olacaktir.
Ornegin, havayolu isletmeleri, temali parklar gibi baz1 biiyiik ¢apli bos zaman
isletmeleri pahali olan televizyon reklamlarin1 kullanirken; diger daha kiigiik
isletmeler ise reklami 6zel olay ya da organizasyonlarin bir kerelik tanitimi i¢in
kullanmaktadir (Ozgdren, 2007). Televizyon reklamlarinin pahali olmasinin
aksine, yerel sinema reklamlar1 daha ucuz olmakla birlikte, sinemaseverler ile bos
zaman katilimcilarinin profili arasindaki uygunluktan dolay1 tercih edilebilirligi
yliksek olabilir. Dolayisiyla bos zaman pazarlamacilarinin tim iletisim
yontemlerini gdzden gegirerek, sonuglarini dlgerek, uygun kararlar vermeleri ve
biitgelerini en uygun bicimde nasil kullanacaklarini 6grenmeleri tavsiye
edilmektedir (Torkildsen, 1992).

Kisisel satig: Kisisel satisin diger tutundurma aracglarindan farkli olarak en 6nemli
Ozelligi misterilerle dogrudan ya da dolayli olarak iletisim kurma firsati
vermesidir. Bu iletisim sayesinde miisterilerin tepkilerini ve onlardan gelen
geribildirimleri aninda almak miimkiin olabilmektedir (Altunisik ve ark., 2006).
Bu nedenle potansiyel bir miisterinin oniinde oturan, onun ihtiyaglarini tartisan,
iiriinden nasil yarar saglayacagini dogrudan agiklayan bir satis elemani; reklam,
halkla iligkiler ya da satis tutundurmadan ¢ok daha fazla is hacmi yaratmaya
yatkindir (Blythe, 2001).

Bos zaman endiistrisinde kullanilan belki de en yaygin tutundurma karma eleman
kisisel satistir. Bos zaman endiistrisinde satis personelinin miisterilerini harekete
geciren disa doniik ve sempatik bir yapiya sahip olmasi, kisisel satistaki basariy1
arttirmaktadir (Torkildsen, 1992). Bu nedenle, bir spor merkezinde ya da bir
restoranda gergeklesen kisisel bir satis durumunda satis personelinin miisteriyle
yliz yiize kargilasmasi ile miisteriyi anlamasi ve ihtiyaglarini gidermesi oldukca
onemlidir ki satis personelinin bu dogrultuda egitilmis olmasi1 da bos zaman
isletmeleri i¢cin 6nem tasimaktadir (Horner ve Swarbrooke, 2005).

Halkla iliskiler: Bir organizasyon ile ¢esitli halk gruplar arasinda yararh iligkiler
kurmak ve gelistirmek igin gerekli c¢abalarin belirlenmesi, planlanmasi ve
uygulanmasi eylemlerini gerceklestirir. Halkla iliskilerin amaglari; isletmeye
prestij ya da olumlu imaj kazandirmak, mal ya da hizmetlerin tutundurulmasi,
toplumla 1yi iligkiler kurmak, farkindalig1 arttirmak, rekabet ortaminda miicadele
etmek, yeni pazarlart degerlendirmek, marka bagliligi yaratmak ve tiiketici
sorunlariyla ilgilenmektir (Horner ve Swarbrooke, 2005). Halkla iliskiler haber
degeri olan bir konuyu ya da olay1 yaratarak, iirlinii ya da sirketi halk kesiminin
dikkatine sunma eylemlerini gerceklestirir. Halkla iligkiler, 6rgiit ve miisterileri
arasinda planlanmig ve yeterli ¢aba harcayarak olusturulan ve siirdiiriilen iyi niyet
ve ortak anlayis olarak tanimlanir (Blythe, 2001).
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Bos zaman mal ve hizmetlerinde 6rnegin, yeni bir otel agilisinin genis bir basin ve
halkla iliskiler kampanyas1 icermesi, ya da bir miizenin yerel, bolgesel veya ulusal
medyada iyi bir izlenim yaratmak istemesi basin ve halkla iliskiler faaliyetleriyle
gergeklestirilir.  Dolayisiyla, basin ve halkla iliskiler faaliyeti bos zaman
endistrisinde bulunan herhangi bir isletme i¢in oldukg¢a biiylik 6neme sahiptir
(Ozgéren, 2007).

Satis tutundurma: Satis tutundurma reklam, kisisel satig ve halkla iligkiler
faaliyeti disinda kalan faaliyetleri icerir. Satis tutundurma ‘“ani bir degisim
yaratmak igin tiiketicilerin eyleme ge¢mesini amaglayan kisa donemli faaliyetler”
olarak tanimlanmaktadir (Argan ve Katirci, 2002). Kotler ve Armstrong (2004) ise
satig tutundurma kavramini “bir mal veya hizmetin alimini veya satigini arttirmak
icin yapilan kisa donemli tegviklerdir” seklinde tanimlamiglardir.

Satis tutundurma, kisisel satis veya reklamin aksine siirekli olarak degil amaca
gore gecici ve belirli donemlerde gerceklestirilir. Kisa donemli satiglar1 arttirmak
icin hediyeler, cekilisler, yarismalar, sans oyunlari, satis noktasinda sergileme,
Ornek {iirtin dagitma, kuponlar ve fiyat tesvikleri gibi araglardan olusmaktadir. Bu
araclara marka farkindaligi yaratmak, dagitim kanalin1 gelistirmek, sunulan
iriinler hakkinda tiiketiciye hatirlatmada bulunmak ve yeni miisteriler kazanmaya
calismak amaciyla basvurulmaktadir (Argan ve Katirci, 2002). Ozellikle sunulan
mal ve hizmetler, tiiketiciler tarafindan belirli donemlerde yani sezona yonelik
olarak tercih ediliyorsa bu tiir satis tutundurma araglart bos zaman sektorleri
tarafindan uygulanmaktadir. Ornegin, paket tatil turlarinin gocuklar i¢in sundugu
“bedava tatil” gibi ya da otel odasinda sunulan bir sise sampanya gibi teknikler
satis tutundurma tekniklerinin kullaniminin bir érnegidir (Ozgdren, 2007).

Sponsorluk: Firma imajint gelistirmek, markanin tanmirligini arttirmak veya
dogrudan mal ya da hizmetlerin satisini tesvik etmek gibi amaclara ulagmak iizere
bir organizasyonun masraflarin1 taahhiit etmektir. Sponsorluk, baskalarini
diisiinerek finansal veya materyal bagisi seklinde yapilan bir yardim veya
hayirseverlik degildir (Argan, 2004).

Bos zaman endiistrisinde hem sanat alaninda hem de spor alaninda sponsorluga
glivenen organizasyonlar gittikce artmakta ve sponsorluk popiiler hale
gelmektedir (Horner ve Swarbrooke, 2005). Cogu durumda sponsor destegi
olmaksizin pek ¢ok etkinligin diizenlenmesi neredeyse imkansizdir (Argan, 2004).
Zira 2001 yili itibariyle diinyadaki tiim sponsorluk harcamalarinin % 8’1
etkinlikler i¢in yapilmistir. Biiyiik firmalar sportif faaliyetler, oyunlar, festivaller
gibi deneyim saglayan etkinliklere milyonlarca dolar harcamaktadirlar (Argan,
2007).

Harcanan sponsorluk giderlerinin iyi sonug¢lar dogurmasi igin ise sirket ile olay
arasinda bazi baglarin bulunmasi gerekmektedir. Ornegin, balik malzemeleri
iireten bir balikk tutma yarigsmasina sponsorluk yapmasi, boyama yarigmasini
desteklemesinden ¢ok daha fazla basarili olacaktir ya da bir bankanin orta sinifin
kabullenebilecegi sanat olaylarina sponsorluk yapmasinin, agik hava rock
konserine sponsorluk yapmasindan daha ¢ok yarar saglayacagi aciktir (Blythe,
2001).
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Deneyim Kavram

Gilinlimiizde global pazarda rekabet giderek giliglesmekte ve pazarda yer
edinmenin tek kosulu kalic1 rekabet avantajlar1 yaratmakla miimkiin olmaktadir.
Rekabet avantaji saglamanin en gegerli yolu ise miisteriye daha fazla
odaklanmaktir. Miisteri ile sirket arasindaki bag ve iligki artis gosterirken, bu
iliski ve baglilik sonucu ortaya ¢ikan “deneyim” kavraminin 6nemi de giderek
artmaktadir. Ust diizey sirket yoneticilerinin % 85°i; geleneksel bilesenler olan
fiyat, lirtin ve kalitede farklilasma diisiincesinin artik gegerli bir rekabet avantaji
saglamadigini, “misteri deneyimi” kavrami {iizerine odaklanmanin rekabet
alaninda daha fazla avantaj sagladigini belirtmislerdir (Gentile ve ark., 2007).

Bununla birlikte, 1990’11 yillardan itibaren hizmet sektoriindeki hizlanma ve
gelismeyle birlikte, miisterilerini kaybetmek istemeyen hizmet sektorii isletmeleri
farklilagmaya giderek, yogun rekabet kosullarinda ayirt edilme g¢abasi igerisine
girmislerdir (Erdogdu, 2007). Tiiketiciler ise onlar1 hayran birakan, duygularin
oksayan, kalplerine dokunan ve zihinde uyarici etki yaratan Ozelliklere sahip
pazarlama kampanyalari, iletisim ve iirlin aramaktadirlar. Tiiketiciler, yasam
tarzlarn ile iliskili ve yasam tarzlarina dahil edebilecekleri {iriin, iletisim ve
pazarlama kampanyalar1 istemektedirler. Kisacasi, tiiketiciler, “deneyim”
kazanabilecekleri mal ve hizmetler aramaktadirlar. Bu nedenle, tiiketicilerine
cekici ve benzersiz deneyim saglayabilen, bilgi teknolojisi ve marka kullanabilen,
iletisim ve eglence deneyimi yasatabilen sirketler global pazarda basariyi
saglayabileceklerdir (Schmitt, 1999a).

Bundan dolayi, sirketlerin tliketicilere kazandirdig1 deneyimler, sirketlerin basarisi
icin hayati 6nem tasimaktadir. Eski miisterileri tekrar kazanmanin ve yeni
miisteriler elde etmenin en iyi yolu onlara hatirlanabilir ve benzersiz deneyimler
yasatmaktir (Yuan ve Wu, 2008). Tiiketiciler de benzersiz deneyimi yasayarak
0zel olma ayricalig1 hissiyle iiriinden duygusal tatmin elde etmekte (Altunigik ve
ark., 2006) ve tiiketilen mal ve hizmetin ka¢inilmaz sonucu olarak negatif ya da
pozitif bir “deneyim” elde etme pahasina satin alma davranisinda
bulunmaktadirlar (Yuan ve Wu, 2008). Satin alma davranisinda bulunan tiiketici
ise bu durumu degerlendirerek rasyonel bir sekilde tatmin olabilmektedir. Boylece
tilkketici memnun kaldig1 tirliniin sadik bir miisterisi haline gelmektedir (Altunisik
ve ark., 20006).

Deneyim kavraminin literatiirde farkli tanimlarina rastlanmaktadir. Deneyimi;
“satin alman mal ve hizmetin sonucunda tiiketicinin elde ettigi toplam sonug”
olarak tanimlamak miimkiindiir (Yuan ve Wu, 2008). Deneyim kavram ilk kez,
miisteriyi rasyonel karar alicilar olarak goren geleneksel bakisin ardindan, miisteri
davranmisina yeni bir bakis acis1 kazandiran hayal giicii, duygular ve eglence
kavramlarina odaklanan “deneyimsel tiiketim” yaklasimina gecildigi donemde
kullanilmistir. Bu dénem 1980’lerin ortasina rastlamaktadir (Holbrook ve
Hirschman, 1982). Daha sonrasi donemde ise, “tiiketicilerin yapan ve diislinen
oldugu kadar hisseden bir yapiya sahip olduklar1” yaklagimi nedeniyle “miisteri
deneyimi” kavrami, Pine ve Gilmore’un “Experience Economy” (1999) adh
kitabiyla 1990°larda daha da 6n plana ¢ikmistir (Gentile ve ark., 2007).

Deneyim tanimlarina daha genis bir sekilde yer verilecek olursa; Oxford English
Sozliiglinde deneyim, “kisisel temasta bulunarak hissedilen ya da 6grenilen sey”
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olarak tanimlanmistir, bu nedenle katilimcilar tarafindan hissedilen subjektif
duygu durumudur (Beeho ve Prentice, 1997).

“Deneyim” sozciigii Almancada ilging bir sekilde “yasamak™ (leben) fiiliyle
etimolojik olarak iliskili “yasant1” (erlebnis) sozciigiine karsilik gelmektedir.
Bagka bir tanimla deneyim; kompleks ve gelisen bir yapiya sahip, bundan dolay1
da birbirlerinden farkli 6zelliklere sahip edinimlerdir (Tsaur ve ark., 2006).

Turizm ve seyahat endiistrilerinde deneyim; “katilimcilar tarafindan hissedilen
kisiye 6zgii zihinsel durum” olarak tanimlanmaktadir (Otto ve Ritchie, 1996).

Hoch (2002) ise deneyim kavramint “bir yasayis tarzi ve olaylarin
gozlemlenmesi” olarak tanimlayarak gerekli bilgi ve beceri seklinde ifade
etmistir.

“Deneyim” kavramimin tiiketici davramisi1 literatiiriinde Holbrook ve
Hirschman’in 1982°de yaymlamis olduklar1 makaleye dayandigini sdylemek
miimkiindiir. Holbrook ve Hirschman (1982) deneyim kavraminin subjektif
oldugunu o6ne siirerek “sembolik anlamla yiiklii duygu durumu” olarak
tanimlamiglardir (Morgan, 2007).

Schmitt’e gore “deneyim”, ¢esitli pazarlama faaliyetleri ile satin alma Oncesi ve
sonrasinda bazi uyarilara karsilik olarak olusan 6zel olaylardir. Deneyimler
gergek, ritya ya da sanal olsalar da direk gozlem ya da olaylara katilim sonucunda
gergeklesirler. Yani deneyimler, kendi kendine degil, bir uyar1 ya da tesvik sonucu
meydana gelmektedirler (Schmitt, 1999a).

Tiiketici deneyimi; tiiketici, iirlin ve sirket arasinda tepkimeye yol acan etkilesim
sonucu meydana gelmektedir. Deneyim tamamen kisiseldir ve tiliketicinin
rasyonel, duygusal, duyumsal, fiziksel ve ruhsal diizeylerde katilimi anlamina
gelmektedir (Gentile ve ark., 2007).

Caru ve Cova (2003), deneyim kavramini yonetsel ve sosyolojik agidan olmak
tizere iki sekilde tanimlamislardir. Yonetsel agidan deneyim; “bir ¢esit mal ya da
hizmetin katma degerli olarak satisa sunulmasi sonucunda ortaya ¢ikan bir
kavram” olarak; tiiketici davranisi agisindan (sosyolojik a¢idan) deneyim ise;
“tiiketicinin duygusal, sembolik ve doniisiimsel dneme sahip olmas1” seklinde
tanimlamisglardir.

Pine ve Gilmore, deneyimi taklit edilmesi ve benzerinin bulunmasi zor, rekabet
avantaj1 yaratan “ekonomik iiriin” olarak tanimlamiglar (Pine ve Gilmore, 1998)
ve deneyimi “ekonomik degerin devamliligi olarak; emtia, mal ve hizmetlerden
sonra gelen yeni bir ekonomik {iriin” olarak degerlendirmislerdir (Gentile ve ark.,
2007). Deneyimin odak noktasinin miisterileri sadece eglendirmek olmadigi,
etkinligin ya da aktivitenin igerisine aktif katilimli olarak dahil edilmelerinin
onemli bir unsur oldugunu vurgulamislardir. Miisterilerin etkinliklere katilimlari
ve elde ettikleri deneyimler farkli boyutlarda gergeklesmektedir. Pine ve Gilmore
bu boyutlari; deneyimin katilim boyutu ve deneyimin iligskisel boyutu olmak iizere
yatay ve dikey eksende agiklamiglardir (Sekil 2).
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Oziimseme

‘ Eglence ‘ Egitim ‘

Pasif Katlm < Seinil Akt Katnhm
Nokta

Sarmalama

Sekil 2. Deneyimin Dort Boyutu (Pine ve Gilmore, 1999)

Deneyimin katilim boyutu aktif ve pasif katilim olmak {iizere iki sekildedir.
Misterilerin etkinlige direkt olarak etkide bulunmadiklar1 katilim pasif bir
katilimdir. Pasif katilimcilar, senfoniye gitmek gibi etkinliklerde bulunup,
gozlemci ya da dinleyici olarak deneyim saglarlar. Miisterilerin etkinlik ya da
olaya direkt olarak etkide bulunduklar1 ve deneyim sagladiklar1 katilm ise aktif
katilimdir. Yaraticiligini kullanarak deneyim kazanan bir kayak sporcusu aktif bir
katilim gerceklestirir. Hatta kayak yarisin1 izlemeye gelmis bir seyirci de
tamamiyla pasif bir katilimer degildir, ¢iinkii olay ya da etkinlige gorsel ve isitsel
olarak katki saglamakta ve deneyim elde etmektedir (Pine ve Gilmore, 1999).
Basit bir ornekle 6zetlemek gerekirse, sinemada film izlemek pasif bir katilim
iken; restoranda yemek yemek aktif bir katilimdir (Williams, 2006).

Deneyimin diger boyutu ise, Oziimseme ve sarmalama olarak dikey eksende
gosterilen, miisterileri olay ya da etkinlikle birlestiren cevresel iliski boyutudur.
Televizyon izlemek gibi eger deneyim miisterinin zihninde olusursa; 6ziimseme,
bilgisayarda oyun oynamak gibi eger miisteri fiziksel olarak deneyimin bir parcasi
olursa sarmalama olarak tanimlanir. Kentucky Derby at yarigini tribiinde belirli
bir mesafeden izlemekte olan seyirciler 6ziimseme; sahanin i¢inde etkinlige dahil
olarak, yarigin ses, goriis ve kokusunu hissederek, etraflarindaki diger seyircilerin
aktivitelerine de katilarak yarisa katkida bulunan seyirciler sarmalama seklinde
deneyim elde etmektedir. Fiziksel bir deney i¢in laboratuarda bulunan bir 6grenci,
sadece ders dinleyen bir Ogrenciye gore daha aktif bir katilim gostererek
sarmalama deneyimi elde etmektedir. Biiyiik ekranda, diger seyircilerle birlikte ve
stereofonik ses Ozelligine sahip bir ortamda film izleyen bir seyirci, evde film
izleyen seyirciye gore etkinlige daha fazla dahil olmaktadir (Pine ve Gilmore,
1999). Benzer bir sekilde, otel balkonundan bir tiir festivali izlemek 6ziimseme;
etraftaki ses ve kokuyu hissederek caddedeki festivale dahil olmak sarmalama
olarak kazanilan deneyimdir (Williams, 2006).
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Aktif, pasif, 6ziimseme ve sarmalama boyutlarinin kesisimi; eglence, egitim, kacis
ve estetik olmak {lizere deneyimin dort boyutunu olusturmaktadir.

Deneyimin eglence boyutu, 6zellikle bir etkinlik ya da performans seyrederken,
miizik dinlerken ya da okuma yaparken meydana gelen, kisinin hisleriyle, pasif
bir katilim gostererek Oziimseme bir iliskiyle elde ettigi deneyimdir (Pine ve
Gilmore, 1999). Ornegin bir gosteriyi izleyerek elde edilen eglence deneyimi
Oziimseme bir iligki ve pasif bir katilimla gerceklesir (Williams, 2006). Oyun ve
konserlerden, televizyon sovlar1 gibi her tiirlii eglence etkinliklerinde her zaman
deneyim elde edilmektedir, yani denilebilir ki; “deneyim her zaman eglencenin
kalbindedir”, fakat “deneyim, sadece eglence etkinliklerinden saglanir” anlamina
gelmemelidir, ¢linkii eglence deneyimi, deneyimin boyutlarindan sadece biridir
(Pine ve Gilmore, 1999).

Deneyimin bir diger boyutu ise egitim deneyimidir. Eglence deneyiminin aksine,
egitim deneyimi bireyin aktif katilimiyla elde edilir. Bireyi gercek bir sekilde bilgi
elde etmesini saglamak ve becerisini arttirmak hem zihnin hem de bedenin aktif
olarak katilimimi gerektirir. Egitim etkinliklerinin ciddi bir ortamda gerceklesiyor
olmasi, eglenceli olmadig1 anlamina gelmemelidir. Ornegin, Kaliforniya’nin San
Jose kasabasinda yer alan Bamboola etkinlik alaninda on yas ve alt1 ¢ocuklara
gelisimlerini iyi bir sekilde saglamalar1 i¢in egitim verilmektedir. Kayit ticreti
olarak kisi bas1 8.95 dolar olan alanda, sanat eseri, fosil, dinozor iskeleti bulmak
icin kaz1 yapilan orman goriiniimii verilmis bah¢e ve kum havuzu bulunmaktadir.
Bunun disinda kayaliklara tirmanma gibi bircok beceri gelistiren oyun alanlari
bulunmaktadir. Bamboola’y1 olusturan ve tasarlayan Randy White; “cocuklar i¢in
cok eglenceli bir yer olmasmin yani sira, eglenceli etkinlikler sayesinde
cocuklarin yaraticiliklarin1 ve kaslarini kullanarak ogrenmelerini saglayan bir
etkinlik alanidir” seklinde belirterek Bamboola’daki her bir bélgenin ¢ocuklara
farkli egitim deneyimi yasattigini ifade etmistir (Pine ve Gilmore, 1999).

Kagis deneyimi ise sarmalama bir iligkiyle ve aktif bir katilimla elde edilmektedir.
Katilimcinin tamamiyla etkinlige dahil olarak giinlik yasamdan kopusunu
simgelemektedir. Ornegin, bungee jumping aktif bir katilimla gerceklesir ve kisi
etkinlige birebir dahil olur. Tatil bolgelerinde su sporlar1 ya da golf gibi sportif
etkinliklere katilim kacis alaninda deneyim saglamaktadir. Baska bir 6rnekle, bir
kurulusa ya da dernege liye olmak bir tiir kagis deneyimi olmakla birlikte,
katilimcilara yeni bir kimlik ya da realite kazandirmaktadir (Williams, 2006).
Katilimcilar, sanal ortamda oyun oynayarak ya da chat yaparak, bir sekilde gergek
yasamlarindan ve rutin hayattan uzaklagma firsati yakalamis ve bir tiir kagis
deneyimi elde etmis olacaklardir. Ozellikle sanal ortamda sportif oyunlar
oynamak, katilimcilarin kendilerini iinlii bir sporcu ya da siiper star gibi
hissetmelerini saglayacak ve bu da onlara gegici de olsa farkli bir deneyim
kazandirmis olacaktir. Benzer bir sekilde, {iinlii bir artist chat odalarina
baskastymig gibi katilarak, ortalama bir insan gibi davranip, hissetmeye
baslayarak kagis deneyimi elde etmis olacaktir (Pine ve Gilmore, 1999).

Etkinlige katilim daha pasif bir sekilde gerceklesirse; katilimcinin gevreye etkisi
cok az ya da yoksa ve katilime1 etkinlige tamamen dahil oluyorsa etkinlik estetik
bir deneyim saglamaktadir. Ornegin bir miize ya da sanat galerisini gezmek (Pine
ve Gilmore, 1999), bogazda manzaray1 seyrederek yemek yemek katilimciya
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estetik alanda deneyim saglamaktadir. Katilimcilar estetik deneyim elde ederken
aktiviteye birebir dahil olmakla birlikte, kagis aktivitelerine gore ¢evrelerine daha
az etkide bulunurlar. Fakat Pine ve Gilmore’a gore, estetik alanda kazanilan
deneyim eglence alaninda kazanilan deneyime kiyasla daha yogundur (Williams,
2006).

Katilimcilar “6grenmek” i¢in egitim deneyimi, “yapmak” i¢in kacis deneyimi,
“istedikleri” i¢in eglence deneyimi ve sadece etkinlik alaninda “bulunmak” i¢in
estetik deneyimi elde ettikleri etkinliklere katilirlar (Pine ve Gilmore, 1999).
Ozetle, “eglence boyutu duyumsamay1, egitim boyutu 6grenmeyi, kagis boyutu
yapmay1, estetik boyutu ise olmay1 simgelemektedir” (Argan, 2007).

Her bir boyut birbirinden bagimsiz bir sekilde 6zel deneyimler sagliyor olsa da,
katilimcilar i¢in en zengin deneyim, dort alanin kesistigi “sevimli nokta” alanini
kapsamaktadir. Kazanilan deneyimin zenginligi tim boyutlarin birbirleriyle
birlesmesiyle ilgilidir (Williams, 2006). Isletmelerin en degerli varligy;
tiiketicilerin duygularina, diiglerine, umutlarina ve hayallerine yonelik olarak elde
ettikleri deneyim hikayeleridir (Morgan, 2007). Ornegin, destinasyona iligkin
deniz, kum ve giines gibi kliselesmis bir imaj yerine; ¢esitli etkinlikleri bir arada
bulundurarak tiiketicilerin daha zengin deneyim kazanacaklar1 firsatlar
olusturulabilir. Bu nedenle, daha etkili bir pazarlama stratejisiyle cesitli etkinlikler
ve tiiketicilerin yasam tarzlar1 arasinda duygusal bir baglilik saglayarak, turistlerin
o bolgeyi ziyaret etmeleri ya da silirekli katilim saglamalari miimkiin hale
gelmektedir (Hannam, 2004).

Pine ve Gilmore, tiiketicilere en zengin deneyimi kazandirdigini diistindiikleri elli
yillik gecmisi olan “Walt Disney World”{in 6nemle tizerinde durmuslar; her tiirlii
haftalik sovlar ve etkinlikleri i¢inde barindirarak adeta farkli bir diinya olan
Disneyland Park’in tiiketicilere unutamayacaklari deneyimler yasattifini One
stirmiislerdir. Pine ve Gilmore, tiiketicilerin zengin deneyim yasayabilmeleri i¢in,
pazarlama stratejisi olarak alti 6nemli deneyim adimii tanimlamislardir
(Williams, 2006).

Bu alt1 adimi; deneyim i¢in bir tema gelistirme, pozitif etki yaratan izlenimler
olusturma, dikkat dagitict unsurlart ortadan kaldirma, hatira olusturma, tiim
duyular1 harekete gecirme, siirekli gelisim icin geri bildirim saglama seklinde
siralamiglardir. Pine ve Gilmore, bu adimlarin 6zel bir sira ile takip edilmesinden
ziyede, bir kontrol listesi olarak islev gorebilirligini belirtmislerdir (Argan, 2007).

Deneyim icin bir tema geligtirme

Deneyim i¢in bir tema gelistirme, ortak bir amaca hizmet eden konulara iliskin
imaj ve anlamlara odaklanarak benzersiz bir olgunun olusturulmasini igermektedir
(Argan, 2007).

Iliskili bir tema gelistirmek, baghilik olusturan bir konuya iliskin bir imaj
yaratmak ve deneyimin amacini, anlamini ortaya koymaktir. Ornegin bar ya da
restoran disiiniilecek olursa ana konuyu yemegin olusturdugu, fakat marka
isminden tiiketicileri neyin bekledigini bilmeleri ve “eglence, ziyafet” gibi
faktorleri de iginde barindiran bir mekan oldugu yansitilmahdir. Ilk asama bu
sekilde gergeklestirilmezse ve amac zayif bir sekilde tanimlanirsa, tiiketiciler uzun
stire hafizalarinda yer edecek bir deneyim yagsayamazlar. Olumlu imajlarla birlikte
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harmanlanmis etkiler tiiketicilerde duygusal diirtiilerin olusmasina sebep
olmaktadir. Bagarili olabilmek i¢in, olumlu imaj yaratmak i¢in tasarlanmig etkiler,
ama¢ ve konunun birbirleriyle uyumlu olmasi ve birbirlerini desteklemeleri
gerekmektedir (Williams, 2006).

Pozitif etki yaratan izlenimler olusturma

Deneyimsel pazarlamada pozitif etki yaratan izlenimler olusturma, hatirlanabilir
duyusal etki uyandirmay1 ifade eder. izlenimlerin olusturulmasinda Schmitt ve
Simonson (1997) tarafindan tanimlanan zaman, yer, teknoloji, otantiklik,
sofistikasyon ve dlgek gibi boyutlardan yararlanilir (Argan, 2007).

Zaman boyutu; farkl pazarlara girerek farkl taleplere karsilik verebilmek icin
geemis, simdi ve gelecek gibi ¢esitli zaman kavramlariyla ilgilidir. Yer boyutu ise,
cografik alanla ilgili olup; fiziksel alan olarak agik ya da kapali alan seklinde ifade
edilebilir. Teknoloji boyutu, pazarlamacilarin pazarlanan mal ve hizmete yonelik
cesitli olas1 degisimleri yaratmalari icin sayisiz firsatlar saglayan dogal iiriinlere
karst el yapimi ya da el yapimi drilinlere karsi makine yapimi iriinleri
kullanabilmeleridir. Otantik boyutu, taklit yerine orijinallifi ortaya koymakla
ilgilidir. Sofistikasyon boyutu, deneyimin Kkiiltiirel boyutuyla ilgidir. Deneyim
farkl kiiltiirlerde farkli sekillerde ortaya ¢iktigindan dolayi kiiltiire gore bir ortam
olusturmak oldukga 6nemli bir boyuttur, 6rnegin Ispanya’nmin Ibiza Adasi’ndaki
bir restoranla, Amerika’da bulunan Martha’s Vineyard Bagi’nda elde edilen
deneyim farklidir. Olgek boyutu ise faaliyet alaninim biiyiikliigii ve kapasitesiyle
ilgilidir. Ornegin faaliyet alan1 bir otel ise yeterli oda sayismin belirlenmesi ya da
pazarlanacak etkinlie uygun sezon baslangici, sezon bitigi gibi dl¢limlerin ve
hesaplamalarin yapilmas1 6l¢ek boyutunu olusturmaktadir (Williams, 2006).
Bagka bir ifadeyle ol¢ek boyutu, “fiziksel alan (sergilenen eser sayisi, performans,
salonun biiyiikliigli gibi) veya gegici alan (sov veya serginin siiresi, gosterim
stiresinin uzunlugu gibi)” bakimindan degerlendirilir (Argan, 2007). Uygun
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi i¢in yukaridaki boyutlar arasindaki
dengenin saglanmast ve pazarlama yoneticileri tarafindan tanimlanmasi
gerekmektedir (Williams, 2006).

Dikkat dagitict unsurlart ortadan kaldirma

Deneyim ile ilgili negatif ipuglarinin ortadan kaldirilmasini ifade eder. Deneyimi
lekeleyen veya eksilten olumsuz girdileri ortadan kaldirmak olduk¢a Snemlidir.
Ornegin, Disney temali parkin taktigi oyuncu iiyelere yani g¢alisanlara sahip
olmasidir ve her biri bir rolii istlenmis bulunmaktadir. Bu durumda
pazarlamacilarin, deneyimsel cevrenin tiimii i¢in bir denetim veya kontrol
mekanizmasina sahip olmalar1 ve kontrol esnasinda temaya uygunsuz noktalarin
ortadan kaldirilmasi saglanmalidir (Argan, 2007).

Hatira olusturma

Pozitif izlenimler olusturarak {iriine iliskin duygusal deneyim ve psikolojik
hatirlanabilirlik saglanmaktadir. Hatira olusturmak ise hatira esyalar, basili
materyaller ve hediye magazasinda bulunan esyalar gibi somut hediyelerin
alinmasina vesile olur. Kisisellestirilmis hatiralar tiiketici iizerinde daha kalict
izler birakabilir. Ornegin, alinan sanat eserinin {izerine eserin yaraticisi tarafindan
tiketicinin adma 06zel olarak imza atilmasi {iriine yepyeni bir deger Kkatar.
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Stradivarius tarafindan {retilen essiz kemanlarda sanatginin Ozel etiketi
bulunmaktadir (Argan, 2007).

Tiim duyular: harekete gecirme

Tiiketicilere en zengin deneyimi yasatmak i¢in uygulanmasi gereken ilkelerden
bir digeri ise, tiim bes duyu organinin katilimini saglamaktir. Ciinkii elde edilen
deneyim ne kadar ¢ok duyuya hitap ediyorsa ise, o kadar cok hatirlanabilir
olacaktir (Williams, 2006). Tiiketiciler muhtesem manzaralara, ozeliklere ve
lezzetli yemeklere sahip Karaip Adalarina yapilan deniz seyahatinden neyi
hatirlamaktadir? Bu gezintinin en Onemli faydast birka¢ hatiranin disinda
yasadiklar1 zengin “deneyim” olacaktir (Yuan ve Wu, 2008).

“Satin alma davranisinda duygularin rolii belirginlesip, tiiketiciler artik diisiinen
ve yapan oldugu kadar duyumsayan bir 6zellikte degerlendirildigi” (Argan, 2007)
icin, tiikketicilerde zaten var olan bu yapilari ortaya ¢ikartmaya yonelik stratejiler
kullanilmalidir. Pine ve Gilmore, tiim bes duyu organina yonelik olarak deneyim
kazandirdigini diisiindiikleri Rainforest Cafe’yi; “girisinde bir ses duyulur, daha
sonra ylikselen kayaliklar1 fark edersiniz ve teninizde bir serinlik hissedersiniz,
son olarak tropikal kokuyu iginize ¢eker, tazeligin tadina bakarsiniz” seklinde
betimlemislerdir (Pine ve Gilmore, 1998). Pine ve Gilmore (1999)’a gore; tat
alma duyusu i¢in yiyecek ve icecek, duyma duyusu icin ses ve miizik, gorme
duyusu i¢in gorsel dekorasyon ve hatta koklama duyusu i¢in giizel koku saglamak
kiimilatif deneyim elde etmeye yonelik daha fazla katki saglar ve tiiketicinin
tatmin diizeyini arttirabilir (Argan, 2007).

Birgok {iiriin kategorisinde aligveris platformlarinin gorsel agidan diizenlemesi
tiiketiciler i¢in 6nemli bir unsurdur. Aligveris merkezlerindeki kalabalik, tirtinlerin
dizilisi, temizlik, koku ve hatta dinlenen miizik tiri ve hizi da tiiketici
davraniglarini etkileyerek elde edilen deneyimler anlaminda katki saglamaktadir.
Stipermarketlerde ve aligveris merkezlerinde hakim olan renk, dinlenen miizik ve
aromatik kokularin tiiketicilerin ruh halini etkiledigini ve daha fazla zaman
gecirmelerini sagladigini belirtmistir. Dolayistyla bes duyuyu harekete geciren
markalar hem tiiketicilerin ruh durumunu iyi yonde etkileme giiciine hem de
iletisim giictine sahiptir (Wilburn, 2007).

Duyulara hitap eden markalarin bu denli biiylik glice sahip olmalar1 bir tesadiif
degildir. Ornegin; Burbery nin ekose deseni diinya capinda liiks yasam gostergesi
haline gelmistir. Tescilli marka haline gelen kirmizi, devetiiyii rengi, siyah ve
beyaz ekose deseni kaliteye isaret eden gorsel bir imza niteligi tasimaktadir. Ayni
sekilde, Fabio Fernandes ve onun Brezilya’daki Nazca Saatchi&Saatchi ekibi bir
miisterileri i¢in basit bir ses iizerinden bira satarak, sisenin kapagini acgarken
cikardig1 sesle biraseverlerin bu sesi duymalarinin onlara yettigini ifade
etmislerdir. Ayn1 sekilde sampanya iireticileri de bu baglantiyla, sampanya
sisesinin tipasindan ¢ikan pat sesinin Batili alemin en animsatic1 6zelligine sahip
seslerinden biri oldugunu belirtmiglerdir. Koku duyusu da hemen her zaman uzun
vadeli bellekte saklanmakta ve en meshur hafiza tetikleyicisi olarak tiiketicilere
hatirlanabilir deneyimler sunmaktadir (Roberts, 1949).
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Siirekli gelisim icin geri bildirim saglama

Tiiketicilerden geri bildirim almak ise zengin bir deneyim yasatmanin son adimini
olusturan ilkedir. Bir¢ok turizm ve seyahat igletmeleri anket ya da online yollarla
geri bildirim saglamaktadirlar (Williams, 2006). Ornegin, hedef kitleyi olusturan
tiikketicileri fokus gruba almak veya elestirilerini dinlemek deneyimin egitsel ve
kacis boyutu hakkinda bilgi almay1 saglamaktadir (Argan, 2007).

Deneyimsel Pazarlama Kavramm

Ekonomi ilerlemeye ve degismeye devam ederken, mal ve hizmetlerden elde
edilen ekonomik deger yerini deneyimler yoluyla elde edilen ekonomik degere
birakmistir. Bununla birlikte pazarlama yonetimi, islev ve gorevden ziyade
deneyim iizerine odaklanarak gelisme gostermektedir. Tiiketiciler ise sadece sorun
¢ozmek ve Tlriin fonksiyonlarindan faydalanmak i¢in degil, ayni zamanda
eglenmek ve haz almak icin satin alma davraniginda bulunmaya baslamislardir.
Bu nedenle, satin alma artik tiiketiciler tarafindan verilen basit bir rasyonel
karardan ibaret degildir; iriinlerin faydalari ve fonksiyonel &zelliklerine
odaklanan geleneksel pazarlamaya kiyasla, deneyimsel pazarlama satin alma
stirecinde yasanan deneyime odaklanmakta ve deneyimler, tiiketicilere duyusal,
duygusal, bilissel, davranigsal ve iliskisel degerler sunmaktadir.

Tiiketiciler rasyonel yonelimli satin alma karar1 vermelerine ragmen, heyecan ve
zevke yonelten fantezi, his ve eglence ihtiyacina sahip olduklarindan, satin alma
karart bu tiir dig giidiiler tarafindan ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle, pazarlama
yoneticilerinin tiliketicilere deneyimsel uyaricilart saglamalar1 gerekmektedir.
Dahas1 gelisen diinya ekonomisinde geleneksel pazarlama stratejileriyle bireysel
tikketici  ihtiyaclarin1  karsilamak olduk¢a zordur. Bu nedenle tiiketici
memnuniyetinin en iyi yolu tiiketicilere somut deneyimler sunmaktir (Kao ve ark.,
2008).

Deneyimsel pazarlama, deneyim ekonomisi ¢aligmalarinin bir pargasi olmakla
birlikte, Ford Motor Company gibi araba sektdrlerinden saghik ve bakim
sektorlerine (Hill, 2003) ve turizm pazarlama kampanyalarina (Hannam, 2004)
kadar tiim tiiketici iirlinlerine uygulanarak, tiim global sektorlerde uygulanmaya
baslamistir. Schmitt (1999a), deneyimsel pazarlama orneklerinin her alanda
karsimiza ¢ikabilecegini belirtmistir. Buna ek olarak, Pine ve Gilmore (1999),
deneyim kavraminin, tiim eglence alanlarinda, televizyon sovlarinda, sinema ve
konserlerde, kafe ve restoranlarda, hava alanlarinda bile karsilasilan bir kavram
olduguna dikkat g¢ekmislerdir. Kotler ve ark. (2002), “pazarlar, pazarlama
stratejilerinden daha hizli degismekte, bu nedenle pazarlama modelleri gelecege
yonelik olarak gelistirilmeli, pazarlama alani1 yeniden yapilandirilmali, tekrar
tanimlanmali” seklinde belirterek pazarlama bilimi gelistikce deneyimsel
pazarlama stratejisinin gelecegin vazgecilmez araci olacagini; igletmelerin
glinlimiiz ekonomisinde gelisme gostermeleri ve basar1 elde etmeleri i¢in yeni
yetenekler ve anlayislar gelistirmeleri gerektigini belirtmislerdir (Henry, 2002).

Deneyimsel pazarlama kavrami, ilk olarak Pine ve Gilmore (1998) tarafindan
deneyim ekonomisi ¢alismalarinin bir pargasi olarak ortaya konmus ve daha sonra
genis bir yelpazeyi kapsayacak sekilde farkli kitap ve makalelerde tekrar ele
alinarak incelenmistir (Argan, 2007). Pine ve Gilmore (1999), deneyim ekonomisi
caginin geldigini bildirerek, 21. yiizyilda, pazarlama biliminde mal ve hizmet
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satmaktan, deneyim satma anlayisina dogru tiiketici deneyimini temel alan bir
stratejiye geg¢ildigini ifade etmislerdir. Bu nedenle, mal ve hizmet degerinin
tilkketiciye ulagsmak ve pazarda onemli bir farklilik olusturmak icin artik yeterli
olmadig1 ve isletmelerin tiiketicilere rekabet avantajini arttiran kusursuz
deneyimler sunmalar1 gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir (Tsai, 2005).

Deneyimsel pazarlama, iirlinlerin fiziksel nitelikleri ile ilgilenmekten ziyade; daha
cok elde edilen sonuglara yonelik duygulart énemsemektedir (Williams, 2006).
Duygulara yonelik deneyimlerden elde edilen katma deger; mal ve hizmetlerden
elde edilen faydayla kiyaslandiginda, yasanilan zevk, haz, eglence duygulari ve
giizel hatiralar tiiketiciler i¢in ¢ok daha yogun ve kalic1 olmaktadir. Bu nedenle,
deneyimsel pazarlamanin  hareket noktasi, iriinlerin faydalarinin = ve
fonksiyonlarinin yerine tiiketicilerin deneyimlerinin koyulmasidir (Altunisik ve
ark., 2006). Pine ve Gilmore, deneyimsel pazarlamay1 “kisi bir hizmet satin aldig
zaman, lrliniin tagidig1 bir dizi soyut aktiviteyi de satin alir; fakat tiiketici bir
deneyim satin aldig1 zaman, hatirlanabilecek olaylar dizisinden zevk elde etmek
veya eglenmek icin harcayacagi zamana O6deme yapar” seklindeki bir ifadeyle
ozetlemektedir (Argan, 2007). Ornegin, kahve kitlesel bir iiriin olarak ele alinirsa,
tohumu 1 pound, tohumunu eken cift¢cinin kazanci ise sadece 1 dolardir (Yuan ve
Wu: 2008). Ancak kahve, Sturbucks’ta satilirsa espresso makinesindeki Baristas
ve kahvenin yaydigi olaganiistii koku, caz miizik ve iyi bir atmosfer gibi
deneyimsel kaliteler nedeniyle miisteri bir fincan kahveye 2 ile 5 dolar arasi1 bir
tcret O0demeye istekli hale gelmektedir (Argan, 2007). Sturbucks, rahat
sandalyeler, sik fincanlar, kablosuz internet baglantisi, miizik indirme segenegi,
aynt zamanda sosyallesme ve entellektiiel tartigma ortami yaratarak, siirekli
devam eden {iriin yenilikleriyle miisterilere benzersiz deneyimler sunmaktadir
(Tsai, 2005). Dolayisiyla, deneyimsel pazarlamada iirlinlin kendisi, sagladigi
fayda ve marka adinin yani sira tecriibe edildigi ortam da énemli bir unsur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Altunisik ve ark., 2006). Bircok arastirmaciya gore,
miizik, renk, koku, kisi sayisi, 151k ve ses diizeyi gibi farkl ¢evresel faktorlerin
farkl tiiketici tepkilerine yol ac¢tigi ve miisteri memnuniyetini etkiledigi
sOylenebilir. Bu nedenle, deneyimsel pazarlamanin tiim fiziksel ¢evre unsurlarinin
Onemsenmesiyle tasarlanmis bir pazarlama taktigi ve tiim tiiketicilerin deneyim
elde etmesi i¢in bagvurulan islevsel bir siire¢ oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Yuan ve
Wu, 2008).

Deneyimsel pazarlamada fiziksel ¢evre unsurlarinin sundugu deneyimsel kalitenin
yani sira iirlinle etkilesimde bulunmak da i1yi bir deneyimsel firsat saglamaktadir.
Soyle ki, SRI (Scientific Research Institute)’in yapmis oldugu bir arastirmaya
gore, deneyimsel pazarlama metotlariyla tiiketicilerin daha hizli satin alma karar
aldiklar1 ve satin alma Oncesinde iiriinle etkilesimde bulunmalarinin satin alma
kararmi arttirdig1 ortaya c¢ikmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin yilizde 85’1
iriinleri tatmak, koklamak, dokunmak, duymak gibi deneyimsel firsatlara sahip
olmanin satin alma konusunda biiytik bir etki yarattigini belirtmislerdir (Williams,
2006).

Ayrica, deneyimsel pazarlama tamiminda tiiketici duygularina da vurgu
yapilmaktadir. Schmitt (1999a), deneyimsel pazarlamayi, “tiiketicilerin diirtiileri
algilamalar1 ve etkinliklere katildiktan sonra elde ettikleri deneyim sonucunda
yasadiklar1 duygularla satin alma davranisinda bulunmalaridir” seklinde
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tanimlamistir. Duygulara vurgu yapan diger bir tanima gore, deneyimsel
pazarlama; anlamli, hatirlanabilir ve duygusal deneyimlerle, marka ve tiiketici
arasinda sicak iligkiler olusturarak satig arttirma ve marka bagliligi yaratma
teknigidir (Tormohlen, 2005). IPSOS KMG (Pazarlama Arastirmalar Sirketi) nin
yaptig1 bir arastirmaya gore, tiiketicilerin duygularina hitap ederek iiriin ve
tiikketici arasinda duygusal bag olusturmanin 6zel bir deneyim firsati sagladigi
ortaya c¢ikmustir. Arastirma sonuglarina gore, iirlinlin 6zelliklerinden ziyade
duygusal baga odaklanan markalarin elde ettikleri pazar payinin yiizde 70’lere
kadar ¢iktigi ve satin alma kararlarinda rasyonel kararlarin degil duygularin
belirleyici oldugu ortaya ¢ikmistir (Dag, 2009).

Deneyimsel pazarlamada fiziksel ¢evre, etkilesim ve duygusal bagliligin yani sira
onemli olan diger bir anahtar nokta ise tiiketicilerin olayin igerisine aktif katilimli
bir sekilde dahil olarak deneyim elde etmeleridir (Tormohlen, 2005). Pazarlama
bilimi, geleneksel iiriin odakli anlayistan, deneyimsel miisteri odakli anlayisa
dogru ilerledikge, iiretim ve tiilketim arasindaki mesafe de gitgide kaybolmaya
baslamaktadir. Bunun en biiyiik sebebi ise, deneyimsel siirecte tiiketicilerin iiriin
yaratma ve tanimlama siirecine dahil olmalaridir. Bu yolla giinliikk yasam1 daha da
eglenceli hale getirmek i¢in miisterilere ne tiir deneyimlerin sunulmasi gerektigi,
miisterilerin kendi secimleriyle belirlenebilmektedir. Ornegin, Blue Nile Elmas
Pazarlama Sirketi’nin web-sitesinde, istenilen kritere uygun elmaslar ve yiiziikler
ayr1 ayri secilerek, istenilen yiiziglin miisterinin kendisi tarafindan yaratilmasi
sistemi mevcuttur. Istenilen yiiziik ve taslarin secilmesiyle {iriin fiyat1 ve yaratilan
ylizilk imaji1 ekrana gelmektedir ve online yapilan tasarim islemi {icretsizdir.
Boylelikle miisterilerin kisisellestirilmis interaktif hizmet sistemiyle iiriin yaratma
ve tanimlama siirecine dahil olmalar1 sayesinde arzu ettikleri yiiziige kavusmalar1
saglanmaktadir (Tsai, 2005).

Sonug olarak, deneyimsel pazarlamanin temel bileseni deneyimdir ve tiiketiciler
icin Ozel alanlar, atmosferler, yeni yerlesim diizenleri gibi farkli uyaricilar
yaratarak, tliketicilerin bu uyarilara karsilik vermelerini, aktif katilimli satin alma
davranisinda bulunmalarint ve deneyim elde etmeleri sonucunda zevk, eglence
gibi farkli duygular, farkli anlayislar kazanmalarini amag edinmistir (Yuan ve Wu,
2008).

Deneyimsel Pazarlamamn Ozellikleri

Deneyimsel pazarlamanin temel bileseni “deneyim” olmasina ragmen,
tiikketicilerin basit bir “deneyim” ya da “sadece bir seyler satin alarak deneyim
elde etmeleri” deneyimsel pazarlama icin yeterli degildir. Bu baglamda,
deneyimsel pazarlamanin kendine has bir takim &zellikleri ortaya ¢ikmaktadir.
Deneyimsel pazarlamay1 digerlerinden ayiran ve farkli kilan 6zellikler su sekilde
siralanabilir (Berridge, 2007: 120);

o Tiiketim siirecine tiiketicilerin aktif olarak katilima,
e Aktif katilim sonucu fiziksel, zihinsel ve duygusal deneyimin yasanmasi,

e Yasanan deneyimin sonucu olarak bilgi, beceri, hatira ya da duygu
durumunda degisiklik meydana gelmesi seklinde siralanabilir.

Schmitt (1999a) ise, deneyimsel pazarlamanin bazi noktalarda geleneksel
pazarlamadan farklilagtigini ve bu baglamda deneyimsel pazarlamanin 4 dnemli
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Ozelliginin ortaya ¢iktigini belirterek; bu 6zellikleri “miisteri deneyimi iizerine
odaklanmasi, holistik (biitliinsel) bir deneyim olarak tiiketime odaklanmasi,
misterilerin rasyonel ve duygusal varliklar olarak ortaya ¢ikmasi, yontem ve
araclarin eklektik olmas1” seklinde ele almistir.

Miisteri deneyimi iizerine odaklanma

Geleneksel pazarlamadaki {riinlerin fonksiyonel 6zellikleri ve yararlariin aksine,
deneyimsel pazarlama miisteri deneyimi iizerine odaklanmaktadir. Deneyimler,
etkilesim, aktif katilim veya olgular1 yasama sonucu elde edilmekle birlikte
kisilere duyumsal, duygusal, biligsel, davranigsal ve iligkisel degerler sunmaktadir
(Argan, 2007). Deneyimler; saglik, eglence, etkinlik, seyahat vb. icerikli tiim mal
ve hizmet tiiketiminin merkezini olugturmaktadir, kisacasi ne tiir tiiketim yapilirsa
yapilsin deneyim heryerdedir. Deneyim miisterinin {iriin hakkinda bilgi
edinmesiyle baglar ve satin alma kararindan sonra iiriiniin biraktig1 etkiyle devam
eder. Bu nedenle tiiketici deneyimi iizerine odaklanmak pazarlama siiresince
devam eden bir siirectir (Berridge, 2007).

Sirketler, siradan ve olagan mal ve hizmet satmak yerine, hatirlanabilir deneyim
yaratmaya odaklanarak, miisteri deneyimini dort farkli yolla ortaya
cikarmaktadirlar. 11k olarak, geleneksel medya ve pazarlama etkinliklerinde daha
fazla duygusal etki olusturarak pazarlamayi daha deneyimsel hale getirme
cabasindadirlar. Tiiketicilerle daha fazla etkilesim icerisinde bulunarak
deneyimsel ortam saglamak miisteri deneyimini olusturmada ikinci bir yoldur.
Ugiincii olarak; web-siteleri, e-mail platformlari, cep telefonlar1 gibi 6zellikle
internete dayali teknolojiler kullanilarak misteri deneyimi olusturulmaktadir. Son
olarak, sirketler tiiketicilerden giris iicreti, erisim licreti, abonelik ve {liyelik iicreti
talep ederek deneyim elde etmelerini saglama yoluna gitmektedirler. Bu dort
farkli yontemle basarili bir sekilde miisteri deneyimi {izerine odaklanarak, yeni
miisteriler elde etmek ve eski miisterilerin devamliligini saglamak kolaylasacaktir
(Gilmore ve Pine, 2000).

Holistik (biitiinsel) bir deneyim olarak tiiketime odaklanma

Deneyimsel pazarlamacilar sampuan, banyo kremi, el kremi veya parfiimii
diisiinmek yerine, rahatlik ve diizen gibi atmosferik unsurlar diistinerek, hangi
iriiniin hangi tiikketim durumuna uygun oldugunun cevabini aramaktadirlar.
Bunun yani sira sadece iirtinii degil, ambalajinin ve reklaminin tiiketim oncesi
deneyimi nasil arttiracagini da diistinmektedirler (Argan, 2007).

Deneyimsel pazarlamacilar, biitiinsel bir deneyim olarak tiiketim kavramina
odaklanmaktadirlar. Tiiketici arastirmacisi olan Russell Belk, Melanie Wallendorf
ve John Sherry tiiketici deneyiminin tiiketiciye sosyal etkilesim ve bu
etkilesimden ortaya c¢ikan sosyallesme, eglence ve deger kazandirdigini
belirtmislerdir. Dolayisiyla, deneyimsel pazarlamacilar sinerji yaratmaktadirlar;
Ornegin Virgin Havayollari, ucuslart daha eglenceli hale getirmek i¢in miizik,
yemek, eglence ve seyahati bir araya getirerek etkilesim yaratmaktadir (Schmitt,
1999a). Havayolu ucuslarinin yani sira konsere katilmak ya da canli miizik
dinlemek de sosyal etkilesim, eglence ve deger kazandiran tiiketimlere Ornek
olarak verilebilir. Ciinkii radyodan miizik dinlemekle konsere gitmenin tiiketiciye
kattig1 deneyim olduk¢a farklidir. Tiiketicinin, konserde dinleyecegi her canli
performans birbirinden farkli olacagindan, benzersiz bir deneyim elde etmis
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olacaktir. Diger bir bakis agistyla, tiiketici iinlii artistler ya da hayran1 oldugu
starlarla ayn1 ortamda bulunma firsati yakalamis olmasinin yam sira, evde
dinlenildiginde sahip olamayacag (yiiksek sesle miizik dinlemek) firsatlara sahip
olacak ve konseri dinleyen diger tiiketicilerle fikir aligverisinde bulunarak sosyal
etkilesim firsat1 da yakalamis olacaktir (Kubacki, 2008).

Diger bir 6nemli nokta ise, deneyimsel pazarlamacilar tiiketim siiresince ortaya
cikan deneyimlerin, tliketici memnuniyetinin ve marka bagliliginin anahtar
noktalar1 olduguna inanmaktadirlar. Geleneksel pazarlamada her ne kadar
miisteriyi satin almaya ikna etmek onemli bir unsur olsa da, satin alma sonrasi
tiikketicilerin neler hissettigini bilmek ve dikkate almak da bir o kadar énemlidir.
Tiiketici kazanmaya yonelik olarak yapilan parasal yatirnmlarda sirketler basarili
gorilinseler de, satin alma sonras1 markaya yonelik s6zlerini yerine getirmemeleri
halinde miisteri memnuniyetsizligi ve marka degistirme kac¢inilmaz olmaktadir
(Schmitt, 1999a).

Rasyonel ve duygusal varliklar olarak miisteriler

Pazarlama alaninda tiiketiciler i¢in su goriis hakimdir; “tiiketicilere sadece
rasyonel karar alicilar olarak davranilmamalidir, ¢iinkii tiiketiciler eglenmek,
motive olmak, duygusal olarak etkilenmek ve yaraticiliklarini kullanarak
miicadele etmek istemektedirler” (Schmitt, 1999a). Deneyimsel pazarlamada da,
miisterilerin rasyonel yonelimli oldugu kadar duygusal olduklar1 diisiincesi
hakimdir. Diger bir deyisle, miisterilerin rasyonel bir karar ile ugrasirken,
cogunlukla duygular ile hareket etmekte oldugu ve tiiketim deneyiminin fantezi,
his ve eglenceyle gerceklestigi gorilisii savunulmaktadir (Argan, 2007).

Saatchi&Saatchi’nin sahibi ve Publicis Groupe Yo6netim Kurulu Baskan1 Maurice
Levy, insanlarin mantikla oldugu kadar duygular tarafindan yonetildigini su
sekilde agiklamigtir: “Kararlarini salt gergeklere dayanarak veren tiiketiciler diinya
niifusunun ¢ok kiiclik bir azinligini temsil eder ki bunlar duygusuz insanlardir. Ya
da sabahleyin evlerinden ayrilirken kalplerini ve duygularini buzdolabina koyup
ancak aksam evlerine dondiikleri zaman onlar1 oradan geri ¢ikartyor olabilirler.
Buna ragmen, bu insanlarin dahi ani bir diirtii veya duyguya dayanarak satin
aldiklar1 mal veya hizmetler her zaman vardir. Niifusun biiyiik ¢ogunlugu,
zihinleri ve kalpleriyle yani duygulariyla tiiketir ve satin alirken iirliniin ne ise
yaradig1 ve {istiin bir seceneklerinin neler olduguna dair mantikl1 bir sebep ararlar.
Ve “bundan hoslandim”, “bunu tercih ettim”, “bununla kendimi iyi hissediyorum”
gibi duygusal bir karar verirler. Bu siire¢ son derece gizliden gizliye isler.
Insanlarin ¢ogu zaman bir seyi ayrintilartyla gérmeden 6nce, ne oldugu hakkinda
genel bir sezgisi vardir ve anlamadan once hissederler. Dolayisiyla, insanlarin bir
markayla ilgili iyi seyler hissetmelerini saglamak, olumlu duygularin1 kazanmak
oldukga &nemlidir. Iste farki yaratan da budur” diyerek eklemektedir “maliyetleri
azaltma trendinin hiikiim siirdiigii boyle bir donemde duygular1 yeniden devreye
sokmak zordur. Insanlar karar verirken gergin olurlar, baski altindadirlar ve
mantikli diisiince giliven telkin eder. Ancak duygular hem kisa vadede hem de
uzun vadede ¢ok daha doyurucudur” seklinde belirterek duygularin ve mantigin
davraniglar1 nasil etkiledigini ve satin alma davranigindaki etkisini ortaya
koymustur (Roberts, 1949).
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Eklektik yontem ve araglar

Geleneksel pazarlamadaki analitik, kantitatif ve sodzel yontemlerin aksine,
deneyimsel pazarlamacilarin kullandiklar1 yontem ve araglar ¢ok ¢esitlidir
(Schmitt, 1999a). Diger bir ifadeyle, deneyimsel pazarlama tek bir metodolojik
yontem ile smirli olmayip, daha c¢ok eklektiktir. S6zel ve gorsel yontemlere
basvurulabilecegi gibi fokus grup, derinlemesine goriisme ve anket yontemleri de
kullanilabilmektedir (Argan, 2007). Bunlara ek olarak, kullanilan ydntem bir
laboratuar ortaminda ya da tiiketicinin televizyon izledigi, ickisini igtigi ortamda
da gergeklestirilebilmekte, yani tliketicinin bizzat tiikketimi gerceklestirdigi
mekanda da uygulanabilmektedir (Schmitt, 1999a).

Deneyimsel pazarlamada deneyimlerin 6lgiilmesi ve geribildirimin alinmasini
saglayan diger bir yontem, tiliketicilerin kisisel katilimlariyla interaktif etkilesim
saglayacak olan 0zel mekanlarin olusturulmasidir. P&G markasi, tliketici
fikirlerinin degerine o kadar ¢ok inanir ki, bu etkilesimin olabildigince dinamik ve
tegvik edici olmasini saglamak icin 0zel bir tesis olusturmustur. Cincinnati
eyaletinin yakinlarinda siradan bir binanin i¢inde P&G tipik bir tiiketici evi
tasarlamis ve yaratmistir. Tiiketiciler de yeni {irlinleri denemek ve halihazirda
raflarda bulunan triinleri daha iyi hale getirmekte P&G’ye yardimei olmak iizere
eve davet edilirler. Tiketiciler bu evde bizzat bulunarak dus alacak kadar
katilimci olurlar ve {iriin ekibine sabunlarin ebatlar1 ve kokular1 hakkinda “canli
yayin” geribildiriminde bulunurlar.

Tiiketicilerin kisisel katilimlariyla geribildirim saglanmasina ilave olarak
internetin de maceraperest ve yaratict arastirmada Onemi giderek artis
gostermektedir. Bir iletisim araci olarak internet aglari sayesinde, etkililik
Olciimleriyle, insanlarin hayatlarini nasil degistirebilecegini kesfetmek yerine,
ziyaretgi sayilart ve tiklama sayilar1  hesaplanir olmustur. QualiQuant
International’dan bilgisayar destekli arastirmalarin onciisii Peter Cooper, bir
arastirma araci olarak bilgisayar ekraninin pek ¢ok iistiinliigli oldugunu belirterek;
“goriigmeciyi olayin disinda tuttugunuz zaman bilgisayar ekrani ve yanitlayici
arasinda spontane bir diyalog yaratilabilmektedir. Bu durumda, yanitlayicilarin
duygularini 6zgiirce ifade etmeleri ve kendileri hakkinda diiriist davranmalar1 ¢ok
daha olasidir. Ayrica bu yontem son derece interaktiftir. Bilgiler toplanabilir ve
neredeyse aninda yanitlayiciya geribildirimde bulunulabilir” seklinde internet
yoluyla geribildirim saglama yonteminin 6nemini ifade etmistir (Roberts, 1949).

Deneyimsel Pazarlama Yonelimi

Tiiketicilerin arayis i¢inde olmalarinin, ¢abalayarak istedikleri mal ya da hizmeti
bulmaya ¢aligmalarinin ve sonrasinda 6deme yapmalarinin sebebi, aslinda hayati
daha anlamli bir sekilde yasamak ve benzersiz deneyimler elde etmek
istemeleridir (Chronis ve Hampton, 2002). Insanlar yeni deneyimler elde etmek
istediklerinde bunu 3 sekilde ger¢eklestirmektedirler (Lin, 2006):

a) Kendi yetencklerini ortaya koyarak bilissel bir siirece bagli olarak
deneyim elde etmek isteyenler,

b) Tat alma, koklama, gérme, hissetme gibi duyusal siirece bagli olarak
duyusal deneyim elde etmek isteyenler,
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¢) Duyusal ya da biligsel fakat yenilige bagli olarak deneyim elde etmek
isteyenler olarak gruplandirilmaktadir.

Kisaca her li¢ tiiketici tipi de yeni deneyimler elde etmek istemekte ve buna bagh
olarak pazarlama bilimi de mal ve hizmet satmaktan, deneyim satma anlayisina
dogru tiikketici deneyimini temel alan deneyim ekonomisi ¢agina dogru
ilerlemektedir (Ponsonby ve Boyle, 2006).

21. yiizyilda Pine ve Gilmore (1999) bu gegis donemini “deneyim ekonomisi”
(experience economy) olarak adlandirirken, O’Sullivan (1999) “deneyim
endiistrisi” (experience industry), Jensen (1999) ise “riiya toplumu” (dream
society) olarak adlandirmistir (Berridge, 2007).

Pine ve Gilmore (1998), deneyim ekonomisini, 6zellikle pazarlama ve tiiketici
davranisi1 iizerinde yarattigi etki agisindan ele alarak “zihinsel, duygusal ve
estetiksel duyulara neden olan biitiinlesmis iiriinlere kavusmak isteyen
tilkketicilerin diinyas1” olarak tanimlamiglar (Baum, 2006) ve ekonomik
tiriinlerdeki degisimi asama asama siniflandirarak agiklamislardir (Sekil 3). Bu
simiflandirmaya gore ilk asama “hammadde”dir. Daha sonra hammaddeler
geliserek ikinci asama olan “mal” ve daha sonrasinda da somut mallar ve soyut
hizmetler bir araya gelerek “hizmet” asamasini meydana getirmistir. Hizmetlerin
geliserek son agsama olan “deneyim” agsamasina ge¢cmesiyle toplumlar “deneyim
ekonomisi” cagina girmiglerdir. Bu geg¢is ile birlikte ekonomik fayda artmus,
sirketler miisterilerine 6zel deneyimler yasatarak ekonomik deger elde etmislerdir
(Yuan ve Wu, 2008: 389). Pine ve Gilmore, ekonomik {iriinlerdeki bu degisimi
basit bir ornekle su sekilde agiklamislardir: “Onceleri el yapimui ile hazirlanmig kek
ve pasta cesitleriyle evlerde kutlanarak gecistirilen dogum giinii kutlamalari, artik
cesitli mekanlarda daha onceden hazirlanarak paketlenmis pastalarla palyacolar
esliginde kutlaniyor ve katilimcilara biiyiik deneyimler sunuyor” (Pine ve
Gilmore, 1999).

Farkllastinlmis
artn
Densyim

Rekabet Hizmetler

avantajl /‘

Mallar
Farkllasonimamig Hammadde
arin
Piyasa Fiyati Katl Satig Fiyah

Fiyatlandirma

Sekil 3. Ekonomik Degerdeki Degisim ve Asamalar (Pine ve Gilmore, 1999)

Ekonomik deger asamalarini kisaca 6zetleyecek olursak “eger hammadde iicreti
talep ediliyorsa hammadde asamasinda; eger fiziksel lriinler igin {icret talep
ediliyorsa mal asamasinda; eger sergilenen hizmetlere iicret talep ediliyorsa
hizmet agamasinda; eger insanlarin hizmetlerden yararlanarak harcayacagi zamana
para talep ediliyorsa deneyim asamasindadir” seklinde agiklamak miimkiindiir.
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Gilmore (2003), giinlimiizde insanlarin mal ve hizmetlere daha az zaman ve para
harcamak istediklerini, fakat deneyim elde etmek i¢in daha fazla zaman ve para
harcamaya istekli olduklarmi ifade etmistir (Gilmore, 2003). Ornegin, 1999
yilinda gergeklestirilen Rugby Diinya Kupasi final biletleri 75 euro iken; 2007 y1l1
biletlerinin 200 eurodan satilmis olmasi, insanlarin benzersiz deneyim elde etmek
icin ekstra para Odemeye istekli olmalar1 gelisen deneyim ekonomisinin bir
gostergesidir (Morgan, 2007).

Gelisen deneyim ekonomisiyle birlikte degisen bir diger unsur fiyatlandirmadir.
Birgok isletme deneyim sunmasina ragmen, iiriin ve hizmetler igin fiyat talep
etmektedir. Bu nedenle Pine ve Gilmore (1998), mal ve hizmetlere yapilan
harcamayla, deneyimler i¢in harcanan para ayni olmayacagindan, deneyim
ekonomisi ve deneyim ekonomisinde yer alan isletmelerin fiyatlandirdiklar
ekonomik sunularin ne oldugunu tanimlamalar1 gerektigini vurgulamaktadirlar.
Bu dogrultuda, Pine ve Gilmore (1998) deneyim sunan isletmelerin mal ve
hizmetleri degil sunduklar1 deneyimleri fiyatlandirmalar1 gerektigini ifade
etmislerdir (Giinay, 2008).

Kotler ve Keller (2006) ise isletmeleri fiyatlandirma stratejilerine gore 4 gruba
ayirarak su sekilde siralamistir (Giinay, 2008);

e Uriiniin igeriginde bulunan maddeyi fiyatlandiran isletmeler; hammadde
iireten isletmeler,

e Somut iirlinl fiyatlandiran igletmeler; nitelikli {iriin iireten isletmelerdir.

o Gergeklestirdikleri  faaliyetleri  fiyatlandiran  isletmeler;  hizmet
isletmeleridir.

e Miisterilerin isletme ile gecirdigi zamanmi fiyatlandiran isletmeler ise
deneyim isletmeleridir.

Gortldiglt gibi ekonomik iiriinlerin degismesiyle birlikte yapilan harcamalar,
sunularin dogasi, Ozellikleri, ekonomik fonksiyonlar1 ile birlikte isletmelerin
uyguladig1 fiyatlandirma stratejileri de degisiklik gostermektedir. Tarim
ekonomisinden deneyim ekonomisine gecisteki bu degisimleri Pine ve Gilmore
(1999), Cizelge 3 lizerinde 6zetlemektedirler.

Deneyimsel pazarlamaya yonelik olan bu degisimin sebeplerine bakildiginda
cesitli goriigler bildirilmistir. Pine ve Gilmore (1999), deneyimsel pazarlama
yonelimine aracilikk eden etmenleri; teknolojik  gelismeler, rekabet
yogunlugundaki artis, ekonomik degerin gelisim siirecinin hammaddeden, mal ve
hizmetlere ve sonra deneyime dogru bir gelisim izlemesi, zenginlik ve refah
diizeyinin artmasi seklinde siralamislardir (Addis ve Holbrook, 2001). Schmitt
(1999a, 1999b) ise deneyimsel pazarlama yonelimine aracilik eden etmenleri ii¢
baslik altinda siralamustir:

Bilgi teknolojisinin halihazirligi

Gilinlimiizde isletmelerin bilgi teknolojisi yonelimli olmaya baslamasiyla birlikte,
enformasyon devrimi de hizli bir degisim igerisine girmistir. Bu degisim, yazidan
sese, sesten gorsellige medyada bir donilisiim anlami tasimaktadir. Son birkag yil

iginde tiiketiciler onemli derecede kiiciik ve ucuz bilgisayarlar1 kullanarak
diinyanin her yerinde gercek veya sanal olarak her seye veya herkese erisim
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saglayabilir hale gelmislerdir. Cep telefonlari, televizyon, ses isletimli
bilgisayarlar ve kameralar ile entegre olmus tiiketicilerin ¢ok yakin zamanda daha
farkl teknolojilerle karsilagmasi an meselesidir (Argan, 2007).

Teknolojinin hayatimiza girmesi bir¢ok yolla saglanmaktadir. Satin alinan tiriinler
tizerindeki algilayici sensorlar sayesinde bilgi dagiliminin kolaylasacagini belirten
fiitiiristler, bireysellestirilmis ve miisteriye gore uyarlanmis araclar sayesinde
giinlik yasamin bilgi teknolojisi agisindan daha zengin hal alacagini ifade
etmislerdir. Televizyon ya da bilgisayar programlar1 sayesinde, tiiketicilerin
kendilerine gore wuyarlanmis kisisel haber ve iletilere istedikleri anda
ulagabilecekleri teknolojiye sahip olmasi beklenmektedir. Teknolojik gelisimin bu
kadar 6nemli olmasinin sebebi ise; tirlinler ile diinyanin her yerinde (gercek veya
sanal) her seye veya herkese erisim saglanarak bilgi alimi ya da dagiliminin
gergeklesebiliyor olmasidir. Boylece sirketler ve insanlar arasindaki iligki ve bilgi
paylasiminin kolaylagmasi ve hizlanmasi deneyim olgusunu ortaya ¢ikmaktadir
(Schmitt, 1999a).

Cizelge 3. Ekonomik Degerdeki Degisim (Pine ve Gilmore, 1999)

Ekonomik Hammadde Mal Hizmet Deneyimler
Sunular
Ekonomik Tarimsal Endiistriyel Hizmet Deneyim
yapisi
Ekon(.)mlk Ham, ' Uretilmis Sunulmus Deneyimi ortaya
fonksiyonu islenmemis ¢ikarma, sahneleme
Sununun Tuketﬂebﬂen, Somut, Soyut,

- karsilanabilen, . Kalic1 hatira
dogasi C . dokunulabilir dokunulamaz

geri ddenebilen
}“em‘e} . Dogal Standartlastirilmig Kisye gore Kisisel
ozelligi tasarlanmis
Tedarik - Uretim sonrast Talebe bagl Belirli bir siire sonra
. . Y1gin depolama
yontemi stoklama sunma ortaya ¢itkma
Satici lj.lcaret adam, Imalatg1 Saglayan kisi | Ortaya koyan kisi
tuccar

Alic Pazar Kullanici Miisteri Misafir
Talep Temel 6zellikler | Uriiniin 6zelligi Sunulan Hisler, duygular
faktorleri & faydalar - GUYE

Markanin iistiinliigii

Bilgi teknolojisindeki gelismelerle birlikte, markalar hakkindaki bilgiler ve medya
da giderek diinya ¢apinda yerini almaya baglamistir (Schmitt, 1999b). Titanic,
Godzilla ve Star Wars filmleri diinya capinda piyasaya siiriilmiis ve taninir hale
gelmistir; Bill Gates, Princess Diana ve Clinton taninan ve hayran olunan ya da
nefret edilen isimler olarak karsimiza ¢ikarken; CNN, Olimpiyat Oyunlar1 ve
2000 y1l1 da pazarlanan diger markalar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gorildigi
gibi marka olarak diisiiniilemeyen kisiler, nesneler, olgular bile marka olarak
pazara siriiliir hale gelmistir. Okullar (Harvard, Stanford, Wharton, Columbia),
miizeler, TV kanallar1 ve TV programlari, 6zel raporlar da pazara siiriilen
markalara Ornek olarak gosterilebilmektedir. Tim bu “marka”lar kisilerin
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zihninde farkli imajlar, farkli ¢cagrisimlar: ve deneyimleri meydana getirmektedir.
Deneyim olgusunu tetikleyen bir ara¢ olarak “marka”nin istiinliigii ile birlikte,
artik iiriinler sadece fonksiyonel 6zelliklerden olusan bir biitiin olarak degil, ayni
zamanda tiiketici deneyimi saglayan ve arttiran Ozellikleriyle de on plana
¢ikmaktadir (Schmitt, 1999a).

Schmitt (2003), deneyimsel markalar yaratmak ve bu markalar1 yonetebilmek icin
on kuraldan s6z etmistir. Bu kurallar;

e Deneyimler kendiliginden meydana gelmez; planlanmas1 gerekmektedir.
Planlama siirecinde yaratict slirprizler yaparak merak uyandirmak
gerekmektedir.

e Oncelik miisterinin yasayacagi deneyim olmalidir, markalarin yaratacagi
islevsel ozellikler ve fayda ikinci plandadir.

e Deneyimin detaylar1 iizerinde diisiinmek konusunda israrcit olunarak,
geleneksel pazarlama stratejilerinin aksine duygu yiiklii ve tiim hisleri
harekete gecirecek sekilde davranmak esas alinmalidir.

e Markayla ilgili deneyimsel olguyu temsilen, markay1 6zetleyen, yasatan,
animsatan, cergevesini ¢izen deneyimi simgeleyecek bir nesne
gelistirilmelidir (otel banyosunda kullanilan sevimli 6rdek gibi).

e Uriinden ziyade tiiketim siireci g6z 6niine alinmalidir (6rnegin sampuana
degil banyo keyfine odaklanilmasi gibi).

e Duyulan harekete geciren, kalbe seslenen, insanlarin yasam tarzlar ile
iligkili sosyal kimlik saglayabilen biitiinsel bir deneyim yaratilmalidir.

e Deneyimsel etki siire¢ boyunca takip edilmeli, izlenmeli ve bir profil
olusturulmalidir.

e Kullanilan yontemler kantitatif (anket gibi), kalitatif (tiiketici yasaminin
bir giinii), gorsel (dijital kamera teknikleri) veya bazilar1 sozel (fokus
grup) olarak eklektik bir sekilde uygulanmalidir; oncelikle yontemin
yaraticiligl iizerine yogunlagilmali, sonrasinda gegerlilik, glivenilirlik ve
metodolojik kapsam iizerine diigiiniilmelidir.

e Degisimi takip ederek deneyimlerin farklilagmasi iizerine diisiiniilmeli,
farkli kiiltiirler ve c¢evrelerde yeni deneyimsel stratejiler uygulamaya
konulmalidir.

e Isletme ve markaya dinamizm ve diyonizm (mutluluk verici, tutku ve
yaraticilik) katilarak yavas ve biirokratik yapinin ortadan kalkmasi
amaglanmalidir.

Iletisim ve eglencenin her yerde mevcudiyeti

Deneyimsel yorumlamaya gore tiikketim, nesne (tiiketici ya da miisteri) ve belli bir
durum igerisindeki objeyle (mal, hizmet, olay, kisi, yer, fikir) etkilesimden elde
edilen deneyimdir. Bu etkilesim igerisinde her iki tarafta tiiketim deneyimine
farkli boyutlarda katkida bulunmaktadir. Etkilesimin ve iletisimin gerceklesmesi
sonucu tiiketiciler hedonik ve yararci olmak iizere iki farkl tiirde deneyim elde
etmektedirler. Tiiketicilerin triinlerden beklentileri {riinlerin fonksiyonel ve
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fiziksel Ozellikleriyle ve teknik performansiyla ilgili oldugunda, tiiketiciler
“yararc1” deneyim elde etmis olacaklardir. Uriinlerin yararci degeri, iiriiniin
kullanimindan sonra tiiketiciye sagladig1 faydayla ilgilidir. Hedonik {irtinler ile
ilgili deneyimler ise haz alma, fantezi, duygu ve hoslanma gibi deneyimleri
kapsamakla birlikte genel olarak sanat veya eglence ile ilgili tiirlinlerden
olusmaktadir (Addis ve Holbrook, 2001). Ornegin, Nike’in sinirli sayida iirettigi
ayakkab1 kutular iletisim ve eglence unsurunu deneyimsel bir bigimde ortaya
koymaktadir. Nike, ayakkab1 kutularinin igini, bir futbol stadyumunun i¢ kismi
seklinde tasarlamigtir. Sadece goriintiisii stadyum seklinde degil ayn1 zamanda
kutu acildiginda coskulu kalabaligin sesi de yankilanmaktadir. Bunu kutunun
icine gizlenmis minik bir ¢ip ve hoparlor sayesinde yapabilmektedir. Nike’in bu
kutuyu tasarlamasindaki amag, tiiketicilerin spor ayakkabilarini normal bir kutuda
aldigimi sanarak eve gitmesi ve evde ¢ok giizel bir siirprizle karsilagmasini
saglamaktir. Yeni bir ayakkabi alan tiiketicinin heyecani, hemen giyme istegi bir
yana, boylesi bir siirprizle karsilagsmasi ortaya hedonik bir tiiketim tablosu
cikarmaktadir (http-1).

Deneyimsel Pazarlama Uygulama Alanlar

Tiiketicilerle deneyimsel iligkilerin kuvvetlendirilmesi i¢in bir¢ok sirket
tarafindan deneyimsel pazarlama stratejilerine giderek daha fazla bagvurulmaya
baglanmigtir. Schmitt (1999a), “nereye bakarsaniz bakin, baktiginiz her yerde
deneyimsel pazarlamanin  Orneklerini  gdrebilirsiniz”  seklinde Dbelirterek
deneyimsel pazarlamanin uygulama alaninin ne kadar genis oldugunu ifade
etmistir. Uriin ve hizmet kategorisindeki genis ¢esitlilikle artik dzellikler ve fayda
pazarlamasi olan geleneksel pazarlama, yerini sirketler i¢in hayati 6nem tasiyan
deneyimsel yaklasima birakmuistir.

Deneyimsel pazarlama; diismekte olan marka baghiligini arttirmak, rekabet
alaninda trlinii digerlerinden farklilagtirmak, sirket i¢in iyi bir imaj ve kimlik
yaratmak, yenilikleri desteklemek, tiiketicileri satin alma ve denemeleri i¢in ikna
etmek ve en onemlisi de baglilik yaratmak gibi bir¢ok durumda yararl bir sekilde
tim global sektorler tarafindan basvurulan bir yontem haline gelmistir. Ulagim
araglarindan (araba, tren, ugak vb.), teknoloji, eglence ve diger profesyonel ve
finansal hizmetlere kadar her sektorde giderek daha fazla uygulanmaya
baslanmigtir (Schmitt, 1999a).

Deneyimsel pazarlama alaninda ortaya g¢ikan bu biiyiik gelismelerin sebebi,
deneyimsel pazarlama stratejilerini kullanarak 6n plana ¢ikan sirketlerin medyaya
yansiyan basarili hikayelerinin yani sira, iyi bir sekilde tasarlanmis deneyimin
satin alma egiliminde olan tiiketicileri etkilemesi ve sonug olarak sirketlerin daha
da basarili hale gelmelerindendir (Williams, 2006).

Ornegin, deneyimsel uygulamalara siklikla basvuran otomobil endiistrisi, tiiketici
deneyimi ile ilgili degerli bilgiler verebilmektedir. Ciinkii arabalar goriiniis,
hissetme, dokunma ve silirlis deneyimi, zengin duygular ve giicli hisler
saglamaktadir. Tiiketiciler ulagim araglarmma farkli bir tutku, arzu ve istek
duymaktadirlar ve kullandiklar1 araglarin kendilerini yansittigini belirterek ¢ogu
zaman bagkalarini etkilemek amacgli ara¢ kullanmaktadirlar. Dolayisiyla araba
endiistrisindeki pazarlamacilar sadece iiriin degil deneyim sattiklarinin uzun bir
siiredir farkina varmuslardir. Ornegin, Jaguar yiiksek performansiyla, olaganiistii
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tasarimiyla, goz alic1 6zellikleriyle olduk¢a deneyimsel bir arabadir. Bagka bir
ornekle, BMW “dansa davet” isimli kampanyasiyla miisterilere nasil bir deneyim
sunuldugunu 6zetlemektedir. Siirise “dans” anlaminin yiiklenmesi, siiriicii ve
araba arasindaki konfor ve siiriici koltuguna oturmanin verdigi his tiiketicileri
cezp edecek sekilde ifade edilmistir. Ayni sekilde tren yolculugu da kendi kendine
kesfetme, rahatlama, romantizm ve sosyallesme gibi deneyimsel boyutlarla
doludur. Yeni ulasim standartlarina gore olusturulan hizli trenlerin sahip oldugu
kablosuz internet baglantilari, yemek kompartimant ve farkli i¢ dizayn
tasarimlariyla tiiketiciler seyahate baslangi¢c noktasindan itibaren sonuna kadar
deneyimsel bir siire¢ yasamaktadirlar (Schmitt, 1999a).

Deneyimsel iirlin gelisimi otomobil endiistrisinin yani sira teknolojik alanda da
karsimiza ¢ikmaktadir. Teknolojinin son geldigi noktayla iiretilen iiriinler sadece
tilkketicilere yasattigi deneyimlerle degil, {iriin tasarimlartyla da tiim diinyay1
biiylilemeye devam etmektedir. Giderek gelisme gosteren bilgisayar
teknolojisinde artik klavye bile kullanilmadan kizil 6tesi teknolojilerle verileri
kaydeden kii¢iik makineler, taginabilir olma ve randevu, tarih, takvim, telefon
numaralar1 gibi her tiirli veriyi hafizasinda saklama ozelligiyle tiiketicilere
benzersiz deneyimler kazandirmaktadir (Schmitt, 1999a).

Deneyimsel pazarlamanin uygulama alanma bir diger 6rnek olarak toplumsal
mekanlar ve oturma yerleri de verilebilir. Artik kitapgilar bile bir halk merkezi ya
da toplanma yerine sahip sosyal etkilesimi saglayan alanlar olarak karsimiza
cikarken, aligveris merkezleri ise eglenceli etkinlikler ve oyun alanlarim
icermektedir. Insanlar artik miizelerde “dokunulmaz” ibaresiyle karsilasmamakta
ve kiitiiphanelerde konusabilmektedirler. Saglik kuliipleri, hastaneler ve medikal
check-up alanlari, sosyal alanlariyla park ve rekreasyon alani goriinimiini
almistir. Dolayisiyla her tiirlii hizmet iireten sektorler, deneyimin ekonomik
varligindan etkilenerek, tiiketicilerle iliskisini kuvvetlendirmek i¢in deneyimsel
pazarlamaya odaklanmislardir (O’Sullivan, 1999).

Tiiketime Yonelik Deneyimsel Boyutlar

Deneyimsel pazarlamanin amaci tiiketici deneyimini iyi bir pazarlama araci olarak
kullanmaktir (Li, 2008). Elde edilen deneyim sadece tiiketilen iiriine baglh
olmay1p; tiikketim sisteminin bir parcgasi olarak diger iirlinlerle de kurulan holistik
etkilesimle de ilgilidir (Addis ve Holbrook, 2001). Bu nedenle, Hirschman ve
Holbrook (1982) deneyimin c¢ok boyutlu yapisindan dolay1 holistik agidan ele
alinmas1 gerektigini ifade ederek, bu boyutlar1 olusturan deneyimsel bilesenlere
dikkat ¢ekmistir (Lanier, 2008). Deneyimsel boyutlar ya da deneyimin g¢ok
boyutlu yapisint olusturan bilesenler birgok yazara gore farkli sekillerde
siniflandirilmastir.

Schmitt (1999a) deneyimleri bes sekilde siniflandirmis ve “Stratejik Deneyimsel
Modiiller” olarak ifade etmistir. Stratejik deneyimsel modiiller (SEMs); duyusal
deneyim (Sense), duygusal deneyim (Feel), bilissel deneyim (Think), davranissal
deneyim (Act) ve bir grup ya da kiltirle iligskilerden dogan iligkisel
deneyimlerden (Relate) olusmaktadir.

Deneyimler, tiiketim esnasinda duyusal algilama sonucunda ortaya ¢ikan duyusal
deneyimler; digerleri ile etkilesim sonucunda ortaya ¢ikan sosyal deneyimler; his,
fikir ve zihinsel diisiince sonucunda ortaya ¢ikan duygusal deneyimler ve tiiketici
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cevresindeki karmagikliklar1 kavrama sonucunda ortaya c¢ikan entellektiiel
deneyimler olarak dort sekilde siniflandirilmaktadir (Dube ve ark., 2003; Kuo ve
Lin, 2007). Tiiketicinin duyusal deneyim elde etmek i¢in 6rnegin sampanya igtigi
(dilde karincalagma, tat alma), sosyal deneyim elde etmek icin arkadaslariyla
birlikte sampanya tlikettigi, duygusal deneyim elde etmek igin zihninde eski
zamanlar1 canlandirabildigi, entellektiiel deneyim elde etmek i¢in ise sampanya
hakkinda bilgi sahibi olarak paylasimda bulunabildigi ifade edilerek deneyim
tiirleri 6rneklendirilmistir (Tsai, 2005).

Gentile ve ark. (2007) ise, Schmitt (1999a ve 1999b)’in ortaya koymus oldugu
stratejik deneyimsel modiillerden yola ¢ikarak miisteri deneyimi boyutlarini;
duyusal, duygusal, biligsel, pragmatik (faydaci), yasam tarz1 ve iliskisel bilesenler
olmak {iizere alt1 baslikta ele almislardir. Schmitt’in ortaya koydugu modiillerden
farkli olarak Gentile ve ark. (2007), davranigsal ve duyusal deneyimleri birlikte
ele almis, pragmatik ve yasam tarzi deneyim boyutlarini eklemis ve nesne-obje
etkilesimine dayali boyutlar1 da dikkate almiglardir.

Tiiketici deneyiminin boyutlarin1 farkl sekillerde ele alan ¢esitli davranigsal ve
psikolojik c¢aligmalara bakildiginda, her biri ortak olarak tiiketici davraniglari,
degerleri, iliskileri ve duygular lizerine odaklanmistir (Gentile ve ark., 2007). Bu
nedenle deneyimsel pazarlamada Schmitt (1999a, 1999b)’in taktiksel arag olarak
gelistirdigi stratejik deneyimsel modiiller (SEMs) ve deneyim saglayicilari
(ExPros) temel kazanmistir. Bu baglamda, pazarlamacilar tiiketicilerin farkli ve
benzersiz deneyimler elde etmesini saglamak i¢in deneyimsel modiilleri
kullanarak asagidaki avantajlari saglamis olacaklardir (Tsai, 2005);

e Tiiketici diinyasinin i¢ yiiziinii anlama,

e Deneyimsel strateji platformu gelistirme,

e Benzersiz ve inandirict marka deneyimi yaratma,
o Tiiketiciler i¢in dinamik etkilesimler saglama,

e Tiiketici yasamlarin1 gelistirmek icin yenilikler saglama avantaji
yakalamis olacaklardir.

Stratejik Deneyimsel Modiiller (SEMs)
Duyusal deneyimler

Duyusal deneyimler yaratma amaciyla gorme, tatma, dokunma, duyma ve
koklama duyularina hitap ederek pazarlama stratejilerinin uygulanmasi duyusal
pazarlamayr meydana getirmektedir (Li, 2008; Tsaur ve ark., 2006; Schmitt,
1999a; Schmitt, 1999b). Duyusal pazarlama, sirket ve triinleri farklilastirma
amaciyla tiiketici duyularim1 harekete gegirmek ve iiriinlere deger katmak icin
kullanilmaktadir (Schmitt, 1999a).

Diinyayla ilgili tiim kavrayis bes duyu araciligiyla gerceklesmektedir. Duyular
tiketicileri; degerlerini, duygularint ve heyecanlarim1 depoladigi bellekle
birlestirmektedir. Tiiketiciler ile marka arasinda sihirli deneyimsel bir bagin
yaratilmasi bes duyunun etkin kullanimiyla saglanmaktadir. Bir marka ne kadar
¢cok duyuya hitap ederse, diger bir deyisle ne kadar gii¢lii bir duyusal sinerji
yaratabilirse, o kadar fazla ilgi saglayabilmektedir. Bunun temel sebebi her

32



duyunun bir digeriyle i¢sel bir baglantisinin olmasidir. Duyular arasinda ne kadar
anlaml1 ve gii¢lii bir sinerji yaratilabilirse, markanin yasatacagr deneyim de o
kadar ¢ekici ve kars1 konulmaz olur. Bu sebeple giizel kokan bir yiyecegin lezzetli
olacagi, zarif bir sisede sunulan parfiimiin giizel kokacagi varsayilir (Aksoy,
2008a). Benzer sekilde, magaza i¢i atmosferik ozellikler de tiiketici duyularina
hitap ettiginde duyusal deneyimlere Ornek olarak gosterilebilir. Yoo ve ark.
(1998), yapmis olduklar1 arastirmada magaza Ozellikleri, iriin gesitliligi ve
magaza atmosferi gibi duyulara yonelik deneyimlerin duygu durumunu
etkiledigini ve tiiketicilerde negatif ve pozitif duygulara sebep oldugunu ortaya
koymuslardir. Bir bagka arastirmada magaza giris alani, tabela, brosiir, mal
sergileme diizeni, miizik, raf diizeni, gorlintii birimi, vitrin, ticret etiketleri ve
1siklandirmanin tiiketiciler {izerinde duyusal deneyim olusturarak satin alma
davraniglarini etkiledigi ortaya ¢ikmistir (Ponsonby ve Boyle, 2006).

Bu nedenle, markalarin bes duyunun giiclinii kesfetmesi ve bunlar1 hayata
gecirmesi onemli bir farklilasma potansiyeli igermektedir. Ornegin, misir
gevreginin tazelik hissinin “citirtisindan” alinmasi bir tesadiiften O6te marka
sahipleri i¢in Onemli bir yatirnm konusu olmustur. Aragtirmacilar bu hissi
verebilmek ve kendine has “citirtiy1” yaratabilmek icin yillarca laboratuarlarda
deney yapmislardir. Baska bir 6rnekle, 1990’11 yillarin sonlarina dogru Daimler
Chrysler, kurdugu yeni bir boliimde, araba kapilarimin ¢ikardigr sesler iizerinde
calismaya baglamis ve bu boliimde ¢alisan on miihendisin gorevi araba tasarlamak
ve verimlilik arttirmaktan ziyade, sadece kapilar acilip kapanirken ¢ikabilecek “en
milkemmel sesi” bulmak olmustur. Sonu¢ olarak, araba markalarinin
performanslarinin neredeyse esitlendigi bir diinyada, tiiketicilerin artik arabalarin
kalitesini, i¢ tasariminin verdigi ‘his’, kapilarindan ¢ikan ‘sesler’, dosemelerin,
aksesuarlarin “doku”su ve icindeki ‘koku’ ile algiladiklar1 sdylenebilir. Rolls
Royce’un i¢indeki “yeni araba kokusu” da duyusal deneyimlerle ilgili 6zel bir
calismanin iriiniidiir. Benzer bir sekilde, Starbucks’in g¢evreye kahve kokusu
yayarak tiiketicilerin bilingaltina yolladigi mesajlar, mekan tasarimi, gorsel
malzemeler, degisik kahve tiirlerini anlatan posterler, kahve c¢ekirdeklerinin
sergilenmesi, sadece kahve igme ihtiyacini karsilamakla kalmay1p, miisterinin bes
duyusunu birden harekete geciren bir deneyim 6rnegidir (Aksoy, 2008a).

Bir baska Ornekle, sanal ortamda Kodak’in web sitesinde dijital fotograf
makineleri hakkinda bilgi edinmek i¢in gezinen bir tiiketicinin, {iriiniin demosu ile
birlikte fotograf ¢cekme diigmesine basmasi sonucu iiriinii denemesi, sanal ortamda
da olsa iiriinle bir etkilesim igerisine girmesini saglamaktadir. Ayrica, sanal
ortamda lriin deneyimi Tlizerine yapilan bir aragtirmada, liriinle tiiketicinin
etkilesimde bulunmasinin tiiketicinin zihninde daha canli bir imajin olusmasina
sebep oldugu ve dolayisiyla satin alma kararinda pozitif bir etki olusturdugu
ortaya ¢ikmistir (Schlosser, 2003).

Duyusal deneyimi etkileyen diger bir unsur ise iirlin tasarimi ve ambalajlaridir.
Ambalaj tasarimindaki gelismeler, bir taraftan gorselligin giiciinii anlatirken, diger
taraftan da dokunma duyusunun verilen kararlarda nasil etkin oldugunu da
gostermektedir. Ambalaj etkisinin yani sira iirlinlerin sesleri performanslari ile
ilgili bir fikir verdigi gibi, magazalarda ¢alinan miizik de harcama miktarini ve
tiiketici trafigini arttirict etkide bulunmaktadir. Ornegin, cep telefonu melodisi
gibi bir uygulama, Nokia i¢in 6nemli bir marka farklilasmasi saglamistir. Ayni
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sekilde Windows programinin agilip kapanirken etrafa yaydigi ses, duyularin
pazarlamada etkin kullanimina bir Ornek olarak marka farkindaligini
beslemektedir (Aksoy, 2008a). Bir baska 6rnekle, MGM Grand Hotel&Casino
Oteli miisterilerini, tinliilerin kayit edilmis giinaydin mesajlariyla ve sesleriyle
uyandirma cagrisinda bulunmakta ve duyusal pazarlamaya bir 6rnek teskil ederek
uzun siire akilda kalic1 bir deneyim saglamaktadir (Williams, 2006).

Sonug olarak, son yirmi otuz yildan beri duyusal yenilige biiylik yatirimlar
yapilmaya baslanmistir ve “The Economist”, aroma ve koku endiistrilerinin
kiiresel satiglarinin yilda 35 milyar dolar degerindeki gida malzemeleri pazarinin
icte birinden fazla oldugu yazmaktadir (Roberts, 1949). Dolayistyla, bu devasa
pazar igerisinde genel ortamdan yorumsal materyale, atmosfer, temizlik ve bakim
hizmetlerinden dekor, zemin ozellikleri ve aydinlatmaya kadar her tiir duyusal
uyaricinin tiiketicilerin deneyim kalitesini etkiledigi sdylenebilir (Ozgdren, 2007).

Duygusal deneyimler

Markayla baglantili olarak gurur, seving gibi gii¢lii duygulardan olusan duygusal
deneyimler yaratma amaciyla tiiketicilerin ruh haline ve duygularina hitap ederek
pazarlama stratejilerinin  uygulanmasi  duygusal pazarlamayr meydana
getirmektedir. Tiiketicilerin duygularini hangi diirtiilerin harekete gecirdiginin ve
nasil hitap edileceginin bilinmesi duygusal pazarlama icin gereklidir (Schmitt,
1999a; Schmitt, 1999b).

Mutlu olmak, acidan uzak kalmak, kendini iyi hissetmek, kotii hislerden uzak
kalmak hayatin temel prensiplerini olusturmaktadir. Bu dogrultuda, tiiketicilerin
satin alma sonrasinda kendilerini iyi hissetmeleri iiriine ve sirkete karsi baglilik
meydana getirebilmektedir; bu nedenle eger pazarlama stratejisi olarak
tilkketicilerde iyi bir ruh hali ve duygu durumunun yaratilmasi amaglanirsa, uzun
stireli ve giiclii bir marka baglilig1 saglanabilmektedir.

Restoranda calan herhangi bir miizik ya da ugak yolculugu esnasinda hostesin
konusma tarz1 bile tiiketicinin ruh halini ve duygularini etkileyebilen unsurlar
olup; tiiketicinin kendini iyi ya da kotli hissetmesine sebep olmaktadir. Bu
nedenle, artik sirketler arasindaki savas sadece pazar pay1 elde etmek i¢in degil,
miisterinin kalbindeki ve beynindeki payr artirmak i¢in yapilmaktadir (Schmitt,
1999a).

Duygu konusunun pazarlamadaki 6neminin ortaya ¢iktigr 1990’lar ve sonrasinda,
her iiriin kategorisinde, tiiketiciye sayisiz markanin segenek olarak sunulmasi ve
bunlarin neredeyse hepsinin sundugu nesnel faydalarin benzer olmasi “bolluk™
sorununu meydana getirmistir. Pazarlama disiplini, bu duruma care olarak,
tiiketicilerin zihninde iz birakacak bir farkliligin ancak duygulara hitap eden bir
anlayisiyla miimkiin olabilecegi fikrini gelistirmistir. Bu gelismenin sonucu olarak
“bolluk ekonomisi” bir taraftan pazarlamacilari duygusal pazarlamaya
yonlendirirken, diger taraftan da bilim aslinda zaten insanin dogasina en uygun
iletisimin duygusal iletisim oldugunu dogruluyordu.

Bu nedenle tiiketicilere sadece rasyonel fayda ve islevsel Ozellikleri anlatarak
pazarlamadan bagar1 beklemek, bir konserde dinleyicilere miizik parcalarinin
notalarin1 dagitarak, dinleyicilerin havaya girmesini beklemek gibidir. Sonug
olarak, duygulara hitap etmeyen bir marka dili aslinda tiiketicinin anlamadig1 bir
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dil olmakla birlikte, sadece rasyonel bir takim 6nermeler ile tiiketiciye seslenmek
aslinda tiiketicinin ¢6zemedigi bir dili konugmak gibidir (Aksoy, 2008b).

Bilissel deneyimler

Insan, karmasik diinyada varligini siirdiirebilmek ve yasayabilmek icin, olaylar
arasinda ilinti kurmak, bir nedensellik aramak, ¢ikarimlarda bulunmak, etrafinda
olup bitenleri yorumlamak yani anlamlandirmak zorundadir. Diisiinmek ve
anlamak, zorluk ve belirsizlikle bas edebilmenin tek yoludur. Yagamini siirdiirme
arzusunun dogal bir sonucu olarak insan, cevresinde olup bitenlere anlam
kazandirmaya calismakta, kendisine ulasan tiim verilere bir anlam yiiklemekte ve
Ogrenebilmek i¢in hersey arasinda anlamhi ve iligkili bag olusturmaya
calismaktadir.

Insan beyni, bir taraftan algiladiklar1 arasinda iliskiler kurarak anlam iiretmeye,
diger taraftan da kendisi i¢in anlamli olana olumlu cevap vermeye programlanmis
bir yapiya sahiptir. Tiiketilen {iriinler ve secilen markalar da tiiketiciler i¢in bir
anlam ifade etmektedirler. Pazarlama yoneticisinin gorevi, tiikketicilerde bu anlami
olusturmak i¢in onlar1 diisiinmeye sevk etmek ve iriiniin kullanimi sirasinda
olusan yeni anlamlari takip etmelerini saglamaktir (Aksoy, 2008c¢).

Bu siirecte biligsel pazarlamanin amaci ise tirlinleri yeniden degerlendirmeleri i¢in
tilkketicileri detayli ve yaratici diisiinmeye sevk etmektir. Tiiketicileri {iriin ya da
sirket hakkinda yaratic1 diistinmeye sevk ederek devrim yaratan fikir, uygulamalar
ve yenilikler baslatmak bilissel pazarlamanin temelini olusturmaktadir. Ornegin,
Genesis ElderCare sirketinin bagslatmis oldugu “yash insanlara yardim etmeyi
amaclayan kampanya” biligsel pazarlamanin en giizel 6rnegini olusturmakta ve
biligsel deneyimler saglamaktadir. Sirketin temel amaci; yash insanlarin ihmalini
ortadan kaldirarak saygi ve itibar gosterilmesi, yaslilara uygulanan geleneksel
tedavi yontemleri yerine, onlara 0Ozgiir bir yasam sekli saglayarak kronik
problemlerin ve saldirgan davraniglarin ortadan kaldirilmasini amaglamaktadir.
Ornegin, yash bir insan diistiigiinde neden diistiigiine dair hicbir sistematik ya da
profesyonel bir yaklagim bulunmadigin1 ve dinleme uygulamasina gidilmeden,
standart tedavi olarak fizik tedaviden baska hi¢ bir yontemin uygulanmadigini
saptayan Genesis ElderCare, bir ¢esit kampanya baglatarak yaslilar1 “hasta’ olarak
degil “tiikketici” olarak ele almistir. “Tiim yasam boyunca yasl bakimi” sloganiyla
basglatilan ElderCare programi yasli insanlar1 kisilikleriyle, degerleriyle ve
iligkileriyle ele alarak evlendirme, hediyelik esya yapimi, el sanatlar1 gibi
tutundurma programlartyla toplumun yaslanmaya ve yaglilara karst tutum ve
davraniglarint degistirmeyi bagarmistir. Bu anlamda biligsel pazarlamaya iyi bir
ornek olusturmaktadir (Schmitt, 1999a).

Bir bagka Ornekle, diinyada kitap paylasimina yonelik olarak olusturulan
“bookcrossing” tiiketicileri okumaya sevk ederek biligsel deneyim saglayan bir
diinya kiitliphanesi haline gelmistir. Diinya iizerinde, okuma aski ve merak
duygusuyla insanlari okumaya tesvik ederek “insanlar okuduklari zaman
Ogrenirler, 6grendiklerinde diisiiniirler” ifadesiyle iyi bir biligsel deneyim 6rnegi
olusturmaktadir (Roberts, 1949).
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Davranigsal deneyimler

Davranigsal pazarlama stratejileri, tliketicilere fiziksel deneyimler yasatmak, uzun
stireli davranis degisikligi yaratmak, diger insanlarla etkilesim sonucunda olusan
deneyimler olusturmak amaciyla uygulanmaktadir (Schmitt, 1999a). Davranigsal
pazarlama, alternatif yollar, alternatif yasam tarzlar1 ve etkilesimlerle tiiketicilere
fiziksel deneyimler yasatarak yasamlarini zenginlestirmektedir (Tsaur ve ark.,
2006). Ornegin, Gillette Mach3 tras makinesi kampanyasi, tiiketicilerin tras
olurkenki fiziksel deneyimlerinin degistirilmesi amaciyla, ii¢ bigakli yapisi, hiz ve
yiiksek performansi simgeleyen piiriizsiiz ve parlak tasarimiyla tras teknolojisinde
biiylik ve 6nemli bir atilim saglamistir.

Diger bir ornek, 1980’lerde siit satislarinin azalmasi ve 1990’lara kadar
osteoporoz hastaliginin artmasi, kemik yogunlugun azalmasi ve kalga kiriklarinin
artmasiyla tliketici davraniglarin1 ve yasam tarzlarini degistirmek amaciyla “siit
biy1g1 kampanyast” baglatilmigtir. Olimpiyat sporcusu, artist, manken ve daha
bircok tnlii siit reklamlarinda kullanilarak siitiin davranigsal bir {irtin haline
dontistiiriilmesi amacglanmistir. Reklamlarda siitiin yararlarinin yani sira giiclii bir
yasam tarzi sagladig1 mesaj1 verilmek istenmistir. Ornegin, iinlii aktdr olan Taylor
Thomas reklamlarda geng kizlar1 hedef alarak giinde ii¢ bardak siitiin giiclii kemik
gelisimini sagladigini belirtirken; Olimpiyat sporcusu Michael Johnson, Sports
Nutrition Information dergisinin kapaginda siit renginde biyigiyla poz vermistir
(Schmitt, 1999a).

Iliskisel deneyimler

Duyusal, duygusal, bilissel ve davranigsal deneyimlerden olusmakla birlikte;
bireyin kisisel ve 6zel hislerinin de Otesinde bireysel edinimleridir. Bir baska
tanimla, tiiketicilerin kendisiyle, diger insanlar ve kiiltlirler arasindaki iligkisine
yonelik olarak elde ettigi deneyimlerdir. Iliskisel pazarlama kampanyalari,
tiiketicilerin diger bireyler arasinda olumlu bir sekilde algilanma isteklerine hitap
ederek bireysel gelisimlerine yoneliktir (Schmitt, 1999a). Iliskisel pazarlamanin
duyusal, duygusal, davranigsal ve bilissel deneyimlerin sonucu olmasinin yani
sira, esas amact tiiketici ve markanin sosyal anlami arasinda bir iligki
olusturmaktir (Schmitt, 1999a).

Iliskisel pazarlama kampanyalar1 kozmetik, kisisel bakim ve i¢c ¢amasir1 gibi
endiistrilerden imaj gelistirme programlarina kadar bir¢cok endiistride
uygulanmaktadir. Uriinlerin {inlii birinin ismiyle adlandirilmas1 giiglii bir iligkisel
pazarlama firsat1 olusturmaktadir (Schmitt, 1999a). Ornegin, 4-10 Mayis 2009°da
Ipsos KMG AdWatch Sirketi’nin yapmis oldugu arastirma sonuglarina gore, en
¢ok hatirlanan ilk ii¢ reklamin da ortak 6zelliginin {inlii isimlerin kullanilmasi
oldugu ortaya ¢ikmistir. Arastirma sonuglarina gore en ¢ok hatirlanan reklam Cem
Yilmaz’lh Tiirk Telekom Jetfon reklami olurken, hemen arkasindan Beyazit
Oztiirk ve Erdal Ozyagcilar’m oynadigi Denizbank, Safak Sezer’li Vodafone,
Ersin Korkut’lu Peyman “Citliyo Cekirdek” reklamlari en ¢ok hatirlanabilir
reklamlar arasinda yerlerini almislardir (http-2).

Diger bir 6rnekle, Amerikan motosikleti olan Harley Davidson bir yasam tarzi
olmakla birlikte esi benzeri olmayan iliskisel bir marka haline gelmistir. Harley
Davidson ile ilgili tiim iiriinlerden tiim sosyal gruplarda sinir tanimayan Harley
Davidson dovmelerine kadar, tiiketiciler Harley’i kimliklerinin bir parcasi olarak
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gormektedirler. Harley’in web sitesinde tiiketicilerin “hayatiniz boyunca ofisteki
sandalyeye bagl kalmis bir bilgisayar dehasi1 olarak mi, yoksa Harley Davidson
kullanan deri ceketli bir maceraperest olarak m1 hatirlanmak isterdiniz?” sorusuna
hizli bir sekilde cevap vermeleri gerektigi mesaji verilmistir. Clinki zamanin
hayatin fotografin1 ¢ektigi ve bu g¢ekim isleminin olduk¢a kisa bir zamanda
gergeklestigi ifade edilmektedir ve sonu¢ olarak Harley Davidson markasinin
sosyal anlamu ile tiiketicinin hayati iligskilendirilmektedir. Bu anlamda iliskisel
deneyime 1yi bir 6rnek olusturmaktadir (Schmitt, 1999a).

Bos Zaman Deneyimi

Insanlarin bos zamanlarim gecirerek tiim olanaklardan faydalandiklari ve
sonucunda elde ettikleri deneyimleri kapsayan bos zaman kavrami, sosyologlara
gore bireylerin bu zamanlarda kavustuklar1 ruh hali olarak degerlendirilmektedir.
Dolayisiyla bos zaman kavramindaki ana tema bireyin bos zamanini gegirmek i¢in
katildig1 tiim faaliyetlerin sonucunda olumlu ruh haline kavusmasi ve pozitif
deneyimler elde etmesidir (Horner ve Swarbrooke, 2005).

Bu acidan bakildiginda, bos zaman etkinliklerine katilan bireylerin esas amaci
eglenceli bir deneyim elde etmek olduguna gore, bos zaman yoneticilerinin esas
amact da katilimcilara eglenceli deneyimler saglamak olmalidir. Bos zaman
deneyimi; genel bir ifadeyle katilimcinin gevresiyle etkilesimde bulunmasi sonucu
elde ettigi deneyimler olarak tanimlanmistir ve bireyler dogalar1 geregi siirekli
cevreyle etkilesim igerisinde olduklarina gore, bos zaman deneyiminin en énemli
6zelliginin dinamik ve devingen bir yapiya sahip oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Lee
ve Shafer, 2002).

Bos zaman etkinlikleri genellikle bir zaman dilimi icerisinde gergeklesirler, bazen
dakikalar, saatler hatta giinler alabilir. Bu zaman dilimi igerisinde bireylerin bos
zaman etkinliklerine katilmalar1 sonucunda cevreyle etkilesimleri ile birlikte
zihinsel durumlarinda ve davranislarinda degisiklikler meydana gelmektedir. Bu
nedenle bos zaman deneyimi, bireylerin etkinliklere katilmalarindan hemen once
tahmin etme asamasiyla baglar ve katilimlarindan sonra deneyimi hatirlama
asamastyla da son bulur. Tahmin etme ve hatirlama asamalarinin yani sira
algilama, tepki gosterme, yorumlama ve degerlendirme asamalari da etkinlik
sirasinda hizli bir seklide ve devamli olarak gerceklesen asamalardir (Kelly ve
Freysinger, 2000). Bu ozelliginden dolayr Clawson ve Knetsch (1966)
“Economics of Outdoor Recreation” adli kitabinda, bos zaman etkinliklerine
katilarak kazanilan deneyimlerin ¢cok asamali olarak degerlendirilmesi gerektigini
ifade etmislerdir. Clawson ve Knetsch, bu asamalarin; etkinlik 6ncesi tahmin
etme, etkinlik yerine varis, etkinlik sirasi aktiviteler, etkinlik yerinden ayrilma ve
etkinlik sonrasi hatirlama olmak iizere 5 asamadan olustugunu ifade ederek, bu
bes asamanin her birinin katilimcilara benzersiz deneyimler yasattigini
belirtmislerdir (Chao, 2003; Lee, 1999a).

Clawson ve Knetsch tarafindan ortaya konularak ¢ag acan bu ortak goriisten sonra
diger aragtirmacilar da (Hammitt, 1980; Hultsman, 1998; Mclntyre ve
Roggenbuck, 1998; Hull, 1992) bos zaman deneyimini asama asama incelemeye
baslayarak deneyimsel Olciitlerde farkli sonuglarla karsi karsiya kalmislardir.
Diger bir deyisle, asamalar ile katilimcilarin deneyimleri arasinda anlaml
farkliliklar ortaya c¢ikmis ve her asamada bos zaman katilimcilarinin farkl
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deneyim elde ettikleri sonucuyla karsilagilmistir. Katilimcilarin deneyimlerinde
farkliliklarin ortaya ¢ikmasiyla, bu sonucun ¢ok asamali bos zaman deneyimi
literatiiriine katki saglayacagi diistiniilmektedir. Bunun sonucu olarak bos zaman
deneyiminin asamalar1 Clawson ve Knetsch’in “Cok Asamali Bos Zaman
Deneyimi Modeli” ya da diger ismiyle “Clawsonian Model” olarak kabul
edilmistir.

Clawsonian Model’e gore bos zaman deneyimini anlamak ig¢in holistik agidan
degerlendirme yapilmali, bagka bir deyisle siirecin tiim bilesenleri (tahmin etme,
etkinlik yerine varig, etkinlik sirasi aktiviteler, etkinlik yerinden ayrilma ve
etkinlik sonrasi hatirlama) arasindaki iligkiler ve degisimler degerlendirilmelidir
(Lee, 1999a).

Bos zaman deneyiminin diger bir Ozelligi ise ¢ok yonlii bir yapiya sahip
olmasidir. Bos zaman deneyimi birgok yoniiyle kompleks bir yapiya sahip
olmanin tesinde hem negatif hem de pozitif sonuglar dogurabilir. Ornegin, birgok
arastirmaci (Ellis, Voekl ve Morris, 1994; Hull ve Michael, 1995; Hull, Michael,
Walker ve Roggenbuck, 1996; Hull, Stewart ve Yi, 1992; Lee, 1990; Lee, Dattilo
ve Howard, 1994; Tinsley, Hinson, Tinsley ve Holt, 1993) bos zaman
etkinliklerine katilimin deneyimsel olma o6zelligini One slirerek; eglence,
rahatlama, sosyallik, olumlu ruh hali, birlik ve beraberlik, dostluk, yenilik, kagis,
dogayla i¢ ice olma, estetik degerler, entellektiiel gelisim, yaratici digavurum,
Ozgirliik, barig, huzur ve mutluluk deneyimlerinden olustugunu belirtmisler ve
pozitif sonuglarini ele almislardir (Chao, 2003).

Tinsley ve Tinsley (1986) ise yukarida sayilan olumlu deneyimlerin yani sira, bos
zaman deneyimini baz1 psikolojik ihtiyaglar1 karsilamasi acisindan ele almislardir.
Bos zaman deneyiminin iyi bir ruh haliyle direk baglantili oldugunu 6ne siirerek,
zihinsel ve fiziksel sagligin ve yasamsal tatminin iirlinii oldugunu ve bdylelikle
bos zaman deneyiminin kisisel gelisimle de sonuglanabilecegini ifade etmislerdir
(Sekil 4) (Driver ve ark., 1991).

Torkildsen (1992) ise bos zaman deneyiminin kisilere kattig1 pozitif etkilerden
bahsederken, oncelikle bos zaman deneyimini tanimlayarak yola ¢ikmistir. Bos
zaman deneyimini tanimlamak i¢in oyun, rekreasyon ve bos zaman sozciiklerinin
Ingilizce karsiliklarin1 (play, recreation, leisure) kisaltarak yeni bir sozciik
tiiretmis ve “pleisur” yani “bos zaman keyfi” olarak ifade etmistir (Sekil 5). Bos
zaman deneyimini Ingilizcede tanimlayabilen hicbir kelimenin olmamasi ve bos
zaman deneyimini tanimlamaya sozciiklerin yetmemesi sebebiyle bu kelimeyi
tiirettigini agiklayarak “bos zaman deneyimini tanimlamaya kelimeler kifayetsiz
kalir!” seklinde ifade etmeye calismistir.
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Sekil 4. Bos Zaman Deneyimi, Psikolojik Ihtiyaclar ve Psikolojik Faydalar Arasindaki iliski
(Driver, Brown ve Peterson, 1991)

“Pleisur” sdzciigiiniin Ingilizcede “pleasure” sdzciigiine benzemesi bir tesadiiften
Ote, “zevk, istek, memnuniyet, haz, irade” gibi kelimeleri kapsiyor olmasidir. Bos
zaman deneyiminde aktiviteler, katilan kisi sayis1 ve kazanilan gelirden daha ¢ok,
deneyimin kalitesi ve katilimcilarin ihtiyaglarimin karsilanmasi 6nemli bir yer
tutmaktadir. Torkildsen, deneyimin kalitesinin saglanmasi ve katilimeilarin istek
ve ihtiyaclarinin karsilanmasi igin “pleisur” yani “bos zaman zevki’nin olugmasi
gerektigini ifade etmistir. Bos zaman zevkinin olugmasi i¢in ise dogru kosullarin
(6zgtrliik, secim hakki, kendiliginden olma, mecburiyetin aksine goniilliik esasi),
memnuniyet ve pozitif sonuglarin ayn1 anda saglaniyor olmasi gerektigini de 6ne
siirerek sekil tizerinde 6zetlemistir (Torkildsen, 1992).

Relreasyon v Bag Zaman

Sekil 5. Bos Zaman Zevki, Pleisur (Torkildsen, 1992)

Bos zaman deneyimine farkli bir agidan yaklasan Lee, Dattilo ve Howard (1994)
ise ses kayit yontemi ve yari1 yapilandirilmis goriismelerle gerceklestirdikleri
arastirmada, bos zaman deneyiminin bazen stres ve mutsuzlukla
sonuclanabilecegini de ifade etmislerdir. Arastirma sonucunda, bos zaman
deneyimlerinin eglence, rahatlama, kacis, dogayla i¢c ice olma, nostalji
duygularinin yani sira; bitkinlik hissi, heyecan, hayal kirikligi, basarisizlik gibi
olumsuz duygular yasadiklarini da ortaya koymuslardir. Ayni sekilde yapilan bir
baska aragtirmaya gore, yelken sporuna katilanlarda korku, halsizlik, gerginlik
gibi duygularin yaninda mutluluk ve basar1 gibi deneyimler de elde ettikleri ortaya
cikmigtir. Bu nedenle bos zaman deneyiminin her zaman pozitif sonuglar
dogurmayabilecegi ortaya ¢ikmistir (Chao, 2003).
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Sonug olarak bos zaman deneyimi bir¢ok boyutuyla kompleks bir yapiya sahip,
durumsal ve kisisel bazi degiskenlerden etkilenen, bir¢cok 6zelligi olan, statik ve
homojen olmayan ve katilimcilar tarafindan elde edilen toplam sonug olarak
tanimlanabilir (Breejen, 2007).

Bos Zamanda Deneyimsel Boyutlar

Cevreyle etkilesim sonucunda ortaya ¢ikan deneyimlerin dl¢giilmesi yukarida da
bahsedildigi gibi ¢ok ¢esitli yontemlerle saglanmaktadir. Geleneksel
pazarlamadaki analitik, kantitatif ve sozel yontemlerin aksine, deneyimsel
pazarlamacilarin kullandiklar1 yontem ve araglar ¢ok ¢esitlidir (Schmitt, 1999a).

Diger bir ifadeyle, deneyimsel pazarlama tek bir metodolojik yontem ile sinirh
olmayip, daha ¢ok eklektiktir. Ornegin, tiiketici deneyimlerini holistik acidan
degerlendirilebilmek i¢in Schmitt (1999a), 12 soruluk 5°1i likert tipi (1=kesinlikle
katilmryorum, 5=kesinlikle katiliyorum) “Experiential Marketing Scale” 6l¢egini
gelistirerek deneyimin duyusal, duygusal, iliskisel, davranissal ve bilissel olmak
tizere bes boyutunu dlgmeye calismistir (Lin, 2006).

Tsaur, Chiu ve Wang (2006) ise Tayvan’in en popiiler rekreasyonel alanlarindan
biri olan Taipei Hayvanat Bahgesi katilimcilarinin deneyimlerini ve bu
deneyimlerin davraniglara etkilerini incelemek amaciyla yapmis olduklar
aragtirmada, Schmitt (1999)’in gelistirmis oldugu “Deneyimsel Pazarlama
Olgeginden yararlannuglardir. Anket sorularinda birkag degisiklik ve alana dzgii
uyarlamalarla, gegerlilik ve giivenilirlik analizleri sonucu 14 sorudan (duyulara
yonelik 3 soru, duygulara yonelik 4 soru, diislincelere yonelik 3 soru, davranislara
yonelik 2 soru ve iligskisel pazarlamaya yonelik 2 soru) olusan olgek 405
katilimciya uygulanmistir. Arastirma sonucunda katilimcilarin  elde ettigi
deneyimsel edinimlerin tatmin diizeyi, duygular ve davraniglarda olumlu bir
etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmustir.

Bos zamana katilimin sonucunda ortaya ¢ikan deneyimlerin Ol¢limiine yonelik
olarak Schmitt’in deneyimsel modiillerinin yani sira bir¢ok farkli yontem
kullanilmis ve her birinin sonucunda bir¢ok deneyimsel boyut ortaya ¢ikmistir. Bu
deneyimsel boyutlar; eglence, rahatlama, sosyal bagllik, pozitif zihinsel durum,
arkadaslik, samimiyet, yenilik, kac¢is, dogayla i¢ ice olma, yaraticilik, baris,
sakinlik, mutluluk vb. sekilde siralanabilir (Lee, 1999b).

Bos zaman deneyiminin psikometrik boyutlarini ele alan Caldwell, Smith ve
Weissinger (1992) ise “Leisure Experience Battery for Adolescents
(LEBA)=Gengler i¢in Bos Zaman Deneyimi Bataryasi” oOlgegini gelistirerek
genglerde bos zaman deneyiminin 4 farkli boyutunu (farkindalik, bikkinlik,
meydan okuma ve endise) incelemiglerdir. Daha sonra Barnett (2005) ise,
Caldwell ve ark. tarafindan gelistirilen LEBA 6lgegini Amerika’da egitim goéren
18 ve 30 yaslarindaki 657 iiniversite Ogrencisine uygulayarak, “Leisure
Experience Battery for Young Adults (LEBYA)=Yetiskinler icin Bos Zaman
Deneyimi Bataryast” seklinde degistirmis ve yetiskinlerin bos zaman
deneyimlerinin 4 boyutunu (farkindalik, bikkinlik, meydan okuma ve endise)
Olemiistiir. Sonug olarak “Bos Zaman Deneyim Bataryasi”nin sadece genglerin
degil yetiskinlerin de deneyimlerini 6lgmek amaciyla kullanilabilecegi gecerlilik
ve glvenirlilik analizleri ile ortaya konulmustur. “Bos Zaman Deneyimi
Bataryasi”nin hem gengler hem de yetiskinlerde kullanilabilirligi kanitlandiktan
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sonra, Goktirk (2009), sadece Amerika’da degil; farkli iilkelerde ve farkli
kiiltiirlerde ~ yetismis  gen¢  liniversite  Ogrencilerine  uygulanabilirligini
sorgulayarak; 18-22 yas arasi 207 Tiirk tniversite Ogrencisine “Bos Zaman
Deneyimi Bataryasi”n1 uygulamistir. Bu arastirmanin sonucunda ise, LEB
Olceginin kiiciik degisikliklerle Tiirkiye’de egitim goren liniversite 0grencilerine
uygulanabilirligi gecerlilik ve giivenirlilik analizleri sonucunda ortaya ¢ikmustir.

Kao, Huang ve Wu (2008) ise yaptiklar1 arastirmada, temali park katilimeilarinin
tilketim deneyimlerini degerlendirmis ve Hualien Ocean Parki’nda 408 tiiketiciye
gelistirdikleri anketi uygulamiglardir. Anket sorularini; Holbrook ve Hirschman
(1982)’1n “bagarili bir tiiketim i¢cin en Onemli kriter, iriiniin sahip oldugu
fonksiyonel ozelliklerin disinda; dogada deger gormesidir” ifadesine dayanarak
olusturmuslardir. Temali parklarin deger gérmesini saglayacak en Onemli
unsurlari; katilimcilarin  aktivitelere dahil olmasi, eglenme, etkinliklere direk
katilma ve katim sonucunda heyecan ve siirprizlerle karsilasma olarak
belirlemiglerdir. Kisaca Kao ve ark., temali parklarda deneyimsel kaliteyi
olusturan unsurlar1 “dahil olma, katilim, eglence ve heyecan” seklinde
siralamiglardir. Calismanin sonucunda, dahil olma, katilim, eglence ve heyecan
deneyimleri ile deneyimsel tatmin ve gelecege doniik katilma durumlari arasinda
pozitif bir korelasyon ortaya ¢ikmustir.

Bos zaman aktivitelerinden elde edilen ve kazanilmasi beklenen deneyimleri
degerlendirmek i¢in kullanilan bir diger 6l¢ek “Rekreasyonel Deneyim Tercihi
(Recreation Experience Preference=REP)”’dir. REP o6lcegi ile ilgili caligmalar
Driver ve ark. tarafindan 1968 yilinda baglamis olmakla birlikte, 1976 ile 1984
yillar1 arasinda onaylanarak gesitli ¢calismalarda kullanilmaya baslanmis ve en az
50 defa giivenilirlik ve gecerlilik analizleri ile test edilmistir. REP 0lcegi
neredeyse 1982 yilindan beri bos zaman deneyimi literatiiriine katki saglamaktadir
(Driver ve ark., 1991). REP 6l¢egi, 43 alt baslikla birlikte 19 genel rekreasyonel
deneyim tercihinden olugmaktadir, bunlar; basari, liderlik, risk alma, ekipman
veya alet kullanma, aile iligkilerine gelistirme, ayni degerlere sahip kisilerle
beraber olma, yeni insanlarla tanisma, yeni seyler 6grenme, dogayla i¢ ice olma,
kendi diisiince ve hislerini inceleme, yaraticilik, nostalji, fiziksel fitness, kisisel ve
sosyal baskilardan uzaklagma, fiziksel rahatlama, fiziksel baskilardan uzaklasma,
sosyal giivenlik, bagkalarin1 yonlendirme ve &gretme, risk azaltma tercihlerine
iliskin sorulardan olugsmaktadir (Manfredo ve ark., 1996).

Manfredo, Driver ve Tarrant (1996), REP 6lgegini kullanan ¢alismalart 6 farkli
sekilde smiflandirmistir;

e Ik olarak, bos zaman etkinligine katilan bireylerin deneyim tercihlerini
tanimlayan ve bu tercihleri kiyaslamaya odaklanan g¢alismalar (Driver,
1976; Driver ve Cooksey, 1980; Knopf, 1983; Knopf ve ark., 1973),

e lkinci olarak, katilimeilarin elde ettigi deneyim tiirlerini 6zelliklerine gore
simiflandirarak, ayn1 oOzellige sahip deneyimlerin alt kiimelerini
olusturmaya odaklanan calismalar (Brown ve Haas, 1980; Haas ve ark.,
1980; Haas, Driver ve Brown, 1981),

e Uciincii olarak, bos zamanlardan elde edilen deneyim seti ve aktivite
tercihleri arasinda iliski olusturmaya odaklanan caligmalar (Ballman,
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Knopp ve Merriam, 1981; Brown ve Ross, 1982; Knopf, Peterson ve
Leatherberry, 1983; Manfredo, Brown ve Haas, 1980; Manfredo ve
Larson, 1993; McLaughlin ve Paradice, 1980; Virden ve Knopf, 1989),

e Bos zaman konusu ile ilgili olmayan durumlar ile deneyim tercihleri
arasindaki iliskiye odaklanan ¢aligmalar (Knopf, 1976),

e Deneyim tercihleri ile kisilik gibi temel 6zellikler (Driver ve Knopf, 1977)
ve degerler (Manfredo, Sneegas, Driver ve Bright, 1989) arasindaki
iliskiyi inceleyen aragtirmalar,

e Son olarak REP 06lgeginin gelisimi ve test edilmesini konu alan
metodolojik calismalar (Manfredo, 1984; Schreyer, Knopf ve Williams,
1985; Schreyer ve Roggenbuck, 1978; Stewart, 1992; Stewart ve
Carpenter, 1989; Williams, Ellis, Nickerson ve Shafer, 1988; Williams,
Schreyer ve Knopf, 1990) REP Olceginin kullanim alanlarin1 meydana
getirmektedir.

REP olgegini kullanarak 449 Amerikali, Kanadali, Japonyali ve Tayvanh
tiniversite Ogrencileri {lizerinde yapilan arastirma sonucunda katilimcilarin bos
zamana yOnelik deneyimsel tercihlerinin; basari, dogayla i¢ ice olma, kagis ya da
uzaklasma, heyecan ya da eglence oldugu ortaya ¢ikmistir (Shores, 2005).

REP o6lceginin uygulandigr baska bir caligmaya gore, kentsel park alani
ziyaretcilerinin parklara katilim sonrasi elde ettikleri bos zaman deneyimlersi;
dogayla i¢ ige olma, yenilik, sosyal ve kisisel gelisim seklinde ortaya ¢ikmigtir
(Shores, 2005).

Bos zaman etkinliklerine katilan tiiketicilerin elde ettigi deneyimlerin duygusal
boyutunu inceleyen calismalar da mevcuttur. Schmitt (1999a), pazarlamacilar i¢in
tiketim ile ilgili duygularin degerlendirilmesinde kullanilacak en ideal dlgegin
Richins (1997)’in gelistirdigi Tiikketim Duygu Seti (Consumption Emotin
Set=CES) Olgegi oldugunu ifade etmistir. Sumino ve Harada (2004)’da bu
dogrultuda, stadyumdaki seyircilerin duygusal deneyimlerini degerlendirmek
amaciyla CES 6l¢egini kullanmislardir. 22 tane tiiketim duygusunu kapsayan CES
Olceginden pilot calisma sonrasinda eglenme, kizginlik, iiziintii, heyecan, endise
ve agk duygulart olmak iizere toplam 6 duygu kategorisi secilmistir. Calisma
sonucunda, stadyumdaki fanatiklerin ma¢ esnasinda elde ettikleri duygusal
deneyimlerin direk olarak takima bagliligi etkiledigi, yani takim ve taraftarlar
arasindaki bagliligi saglayan en Onemli faktorlerden bir tanesinin duygusal
deneyimler oldugu ve taraftarlarin gelecekteki maglara katilma durumunu sadece
heyecan duygusunun direk olarak etkiledigi ortaya ¢ikmistir (Sumino ve Harada,
2004).

Bir bagka c¢alismada vahsi dogada yapilan etkinliklere katilan bireylerin
deneyimlerini degerlendirmek amaciyla “Deneyim Ornekleme Yontemi”
(Experience Sampling Method=ESM) vahsi doga alanina uyarlanarak
kullanilmistir. Borrie (1995), ESM o6lgegini  kullanarak hem vahsi doga
deneyimlerini hem de zamana bagli olarak deneyimlerin nasil degistigini
degerlendirmistir. 62 katilime1 lizerinde yapilan arastirmada vahsi doga deneyimi
olarak dogayla i¢ ige olma, ge¢misi hatirlama, vahsi dogaya saygi duyma, huzur
ve sessizlik, zaman i¢inde kaybolma ve dogaya uyuma dayali deneyim boyutlari
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ortaya ¢cikmistir. Bu deneyim boyutlarindan en yogun olarak dogayla i¢ i¢e olma,
vahsi dogaya saygi duyma, zaman icinde kaybolma ve dogaya uyum
deneyimlerinin daha yogun yasandigi ve tekrarli Olgiimlerle bu 6 deneyim

yogunlugunun asamali olarak ve zamana bagli olarak degistigi sonucu ortaya
cikmugtir (Borrie, 1995).

Bu sonu¢ bos zaman etkinliklerinin dinamik ve devingen bir yapiya sahip
oldugunu yani Clawsonian Modeli’ni hatirlatmaktadir. Clawsonian Modeli temel
alarak bos zaman deneyiminin dogasini arastiran ¢alismalarda deneyimler ¢ok
asamali olarak degerlendirilmektedir. Ornegin, Madrigal (2003), Clawsonian
Modeli temel alarak canli bir basketbol macini izleyen iiniversite dgrencilerinin,
reklam aralarinda toplam dokuz defa deneyimlerini agama asama incelemistir.
Universite dgrencilerinin tuttuklar1 okul takiminm canli performansindan yarim
saat Once, canli performans esnasinda, reklam aralarinda ve mag bitiminden
hemen sonra deneyimleri asama asama degerlendirilmis ve sonug¢ olarak
katilimcilarin elde ettigi deneyimlerin asama asama degisiklik gosterdigi ortaya
cikmigtir. Ayni sekilde, bir bagka arastirmada parasiit sporu yapan kisilerin
deneyimleri; baslangi¢, ugaga tirmanis, ucaga binis, paragiitle atlama, pilot
kabinine ¢ikis, performans sonrast ritiieller olmak ilizere 6 asamada
degerlendirilmis ve yine deneyimin ¢ok asamali bir sekilde degisiklik gdsterdigi
sonucuna ulasilmistir. Baska bir arastirmada, televizyon izleyen, spor ve diger
rekreatif etkinliklere katilan bireylerin ruh hallerinin ve bos zaman deneyimlerinin
asama asama degisiklik gosterdigi sonucunu ortaya c¢ikmus, diger bir deyisle,
asamalar ile katilimcilarin deneyimleri arasinda anlamli farkliliklar oldugu ortaya
¢cikmistir (Chao, 2003).

Sonug¢ olarak ilgili literatiir dogrultusunda, bos zaman deneyimini ele alan
arastirma sonuclarina bagli olarak bircok deneyimsel boyut ortaya ¢ikmakla
birlikte, kullamilan yéntem ve araglar cok cesitlidir (Ek 3). Ilgili literatiir
taramasina bagli olarak, bazi yazarlarin (Maccarthy, O’Neill ve Williams, 2006;
Shannon ve Werner, 2008; Kubacki, 2008; Kimball ve Goodwin, 2009) nitel
arastirma tekniklerini kullandig1; bazilarinin ise (yukarida bahsedilen arastirmalar)
ilgili anketlerin uygulanmasi sonucu nicel arastirma yoOntemlerine bagvurdugu
ortaya cikmistir. Bu caligmada ise, nicel arastirma tekniklerine basvurularak;
Schmitt (1999a)’in gelistirmis oldugu deneyimsel modiiller (duyusal, duygusal,
iliskisel, davranigsal, biligsel) bos zaman alanina 6zgii uyarlamalarla ele alinmistir
ve bos zaman deneyimine iliskin holistik acidan bir degerlendirme yapildigi
diistintilmektedir.
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GERECLER VE YONTEMLER

Bu aragtirmada ele alinan konu, 2009 Rock’n Coke Festivaline katilan
katilimcilarin pazarlamanin yeni bir yontemi olan ve hizla gelisen bir sistem olan
deneyimsel pazarlama kapsaminda, bos zamanlarinda elde ettikleri deneyimlerinin
ortaya konmasidir.

1990’11 yillardan itibaren gelismesi hizlanan hizmet sektorii, giiniimiizde yogun
rekabet kosullarinin hakim oldugu bir sektér durumuna gelmistir. Bir¢ok
isletmenin birbirine oldukca benzer mal ve hizmet sunmasi sonucu miisterilerini
kaybetmek istemeyen isletmeler, farklilasmaya giderek miisterilerinin gdziinde
diger isletmelerden ayirt edilme ¢abasindadirlar.

Tiiketiciler ise onlart hayran birakan, duygularim1 oksayan, kalplerine dokunan ve
zihinde uyarict etki yaratan Ozelliklere sahip pazarlama kampanyalar1 ve
“deneyim” kazanabilecekleri mal ve hizmetler aramaktadirlar. Bdylelikle,
tiikketicilerine g¢ekici ve benzersiz deneyim saglayabilen sirketler ya da hizmet
sektorleri global pazarda basariy: saglayabileceklerdir.

Her sektorde oldugu gibi hizmet sektoriiniin bir kolu olan bos zaman sektdriinde
de, hizmetlerden elde edilen ekonomik deger yerini deneyimler yoluyla elde
edilen ekonomik degere birakmakta ve bos zaman hizmetleri pazarlama yonetimi
de islev ve gorevden ziyade deneyim lizerine odaklanarak gelisme gostermektedir.
Bos zaman etkinliklerine katilan tiiketiciler ise sadece sorun ¢ozmek ve
hizmetlerden faydalanmak i¢in degil, ayn1 zamanda eglenmek ve haz almak i¢in
satin alma davranigsinda bulunmaya baglamislardir.

Bu nedenle, Tiirkiye’nin en biiyiik agik hava etkinligi olan, {inlii yerli ve yapanci
isimlerin canli performanslar1 esliginde konserler, DJ performanslari, bunlarin
yani1 sira kamp alani, ¢esitli aktiviteler, aligveris merkezleri, yiyecek igecek
stantlari, hastane ve postanesiyle katilimcilarin iyi vakit gegirebilmeleri i¢in her
tirli detayin diistiniildigii bir miizik kasabasinda gerceklestirilen ve her yil
ortalama 30 bin kisiye deneyimsel bir firsat sunan Rock’n Coke Festivali’nin
arasgtirma konumuza uygun oldugu disiiniilerek, arastirmamizda 2009 Rock’n
Coke Festivali katilimcilar1 hedef alinmustir.

Bu aragtirmanin konusu; 2009 Rock’n Coke Festivaline katilan bireylerin
deneyimlerini ve memnuniyet diizeylerini ortaya koymaktir. Bu c¢alisma ile
katilimcilarin deneyimleri, memnuniyet diizeyleri ve ayni zamanda demografik
ozellikleri net bir sekilde ortaya konabilirse; bos zaman etkinligi diizenleyen
organizatorlere hangi deneyimsel kalitelerin hedef kitle acgisindan eksik ya da
yeterli olarak algilandigi belirlenerek daha etkin bir organizasyon yiiriitiilmesi
saglanabilir.

Aragtirma amacini ortaya koyarken arastirma probleminin ele alinmasi ve buna
gore amaglarin tespit edilmesi yararli olacaktir. 2009 Rock’n Coke Festivaline
katilan bireylerin deneyimleri, memnuniyet diizeyleri, festivalden haberdar olma
sekilleri, festivale kaginct kez katildiklari, katilim iicreti ile ilgili disilinceleri,
katilimcilarin demografik 6zellikleri vb. konularin bir ¢er¢evesinin olusturulmasi
amactyla ortaya konan problem:

2009 Rock’n Coke Festivali’ne katilan katilimcilarin elde ettigi deneyimler nasil
tanimlanabilir?
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Bu genel probleme bagli olarak ¢oziimlenmek istenen alt problemler ise sunlardir:

1. Katilimecilarin 2009 Rock’n Coke Festivali’nde elde ettigi deneyimler
nelerdir?

2. Katilimcilarin festivalden haberdar olma bicimleri nelerdir?
Katilimcilarin festivale iliskin memnuniyet durumu nedir?

4. Katillmcilar her yil yapilan Rock’n Coke Festivali'ne kacinct kez
katilmaktadirlar?

5. Festivale katilan bireylerin katilim iicretleri ilgili diisiinceleri nelerdir?

Degiskenler arasindaki iliskinin ortaya konmasi; daha oOnce yapilmis bazi
arastirmalar bog zaman deneyiminin bos zaman etkinligini tavsiye etme ve hoslanma
davranigt tizerinde etkisinin oldugunu gostermistir (Tsaur, Chiu ve Wang, 2006;
Maccarthy, O’Neill ve Williams, 2006; Kao, Huang ve Wu, 2008). Yapilan bu
caligma baglaminda deneyim faktorleri ve memnuniyet faktorleri ile festivali
tavsiye etme, festivalden hoslanma davranist arasinda iliski olabilecegi
diisiincesinden hareketle;

HI1. Deneyim faktorleri ile hoglanma davranisi arasinda iliski bulunmaktadir.

H2. Deneyim faktorleri ile festivali tavsiye etme niyeti arasinda iligki
bulunmaktadir.

H3. Memnuniyet faktorleri ile festivali tavsiye etme niyeti arasinda iligki
bulunmaktadir.

H4. Rock’n Coke Festivali’ne iliskin deneyim faktorleri ile katilimcilarin
memnuniyet durumlari arasinda iliski bulunmaktadir.

H4a. Deneyim faktorleri ile katilimcilarin sahne ve sanat¢i performansina
ilisgkin memnuniyet durumu arasinda iligski bulunmaktadir.

H4b. Deneyim faktorleri ile katilimcilarin tamamlayici hizmetlere iliskin
memnuniyet durumu arasinda iligki bulunmaktadir.

H4c. Deneyim faktorleri ile katilimcilarin saglik, temizlik ve giivenlige
iligkin memnuniyet durumu arasinda iligki bulunmaktadir.

H4d. Deneyim faktorleri ile katilimcilarin danigma ve bilgilendirmeye
iligkin memnuniyet durumu arasinda iligki bulunmaktadir.

Degiskenler arasindaki farkliliklarin ortaya konmasi: Bos zaman etkinligi olarak
festivalden elde edilen bos zaman deneyimleri ve festivale yonelik memnuniyet
durumlarn ile ilgili ¢alismalarin oldukg¢a kisitli oldugu ve festival deneyimleri ve
memnuniyet durumunun demografik oOzelliklere gore farklilasma durumunun
degerlendirilmedigi goriiliir. Bu bakimdan ag¢ik hava konserleri ve miizik festivalleri
gibi sanatsal bos zaman etkinliklerinde elde edilen deneyimleri belirlemeye yonelik
olarak ortaya konulan ¢alismalarda bos zaman katilimcilarinin demografik
ozelliklerinin g6z 6niinde bulundurulmasi biiyiikk 6nem tasimaktadir.

HI. Deneyim faktorleri katilimcilarin demografik o6zelliklerine gore farklilik
gosterir.

Hla. Deneyim faktorleri cinsiyete gore farklilik gosterir.
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H1b. Deneyim faktorleri medeni duruma gore farklilik gosterir.

Hlc. Deneyim faktorleri yasa gore farklilik gosterir.

H1d. Deneyim faktorleri egitim durumuna gore farklilik gosterir.

Hle. Deneyim faktorleri aylik gelir durumuna gore farklilik gosterir.
H1f. Deneyim faktorleri meslek/caligma gruplaria gore farklilik gosterir.

H2. Memnuniyet faktorleri katilimcilarin demografik 6zelliklerine goére farklilik
gosterir.

H2a. Memnuniyet faktorleri cinsiyete gore farklilik gosterir.

H2b. Memnuniyet faktorleri medeni duruma gore farklilik gosterir.
H2c. Memnuniyet faktorleri yasa gore farklilik gosterir.

H2d. Memnuniyet faktorleri egitim durumuna gore farklilik gosterir.
H2e. Memnuniyet faktorleri aylik gelir durumuna gore farklilik gosterir.

H2f. Memnuniyet faktorleri meslek/caligma durumuna gore farklilik
gosterir.

H3. Deneyim faktorleri katilimcilarin  katilim sikligina ve iicrete iligkin
diisiincelerine gore farklilik gosterir.

H3a. Deneyim faktorleri katilimcilarin katilim sikhigina gore farklilik
gosterir.

H3b. Deneyim faktorleri katilim iicretine iliskin diisiincelere gore farklilik
gosterir.

H4. Memnuniyet faktorleri katilimcilarin katilim sikligina ve iicrete iligskin
diisiincelerine gore farklilik gosterir.

H4a. Memnuniyet faktorleri katilimcilarin katilim sikligina gore farklilik
gosterir.

H4b. Memnuniyet faktorleri katilim {icretine iliskin diistincelere gore
farklilik gosterir.

Yukarida ifade edilen probleme ve degiskenler arasindaki iligkiye bagli olarak bu
arastirmanin amaci; lilkemizin ismini Avrupa konser haritasina yazdiran, simdiye
kadar ¢esitli iilkelerden 93 yabanci, 68 yerli grup olmak iizere toplam 500°den
fazla miizisyeni agirlayan ve 5 yilda yaklagik 200 binden fazla izleyiciye ev
sahipligi yapan Rock’n Coke Festivali’ne katilan bireylerin deneyimlerini ortaya
koymaktir.

Tiirkiye’de bos zaman etkinliklerine artan bir sekilde talep olmasina karsin,
uygulama ve kuramsal bakimdan bos zamanlarda deneyimsel kaliteyi saglamanin
onemi ile ilgili bilgi eksikligi ve deneyimsel pazarlama alaninda yapilan bilimsel
calismalarin yok denecek kadar az oldugu goriilmektedir.

Ayrica, geleneksel pazarlama anlayisindan deneyimsel pazarlama anlayigina
gecisin yasandigi bos zaman sektoriinde ve iirlinlerinin pazarlanmasinda deneyim
kavraminin 6neminin arastirilmasi, sosyal ve kiiltlirel olarak fayda saglayan bos
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zaman etkinliklerinin toplum yapisindaki 6nemi nedeniyle daha c¢ok talep
gorebilmesi icin gelistirilen ve gelistirilebilecek olan pazarlama stratejilerinin
belirlenmesi agisindan da 6nem kazanmaktadir.

Bu nedenledir ki, bu calisma sadece bos zaman hizmet sektorii calisanlarina veya
isletmecilerine degil; egitici kurulus olarak topluma da sosyal bakimdan yarar
saglayan bos zaman hizmet sektoriinde yapilmakta olan deneyimsel pazarlama
stratejilerinin incelenmesi ve bu faaliyetlerin yeterli olup olmadiginin belirlenmesi
amacityla ortaya konulmustur.

Ayrica, uluslararasit diizeyde yapilan aragtirmalarda, bos zaman etkinliklerine
katilan tiiketicilerin sadece sorun ¢6zmek ve hizmetlerden faydalanmak icin degil,
ayn1 zamanda eglenmek ve haz almak yani benzersiz deneyim elde etmek igin
satin alma davraniginda bulunduklari ortaya konulmustur.

Bu amagla, arastirmada Rock’n Coke Festivaline katilan bireylerin iginde
bulundugu sosyal ortam ve etkilesimin bireyleri nasil etkiledigi ve deneyimlerini
ortaya koyarak; yapilan uluslararasi ¢aligmalar ile Tiirkiye’deki uygulamalari
karsilastirma imkani saglayacaktir.

Arastirmanin Simirhhiklar
Arastirmanin sinirliliklar1 sunlardir:

- Arastirma, Istanbul’da 2009 yilinda gerceklestirilen Rock’n Coke
Festivali’ne katilan katilimcilar ile siirli tutulmustur.

- Arastirma verileri 2 Agustos 2009 - 30 Ekim 2009 tarihleri arasinda
toplanmastir.

- Arastirma, Istanbul’da 2009 yilinda gerceklestirilen Rock’n Coke
Festivali’ne katilan katilimcilar iizerinde (234) uygulanmistir.

Arastirma Yontemi
Arastirma Modeli

Ifade edilen arastrma amaglarina uygun olarak “Tanmmlayict (Betimsel)
Arastirma Modeli” kullanilmistir. Tanimlayic1 arastirmalar, genellikle giincel
sorunlarin ¢dzliimiine yonelik, pratikteki yarar1 gozetilerek yapilan durum
saptayici aragtirmalardir (Ural ve Kilig, 2006: 19). Bu arastirma modelinde amag;
eldeki problemi, problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve degiskenler arasi
iligkileri tanimlamaktir. Boyle bir tanimlama yapildiktan sonra bu tanima
dayanarak ileriye doniik tahminler yapmak miimkiin olacaktir (Kurtulug, 1998;
Tokay Argan, 2007).

Arastirmada Rock’n Coke Festivali’ne katilmig olan bos zaman katilimcilarinin
deneyimleri ortaya konularak bos zaman yoneticilerine katki saglamasi
beklenmektedir. Bunlar1 ortaya koymada tanimlayict arastirma modelinden
yararlanirken; hipotezlerin test edilmesi, degiskenler arasi iligkilerin ortaya
konmasi i¢in bagintisal arastirma modelinden yararlanilmaktadir.

Evren Cercevesinin Olusturulmasi ve Orneklem

Tiirkiye’nin en biiyiik acik hava etkinligi olan, iinlii yerli ve yapanci isimlerin
canli performanslari esliginde konserler, DJ performanslari, kamp alani ve burada
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yuriitiilen g¢esitli aktiviteler, aligveris merkezleri, yiyecek icecek stantlari, internet
kafeler ayrica tirmanma duvar1 gibi sportif aktiviteler sunarak katilimcilarin iyi
vakit gecirebilmeleri i¢in her tiirlii detaymn diisiintildiigii bir miizik kasabasinda
gergeklestirilen ve her yil ortalama 30 bin kisiye deneyimsel bir firsat sunan
Rock’n Coke Festivali’nin bos zaman endiistrisi icerisinde ideal bir bos zaman
iriinii oldugu diisiiniilmiistiir. Bu nedenle arastirmamizda 2009 Rock’n Coke
Festivali katilimcilar1 hedef alinmustir.

Arastirmanin  evrenini, 2009 Rock’n Coke Festivali'ne katilan bireyler
olugturmaktadir. Evrenin c¢ergevesi olusturulurken 2009 yilinda diizenlenen
Rock’n Coke Festivali’ne katilan katilimci sayis1 belirlenmis ve orneklem elde
edilen bu sayilar dogrultusunda olusturulmustur.

Kisilere ulagma bi¢imi ve anketin 6rneklem grubuna uygulanma bigimi ile ilgili
olarak, Rock’n Coke Festivali ile ilgilenen kisilere ulagsmada ve evrenin
belirlenmesinde anket Oncesi yapilan derinlemesine goriismeler temel
olugturmustur. Bu goriismeler sonucunda Rock’n Coke Festivali katilimcilarina
ulagmanin en iyl mecrasinin internet ortami oldugu sonucuna varilmistir.
http://www.rockncoketr.com/ web sitesi aracilig1 ile Rock’n Coke Festivali’ne
katilan katilimcilara ulagilmistir. Olusturulan web sitesi Rock’n Coke Festivali
facebook sayfasinda, gesitli rock gruplarinin forum kanallarinda, Rock’n Coke
Festivali'nde konserde yer alan sanatgilarinin hayran facebook sayfalarinda
baglant1 olarak paylasilmistir. Bu forum kanallar1 ve hayran kitlesini olusturan
facebook sayfalari rock severlerin bir araya geldigi bir mecra alami olarak
degerlendirilebilir. Evren g¢ergevesi olusturulurken 2 Agustos 2009 - 30 Ekim
2009 tarihleri arasinda http://www.rockncoketr.com/ adresindeki ankete 234
Rock’n Coke katilimcisi katilmistir.

Ankete son halini vermeden 6nce 59 kisi iizerinde bir pilot calisma yapilmis ve
ankete son hali verilmistir. Sorularin yanitlanmasi ortalama 10-15 dakika
siirmiistiir. Arastirmada kolayda oOrnekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda
orneklemede, bir aligveris merkezinde dolasan insanlara, caddelerde veya belli
mekanda bekleyen insanlara anketler uygulanmaktadir (Yiikselen, 2000: 65-76;
Nakip, 2004: 55-58; Akin, 2008: 42). Aragtirma 2009 Rock’n Coke Festivali’ne
katilan kisilere ulasilabilecek 1ilgili web sitesine anket yerlestirilerek
gergeklestirilmistir.

Anket Formunun Hazirlanmasi ve Veri Toplama Yéntemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Anket sorularinin
olusturulmasinda yurtdisinda bu konuda yapilan arastirmalardan yararlanilmastir.
Bu dogrultuda hazirlanan anket formu dort boliimden olusmaktadir.

Anketin birinci boliimiindeki sorular, Rock’n Coke Festivali’ne katilan bireylerin
bos zaman deneyimlerini belirlemek amaciyla; Schmitt (1999); Gentile, Spiller
ve Noci (2007); Tsaur, Chiu ve Wang (2006); Borrie (1995); Chao (2003); Cotte
(1998); Manfredo ve Driver (1996); Kao, Huang ve Wu (2008) tarafindan yapilan
calismalardan yararlanilmistir. Bu boéliimde 21 ifade verilmistir ve ifadeler besli
likert oOlgegi (1=Kesinlikle katilmiyorum 5=Kesinlikle katiliyorum) ile
degerlendirilmistir.
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Anket formunun ikinci boliimiinde, katilimcilarin Rock’n Coke Festivali’nden
nasil haberdar olduklarini belirlemeye yoneliktir. Toplam 6 ifadeden olusan haber
alma yontemleri; yazili basin (gazete, dergi); gorsel ve isitsel basin (radyo,
televizyon); internet; festivale iliskin brosiir, ilan ve katalog; tanidik tavsiyesi ve
diger seklindeki ifadelerden olugsmaktadir.

Anketin tiglincii boliimii ise, katilimcilarin Rock’n Coke Festivali’ne katilimlari
sonrasindaki memnuniyet diizeylerini belirlemeye yoneliktir. Bu bdoliimde
belirlenen 15 memnuniyet ifadesi besli likert (1=Cok Kétii, 5=Cok lyi) ile
degerlendirilmistir.

Son olarak anket formunun dordiincii boliimiinde ise, 2009 Rock’n Coke Festivali
katilimcilan ile ilgili demografik 6zelliklerin yani sira, kaginci kez bu festivale
katildiklarim1 ve katilim {icreti hakkindaki diislincelerini belirlemeye yonelik
sorular bulunmaktadir.

Arastirma amagclarina uygun olarak hazirlana anket formu ekte (Ek 1) verilmistir.
Anketin Gegerliligi ve Giivenirliligi

Anketin hazirlama asamasinda anketin gecerliligini sinamak amaci ile ¢esitli
caligsmalar yapilmistir. Bunlar:

e Bos zaman deneyimine yonelik olarak yapilan daha onceki arastirma
sorular1 gézden gecirilmistir.

e Anketin hazirlanmasi esnasinda bos zaman deneyimi konusunda veya diger
konularda anket ile veri toplama yonteminden yararlanmis uzman kisilerin
goriislerinden ve literatiirden yararlanilmistir.

e Anket formuna son sekli verilmeden once Eskisehir Ilindeki acik hava
konserlerine katilan 59 bos zaman katilimcisi ile pilot bir ¢alisma
yapilmustir. Yapilan pilot ¢aligma 6rneklemin % 25.2°sini teskil etmektedir.
Pilot calisma sonrasinda anket formunda gerekli diizeltmeler yapilarak
ankete son sekli verilmistir.

e Ankette kullanilip 0l¢ek seklinde degerlendirilen soru gruplari igin
giivenilirlik analizi yapilmig ve Cronbach’s Alpha’dan yararlanilmistir.
Yapilan analiz sonucunda bos zaman deneyimi ile ilgili 6l¢ek ifadelerinin
giivenilirligi 0.95 olarak bulunmustur. Olgek niteligindeki bu ifadelerin
giivenilirligi 0.70 olarak kabul edilen gilivenilirlik sinirinin {izerindedir.
Sozii edilen ifadeler icin Cronbach Alpha degerleri 70’in {izerinde
hesaplanmig, bu durum 1978 yilinda Nunally’nin (1978) Onerdigi
“giivenilirligin  genel kabul sirlarinin  (0.70)” i¢inde oldugunu
gostermektedir (Kim ve ark., 2003; Akin, 2008).

Verilerin Analizi

Verilerin analizi bilgisayar ortaminda SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) 12.0 paket programinda yapilmistir. Tanimlayici veri analizinde;
frekans, yiizde, ortalama, standart sapma analizlerinden yararlamlmistir. Olgek
niteligindeki degiskenlerin gilivenilirlik analizi i¢in Cronbach’s Alpha’dan
yararlanilmigtir. Bos zaman deneyimine yonelik ifadeler ve memnuniyet
durumuna yonelik ifadeler faktér analizine tabi tutulmus; Rock’n Coke
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Festivali’ne iliskin katilim ve bos zaman deneyimi ile ilgili konularin farklilagsma
durumunu ortaya koymak amaci ile T testi ve ANOVA kullanilmis ve degiskenler
arasi iligkiyi degerlendirmede ise Korelasyon analizinden yararlanilmistir.
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BULGULAR ve TARTISMA
Ankete Katilan Bireylerin Demografik Ozellikleri

Anket formunu yanitlayan bos zaman katilimcilariin cinsiyetleri, yaslari, gelir
durumlari, medeni durumlari, meslek/calisma gruplart ve egitim durumlar
asagidaki c¢izelgelerde verilmistir. Cizelge 4’de goriilecegi gibi arastirmaya
katilanlarin % 53.4°1 erkek, % 46.6’s1 kadin katilimcilardan olusmaktadir.

Cizelge 4. Katihmcilarin Cinsiyetleri

Cinsiyet Sikhk %

Kadin 109 46.6
Erkek 125 53.4
Toplam 234 100

Aragtirmaya katilan bos zaman katilimcilarinin medeni durumlarina bakildiginda;
bekar olan kigiler % 93.6 iken; evli olanlar % 6.4 tiir (Cizelge 5).

Cizelge 5. Katihmcilarin Medeni Durumu

Medeni Durum Sikhik %

Evli 15 6.4
Bekar 219 93.6
Toplam 234 100

Cizelge 6 ise katilimcilarin yas durumlarini gosteren siklik ve yiizdelik dilimlerine
isaret etmektedir. Buna gore; katilimcilarin % 63.7’sinin 19-25 yas, % 21.8’inin
26-30 yas, % 8.1’inin 18 yas ve alt1, % 3.8’inin 31-35 yas, % 2.6’sinin 36-40 yas
grubundan olustugu goriilmektedir (Cizelge 6).

Cizelge 6. Katihmcilarin Yas Durumlari

Yas Sikhik %
18 ve Alt1 19 8.1
19-25 149 63.7
26-30 51 21.8
31-35 9 3.8
36-40 6 2.6
Toplam 234 100

Ankete katilan kisilerin ortalama egitim durumlari incelendiginde; % 72.2’inin
Onlisans veya lisans, % 16.2’sinin lisansiistii, % 9.8’inin lise, % 1.7’sinin ise
ilkogretim diizeyinde egitim goren kisilerden olustugu goriilmektedir. Ankete
katilanlarin biiyiik ¢ogunlugu Onlisans veya lisans diizeyinde egitime sahip olan
kisilerdir (Cizelge 7).
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Cizelge 7. Katihmcilarin Egitim Durumlan

Egitim Durumu Sikhik %

[Ikogretim 4 1.7
Lise 23 9.8
Onlisans/Lisans 169 72.2
Lisansiistii (Yiiksek Lisans/Doktora) 38 16.2
Toplam 234 100

Ankete katilan kisilerin biiyiik bir boliimiiniin (% 43.6) gelirinin olmadig1 ortaya
¢ikmaktadir ve % 20.1’inin 501-1000 YTL, % 17.1’inin 1001-2000 YTL, %
8.5’inin 2001-3000 YTL, % 5.6’simmin 500 YTL ve alt1, % 5.1’inin 3001 YTL ve
iistii gelire sahip olduklar1 goriilmektedir (Cizelge 8).

Cizelge 8. Katihmcilarin Ortalama Ayhk Gelirleri

Aylik Gelir Sikhk %
Gelirim yok 102 43.6
500 TL veya alt1 13 5.6
501-1000 TL 47 20.1
1001-2000 TL 40 17.1
2001-3000 TL 20 8.5
3001 TL veya iistii 12 5.1
Toplam 234 100.0

Ankete katilan kisilerin meslek/calisma gruplari incelendiginde; 6grenciler % 67.9
orana sahip iken; yoneticiler % 9.8, memurlar % 8.1, is¢iler % 3.0, esnaflar % 2.6

ve diger meslek/calisma gruplari ise % 8.5°dir (Cizelge 9).

Cizelge 9. Katihmcilarin Meslek/Calisma Gruplar:

Meslek/Calisma Durumu Sikhk %
Ogrenci 159 67.9
Isci 7 3.0
Memur 19 8.1
Y Onetici 23 9.8
Esnaf 6 2.6
Diger 20 8.5
Toplam 234 100.0
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Rock’n Coke Festivali’nden Haberdar Olma, Katihm ve Ucrete iliskin
Diisiinceler

Ankete katilan kisilerin Rock’n Coke Festivali’nden haberdar olma durumlarini
gosteren cizelgede (Cizelge 10); katilimcilarin % 46.6’s1 internet, % 33.3°1 gorsel
ve isitsel basin (radyo, televizyon), % 9.4’ festivale iliskin ilan ve katalog, % 9’u
yazili basin (gazete ve dergi) ve % 1.7°si tanidik tavsiyesi yoluyla haberdar
olduklarin1 belirtmektedir.

Cizelge 10. Katihmcilarin Rock’n Coke Festivali’nden Haberdar Olma Durumu

Haberdar Olma Durumu Sikhik %
Yazili Basin (gazete, dergi) 21 9.0
Gorsel ve Isitsel Basin (radyo, televizyon) 78 333
Internet 109 46.6
Festivale iligkin brosiir, ilan, katalog 22 9.4
Tanidik tavsiyesi 4 1.7
Toplam 234 100

Cizelge 11 ise ankete katilan kisilerin Rock’n Coke Festivali’ne katilimlar1 ile
ilgili durumlarin1 ortaya koymaktadir. Buna gore; 2009 yilinda katilanlarin biiytik
bir bolimi (% 62.4) ilk kez katildiklarini belirtmektedir. Bu oran1 % 21.4 ile
ikinci kez katilanlar, % 9.8 ile ligiincii kez katilanlar ve % 6.4 ile dordiincii kez ve
daha fazla katilanlar takip etmektedir (Cizelge 11).

Cizelge 11. Katihmcilarin Rock’n Coke Festivali’ne Katilim Durumlar:

Katilim Durumu Sikhik %
11k kez katiliyorum 146 62.4
2. kez katiliyorum 50 21.4
3. kez katiliyorum 23 9.8
4. kez veya daha fazla katildim 15 6.4
Toplam 234 100

Ankete katilan kisilerin Rock’n Coke Festivali’ne katilim {creti ile ilgili
diisiincelerini inceledigimizde; % 43.6’s1 katilim iicretinin pahali, % 41.9’u
normal/orta, % 12.0’si ¢ok pahali, % 1.7’si ucuz ve % 0.9°u ¢ok ucuz oldugunu
belirtmistir (Cizelge 12).
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Cizelge 12. Rock’n Coke Festivali Katilim Ucretine iliskin Diisiinceler

Katihm Ucreti Sikhik %

Cok Pahali 28 12.0
Pahali 102 43.6
Normal/Orta 98 419
Ucuz 4 1.7
Cok Ucuz 2 0.9
Toplam 234 100

2009 Rock’n Coke Festivali’ne iliskin Deneyim Faktorleri

Cizelge 13’de arastirmaya katilan bireylerin Rock’n Coke Festivali’ne katilim
sonrast deneyimlerinin ortalamalar1 biiyiikten kiiciige dogru siralanmistir.
Cizelgeden de goriilebilecegi gibi, “festivali eglenceli bulma”, “festivalde sahne
alan sanat¢ilarin kulaga hos gelen bir ses tonuna sahip olmasi”, “festivalde
edinilen deneyimlerin bagkalariyla paylasimindan hoslanma”, “festival boyunca
kendini mutlu hissetme”, “miizik ses diizeyinin rahatsiz edici olmamasi1” ile ilgili
deneyim ifadelerine katilimcilar biiyiik oranda katilmaktadirlar. Ayni sekilde,
katilimcilar “kamp alaninda yer alan gesitli stantlardan hatira esyalar almanin
hoslarina gittigini”, “ses kalitesinin temiz ve net oldugunu”, “cok eglenerek
zamanin nasil gectigini anlayamadiklarii”, “festival atmosferinin bir yasam
tarzini yansittigini” belirtmektedirler.

2 (13

Katilimcilar, “festivalin gorsel anlamda etkileyici oldugu”, “yasam tarzlar ile
festival konusunun ortiistiigii”, “festivalde elde edilen deneyimlerin hayatlarina
zenginlik katt11”, “festivalin kapsadigr tiim etkinliklerin kisilerde merak
uyandirdig1”, “festival atmosferinin yogun duygular hissetmelerine sebep oldugu”
ve “festivalde sosyal kimlik kazandiklar1” fikirlerine de katilmaktadir.

“Festivalin yeni bakis acilar1 kazandirdig1” ve “kapsadigi etkinliklerin diisiinmeye
sevk ettigi” fikrinde ise katilimcilar kararsiz goriinmektedirler. Katilimeilar
“festival atmosferinin uzun siireli bir davranis degisikligi yaratacag1” ve “hayat
goriisiinii degistirdigi” fikrine katilmamiglardir.
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Cizelge 13. Rock’n Coke Festivali’ne iliskin Deneyimler

Deneyimler Aritmetik | Standart
Ortalama | Sapma
Festivali ¢ok eglenceli buldum* 4.3504 0.96119
Festivalde sahne alan sanatgilar kulagima hos gelen 49863 0.76908
bir ses tonuna sahipti. ' '
Festivalde edindigim deneyimleri  bagkalariyla 49303 0.83022
paylasmak hosuma gider. ' '
Festival boyunca kendimi mutlu hissettim. 4.2222 0.84519
Miizik ses diizeyi rahatsiz edici degildi. 4.2137 0.78973
Kamp alaninda yer alan g¢esitli stantlardan hatira
esyalar almak hosuma gider. 4.1838 0.96082
Ses kalitesi temiz ve netti. 4.1667 0.82996
O kadar ¢ok eglendim ki zamanin nasil gectigini 41197 0.91869
anlayamadim. ' '
Festival atmosferinin bir yasam tarzini yansittigini 4.0342 1.03941
diiglinliyorum. ' '
Festivali gorsel anlamda etkileyici buldum* 3.9316 1.09408
Yasam tarzim ile festivalin konusunun Ortiistiigiini 3 3889 1.14057
diisiiniiyorum. ' '
Eestivalde elde ettigim deneyimler hayatima zenginlik 38991 1.14067
attr. ] ]
Festivalin kapsadigi tiim etkinlikler bende merak 37920 1.05013
uyandirdi. ) )
Festivalin atmosferi yogun duygular hissetmeme 3.6795 1.04607
sebep oldu. ' '
Festivalde sosyal kimlik kazandigimi hissettim. 3.5556 1.31315
Yeni bakis agilar1 kazandim. 3.1667 1.22650
Festivalin kapsadig1 tiim etkinlikler beni diisiinmeye 3.0085 115714
sevk etti. ) ]
Festival atmosferinin uzun silireli bir davranis
degisikligi yaratacagin diisliniiyorum. 2.9829 130356
Hayat goriisiim degisti. 2.7692 1.23528
*Ters ifade olarak sorulmus ve analizde olumlu ifade olarak degistirilmistir.
(5=Kesinlikle katiliyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum) n=234
Bu aragtirmada, bos zaman katilmcilarinin elde ettikleri deneyimlerin

degerlendirilmesi i¢in 19 ifadeden yararlanilmistir. Bu ifadelerin gruplandirilmasi,

siniflandirilmast  ve ana faktorlere dondstiiriilmesi

amaciyla

aciklayict

(explanatory) faktdr analizi uygulanarak, elde edilen bulgular Cizelge 14°de

verilmigtir.
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Deneyimlerle ilgili ifadelere faktoér analizinin uygulanmasi i¢in “Orneklem
yeterliligine bakmak gerekmekte ve yeterlilige karar vermek i¢in Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) testinden yararlanilmaktadir” (Zhang ve ark., 2003’den akt.; Tokay
Argan, 2007; Tokay Argan, 2009). Yapilan bu arastirmada, faktor analizine tabi
tutulan degigkenlere ilisgkin KMO 0.923 olup, bu deger faktor analizinin
uygulanabilmesi i¢in yeterlidir. Barlett Test for Sphericity (BTS) 2617.890
(p=.000) ise bir matris belirleyicisi olarak ifadelerin varyans hipotezi ve
kovaryans matrisinin reddedildigini ve bir faktor analizi yapmaya uygun oldugunu
gostermektedir. Tim faktorler icin 6z deger (eigen-value) 1’den biiylik ve 1’e
yakin olarak atanmustir.
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Cizelge 14. Katiimcilarin Deneyimlerine iliskin Faktor Analizi

. Faktor | . = Ac¢iklanan
Faktorler Yiikleri Ozdeger \garyans
Faktor 1. Sosyo-iliski (SOSILI)

Festival boyunca kendimi mutlu hissettim. .601

Festivalin kapsadigi tiim etkinlikler bende

merak uyandirdi. 459

Festivalde edindigim deneyimleri

baskalariyla paylasmak hosuma gider. 521

Festivalde elde ettigim deneyimler hayatima

zenginlik katt1. 573

Festival atmosferinin bir yasam tarzini 8.642 45485
yansittigini diisiiniiyorum. 726

Kamp alaninda yer alan ¢esitli stantlardan

hatira egyalar almak hosuma gider. 761

Yasam tarzim ile festivalin konusunun

ortiistiigiinii diistiniiyorum. 616

Festivalde sosyal kimlik kazandigimi

hissettim. 579

Faktor 2. Yasam Tarz1 (YASTAR)

Hayat goriisiim degisti. .852

Yeni bakis acilar1 kazandim. 754

Festivalin kapsadigi tim etkinlikler beni

diisiinmeye sevk etti. 854 2.090 11.003
Festival atmosferinin uzun siireli bir

davranis degisikligi yaratacagini

diiglinliyorum. 794

Faktor 3. Duygulammim (DUYGUL)

Festivali gorsel anlamda etkileyici buldum. 781

Festivalin  atmosferi  yogun  duygular

hissetmeme sebep oldu. 458 1.107 5.826
O kadar ¢ok eglendim ki zamanin nasil

gectigini anlayamadim. 526

Festivali ¢ok eglenceli buldum. 815

Faktor 4. Duyumsama (DUYUMS)

Festivalde sahne alan sanatcilar kulagima

hos gelen bir ses tonuna sahipti. 770 901 4.742
Miizik ses diizeyi rahatsiz edici degildi. 825

Ses kalitesi temiz ve netti. 675

Toplam Aciklanan Varyans 67.055

Cizelge 14°de gorildiigi gibi, 2009 Rock’n Coke Festivali katilimcilariin elde
ettigi tiiketici deneyimleri 4 faktore indirgenebilmektedir. Birinci faktor, sekiz
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degiskenden olusmakta olup “sosyo-iliski” olarak adlandirilmistir. Ikinci faktor,
dort degiskenden olusup “yasam tarzi” olarak isimlendirilmistir. Ugiincii faktor,
tilkketicilerin elde ettigi duygulara yonelik olarak dort degiskenden olusup,
“duygulanim” bi¢iminde isimlendirilmistir. Dordiincii faktor ise lic degiskenden
olusup tiiketicilerin duyularina yonelik oldugundan “duyumsama™ olarak
isimlendirilmistir.

Faktor yiikleri i¢in alt sinir 0.40 olarak belirlenmis, dort faktore iliskin faktor
yiiklerinin en diisiik degerinin 0.45 oldugu Cizelge 15°de gosterilmistir. Dort
faktor toplam varyansin % 67.055’ini agiklamaktadir. Faktor analizinde her bir

faktoriin acikladigi varyansin yiizdesi, faktorlerin goreceli Onemini ortaya
koymaktadir (Tokay Argan, 2007; Altunisik ve ark., 2003).

Buna gore, birinci faktor toplam varyansin % 45.485 gibi biiyiik bir kismini
aciklamakta olup, varyansi agiklamada geriye kalan ii¢ faktoriin toplamindan daha
bliylik bir agirliga sahiptir. Birinci faktor igine giren deneyimsel ifadeler
incelendiginde; mutlu hissetme, festivalin kapsadigi etkinliklerin tiiketicilerde
merak uyandirmasi, edinilen deneyimleri bagkalariyla paylagsma, deneyimlerin
yasantilara zenginlik katmasi, festival atmosferinin yasam tarzini yansitmasi,
festivalden alinan hatira esyalar, yasam tarzi ile festival konusunun ortiismesi ve
sosyal kimlik kazanma gibi ifadelerden olusmaktadir. Bunun anlami; 2009 Rock’n
Coke Festivali katilmcilarinin  “sosyo-iliski” olarak isimlendirilen bireysel
edinimlerine yonelik deneyimsel ifadelerin agirlikli faktor olarak ortaya ¢iktigin
gostermektedir.

Ikinci faktor ise toplam varyansin % 11.003’iinii agiklamaktadir. Bu faktore giren
deneyimsel ifadeler incelendiginde; festival atmosferinin hayat goriislinii
degistirmesi, yeni bakig agilar1 kazandirmasi, diistinmeye sevk etmesi, uzun siireli
bir davranis degisikligi yaratacagiin diisliniilmesi ifadelerinden olugsmaktadir. Bu
faktor festivale katilimin bireyleri diistinmeye sevk ettigi ve bdylece yasam
tarzlarini etkilemesini igerdiginden “yasam tarzi” olarak adlandirilmistir.

Ucgiincii faktdr ise toplam varyansin % 5.826’1m1 agiklamakta olup, bu faktdre
giren deneyimsel ifadeler incelendiginde; festivalin gorselligi, festivali ile ilgili
yogun duygular hissetme, eglenme ve zamanin nasil gegtigini anlayamama gibi
duygulara hitap eden deneyimsel ifadelerden olusmaktadir.

Son olarak dordiincii faktor ise, toplam varyansin % 4.742’ini agiklamaktadir. Bu
faktoriin i¢ine giren ifadeler, 2009 Rock’n Coke Festivali’nde yer alan sanatcilarin
ses tonu, miizik ses diizeyi ve ses kalitesine yOnelik olan deneyimsel ifadeleri
kapsamaktadir ve “duyumsama” olarak isimlendirilmistir.

Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan dort faktoriin acgikladigi varyansin yiizde
paymin (67.055) yiiksek oldugu ifade edilebilir. Agiklanan varyansin yiizdesi
bakimindan sosyo-iliski faktoriinlin 6n plana ¢iktigi goriilmektedir. Ancak geriye
kalan ii¢ faktdr de deneyimsel kaliteleri olusturma bakimindan azimsanmayacak
bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir.

Bu caligmada gelistirilen bu 6lgegin faktdr yapisinin, uluslararasi arenada aym
veya benzer alanlarda gelistirilen Olgek faktor yapist ile karsilagtirilmasi
sonucunda bazi benzerliklerin oldugu tespit edilmistir. Ornegin, bu ¢alismadan
belirlenen faktorlerin Schmitt’in (1999a) ortaya koymus oldugu deneyimsel
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boyutlar ile iceriksel bakimdan paralellik gosterdigi ifade edilebilir. Schmitt,
deneyimsel boyutlari; bilissel, iliskisel, davramigsal, duyusal ve duygusal
deneyimler olarak ele almistir. Schmitt’in (1999a) “davramigsal ve iligkisel”
deneyim boyutu ile bu ¢alismada elde edilen “sosyo-iliski” boyutu arasinda bir
benzerlik oldugu soOylenebilir. Cilinkii her iki faktér de en genel anlamda
davranigla baglantili sosyallesme ve iligkisel bir deneyim elde etme konusu altinda
ele almabilir. Benzer sekilde bu calismada elde edilen “yasam tarz1” faktori de
Schmitt’in hayat goriisliniin degismesi ve yeni bakis agilar1 kazanmayi agiklayan
“biligsel deneyimler” ile bir benzerlik gdstermektedir. Yine bu ¢alismada elde
edilen diger faktorler olan “duyumsama” ve “duygulanim” faktorleri de
Schmitt’in ~ “duyusal” ve “duygusal” deneyimler boyutuyla benzerlik
gostermektedir. Ciinkii bu faktorler de en genel anlamda deneyimin goérme,
koklama gibi “duyusal” bileseni ve heyecan, merak, liziinti gibi “duygusal”
bileseni teorik yapisi altinda degerlendirilebilir. Mclntyre, Cuskelly ve Auld
(1991) tarafindan park alani ziyaretgilerinin bog zaman deneyimlerini belirlemek
amaciyla yapilan arastirmada “dogayla i¢ ice olma, yenilik, sosyal ve kisisel
gelisim” olmak tizere ii¢ faktorlii bir sonug elde edilmistir. Bu ¢alismada elde
edilen “sosyo-iligki” boyutu ile Mclntyre, Cuskelly ve Auld’in elde ettigi “sosyal
ve kisisel gelisim” boyutu arasinda bir benzerlik oldugu goriilmektedir. Her iki
faktorde de deneyimlerin sosyallesmeye ve gelismeye gore dizayn edildigi
sOylenebilir. Ancak benzerliklerin yanm1 swra bir takim farkliliklar da
gorlilmektedir. Soyle ki bu ¢alismada yenilikle ilgili herhangi bir sonug elde
edilmemistir. Borrie’nin (1995) vahsi doga alanmi ziyaretgileri iizerinde yaptig
arastirmada vahsi doga deneyimine iliskin alt1 faktorli bir sonug elde edilmistir.
Borrie, bu faktorleri sirasiyla “dogayla i¢ ice olma, ge¢misi hatirlama, vahsi
dogaya saygi duyma, huzur ve sessizlik, zaman i¢inde kaybolma ve dogaya uyum
saglama” olarak adlandirmistir. Bu arastirmada elde edilen “duyumsama” boyutu
ile Borrie’nin elde ettigi “dogayla i¢ ice olma” boyutu arasinda; bu ¢alismada elde
edilen “duygulanim” boyutu ile Borrie’nin “ge¢misi hatirlama”, “vahsi dogaya
saygl duyma” ve “zaman i¢inde kaybolma” boyutu arasinda bir benzerlik oldugu
goriilmiistiir. Ciinkli bu faktorler de deneyimin duyulara ve duygulara yonelik
bilesenlerini olusturmaktadir. Bagka bir arastirmada Kao, Huang ve Wu (2008),
temali parklarda olmasi gereken deneyimsel kaliteleri “dahil olma, katilim,
eglence ve heyecan” seklinde siralamislardir. Bu ¢alismada elde edilen
“duygulanim” boyutu ile Kao, Huang ve Wu’'nun “eglence” ve “heyecan” boyutu
arasinda bir paralellik oldugu goriilmiistiir. Ciinkii bu faktorler de deneyimin
duygulara dayali bilesenleri altinda ele alinabilir. Yoshioka, Nilson ve Simpson’in
(2002) aragtirmasinda ise iiniversite Ogrencilerinin bos zamana yd&nelik
deneyimsel tercihlerinin; “basari, dogayla i¢ ice olma, kagis ya da uzaklasma,
heyecan ya da eglence” oldugu ortaya ¢ikmistir. Benzer sekilde bu ¢alismada elde
edilen “duyumsama” boyutu ile Yoshioka, Nilson ve Simpson’in elde ettigi
“dogayla i¢ ice olma” boyutu arasinda; “duygulanim” boyutu ile “eglence”,
“heyecan” ve “kagis ya da uzaklagsma” boyutu arasinda bir benzerlik vardir.
Ciinkli bu faktorler de daha once de belirtildigi gibi, deneyimin duygulara ve
duyulara dayali bilesenleri altinda ele alinabilir.

Sonug olarak, biitiin bu agiklamalar 15181nda, yapilan diger ¢aligmalarda ortaya
cikan faktorlerin, bu ¢aligmada ortaya konulan faktorler ile paralellik gosterdigini
sOylemek miimkiindiir. Ancak biitiin bu benzerliklere ragmen, bu caligsmada
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ortaya c¢ikan deneyim faktorleri vahsi doga, park alani ve diger rekreasyon
alanlarinda ortaya c¢ikan deneyimsel faktorlerden kapsam olarak farklilik
gostermektedir. SOyle ki, bu ¢calismada duygulanim deneyimi olarak adlandirilan
faktoriin, bos zaman deneyimini inceleyen diger c¢alismalarda ortaya c¢ikan
“heyecan, eglence, kagis ya da uzaklagma, gecmisi hatirlama, vahsi dogaya saygi
duyma ve zaman i¢inde kaybolma” faktorlerini kapsadigi diistiniilmektedir. Bu
durum duyumsama, sosyo-iliski ve yasam tarzi faktorlerinde de ortaya
cikmaktadir. Bu farkliligin sebebi, bu calismada ortaya konulan faktorlerin
festivalde edinilen deneyimlere yonelik olmasi gerekcesiyle ve deneyimsel
ifadelerin daha genel isimlendirilmesi sebebiyle aciklanabilir.

Faktor analizi sonucu faktorlere ayrilan toplam 19 ifadenin giivenilirligi
(Cronbach Alpha: a) 0.93 olarak bulunmustur. Birinci faktore iliskin a (Cronbach
Alpha) degeri 0.896, ikinci faktore iliskin o degeri 0.882, {igiincii faktoriin o
degeri 0.797, son olarak dordiincii faktore iliskin gilivenilirlik degeri (Cronbach’s
Alpha: o) ise 0.759°dur (Cizelge 15). Sonug¢ olarak her bir faktore iliskin
giivenilirlik degeri (Cronbach Alpha) 0.75 ile 0.89 arasinda degismekte olup, dort
faktor icin de giivenilirlik katsayilarinin 0.70’ten biliyik olmasi durumu
“giivenilirligin genel kabul sinirlarinin” i¢inde oldugunu gdstermektedir
(Nunnally ve Bernstein, 1994’den akt.; Kim ve ark., 2003; Tokay Argan, 2007).
Bu bulgular sonuglarin giivenilir olduguna isaret etmektedir.

Cizelge 15. Faktor ve Olgege iliskin Giivenilirlik Katsayilar:

Faktorler Cronbach Alpha (a)
Sosyo-iligki (SOSILI) .896
Yasam tarzi (YASTAR) .881
Duygulanim (DUYGUL) 197
Duyumsama (DUYUMS) 759
Toplam giivenilirlik (19 ifade) .930

Cizelge 16, faktorler arasi korelasyon katsayilarim1 ve faktdr ortalamalarini
gostermektedir. 2009 Rock’n Coke Festivali'nden elde edilen deneyimler
konusunda ortaya ¢ikan dort faktoriin kendi aralarindaki korelasyon matrisi analiz
edildiginde; tiim faktorler arasinda anlamli bir iligkinin oldugu (p< .01) ortaya
cikmaktadir.

Her bir faktoriin ortalamalar1 ele alindiginda; birinci faktor olan “sosyo-iligki”
3.9594 (standart sapma: .7990) ortalamaya sahiptir. Ugiincii faktdr olan
“duygulanim” ise 4.0203 (standart sapma: .7938) ortalamaya, dordiincii faktor
olan “duyumsama” ise 4.2222 (standart sapma: .6543) ortalamaya sahiptir. Bu
ortalamalar, faktorleri olusturan ifadelere katilimcilarin katildiklarini ortaya
koymaktadir. Ikinci faktdér olan “yasam tarzi”min ortalamas: 2.9818 (standart
sapma: 1.0570) olup, bu faktore ait ifadelere katilma durumunda bir kararsizlik
oldugu ifade edilebilir.
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Cizelge 16. Faktorler Arasindaki Korelasyon Matrisi ve Ortalamalar

Faktorler 1 | 2 | 3 | 4 |Ortalama | Standart
Sapma
Sosyo-iliski (SOSILI) 1.000 3.9594 0.7990
Yasam tarzi (YASTAR) [.625*%*|1.000 2.9818 1.0570
Duygulanim (DUYGUL) |.736** |.468**|1.000 4.0203 0.7938
Duyumsama (DUYUMS) [595%* |278** | 546**|1.000| 4.2222 0.6543

** p< .01
(5=Kesinlikle katiltyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum)
n=234

2009 Rock’n Coke Festivali’ne iliskin Memnuniyet Faktorleri

Cizelge 17°de arastirmaya katilan bireylerin Rock’n Coke Festivali’ne katilim
sonras1 ortaya c¢ikan memnuniyet durumlarmin ortalamalar1 biiylikten kiiclige
dogru siralanmistir. Cizelgeden de goriilebilecegi gibi, “sanat¢i performansi”,
“isiklandirma”, “ses kalitesi”, ‘“‘sanat¢i se¢imi”, “ses diizeyi”, “kamp alam
diizenlemesi”, “aktivite ¢esitliligi” ile ilgili memnuniyet ifadelerini katilimcilar
bliyiik oranda “iyi” seklinde degerlendirmektedirler. Ayni sekilde, katilimcilar
“yiyecek icecek stantlar1”, “bilglendirme”, “yiyecek i¢ecek tiriinlerinin ¢esitliligi”,
“karsilama”, “giivenlik”, “alisveris merkezleri”, “saghik hizmeti” ile ilgili
memnuniyet ifadelerinin “iyi” oldugunu belirtmektedirler. Katilimeilar, temizlik

ile ilgili memnuniyet durumunu ifade eden “kamp alani temizligi” ifadesinde ise
orta derecede memnun goriinmektedirler.
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Cizelge 17. Rock’n Coke Festivali Katilhmcilarinin Memnuniyet Durumlari

Memnuniyet Durumu Aritmetik Standart
Ortalama Sapma
Sanatc1 Performansi 4.4530 0.72946
Isiklandirma 4.3889 0.73424
Ses Kalitesi 4.2179 0.80738
Sanat¢1 Se¢imi 4.1923 0.94107
Ses Diizeyi 4.1709 0.86208
Kamp Alani Diizenlemesi 4.1581 0.94744
Aktivite Cesitliligi 4.0769 0.86569
Yiyecek Icecek Stantlari 3.9274 0.93974
Bilgilendirme 3.9017 0.90951
Yiyecek Igecek Uriinlerinin Cesitliligi 3.8504 0.94430
Karsilama 3.7863 0.89182
Giivenlik 3.7650 1.01928
Aligveris Merkezleri 3.7094 0.97664
Saglik Hizmeti 3.6838 0.95071
Kamp Alan1 Temizligi 3.3632 1.07273
(5=Cok iyi, 1=Cok kotii)
n=234

Bu arastirmada, 2009 Rock’n Coke Festivali katilimcilarinin memnuniyet
durumlarinin degerlendirilmesi i¢in 15 ifadeden yararlanilmigtir. Bu ifadelerin
gruplandirilmasi, siniflandirilmast ve ana faktdrlere dontstiiriilmesi amaciyla
aciklayici (explanatory) faktor analizi uygulanarak, elde edilen bulgular Cizelge
18°de verilmistir.

Memnuniyet durumlart ile ilgili ifadelere faktor analizinin uygulanmasi igin
“Orneklem yeterliligine bakmak gerekmekte ve yeterlilie karar vermek i¢in
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testinden yararlanilmaktadir” (Zhang ve ark.,
2003’den akt.; Tokay Argan, 2007; Tokay Argan, 2009). Yapilan bu aragtirmada,
faktor analizine tabi tutulan degiskenlere iliskin KMO 0.867 olup, bu deger faktor
analizinin uygulanabilmesi i¢in yeterlidir. Barlett Test for Sphericity (BTS)
2200.642 (p=.000) ise bir matris belirleyicisi olarak ifadelerin varyans hipotezi ve
kovaryans matrisinin reddedildigini ve bir faktor analizi yapmaya uygun oldugunu
gostermektedir. Tim faktorler icin 6zdeger (eigen-value) 1’den biiylik olarak
atanmastir.
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Cizelge 18. Katihmecilarin Memnuniyet Durumlarina iliskin Faktér Analizi

. Faktor | - Aciklanan
Faktorler Yiikleri Ozdeger Varyans
Faktor 1. Sahne ve Sanatc¢i Performansi
(SAHSAN) .833
Sanat¢1 performansi .807
Sanat¢1 se¢imi 812 6.639 44.263
Ses kalitesi .846
Ses diizeyi .663
Isiklandirma
Faktor 2. Tamamlayicn  Hizmetler
(TAMHIiZ) .604
Kamp alani diizenlemesi 717
Aktivite gesitliligi .620 1.669 11.129
Aligveris merkezleri .859
Yiyecek icecek stantlari 812
Yiyecek icecek liriinlerinin ¢esitliligi
Faktor 3. Saghk, Temizlik ve Giivenlik
(SATEGU) .804
Saglik hizmeti .823 1.614 10.759
Kamp alani temizligi 811
Giivenlik
Faktor 4. Damsma ve Bilgilendirme
(DANBIL) .879
Kargilama 877 1.319 8.791
Bilgilendirme
Toplam Aciklanan Varyans 74.942

Cizelge 18’de goriildiigii gibi, 2009 Rock’n Coke Festivali katilimcilarinin
memnuniyet durumlar ile ilgili ifadeler 4 faktore indirgenebilmektedir. Birinci
faktor, bes degiskenden olusmakta olup “sahne ve sanat¢t performansr” olarak
adlandinlmustir. ikinci faktor, bes degiskenden olusup “tamamlayict hizmetler”
olarak isimlendirilmistir. Ugiincii faktor, saglhk, temizlik ve giivenlik hizmetine
yonelik olarak ii¢ degiskenden olusup, “saglik, temizlik ve giivenlik” bigiminde
isimlendirilmistir. Dordiincti faktor ise iki degiskenden olusup “danisma ve
bilgilendirme” olarak isimlendirilmistir.

Faktor yiikleri i¢in alt sinir 0.40 olarak belirlenmis, dort faktore iliskin faktor
yiiklerinin en diisiik degerinin 0.60 oldugu Cizelge 19°da gosterilmistir. Dort
faktor toplam varyansin % 74.942’sini agiklamaktadir. Faktor analizinde her bir
faktoriin acikladigr varyansin yiizdesi, faktorlerin goreceli Onemini ortaya
koymaktadir (Tokay Argan, 2007; Altunisik ve ark., 2003).

Buna gore, birinci faktor toplam varyansin % 44.263 gibi biiyiik bir kismini
aciklamakta olup, varyansi agiklamada geriye kalan {i¢ faktoriin toplamindan daha
bliylik bir agirhiga sahiptir. Birinci faktor igine giren memnuniyet ifadeleri
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incelendiginde; sanat¢i performansi, sanat¢t se¢imi, ses kalitesi, ses diizeyi,
1siklandirma gibi ifadelerden olusmaktadir. Bunun anlami; 2009 Rock’n Coke
Festivali katilimcilarinin “sahne ve sanat¢1 performansi” olarak isimlendirilen ses,
151k gibi sahne unsurlarinin ve sanat¢ilara yonelik ifadelerin agirlikli faktor olarak
ortaya ¢iktigini gostermektedir.

Ikinci faktor ise toplam varyansin % 11.129’unu agiklamaktadir. Bu faktore giren
memnuniyet ifadeleri incelendiginde; kamp alan1 diizenlemesi, aktivite ¢esitliligi,
aligveris merkezleri, yiyecek igecek stantlari, yiyecek icecek iiriinlerinin ¢esitliligi
gibi ifadelerden olusmaktadir. Bu faktor festivalde yer alan aktiviteler, yiyecek
icecek stantlar1 ve aligveris merkezi gibi ek hizmetleri icerdiginden “tamamlayici
hizmetler” olarak adlandirilmstir.

Ugiincii faktor ise toplam varyansm % 10.759’unu agiklamakta olup, bu faktore
giren memnuniyet ifadeleri; saglik hizmeti, kamp alan1 temizligi ve giivenlik
ifadelerinden olusmaktadir.

Son olarak dordiincii faktor ise, toplam varyansin % 8.791’ini agiklamaktadir. Bu
faktoriin i¢ine giren ifadeler; 2009 Rock’n Coke Festivali’nde katilimcilarin
kargilanma ve bilgilendirme hizmetlerine yonelik olan ifadeleri kapsamaktadir ve
“danigma ve bilgilendirme” olarak isimlendirilmistir.

Faktor analizi sonucunda ortaya c¢ikan dort faktoriin acgikladigi varyansin yiizde
paymnin (74.942) yiiksek oldugu ifade edilebilir. Agiklanan varyansin yiizdesi
bakimindan sahne ve sanat¢i performansi faktoriinin 6n plana ¢iktigi
gorlilmektedir. Ancak geriye kalan {ii¢ faktoériin de memnuniyete yonelik
diisiinceleri ortaya koymasi bakimindan azimsanmayacak bir etkiye sahip oldugu
sOylenebilir.

Faktor analizi sonucu faktorlere ayrilan toplam 15 ifadenin giivenilirligi
(Cronbach Alpha: o) 0.904 olarak bulunmustur. Birinci faktore iliskin o
(Cronbach Alpha) degeri 0.902, ikinci faktore iliskin o degeri 0.882, {igiincii
faktoriin o degeri 0.826, son olarak dordiincii faktore iliskin giivenilirlik degeri
(Cronbach Alpha: a) ise 0.837°dir (Cizelge 19). Sonug olarak her bir faktore
iligkin giivenilirlik degeri (Cronbach Alpha) 0.82 ile 0.90 arasinda degismekte
olup, dort faktor i¢in de glivenilirlik katsayilarinin 0.70’ten biiyiik olmasi durumu
“giivenilirligin genel kabul sinirlarinin” i¢inde oldugunu gdstermektedir
(Nunnally ve Bernstein, 1994’den akt.; Kim ve ark., 2003; Tokay Argan, 2007).
Bu bulgular sonuglarin giivenilir olduguna isaret etmektedir.

Cizelge 19. Faktor ve Olgege iliskin Giivenilirlik Katsayilar:

Faktorler Cronbach Alpha (a)
Sahne ve Sanat¢1 Performansi (SAHSAN) 902
Tamamlayict Hizmetler (TAMHIZ) 882
Saglik, Temizlik ve Giivenlik (SATEGU) .826
Danisma ve Bilgilendirme (DANBIL) .837
Toplam Giivenilirlik (15 ifade) 904
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Cizelge 20, faktorler arasi1 korelasyon katsayilarini ve faktor ortalamalarini
gostermektedir. 2009 Rock’n Coke Festivali’ne katilan bireylerin memnuniyet
durumlart konusunda ortaya c¢ikan dort faktoriin kendi aralarindaki korelasyon
matrisi analiz edildiginde; tiim faktorler arasinda anlamli bir iligskinin oldugu (p<
.01) ortaya ¢ikmaktadir.

Her bir faktoriin ortalamalari ele alindiginda; birinci faktor olan “sahne ve sanatgi
performans1” 4.0607 (standart sapma: .7659) ortalamaya, iiglincli faktér olan
“saglik, temizlik ve gilivenlik” ise 3.6838 (standart sapma: .8290) ortalamaya,
dordiincii faktor olan “danigsma ve bilgilendirme” ise 4.2500 (standart sapma:
.6701) ortalamaya sahiptir. Bu ortalamalar, faktorleri olusturan ifadeler
konusunda katilimcilarin memnun olduklarimi ortaya koymaktadir. ikinci faktor
olan “tamamlayici hizmetler”’in ortalamasi 3.3667 (standart sapma: .8618) olup,
bu faktore ait ifadelerden orta derecede memnun kalindig1 ifade edilebilir.

Cizelge 20. Faktorler Arasindaki Korelasyon Matrisi ve Ortalamalar

Faktorler 1 2 3 4 Ortalama Standart
Sapma

SAHSAN 1.000 4.0607 0.7659

TAMHIZ .629** 1 1.000 3.3667 0.8618

SATEGU S594** | 778*%* | 1.000 3.6838 0.8290

DANBIL A470%* | 359** 1 400** | 1.000 4.2500 0.6701

** p<.01

(5=Cok iyi, 1=Cok kétii)

n=234

2009 Rock’n Coke Festivali’nden Elde Edilen Deneyimlerin Hoslanma
Davranisi ve Tavsiye Etme Niyeti Uzerine EtKisi

Rock’n Coke Festivalinde elde edilen deneyimler ile katilimcilarin hoslanma ve
festivali yakin g¢evrelerine tavsiye etme niyetleri arasindaki iligkileri belirlemek
amaciyla ¢oklu regresyon analizinden yararlanilmstir.

Rock’n Coke Festivali’nden elde edilen deneyimlere yonelik faktorlerin hoslanma
davranis1 {izerine etkisini ortaya koyan regresyon analiz (F= 95.343; p< 0.01)
degerleri dikkate alindiginda istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. Elde edilen
deneyimlere yonelik faktorler “festivalden hoslanma” bagimli degiskeninin
tamaminin % 61’ini agiklamaktadir. Regresyona iliskin standardize edilmis beta
(B) degerleri bakimindan incelendiginde; “sosyo-iliski” faktori (B=0.498; p<
0.01), “yasam tarz1” faktorii (f=0.183; p< 0.01), “duygulanim” faktorii (f=0.435;
p< 0.01) ve “duyumsama” faktorii (f=0.393; p< 0.01) katilimcilarin festivalden
hoslanmalar1 iizerinde bir etkiye sahiptir (Cizelge 21).
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Cizelge 21. Elde Edilen Deneyimlerin Hoslanma Davrams1 Uzerine Etkisi

Bagimli Degigken
Hoslanma

Faktorler Std. p t p R Aya"ll{i“m‘s F
SOSILI 0.498 | 12.303 | 0.000**
YASTAR 0.183 | 4.521 | 0.000**
DUYGUL 0.435 | 10.743 | 0.000** | 0.62 0.61 95.343**
DUYUMS 0.393 | 9.703 | 0.000**
Sabit 124.188 | 0.000**
** p<.01

Rock’n Coke Festivali’'nden elde edilen deneyimlere yonelik faktorlerin festivali
tavsiye etme niyeti iizerindeki etkisini inceleyen ikinci regresyon analizi de (F=
84.876; p< 0.01) istatistiksel acidan anlamli bulunmustur. Rock’n Coke
Festivali’'nden elde edilen deneyimlere yonelik faktorlerin festivali tavsiye etme
niyeti lizerindeki agiklayiciligi % 59°dur. Regresyona iligkin standardize edilmis
beta () degerleri bakimindan incelendiginde; “sosyo-iliski” faktorii (3=0.514; p<
0.01), “yasam tarz1” faktori (p=0.169; p< 0.01), “duygulanim” faktorii (p=0.372;
p< 0.01) ve “duyumsama” faktorii (=0.407; p< 0.01) tavsiye etme niyetini
etkilemektedir (Cizelge 22).

Cizelge 22. Elde Edilen Deneyimlerin Tavsiye Etme Niyeti Uzerine Etkisi

Bagimli Degisken

Tavsiye Etme
Faktorler Std. p t p R Ayarl';“mls F
SOSILI 0.514 12.261 | 0.000%**
YASTAR 0.169 4.034 | 0.000**
DUYGUL 0.372 8.862 | 0.000** | 0.59 0.59 84.876**
DUYUMS 0.407 9.714 | 0.000%**
Sabit 111.874 | 0.000%**
** p<.01
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2009 Rock’n Coke Festivali Katihmcillarinin Memnuniyet Durumlarinin
Tavsiye Etme Niyeti Uzerine Etkisi

Rock’n Coke Festivali katilimeilarinin memnuniyet durumlarinin festivali yakin
cevrelerine tavsiye etme niyetleri arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla ¢oklu
regresyon analizinden yararlanilmistir.

Rock’n Coke Festivali katilimcilarinin - memnuniyet durumlarina yonelik
faktorlerin, festivali tavsiye etme niyeti ilizerine etkisini ortaya koyan regresyon
analiz degerleri (F= 82.681; p< 0.01) dikkate alindiginda istatistiksel agidan
anlamlt bulunmustur. Rock’n Coke Festivali katilimcilarinin - memnuniyet
durumlarina yonelik faktorlerin festivali tavsiye etme niyeti iizerindeki
aciklayicilign % 58°dir. Regresyona iliskin standardize edilmis beta () degerleri
bakimindan incelendiginde; “sahne ve sanatg¢i performansi” faktorii (f=0.691; p<
0.01), “tamamlayict hizmetler” faktorii (B=0.184; p< 0.01), “saglik, temizlik ve
giivenlik” faktorii (=0.185; p< 0.01) ve “damisma ve bilgilendirme” faktorii
(B=0.214; p< 0.01) katilimcilarin tavsiye etme niyetini etkilemektedir (Cizelge
23).

Cizelge 23. Memnuniyet Durumlarinin Tavsiye Etme Niyeti Uzerine Etkisi

Bagimli Degigken
Tavsiye Etme
Faktorler Std. t p R? Ayarll;nmls
Faktor 1. SAHSAN | 0.691 | 16.338 | 0.000**
Faktor 2. TAMHIZ | 0.184 | 4.355 | 0.000**
Faktor 3. SATEGU | 0.185 | 4.382 | 0.000** | 0.59 0.58 82.681%*
Faktor 4. DANBIL | 0.214 | 5.062 | 0.000**
Sabit 111.007 | 0.000**

% p< 01

2009 Rock’n Coke Festivali’ne Iliskin Deneyimlerin Memnuniyet Durumlari
Uzerindeki Etkisi

Rock’n Coke Festivali’'nden elde edilen deneyimlere yonelik faktorlerin sahne ve
sanatg¢1 performans memnuniyeti tizerindeki etkisini ortaya koyan regresyon analiz
degerleri (F= 3525.809; p< 0.01) dikkate alindigina istatistiksel agidan anlamli
oldugu bulunmustur.

Rock’n Coke Festivali’nden elde edilen deneyimlere yonelik faktorler, “sahne ve
sanat¢1 performansi” bagimli degiskeninin tamaminin % 98’ini agiklamaktadir.
Regresyona iligkin standardize edilmis beta () degerleri bakimindan
incelendiginde; “sosyo-iliski” faktori (B=0.140; p< 0.01), “yasam tarzi1” faktorii
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(B=-0.031; p< 0.01), “duygulanim” faktorii (p=0.898; p< 0.01) katilimcilarin
sahne ve sanat¢1 performansindan memnun olmalar1 iizerinde bir etkiye sahiptir.

Ancak “sosyo-iliski” faktorii ile “duygulanim” faktériiniin sahne ve sanatci
performansindan memnun olma iizerinde pozitif bir etkisi varken; “yasam tarzi”
faktoriiniin negatif bir etkisi bulunmaktadir. Yani, katilimcilarin elde ettigi yasam
tarzina yonelik deneyimlerin olumsuz olusu sahne ve sanat¢i performans
memnuniyeti iizerinde negatif bir etki yaratmaktadir. “Duyumsama” faktoriiniin
ise istatistiksel olarak sahne ve sanat¢1 performans memnuniyeti tizerinde anlamli
bir etkisi (3=0.003; p> 0.05) bulunmamaktadir (Cizelge 24).

Cizelge 24. Deneyimlerin Sahne ve Sanatci Performans Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi

Bagimli Degisken

Sahne ve Sanat¢1 Performans Memnuniyeti
Faktorler Std.p | ¢ p R Ayarl';‘z“mls F
SOSILI 0.140 | 9.298 | 0.000%**
YASTAR -0.031 | -2.821 | 0.005%**
DUYGUL 0.898 | 71.314 | 0.000**| 0.98 0.98 3525.809%**
DUYUMS 0.003 | 0.242 0.809
Sabit 2.280 | 0.024*

*p<.05 ; *¥* p<.01

Rock’n Coke Festivali’'nden elde edilen deneyimlere yonelik faktorlerin festivali
tamamlayict hizmetler memnuniyeti iizerindeki etkisini inceleyen ikinci regresyon
analizi de (F= 770.973; p< 0.01) istatistiksel acidan anlamli bulunmustur.

Rock’n Coke Festivali'nden elde edilen deneyimlere yonelik faktorler,
“tamamlayict hizmet” bagimli degiskeninin tamaminin % 93’iinii agiklamaktadir.
Regresyona iligskin standardize edilmis beta (B) degerleri bakimindan
incelendiginde; “sosyo-iliski” faktorii (f=0.202; p< 0.01), “yasam tarzi1” faktorii
(B=0.740; p< 0.01) ve “duyumsama” faktorleri (B=0.126; p< 0.01) katilimcilarin
tamamlayict hizmetlerden memnun olmalar1 iizerinde bir etkiye sahiptir. En
biiylik etki yagam tarzi faktoriinde ortaya ¢ikmigtir. Duygulanim bakimindan ise
onemli bir iligki s6z konusu degildir (Cizelge 25).
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Cizelge 25. Deneyimlerin Tamamlayic1 Hizmetler Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi

Bagimli Degigken
Tamamlayici Hizmet Memnuniyeti

Faktorler Std.p | t p R? Aya"ll{i“m‘s F
SOSILI 0.202 | 6.485 | 0.000**
YASTAR 0.740 | 32.875 | 0.000**
DUYGUL 0.048 | 1.839 | 0.067 |0.93 0.93 770.973**
DUYUMS 0.126 | 5.629 | 0.000**
Sabit -2.032 | 0.043*

*p<.05 ; ** p<.01

Rock’n Coke Festivali’nden elde edilen deneyimlere yonelik faktorlerin saglik,
temizlik ve glivenlik memnuniyeti {izerindeki etkisini ortaya koyan regresyon
analiz degerleri (F= 242.558; p< 0.01) dikkate alindigina istatistiksel acidan

anlamli oldugu bulunmustur.

Rock’n Coke Festivali’'nden elde edilen deneyimlere yonelik faktorler, “saglik,
temizlik ve glivenlik” bagimli degiskeninin tamaminin % 80’ini agiklamaktadir.
Regresyona iligskin standardize edilmis beta (B) degerleri bakimindan
incelendiginde; “sosyo-iliski” faktorii (f=0.555; p< 0.01), “yasam tarzi1” faktorii
(B=0.475; p< 0.01), “duygulanim” faktorii (p=-0.114; p< 0.05) ve “duyumsama”
faktorii (B=0.088; p< 0.05), katilimcilarin festivaldeki saglik, temizlik ve glivenlik
hizmetinden memnun olmalari {izerinde bir etkiye sahiptir. En biiyiik etki sosyo-
iliski ve yasam tarzinda ortaya ¢ikmistir.

Ancak “sosyo-iligki” faktorii, “yasam tarzi” faktorii ve “duyumsama” faktoriiniin
saglik, temizlik ve giivenlik hizmetlerinden memnun olma iizerinde pozitif bir
etkisi varken; “duygulanim” faktoriiniin negatif bir etkisi bulunmaktadir. Yani,
katilimcilarin elde ettigi duygulanim deneyiminin olumsuz olusu saglik, temizlik
ve giivenlik memnuniyeti iizerinde negatif bir etki yaratmaktadir (Cizelge 26).

Cizelge 26. Deneyimlerin Saghk, Temizlik ve Giivenlik Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi

Bagimli Degigken

Saglik, Temizlik ve Glivenlik Memnuniyeti
Faktorler Std.p| T p R? Ayarl;i“m‘s F
SOSILI 0.555 | 10.689 | 0.000**
YASTAR 0.475 | 12.679 | 0.000**
DUYGUL -0.114 | -2.625 | 0.009* | 0.80 0.80 242.558**
DUYUMS 0.088 | 2.382 | 0.018*
Sabit 1.860 | 0.064

*p<.05 ; ** p<.01
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Rock’n Coke Festivali’nden elde edilen deneyimlere yonelik faktorlerin danisma
ve bilgilendirme memnuniyeti {izerindeki etkisini ortaya koyan regresyon analiz
degerleri (F= 497.080; p< 0.01) dikkate alindigina istatistiksel a¢idan anlamli
oldugu bulunmustur.

Rock’n Coke Festivali’nden elde edilen deneyimlere yonelik faktorler, “danigma
ve bilgilendirme” bagimli degiskeninin tamaminin % 89’unu agiklamaktadir.
Regresyona iligskin standardize edilmis beta (B) degerleri bakimindan
incelendiginde;  “duyumsama” faktorii (B=1.007; p< 0.01) katilimcilarin
festivaldeki danigsma ve bilgilendirme hizmetinden memnun olmalar1 iizerinde bir
etkiye sahiptir.

“Sosyo-iligki” faktorii (B=-0.051; p> 0.05) , “yasam tarzi1” faktorii (B=-0.021; p>
0.05) ve “duygulanim” faktoriintin (B=-0.051; p> 0.05) istatistiksel olarak
danigma ve bilgilendirme memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkisi
bulunmamaktadir (Cizelge 27).

Cizelge 27. Deneyimlerin Danmisma ve Bilgilendirme Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi

Bagimli Degisken

Danigma ve Bilgilendirme Memnuniyeti
Faktorler Std.p | T p R? Ayarl;i“mls F
SOSILI -0.051 | -1.330 | 0.185
YASTAR -0.021 | -0.768 | 0.443
DUYGUL -0.051 | -1.608 | 0.109 | 0.89 0.89 497.080**
DUYUMS 1.007 | 36.909 | 0.000**
Sabit 2.888 | 0.004**

*p<.05 ; ** p<.01

Yapilan diger arastirmalar incelendiginde, yukaridaki sonuglarin bos zaman
deneyimi ve memnuniyet arasindaki iligskiyi ortaya koyan arastirma sonuglariyla
paralellik gosterdigi ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, Tsaur, Chiu ve Wang (2006)
Hayvanat Bahgesi katilimcilar tizerinde yapmis oldugu aragtirmada katilimcilarin
elde ettigi deneyimsel edinimler ile tatmin diizeyi arasinda pozitif korelasyon
oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

Benzer sekilde, Maccarthy, O’Neill ve Williams (2006), sualti dalisina katilan
tilkketicilerin memnuniyetinin elde ettikleri deneyimler ilgili oldugu ve suyun
temizligi, dalis sayisi, dalis yapilan yerin altindaki magaralar, diger giizellikler,
suyun rengi, su alt1 yasaminin yogunlugu gibi bir¢ok deneyimsel kalitenin tiiketici
memnuniyetini etkiledigini ortaya ¢ikarmustir.

Bagka bir arastirmada, Kao, Huang ve Wu (2008), Hualien Ocean Temal1 Park
katilimcilar tizerinde yapmis olduklari arastirmada, dahil olma, katilim, eglence
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ve heyecan deneyimleri ile deneyimsel tatmin ve gelecege doniik katilma
durumlar arasinda pozitif bir korelasyon oldugunu ifade etmislerdir.

Sonu¢ olarak, biitiin bu aciklamalar 1s18inda, deneyimlerin bos zaman
katilimcilarinin memnuniyet durumlari iizerindeki etkisi degerlendirildiginde, bu
aragtirmadaki bulgularin ulagilan diger arastirma bulgulariyla bir paralellik
gosterdigini sdylemek miimkiindiir.

Deneyim Faktérlerinin Katihmecilarin Demografik Ozelliklerine Gére
Farkhilasma Durumu

Deneyimlerin cinsiyete gore istatiksel agidan anlamli farkliliklar gosterip
gostermedigini ortaya koymak amaci ile t testi uygulanmistir. Yapilan t testi
sonuclarina gore “yasam tarzi” olarak isimlendirilen faktor 2’nin cinsiyete gore
anlaml farklilik gosterdigi (t=2.441; p=.015) goriilmektedir. Buna gore erkeklerin
bu faktére iliskin ortalama puani 2.8260 iken, bayanlarin ortalamasi ise
3.1606’dir. Elde edilen deneyimlere yonelik olarak bayanlarin erkeklerden daha
cok yasam tarzi konusunda deneyim elde ettikleri sdylenebilir.

“Sosyo-iligki” (t=1.550; p=.122), “duygulanim” (t=1.958; p=.051) ve
“duyumsama” (t=-0.044; p=.965) faktorleri ise cinsiyete gore istatistiksel
bakimdan anlamli farkliliklar gostermemektedir (Cizelge 28).

Cizelge 28. Deneyim Faktorlerinin Cinsiyete Gore Farklilasma Durumu

Deneyimler N |Ortalama S;?l:(lll?:t t p
R
vt S0 B 00 o o
Duygulanm Fck | 125 | 39260 | 000 | 195 | 05
pomans 0|19 4208 1019 T e o

*p<.05

(5=Kesinlikle katiltyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum)

Rock’n Coke Festivali'nde elde edilen deneyimler ile medeni durum arasinda
anlamli bir farkin olup olmadigmin belirlenmesi amaciyla Non-parametrik
testlerden biri olan Mann-Whitney U testinden; ortalama ve standart sapmalarin
hesaplanmasinda ise t testinden yararlanilmistir. Cizelge 30’da goriildiigii gibi
sosyo-iligki faktorii (z=-1.025, p>.05), yasam tarz1 faktorii (z=-1.030, p>.05),
duygulanim faktorii (z=-1.258, p>.05) ve duyumsama faktorii (z=-1.244, p>.05)
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medeni duruma gore istatistiksel bakimdan anlamli farkliliklar géstermemektedir
(Cizelge 29).

Cizelge 29. Deneyim Faktorlerinin Medeni Duruma Gore Farkhilasma Durumu

Deneyimler N |Ortalama S;zl::;l:t z p
Sosyolis bekar | 219 | 39652 | 07986 | 1025 309
Yasam Tarz bekar | 219 | 29807 | toges |"1030| 303
Duygulanin bekar | 219 | 40263 | osort |"1258] 208
Duyumsana bekar | 219 | 42344 | ogott |72 214

(5=Kesinlikle katiltyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum)

Rock’n Coke Festivali’nde elde edilen deneyimler ile yas durumlar1 arasinda
anlamli bir farkin olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla Non-parametrik
testlerden biri olan Kruskal-Wallis testinden; ortalama ve standart sapmalarin
hesaplanmasinda ise ANOVA testinden yararlanilmis ve tanimsal analiz
yapilmistir. Analiz sonucunda, iki faktoriin yas durumuna goére anlamli farklilik
gosterdigi bulunmustur.

“Sosyo-iligki” olarak isimlendirilen faktor, yasa gore anlamli farklilik
gostermektedir (x?>=13.034, p<.05). Yas durumlar arasindaki anlamli farkliliklar:
tespit etmek amaciyla yapilan Post Hoc testlerden (Levene Test; p<.05)
Tamhane’e gore; 18 veya alt1 ile 19-25 yas grubu (ortalama farki=0.4246) ve 26-
30 yas grubu (ortalama farki=0.4444) arasinda anlamli bir fark (sirasi ile p<.01 ve
p<.05) bulunmustur. Geriye kalan gruplar arasinda anlamli bir fark (p>.05)
bulunamamistir. Kisaca, Cizelge 31°e bakildiginda, en fazla sosyo-iligkisel
deneyimi elde eden grup; 18 yas veya alt1 yas grubundaki katilimcilardir.

“Yasam tarz1” olarak isimlendirilen faktoriin yasa gore istatistiksel bakimdan
anlaml bir farklilik géstermedigi bulunmustur (p>.05).

“Duygulanim” olarak isimlendirilen faktor ise yasa gore anlamli farklilik
gostermektedir (x>=14.692, p<.01). Bu farkliliklar1 tespit etmek amaciyla yapilan
Post Hoc testlerden (Levene Test; p>.05) Scheffe’ye gore; 36-40 yas grubu ile 18
veya alt1 (ortalama farki=1.4912), 19-25 yas grubu (ortalama farki=1.0598), 26-30
yas grubu (ortalama farki=1.1667) ve 31-35 yas grubu (ortalama farki=1.3888)
arasinda anlamli bir fark (sirasi ile p<.01, p<.05, p<.05 ve p<.05 ) bulunmustur.
Geriye kalan gruplar arasinda anlamli bir fark (p>.05) bulunamamastir.

73



“Duyumsama” olarak isimlendirilen faktoriin yasa gore istatistiksel bakimdan
anlaml bir farklilik géstermedigi (p>.05) bulunmustur (Cizelge 30).

Cizelge 30. Deneyim Faktorlerinin Yasa Gore Farklllasma Durumu

Deneyimler N |Ortalama Standart x? p
Sapma
18 ve alt1 19 4.3684 0.3319
19-25 149 | 3.9438 0.7570
Sosyo-iligki 26-30 51 3.9240 0.9294 |13.034| .011*
31-35 9 4.2500 0.5896
36-40 6 2.9167 1.0418
18 ve alt1 19 3.3026 1.0851
19-25 149 | 2.9765 1.0292
Yasam Tarzi 26-30 51 2.9167 1.1550 | 2.058 | .725
31-35 9 2.9722 0.9798
36-40 6 2.6667 1.0206
18 ve alt1 19 4.4079 0.5083
19-25 149 | 3.9765 0.7756
Duygulanim 26-30 51 4.0833 0.8391 |14.692|.005%*
31-35 9 4.3056 0.4289
36-40 6 2.9167 1.0083
18 ve alt1 19 4.5088 0.4630
19-25 149 | 4.2192 0.6458
Duyumsama 26-30 51 4.2026 0.5965 | 7.622 | .106
31-35 9 4.2963 0.5879
36-40 6 3.4444 1.2938

*p<.05 ; *¥* p<.01

(5=Kesinlikle katiltyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum)

Rock’n Coke Festivali’nde elde edilen deneyimler ile egitim durumu arasinda
anlamli bir farkin olup olmadigmin belirlenmesi amaciyla Non-parametrik
testlerden biri olan Kruskal-Wallis testinden; ortalama ve standart sapmalarin
degerlendirilmesinde ise ANOVA testinden yararlanilmistir. Analiz sonucunda,
ti¢ faktoriin egitim durumuna gore anlaml farklilik gosterdigi bulunmustur.

“Sosyo-iligki” olarak isimlendirilen faktor, egitim durumuna gore anlaml farklilik
gostermektedir (x?=10.543, p<.05). Egitim durumlar1 arasindaki anlamh
farkliliklar1 tespit etmek amaciyla yapilan Post Hoc testlerden (Levene Test;
p>.05) Scheffe’ye gore gruplar arasinda anlamli bir fark (p>.05) bulunamamustir.

“Yasam tarz1” olarak isimlendirilen faktor, egitim durumuna gore anlaml farklilik
gostermektedir (x*=8.983, p<.05). Egitim durumlar1 arasindaki anlamh
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farkliliklar1 tespit etmek amaciyla yapilan Post Hoc testlerden (Levene Test;
p>.05) Scheffe’ye gore gruplar arasinda anlamli bir fark (p>.05) bulunamamustir.

“Duygulanim” olarak isimlendirilen faktoriin egitim durumuna gore istatistiksel
bakimdan anlamli bir farklilik géstermedigi bulunmustur (p>.05).

“Duyumsama” olarak isimlendirilen faktor, egitim durumuna gore anlaml
farklilik gostermektedir (x?>=8.636, p<.05). Egitim durumlar1 arasindaki anlamli
farkliliklar1 tespit etmek amaciyla yapilan Post Hoc testlerden (Levene Test;
p>.05) Scheffe’ye gore gruplar arasinda anlamli bir fark (p>.05) bulunamamaistir
(Cizelge 31).

Cizelge 31. Deneyim Faktorlerinin Egitim Durumuna Gére Farkhlasma Durumu

Deneyimler N |Ortalama Standart x? p
Sapma
Tiko gretim 1 | 44063 | 03125

. Lise 23 | 42446 | 0.6401 ,

Sosyo-iliski Onl/Lisans 169 | 3.8683 | 07978 |10-243]-014
Lisansiistu 38 4.1447 0.8564
flkogretim 4 | 41875 | 06250

Lise 23 | 31196 | 12197 .

Yasam Tarzi Onl/Lisans 169 | 2.8817 | 1.0018 | 5983 [:030
Lisansiistu 38 3.2171 1.1362
flkd gretim 4 | 46875 | 02393
Lise 23 | 42065 | 0.6599

Duygulanim Onl/Lisans 169 | 3.9571 | 08155 | 6392|096
Lisansiistu 38 41184 0.7661
flkogretim 4 | 47500 | 0.5000

Lise 23 | 44638 | 05197 .

Duyumsama Onl/Lisans 169 | 4.1558 | 0.6910 | 5636|035
Lisansiistu 38 43158 0.5019

*p<.05 ; ** p<.01

(5=Kesinlikle katiliyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum)

Rock’n Coke Festivali'nde elde edilen deneyimler ile katilimcilarin aylik gelir
durumlar arasinda anlamli bir farkin olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla
ANOVA uygulanmistir. Analiz sonucunda, {i¢ faktoriin aylik gelir durumuna gore
anlaml farklilik gosterdigi bulunmustur (Cizelge 32).

“Sosyo-iligki” olarak isimlendirilen faktor, aylik gelir durumuna gore anlaml
farklilhik gostermektedir (F=5.089; p=.002). Gelir diizeyleri arasinda anlamh
farkliliklar1 tespit etmek amaciyla yapilan Post Hoc testlerden (Levene Test;
p>.05) Scheffe’ye gore; geliri olmayanlar ile 2001 veya {istii gelir grubu (ortalama
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farki=0.5516) arasinda anlamli bir fark (p<.01) bulunmustur. Geriye kalan gruplar
arasinda anlaml bir fark (p>.05) bulunamamstir.

“Yasam tarz1” olarak isimlendirilen faktor, aylik gelir durumuna gore anlamli
farklihik gostermektedir (F=6.842; p=.000). Gelir diizeyleri arasinda anlamh
farkliliklar1 tespit etmek amaciyla yapilan Post Hoc testlerden (Levene Test;
p<.05) Tamhane’ye gore; 2001 TL veya {istii gelir grubu ile geliri olmayanlar
(ortalama farki=0.6325) ve 1000 TL veya alti gelire sahip olanlar (ortalama
farki=0.9317) arasinda anlamli bir fark (siras1 ile p<.05, p<.01) bulunmustur.
Geriye kalan gruplar arasinda anlamli bir fark (p>.05) bulunamamustir.

“Duygulanim” olarak isimlendirilen faktor, aylik gelir durumuna gore anlamh
farklilik gostermektedir (F=3.556; p=.015). Gelir diizeyleri arasinda anlamli
farkliliklar1 tespit etmek amaciyla yapilan Post Hoc testlerden (Levene Test;
p>.05) Scheffe’ye gore; geliri olmayanlar ile 2001 TL veya st gelire sahip
olanlar (ortalama farki=0.4485) arasinda anlamli bir fark (p<.05) bulunmustur.
Geriye kalan gruplar arasinda anlamli bir fark (p>.05) bulunamamustir.

“Duyumsama” olarak isimlendirilen faktoriin aylik gelir durumuna gore
istatistiksel bakimdan anlamli bir farklilik goéstermedigi (p>.05) bulunmustur
(Cizelge 32).

Cizelgeye bakildiginda, aylik gelir durumu artttkga duyumsama olarak
isimlendirilen faktor ifadeleri hari¢ diger faktor ifadelerinin ortalamasinin azaldig:
gorlilmektedir.

Cizelge 32. Deneyim Faktorlerinin Aylik Gelir Durumuna Gére Farklilasma Durumu

Deneyimler N |Ortalama Standart F p
Sapma
Gelirim yok 102 | 4.1532 | 0.7356
o 1000 TL veya alt1 | 60 3.9417 0.6568 .
Sosyo-iliski 11001 2000 TL | 40 | 37781 | 0.8967 | -89 |-002
2001 veyaiisti | 32 | 3.6016 | 09511
Gelirim yok 102 | 3.0466 | 0.8572
1000 TL veyaalts | 60 | 33458 | 1.1807 .
Yasam Tarzt 11601 2000 TL | 40 | 27250 | 1.1319 | &-842|-000
2001 veya iisti | 32 | 24141 | 1.0251
Gelirim yok 102 | 4.1985 | 0.7482
1000 TL veya alt1 | 60 3.9375 0.7373 %
Duygulamm 1 50 2000 T | 40 | 39063 | 0.8217 | 326 |01
2001 veyaiisti | 32 | 3.7500 | 0.9047
Gelirim yok 102 | 43431 | 0.6473
1000 TL veya alt1 | 60 4.1056 0.6652
Duyumsama 1,001 2000 TL | 40 | 4.1333 | 0.6528 | =11 | 093
2001 veyaiisti | 326 | 42222 | 0.6221

*p<.05 ; ** p<.01

(5=Kesinlikle katiliyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum)
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Rock’n Coke Festivali'nde elde edilen deneyimler ile meslek/¢alisma gruplari
arasinda anlamli bir farkin olup olmadigmmin belirlenmesi amaciyla Non-
parametrik testlerden biri olan Kruskal-Wallis testi; ortalama ve standart
sapmalarin degerlendirilmesinde ise ANOVA testi uygulanmistir. Analiz
sonucunda, iki faktoriin meslek/calisma gruplarina goére anlamlhi farklilik
gosterdigi bulunmustur.

“Sosyo-iligki” olarak isimlendirilen faktér, meslek/¢alisma gruplarina gore
anlamli farklilhik gostermektedir (x>=20.571, p<.01). Meslek/calisma gruplari
arasindaki anlamli farkliliklari tespit etmek amaciyla yapilan Post Hoc testlerden
(Levene Test; p>.05) Scheffe’ye gore gruplar arasinda anlamli bir fark (p>.05)
bulunamamustir.

“Yasam tarz1” olarak isimlendirilen faktdr, meslek/calisma gruplarina gore
anlamli farklilik gostermektedir (x>=11.958, p<.05). Meslek/calisma gruplari
arasindaki anlamli farkliliklar tespit etmek amaciyla yapilan Post Hoc testlerden
(Levene Test; p>.05) Scheffe’ye gore gruplar arasinda anlamli bir fark (p>.05)
bulunamamustir.

“Duygulanim” ve “duyumsama” olarak isimlendirilen faktdrlerin ise
meslek/calisma gruplarina gore istatistiksel bakimdan anlamli bir farklilik
gostermedigi (p>.05) bulunmustur (Cizelge 33).
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Cizelge 33. Deneyim Faktorlerinin Meslek/Calisma Gruplarina Gore Farklilasma Durumu

Deneyimler N |Ortalama Standart x? p
Sapma
Ogrenci 159 | 4.0417 0.7104
fsci 7 | 35714 | 1.0627
e 1 Memur 19 4.1645 1.1265
Sosyo-iliski Yoénetici 23 | 3.5543 | 08789 |20-371).001%
Esnaf 6 4.4167 0.5571
Diger 20 | 3.5750 | 0.7236
Ogrenci 159 | 3.0849 | 1.0058
isci 7 | 31071 | 0.7339
Memur 19 3.1711 1.1578
Yagam Tarzi Yonetici 23 | 2.5100 | 11858 |11:928) 0357
Esnaf 6 | 3.0000 | 1.5083
Diger 20 | 24750 | 0.9763
Ogrenci 150 | 4.0629 | 0.7489
fsci 7 | 3.8029 | 13217
Memur 19 | 40921 | 0.9796
Duygulanim Yonetici 23 | 3.7283 | 07830 | /707 | 168
Esnaf 6 | 44167 | 04916
Diger 20 | 3.8750 | 0.7926
Ogrenci 150 | 42516 | 0.6361
fsci 7 | 3.8571 | 1.3588
Memur 19 | 4380 | 0.5801
Duyumsama Yonetici 23 | 40725 | 05769 | 3149 | 148
Esnaf 6 | 44444 | 0.8606
Diger 20 | 4.0667 | 0.5026

*p<.05 ; *¥* p<.01
(5=Kesinlikle katilryorum, 1=Kesinlikle katilmryorum)

Memnuniyet Faktorlerinin Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Gore
Farkhlasma Durumu

Memnuniyet durumunun cinsiyete gore istatiksel agidan anlamli farkliliklar
gosterip gostermedigini ortaya koymak amaci ile t testi uygulanmistir. Yapilan t
testi sonuglarina gore “sahne ve sanat¢i performansi” olarak isimlendirilen birinci
faktoriin cinsiyete gore anlamli farklilik gosterdigi (t=2.065; p=.040)
gorlilmektedir. Buna gore erkeklerin bu faktore iliskin ortalama puani 3.9648
iken, bayanlarin ortalamasi ise 4.1706’dir. Memnuniyet durumuna yonelik olarak
bayanlarin sahne ve sanatgr performansi konusunda erkeklerden daha ¢ok
memnun olduklar1 sdylenebilir.

“Tamamlayic1 hizmetler” (t=1.839; p=.067), “saglik, temizlik ve giivenlik”
(t=1.608; p=.109) ve “danigsma ve bilgilendirme” (t=-0.146; p=.884) faktorleri ise
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cinsiyete gore istatistiksel bakimdan anlamli farkliliklar gostermemektedir

(Cizelge 34).

Cizelge 34. Memnuniyet Faktorlerinin Cinsiyete Gore Farklillasma Durumu

Memnuniyet N |Ortalama Standart t p
Sapma

Kadm 109 | 4.1706 | 0.7536 ]

SAHSAN Erkek 125 | 3.9648 | 07667 | 2005|040
. Kadm 109 | 34771 | 0.7840

TAMHIZ Erkek 125 | 32704 | 09166 | 1339|067
3 Kadm 109 | 3.7768 | 0.7896

SATEGU Erkek 125 | 3.6027 | 0.8568 | 1-098 | -109
: Kadm 109 | 42431 | 07625

DANBIL Erkek 125 | 42560 | 0.5806 | 0146|884

*p<.05

(5=Kesinlikle katiltyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum)

Rock’n Coke Festivali’nden saglanan memnuniyet durumu ile medeni durum
arasinda anlamli bir farkin olup olmadigmin belirlenmesi amaciyla Non-
parametrik testlerden biri olan Mann-Whitney U testinden; ortalama ve standart
sapmalarin  hesaplanmasinda ise T testinden yararlanilmistir. Cizelge 35°te
goriildiigii gibi sahne ve sanatgr performansit faktorii (z=-0.842, p>.05),
tamamlayict hizmet faktorii (z=-0.556, p>.05), saglik, temizlik ve giivenlik
faktorii (z=-0.012, p>.05) ve danisma ve bilgilendirme faktorii (z=-1.951, p>.05)
medeni duruma gore istatistiksel bakimdan anlamli farkliliklar géstermemektedir

(Cizelge 35).

Cizelge 35. Memnuniyet Faktorlerinin Medeni Duruma Gére Farklilasma Durumu

Memnuniyet N |Ortalama S;zg?;:t z p
s B | e | 4 a0
oz B I L] o
AR
DANBIL Bekar 219 | a7 | 0ers | 1951|051

(5=Kesinlikle katiltyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum)
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Rock’n Coke Festivali’nden saglanan memnuniyet durumu ile yas durumlari
arasinda anlamli bir farkin olup olmadigmmin belirlenmesi amaciyla Non-
parametrik testlerden biri olan Kruskal-Wallis testinden; ortalama ve standart
sapmalarin hesaplanmasinda ise ANOVA testinden yararlanilmigtir. Analiz
sonucunda, iki faktoriin yas durumuna gore anlamli farklilhik gosterdigi
bulunmustur.

“Sahne ve sanatci performansi” olarak isimlendirilen faktor, yasa gore anlaml
farklilik gostermektedir (x>=16.461, p<.01). Yas durumlar1 arasindaki anlamli
farkliliklar1 tespit etmek amaciyla yapilan Post Hoc testlerden (Levene Test;
p>.05) Sheffe’ye gore; 36-40 yas grubu ile 18 veya alti yas grubu (ortalama
farki=1.5403), 19-25 yas grubu (ortalama farki=1.0881), 26-30 yas grubu
(ortalama farki=1.1686) ve 31-35 yas grubu (ortalama farki=1.4222) arasinda
anlaml1 bir fark (sirasi ile p<.01, p<.05, p<.05, p<.05) bulunmustur. Geriye kalan
gruplar arasinda anlamli bir fark (p>.05) bulunamamistir. Cizelge 37’ye
bakildiginda, 36-40 yas grubunun sahne ve sanatgr performansindan memnun
olma durumunun diger yas gruplarina goére daha az oldugu sdylenebilir.

“Tamamlayic1 hizmetler” olarak isimlendirilen faktoriin yasa gore istatistiksel
bakimdan anlamli bir farklilik géstermedigi bulunmustur (p>.05).

“Saglik, temizlik ve giivenlik” olarak isimlendirilen faktor ise yasa gore anlamli
farklilik gostermektedir (x>=15.563, p<.01). Bu farkliliklar1 tespit etmek amaciyla
yapilan Post Hoc testlerden (Levene Test; p<.05) Tamhane’e gore; 18 veya alt1
yas grubu ile 19-25 yas grubu (ortalama farki=0.6255), 26-30 yas grubu (ortalama
fark1i=0.6257) ve 36-40 yas grubu (ortalama farki=1.1520) arasinda anlamli bir
fark (sirasi ile p<.01, p<.05 ve p<.05) bulunmustur. Geriye kalan gruplar arasinda
anlamli bir fark (p>.05) bulunamamustir.

“Danisma ve bilgilendirme” olarak isimlendirilen faktoriin yasa gore istatistiksel
bakimdan anlamli bir farklilik géstermedigi (p>.05) bulunmustur (Cizelge 36).
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Cizelge 36. Memnuniyet Faktorlerinin Yasa Gore Farklilasma Durumu

Memnuniyet N |[Ortalama Standart x? p
Sapma
18 ve alt1 19 4.4737 0.4531
19-25 149 | 4.0215 0.7414
SAHSAN 26-30 51 4.1020 0.8132 |16.461 |.002%**
31-35 9 4.3556 0.4096
36-40 6 2.9333 1.0250
18 ve alt1 19 3.5368 0.7514
19-25 149 | 3.3758 0.8456
TAMHIZ 26-30 51 3.3412 0.9824 | 3.847 | .427
31-35 9 3.4222 0.6888
36-40 6 2.7333 0.6282
18 ve alt1 19 4.2632 0.6627
19-25 149 | 3.6376 0.7826
SATEGU 26-30 51 3.6275 0.9969 |15.563|.004**
31-35 9 3.9259 0.2777
36-40 6 3.1111 0.6206
18 ve alt1 19 4.5789 0.5072
19-25 149 | 4.2349 0.6666
DANBIL 26-30 51 4.2451 0.5947 | 9.346 | .053
31-35 9 4.3333 0.5000
36-40 6 3.5000 1.3416

** p<.01
(5=Kesinlikle katilryorum, 1=Kesinlikle katiimryorum)

Rock’n Coke Festivali’nde saglanan memnuniyet durumu ile egitim durumu
arasinda anlamli bir farkin olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla Non-
parametrik testlerden biri olan Kruskal-Wallis testinden; ortalama ve standart
sapmalarin hesaplanmasinda ise ANOVA testinden yararlanilmigtir. Analiz
sonucunda, iki faktoriin egitim durumuna gore anlamli farklilhik gosterdigi
bulunmustur.

“Sahne ve sanatg1 performans1” ve “tamamlayici hizmetler” olarak isimlendirilen
faktorlerin egitim durumuna gore istatistiksel bakimdan anlamli bir farklilik
gostermedigi bulunmustur (p>.05).

Ancak  “saglik, temizlik ve gilivenlik” olarak isimlendirilen faktor, egitim
durumuna goére anlamli farklilik gostermektedir (x*=21.618, p<.01). Egitim
durumlart arasindaki anlamli farkliliklar tespit etmek amaciyla yapilan Post Hoc
testlerden (Levene Test; p>.05) Scheffe’ye gore gruplar arasinda anlaml bir fark
(p>.05) bulunamamustir.

“Danisma ve bilgilendirme” olarak isimlendirilen memnuniyet faktorii de egitim
durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir (x>=12.135, p<.01). Egitim
durumlar arasindaki anlaml farkliliklar tespit etmek amaciyla yapilan Post Hoc
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testlerden (Levene Test; p>.05) Scheffe’ye gore gruplar arasinda anlamli bir fark
(p>.05) bulunamamistir (Cizelge 37).

Cizelge 37. Memnuniyet Faktorlerinin Egitim Durumuna Gére Farkhlasma Durumu

Memnuniyet N |Ortalama Standart x? p
Sapma
Hkégretim 4 4.7000 0.2000
Lise 23 4.2783 0.6052
SAHSAN Onl/Lisans 169 | 3.9976 0.7910 6.554| .088
Lisansistu 38 4.1421 0.7306
[kogretim 4 | 41500 | 0.5744
. Lise 23 3.4870 0.8900
TAMHIZ Onl/Lisans 169 | 3.2923 0.8507 6.437| .092
Lisansistu 38 3.5421 0.8722
Hkégretim 4 4.5833 0.3191
" Lise 23 4.0435 0.8306 sk
SATEGU Onl/Lisans 169 | 3.5542 0.7867 21.618 .000
Lisansistu 38 3.9474 0.8854
[Ikogretim 4 | 48750 | 0.2500
. Lise 23 4.5217 0.5107 sk
DANBIL Onl/Lisans 169 | 4.1746 0.7033 12.135 .007
Lisansistu 38 4.3553 0.5441
** p<.01

(5=Kesinlikle katiltyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum)

Rock’n Coke Festivali’nde saglanan memnuniyet durumu ile aylik gelir durumu
arasinda anlamli bir farkin olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla ANOVA
testinden yararlanilmistir. Analiz sonucunda, ii¢ faktoriin aylik gelir durumuna
gore anlamli farklilik gosterdigi bulunmustur.

“Sahne ve sanatc1 performanst” olarak isimlendirilen faktor, aylik gelir durumuna

gore anlamli farklilik gostermektedir (f=4.230, p<.01). Aylik gelir durumlari
arasindaki anlamli farkliliklar tespit etmek amaciyla yapilan Post Hoc testlerden
(Levene Test; p>.05) Scheffe’ye gore; geliri olmayanlar ile 2001 veya iistii gelir
durumuna sahip olan katilimcilar (ortalama farki=0.46152) arasinda anlamli bir
fark (p<.05) bulunmustur. Geriye kalan gruplar arasinda anlamli bir fark (p>.05)
bulunamamustir.

“Tamamlayic1 hizmetler” olarak isimlendirilen memnuniyet faktorii de aylik gelir
durumuna gore anlaml farklilik gostermektedir (£=5.845, p<.01). Aylk gelir
durumlar arasindaki anlamli farkliliklar tespit etmek amaciyla yapilan Post Hoc
testlerden (Levene Test; p<.05) Tamhane’e gore; 2001 veya {istii gelire sahip
bireyler ile geliri olmayanlar (ortalama farki=0.57059) ve 1000 TL veya alt1 gelire
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sahip olan bireyler (ortalama farki=0.67333) arasinda anlamli bir fark (sirasi ile
p<.05 ve p<.01) bulunmustur.

“Saglik, temizlik ve giivenlik” olarak isimlendirilen memnuniyet faktorii de aylik
gelir durumuna gore anlamh farklilik gostermektedir (f=3.693, p<.05). Aylik gelir
durumlart arasindaki anlamli farkliliklar tespit etmek amaciyla yapilan Post Hoc
testlerden (Levene Test; p<.05) Tamhane’e gore gruplar arasinda anlamli bir fark
(p>.05) bulunamamugtir.

“Danigsma ve bilgilendirme” olarak isimlendirilen faktorlerin aylik gelir durumuna
gore istatistiksel bakimdan anlamli bir farklilik géstermedigi bulunmustur (p>.05)
(Cizelge 38).

Cizelge 38. Memnuniyet Faktorlerinin Ayhik Gelir Durumuna Gére Farkhlasma Durumu

Memnuniyet N | Ortalama Standart F p
Sapma
Gelirim yok 102 4.2490 0.7172
1000 TL veya alt1 60 | 3.9733 0.6971 sk
SAHSAN 1001-2000 TL 40 | 3.9300 0.7825 4.230).006
2001 veya Tlistii 32 | 3.7875 0.8986
Gelirim yok 102 | 3.4706 0.7178
. 1000 TL veya alt1 60 | 3.5733 0.9275 .
TAMHIZ 1001-2000 TL 40 | 3.1650 0.8954 3845 .001
2001 veya Tlistii 32 | 2.9000 0.9284
Gelirim yok 102 | 3.7941 0.7387
- 1000 TL veya alt1 60 | 3.8111 0.7747 %
SATEGU 1001-2000 TL 40 | 3.4667 0.9894 3.6931 013
2001 veya Tlistii 32 | 3.3646 0.8813
Gelirim yok 102 4.3186 0.6850
. 1000 TL veya alt1 60 | 4.1583 0.6476
DANBIL 1001-2000 TL 40 | 4.2375 0.7069 0.756| 520
2001 veya Tlistii 32 | 4.2188 0.6213

*p<.05 ; *¥* p<.01

(5=Kesinlikle katiltyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum)

Rock’n Coke Festivali’nden saglanan memnuniyet durumu ile meslek/caligma
durumu arasinda anlamli bir farkin olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla Non-
parametrik testlerden biri olan Kruskal-Wallis testinden; ortalama ve standart
sapmalarin hesaplanmasinda ise ANOVA testinden yararlanilmigtir. Analiz
sonucunda, iki faktoriin meslek/calisma durumuna gore anlaml farklilik
gosterdigi bulunmustur.
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“Sahne ve sanatg1 performansi” olarak isimlendirilen faktoriin meslek/calisma
durumuna gore istatistiksel bakimdan anlamli bir farkliik gostermedigi
bulunmustur (p>.05).

“Tamamlayic1 hizmetler” olarak isimlendirilen faktor, meslek/calisma durumuna
gore anlamli farklilik gostermektedir (x>=12.587, p<.05). Meslek/calisma
durumlar arasindaki anlaml farkliliklar1 tespit etmek amaciyla yapilan Post Hoc
testlerden (Levene Test; p>.05) Scheffe’ye gore gruplar arasinda anlamli bir fark
(p>.05) bulunamamustir.

“Saglik, temizlik ve giivenlik” olarak isimlendirilen memnuniyet faktorii de
meslek/calisma durumuna gore anlamlh farklilik gostermektedir (x?=13.351,
p<.05). Meslek/calisma durumlar1 arasindaki anlamli farkliliklar1 tespit etmek
amaciyla yapilan Post Hoc testlerden (Levene Test; p>.05) Scheffe’ye gore
gruplar arasinda anlamli bir fark (p>.05) bulunamamustir.

“Danisma ve bilgilendirme” olarak isimlendirilen faktoriin ise meslek/calisma
durumuna gore istatistiksel bakimdan anlamli bir farklilik gostermedigi
bulunmustur (p>.05) (Cizelge 39).
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Cizelge 39. Memnuniyet Faktorlerinin Meslek/Calisma Durumuna Gore Farkhilasma

Durumu
Memnuniyet N |Ortalama Standart x? p
Sapma
Ogrenci 159 | 4.1107 0.7181
Isci 7 3.8000 1.2806
Memur 19 4.1579 0.9057
SAHSAN Yonetici 23 | 37478 | 08050 | 2896 078
Esnaf 6 4.5000 0.3949
Diger 20 3.8900 0.7440
Ogrenci 159 | 3.4403 | 08084
oo 0.8153
Isci 7 3.3143
Memur 19 | 35684 | 99341
TAMHIZ cmur. ' 0.9562 |12.587 .028%*
Y Onetici 23 3.0087
0.8722
Esnaf 6 3.6000 1.1242
Diger 20 2.9500 0.8750
Ogrenci 159 | 3.7694 | 0.7593
Isci 7 3.3810 0.9315
o Memur 19 3.8596 1.0675 *
SATEGU Y onetici 23 3.3188 0.8960 13.351).020
Esnaf 6 3.8889 0.8861
Diger 20 3.3000 0.8299
Ogrenci 159 | 4.2642 | 0.6651
Isci 7 3.9286 1.3972
. Memur 19 4.3947 0.5911
DANBIL Y onetici 23 4.1522 0.5922 4713 444
Esnaf 6 4.5000 0.7746
Diger 20 4.1500 0.4616

*p<.05

(5=Kesinlikle katiltyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum)

Deneyim Faktorlerinin Katiimcilarin Katihm Sikhigima ve Ucrete iliskin
Diisiincelerine Gore Farklilasma Durumu

Rock’n Coke Festivali’nde elde edilen deneyimler ile katilimcilarin katilim sikligi
arasinda anlamli bir farkin olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla ANOVA testi
uygulanmistir. Analiz sonucunda, iki faktoriin katilim sikligina goére anlamli
farklilik gosterdigi bulunmustur.

“Sosyo-iligki” olarak isimlendirilen faktor, katilim sikligina gore anlamli farklilik
gostermektedir (f=5.029, p<.01). Katilimecilarin katilim siklig1 arasindaki anlamli
farkliliklar1 tespit etmek amaciyla yapilan Post Hoc testlerden (Levene Test;
p<.05) Tamhane’e gore; 2. kez festivale katilanlar ile ilk kez katilan katilimcilar
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(ortalama farki=0.37623) ve 3. kez veya daha fazla katilan katilimcilar (ortalama
farki=0.45171) arasinda anlamli bir fark (siras1 ile p<.01 ve p<.05) bulunmustur.

“Yasam tarz1” olarak isimlendirilen faktor, katilimcilarin katilim sikligina gore
anlamli farklilik gostermektedir (f=3.496, p<.05). Katilimcilarin katilim sikligt
arasindaki anlamli farkliliklari tespit etmek amaciyla yapilan Post Hoc testlerden
(Levene Test; p>.05) Scheffe’ye gore; 2. kez festivale katilanlar ile 3. kez veya
daha fazla katilan katilimcilar (ortalama farki=0.58816) arasinda anlamli bir fark
(p<.05) bulunmustur.

“Duygulanim” ve “duyumsama” olarak isimlendirilen faktdrlerin ise
katilimcilarin katilim sikligina gore istatistiksel bakimdan anlamli bir farklilik
gostermedigi (p>.05) bulunmustur (Cizelge 40).

Cizelge 40. Deneyim Faktorlerinin Katihmcilarin Katihm Sikh@ina Goére Farkhlasma

Durumu
Deneyimler N |Ortalama Standart f p
Sapma
[k kez katiltyorum 146 | 3.8913 | 0.7881
SOSILi 2. kez katiltyorum 50 | 4.2675 0.5997 5009 | 007**
3. kez veya daha fazla
katildim 38 | 3.8158 0.9707
[1k kez katiltyorum 146 | 3.0034 1.0954
YASTAR |2.kez katiliyorum 50 | 3.2000 0.8806 3.496| 032*
3.kez veya daha fazla
katildim 38 | 2.6118 1.0489
[k kez katiltyorum 146 | 3.9401 | 0.7945
DUYGUL 2.kez katiliyorum 50 | 4.2400 0.6869 27111 069
3. kez veya daha fazla
katildim 38 | 4.0395 0.8825
[k kez katiltyorum 146 | 4.1712 | 0.7027
DUYUMS 2. kez katiliyorum 50 | 4.3133 0.5362 1186 307
3. kez veya daha fazla
katildim 38 | 4.2982 0.5942

*p<.05 ; ** p<.01

(5=Kesinlikle katiltyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum)

Rock’n Coke Festivali'nden saglanan deneyimler ile katilimcilarin katilim
ticretine iliskin diislinceleri arasinda anlamli bir farkin olup olmadiginin
belirlenmesi amaciyla Non-parametrik testlerden biri olan Kruskal-Wallis
testinden; ortalama ve standart sapmalarin hesaplanmasinda ise ANOVA testinden
yararlanilmistir. Analiz sonucunda, 1ii¢ faktoriin katilim tcretine iligkin
diisiincelere gore anlamli farklilik gosterdigi bulunmustur.
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“Sosyo-iliski” olarak isimlendirilen faktor katilim {icretine iliskin diisiincelere
gore anlaml farklilik gostermektedir (x>=16.869, p<.01). Katilim iicretine iliskin
diistinceler arasindaki anlamli farkliliklar tespit etmek amaciyla yapilan Post Hoc
testlerden (Levene Test; p<.05) Tamhane’e gore; katilim iicretini ucuz bulanlar ile
¢ok pahali bulanlar (ortalama fark=1.40179), pahali bulanlar  (ortalama
fark=0.79902) ve normal/orta bulanlar (ortalama fark=0.90306) arasinda anlamli
bir fark (sirasi ile p<.01, p<.01 ve p<.01) bulunmustur. Geriye kalan gruplar
arasinda anlaml bir fark (p>.05) bulunamamustir.

“Yasam tarzi” olarak isimlendirilen faktoriin ise katilim {icretine iligkin
diisiincelere gore istatistiksel bakimdan anlamli bir farkhilik gostermedigi
bulunmustur (p>.05).

“Duygulanim” olarak isimlendirilen faktor, katilimcilarin katilim {icretine iliskin
disiincelerine gore anlamli  farklilk  gostermektedir (x>=9.502, p=.05).
Katilimeilarin katilim ticretine iliskin diistinceleri arasindaki anlamli farkliliklar:
tespit etmek amaciyla yapilan Post Hoc testlerden (Levene Test; p<.05)
Tamhane’e gore gruplar arasinda anlamli bir fark (p>.05) bulunamamastir.

“Duyumsama” olarak isimlendirilen deneyim faktdrii de katilimcilarin katilim
icretine iligkin diisiincelerine gore anlamli farklilik gdstermektedir (x*>=11.106,
p<.05). Katilimcilarin katilim {icretine iliskin diisiinceleri arasindaki anlamli
farkliliklar1 tespit etmek amaciyla yapilan Post Hoc testlerden (Levene Test;
p<.05) Tamhane’e gore gruplar arasinda anlamli bir fark (p>.05) bulunamamigtir
(Cizelge 41).
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Cizelge 41. Deneyim Faktorlerinin Katiim Ucretine iliskin Diisiincelere Gore Farkhlasma

Durumu
Deneyim N |Ortalama Standart x? p
Sapma

Cok pahali 28 3.4732 1.1254
Pahali 102 | 4.0760 0.6439

Sosyo-iligki Normal/Orta 98 3.9719 0.7592 |16.869| .002**
Ucuz 4 4.8750 0.1767
Cok ucuz 2 2.3750 0.5303
Cok pahali 28 2.8839 1.3785
Pahali 102 | 2.9877 0.8825

Yasam Tarz1 Normal/Orta 98 3.0153 1.1133 | 1.637| .802
Ucuz 4 3.1875 1.3750
Cok ucuz 2 2.0000 1.4142
Cok pahali 28 3.5089 1.1715
Pahali 102 | 4.1863 0.6644

Duygulanim Normal/Orta 98 4.0026 0.7157 | 9.502| .050*
Ucuz 4 4.1875 0.5543
Cok ucuz 2 3.2500 1.7677
Cok pahali 28 3.9881 0.9916
Pahali 102 | 4.3301 0.5358

Duyumsama Normal/Orta 98 | 4.1701 0.6318 |11.106] .025%*
Ucuz 4 4.7500 0.3191
Cok ucuz 2 3.5000 0.2357

*p<.05; ** p<.01

(5=Kesinlikle katiltyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum)

Memnuniyet Faktorlerinin Katiimcilarin Katiim Sikh@ma ve Ucrete Tliskin
Diisiincelerine Gore Farklhilasma Durumu

Rock’n Coke Festivali’'nden saglanan memnuniyet ile katilimcilarin katilim sikligi
arasinda anlamli bir farkin olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla ANOVA testi
uygulanmistir. Analiz sonucunda, iki faktoriin katilim sikligina gore anlamhi
farklilik gosterdigi bulunmustur.

“Sahne ve sanat¢1 performansi” olarak isimlendirilen faktoriin katilimcilarin
katilm sikligina gore istatistiksel bakimdan anlamli bir farklilik gostermedigi
(p>.05) bulunmustur.

“Tamamlayic1 hizmetler” faktorii ise, katiim sikligina gore anlamli farklilik
gostermektedir (f=4.266, p<.05). Katilimcilarin katilim siklig1 arasindaki anlaml
farkliliklar1 tespit etmek amaciyla yapilan Post Hoc testlerden (Levene Test;
p>.05) Sheffe’ye gore; 2. kez festivale katilanlar ile 3. kez veya daha fazla katilan
katilimcilar (ortalama farki=0.52926) arasinda anlamli bir fark (p<.05)
bulunmustur.
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“Saglik, temizlik ve giivenlik™ olarak isimlendirilen faktor, katilimcilarin katilim
sikligina gore anlaml farklilik gostermektedir (f=3.488, p<.05). Katilimcilarin
katilim siklig1 arasindaki anlamli farkliliklar tespit etmek amaciyla yapilan Post
Hoc testlerden (Levene Test; p<.05) Tamhane’e gore; 2. kez festivale katilanlar
ile 3. kez veya daha fazla katilan katilimcilar (ortalama farki=0.45509) arasinda
anlaml1 bir fark (p<.05) bulunmustur.

“Danigma ve bilgilendirme” olarak isimlendirilen faktdriin ise katilimcilarin
katilim sikligina gore istatistiksel bakimdan anlamli bir farklilik gdstermedigi
(p>.05) bulunmustur (Cizelge 42).

Cizelge 42. Memnuniyet Faktorlerinin Katihmellarin Katihm Sikhigina Gore Farkhilasma

Durumu
Memnuniyet N |Ortalama Standart f p
Sapma
[k kez katiliyorum 146 | 3.9836 0.7706
SAHSAN 2. kez katiltyorum 50 | 4.2840 0.6402 29121 056
3. kez veya daha fazla
katildim 38 | 4.0632 0.8562
[1k kez katiltyorum 146 | 3.3493 0.8781
TAMHIZ 2. kez katiliyorum 50 | 3.6240 | 0.7110 4966| 015*
3. kez veya daha fazla
katildim 38 | 3.0947 0.9049
[k kez katiliyorum 146 | 3.6598 | 0.8455
SATEGT 2. kez katiltyorum 50 | 3.9200 0.6373 3438 | 032*
3. kez veya daha fazla
katildim 38 | 3.4649 0.9284
[k kez katiliyorum 146 | 4.2295 0.7290
DANBIL 2. kez katiltyorum 50 | 4.2500 0.5369 0.330| 719
3. kez veya daha fazla
katildim 38 | 4.3289 0.5958

*p<.05

(5=Kesinlikle katiltyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum)

Rock’n Coke Festivali’'nden saglanan memnuniyet ile katilimcilarin katilim
ticretine iliskin diislinceleri arasinda anlamli bir farkin olup olmadiginin
belirlenmesi amaciyla Non-parametrik testlerden biri olan Kruskal-Wallis
testinden; ortalama ve standart sapmalarin hesaplanmasinda ise ANOVA testinden
yararlanilmigtir. Analiz sonucunda, memnuniyet faktorlerinin katilim {icretine
iliskin diisiincelere gore anlamli farklilik géstermedigi bulunmustur.

2 ¢e 9% ¢¢

“Sosyo-iligki”, “tamamlayict hizmetler”, “saglik, temizlik ve giivenlik”, “danigma
ve bilgilendirme” olarak isimlendirilen memnuniyet faktorlerin katilim {icretine
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iliskin diisiincelere gore istatistiksel bakimdan anlamli bir farklilik gostermedigi
bulunmustur (p>.05) (Cizelge 43).

Cizelge 43. Memnuniyet Faktorlerinin Katiim Ucretine iliskin Diisiincelere Gore
Farklhilasma Durumu

Memnuniyet N |Ortalama Standart x? p
Sapma
Cok pahali 28 3.5429 1.1773
Pahali 102 | 4.2235 0.6288
SAHSAN Normal/Orta 98 4.0408 0.6765 | 9.396| .052
Ucuz 4 4.3500 0.4434
Cok ucuz 2 3.4000 1.6970
Cok pahali 28 3.1643 1.0846
Pahali 102 | 3.4333 0.7181
TAMHIZ Normal/Orta 98 3.3633 09019 | 6.976| .137
Ucuz 4 3.9000 0.9591
Cok ucuz 2 1.9000 0.7071
Cok pahali 28 3.3333 1.1074
Pahali 102 | 3.7255 0.6932
SATEGU Normal/Orta 98 3.7483 0.8373 | 7.733| .102
Ucuz 4 4.1667 0.5773
Cok ucuz 2 2.3333 0.9428
Cok pahali 28 4.0357 1.0357
Pahali 102 | 4.3235 0.5700
DANBIL Normal/Orta 98 4.2296 0.6347 | 4.895| .298
Ucuz 4 4.6250 0.4787
Cok ucuz 2 3.7500 0.3535

(5=Kesinlikle katiltyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum)
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SONUC ve ONERILER

Gilinlimiizde “bos zaman” olgusu toplumsal yasamin Onemli bir pargasini
olusturmaktadir. Yalnizca bireysel bir tercih olmanin 6tesinde aslinda bos zaman
toplumdaki diisiince ve hareketin deneyimsel birikimiyle hizla endiistrilesmis ve
tilketim sektoriinde yerini almigtir. Tiiketilen bos zaman hizmetleri katilimcilara
bos zamanlarin1 gegirerek tiim olanaklardan faydalanmalarini ve sonucunda elde
ettikleri deneyimler ile olumlu ruh haline kavusmalarini saglamaktadir.
Dolayisiyla bos zaman kavraminda ortaya ¢ikan ana tema “deneyim”lerdir. Bos
zaman deneyimi; genel bir ifadeyle katilimecinin gevresiyle etkilesimde bulunmasi
sonucu elde ettigi deneyimlerdir ve bireyler dogalar1 geregi siirekli ¢evreyle
etkilesim icerisinde olduklarina gore, bos zaman deneyiminin etkinlik tiirii ve
yerine gore siirekli degisen bir yapiya sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu
nedenle bu degisimi ortaya koymak ve bos zaman etkinliklerinden elde edilen
diger deneyimsel kaliteler ile karsilastirmak amaciyla bu arastirmada bir bos
zaman etkinligi olan acik hava miizik festivaline katilan tiiketicilerin deneyimleri
Olciilmek istenmistir.

Istanbul’da 2009 yilinda yapilan Rock’n Coke Festivali’ne katilan 234 bos zaman
katilimcisinin elde ettigi deneyimler ve bu deneyimlerin memnuniyet diizeyine
etkisini kapsayan bu aragtima, 2009 Rock’'n Coke Festivali bos zaman
katilimcilar igin genellestirilebilir. Ayrica bu arastirma, bos zaman iirlinlerinde
kullanilan deneyimsel pazarlama stratejilerinin incelenmesi ve bu faaliyetlerin
yeterli olup olmadiginin belirlenmesi konusunda 6nemli ipuclar1 da verebilir.

Arastirma sonuglarina gore, 2009 Rock’n Coke Festivali’ne katilanlarin daha ¢ok
erkeklerden ve yas grubu olarak 19-25 yas grubundan olustugu goriilmektedir.
Katilimcilarin biiyiikk bir boliimii bekar ve Ogrencilerden olusmaktadir. Bu tiir
miizik festivallerine 6grencilerin daha ¢ok ilgi gosterdigi sdylenebilir. Dolayisiyla
bu bulgu, miizik festivallerindeki meslek ve yas dagilimini da yansitmaktadir.
Aragtirmaya katilan bireylerin egitim durumlarma gore dagilimlarinda ise,
[Ikogretim, lise ve lisansiistii diizeyde Ogrenim géren katilimeilarin oraninin
Onlisans ve lisans Ogrenimi goren kisilerden daha diisiikk oranda oldugu
saptanmigtir. 2009 Rock’n Coke Festivali katilimcilarinin = biliyiik  bir
cogunlugunun higbir geliri olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu bulgu, arastirmaya
katilan bireylerin biiyiik bir ¢ogunlugunun 6grenci olmasindan kaynaklaniyor
olabilir.

Katilimcilarin Rock’n Coke Festivali’ne katilim durumlari incelendiginde biiytik
bir ¢ogunlugunun ilk kez katildiklar1 ve internet yoluyla festivalden haberdar
olduklar1 ve festivale giris ticretini pahali olarak degerlendirdikleri ortaya
¢ikmaktadir. Bu durum, Rock’n Coke Festivali’ne giris iicretine ek olarak, yiyecek,
icecek, etkinlikler gibi durumlarda ayrica {icret alinmasindan kaynaklaniyor olabilir.
Dolayisiyla festival yonetimine tim bu yerler i¢in tek bir fiyat uygulanmasi
onerilebilir. Bunun sonucunda yapilacak diger organizasyonlarda demetlendirilmis
fiyatlandirma stratejisiyle festivale katilimin artacagi sonucunu c¢ikarmak
muimkiindiir.

2009 Rock’n Coke Festivali’ne katilan bireylerin elde ettigi deneyimsel boyutlari
ortaya koymak amaciyla yapilan bu arastirmada, dort farkli deneyimsel faktor
ortaya ¢cikmustir. Bu faktorler sirasi ile sosyo-iliski, yasam tarzi, duygulanim ve
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duyumsamadir. Bu dort faktor, tiim dlgek puanlari igindeki varyansin 67.0557ini
aciklamaktadir. Olgegin tamaminin i¢ tutarlilik giivenilirligi (Cronbach Alpha) ise
0.93 olarak hesaplanmustir.

Bos zaman katilmcilarinin  deneyimlerinin  belirlenmesine yonelik olarak
gelistirilen bu Olcegin, gecerlilik ve gilivenilirlik testleri bakimindan giivenilir
sonuclara sahip oldugu ve faktorlerin en genel anlamda deneyimin “sosyo-iliski”,
“yasam tarz1”, “duygulanim” ve “duyumsama” boyutlarina dayandigi sdylenebilir.
Olgek bu haliyle, bos zaman katilimcilarmin deneyimlerinin belirlenmesi igin
kullanilabilir. Ayrica bu 0Olgek, sadece bos zaman etkinliklerinde elde edilen
deneyimlere yonelik olarak degil diger alanlardaki deneyimlerin belirlenmesi i¢in
de uygun formatta olup yeniden diizenlenerek kullanilabilir.

Bu arastirmanin diger énemli bir bulgusu, katilimcilarin bos zaman deneyimini
olusturan dort faktore karsi yaptiklart degerlendirmelere yoneliktir. Katilimeilar
iic faktore (sosyo-iligki, duygulanim, duyumsama) karsi olumsuz herhangi bir
degerlendirmede bulunmazken; dordiincii faktor olan “yasam tarzi” faktoriine
kars1 degerlendirmelerinde kararsiz kaldiklar1 ortaya ¢ikmistir. Bu durum, yasam
tarzi faktoriinii olusturan “hayat goriisiiniin degismesi, yeni bakis agilar1 kazanma,
diisinmeye sevk etme, davranmis degisikligi yaratma” gibi deneyimsel ifadelerin
festivalde yeterince etkili olmadigin1 ortaya c¢ikarmaktadir. Dolayisiyla
arastirmada yasam tarzi faktoriine ait degerlendirmelerin yeterli olmamasi olumlu
bir bulgu degildir. Bu nedenle, festivalde gorev alan bos zaman yoneticileri ve
pazarlamacilar1 acgisindan “yasam tarzi” deneyiminin hedef kitle acisindan eksik
olarak algilandigmin belirlenmesi organizasyonun daha deneyimsel bir sekilde
yiiriitiilmesi bakimindan 6nem arz etmektedir.

Katilimcilarin memnuniyet durumlarina iligkin alt gruplarin belirlenmesi amaciyla
yapilan faktor analizi sonuglarina gore, dort farkli memnuniyet faktorii ortaya

2 (13

cikmigtir. Bu faktorler sirasi ile “sanat¢i ve sahne performansi”, “tamamlayici
hizmetler”, “saglik, temizlik ve glivenlik” ve “danisma ve bilgilendirme”dir. Bu
dort faktor, tiim Olgek puanlart igindeki varyansin 74.942°sini agiklamaktadir.
Olgegin tamamimn i¢ tutarlilik giivenilirligi (Cronbach’s Alpha) ise 0.90 olarak

hesaplanmustir.

Festivalde karsilanma ve bilgilendirme ile ilgili memnuniyet durumunu temsil
eden “danisma ve bilgilendirme” faktorii ile; ses, 151k ve sanatg1 se¢imi ile ilgili
memuniyet durumunu temsil eden “sahne ve sanat¢i performansi” faktorii
katilimcilar tarafindan olumlu olarak degerlendirilmistir. Ancak kamp alani
diizenlemesi, aktivite cesitliligi, aligveris merkezleri, yiyecek icecek stantlari,
yiyecek icecek tirtinlerinin ¢esitliligi ile ilgili memnuniyet durumunu temsil eden
“tamamlayict hizmetler” faktorii ile saglik hizmeti, kamp alam1 temizligi ve
giivenlik ile ilgili memuniyet durumunu temsil eden “saglik, temizlik ve
giivenlik™ faktorii katilimcilar tarafindan olumsuz degerlendirilmemekle birlikte,
“sahne ve sanatci performansi” ve “danisma ve bilgilendirme” faktorlerine gore
daha yetersiz oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum saglik, temizlik ve giivenlikle
ilgili memnuniyet durumuna yonelik ifadeler ve organizasyon kapsaminda
degerlendirilebilecek diizenlemeler kapsaminda daha genis calismalara yer
verilmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir.
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Bu arastirmanin diger 6nemli bir bulgusu katilimcilarin elde ettigi deneyimlerin
hoslanma  davramis1  lizerindeki  etkisine  yoneliktir. Bu  bakimdan
degerlendirildiginde, 6zellikle katilimeilarin sosyo-iligkisel deneyimlerinin énemli
oldugu, ayrica bu unsura ek olarak festivaldeki duygusal deneyimlerin hoslanma
davranig1 iizerinde biiyiikk bir etkiye sahip olduklari goriilmiistiir. Festivali
hazirlayanlarin, katilimcilarin hoglanma diizeylerini arttirmalar1 i¢in duyulara
yonelik deneyimleri de dikkate almalari 6nemli olarak goriilmektedir. Ayni
zamanda yasam tarzina yoOnelik deneyimlerin de hoslanma davranisini olumlu
olarak etkiledigi sOylenebilir. Hoslanma davranisi bakimindan 6nemli olarak
degerlendirilen sosyo-iliski ve duygulanim deneyim boyutlar1 igerisinde yer alan
unsurlarim  festival ~ yOnetimlerince  gelistirilmesi  hoslanmayr daha da
gelistirebilecektir.

Tavsiye etme davranisi degerlendirilirken ise sosyo-iliski ve duyumsama
deneyimlerinin duygulanim ve yasam tarzi deneyimlerine goére daha biliylik bir
etkisi oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu agidan katilimcilarin karsilabilecekleri tiim
sosyal, iliskisel ve duyusal edinimlerin tavsiye etme niyeti {izerinde bir etkisi
oldugu ve bu bilingle hareket edilmesi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.

Katilimcilarin memnuniyet durumlarinin tavsiye etme niyeti iizerindeki etkisine
yonelik olarak bulgular degerlendirildiginde, tiim memnuniyet faktorlerinin
katilimcilarin tavsiye etme niyetini etkiledigi ortaya ¢ikmaktadir. Ancak 6zellikle
sahne ve sanat¢i performansini ortaya koyan ses, 151k ve sanatgr segimi gibi
unsurlarin tavsiye etme niyeti lizerinde biiylik bir etkiye sahip oldugu ortaya
c¢ikmaktadir. Bu nedenle festivalde gorev alanlarin katilimcilarin tavsiye etme
niyetini arttirmalar1 i¢in Ozellikle sahne ve sanat¢1t performansi {izerine
odaklanmalar1 6nemli olarak gortilmektedir.

Katilimcilarin ~ memnuniyet  durumlar1  deneyimsel  edinimlerine  gore
sekillenmektedir. Deneyimlerin sahne ve sanatgt performans memnuniyeti
tizerindeki etkisi degerlendirildiginde, sosyo-iliski, yasam tarzi ve duygulanim
deneyimlerinin etkili oldugu, ancak bu c¢alismada yasam tarzina ait deneyimsel
unsurlarin sahne ve sanat¢i performans memnuniyeti iizerinde negatif yonde bir
etkiye sahip oldugu soylenebilir.

Deneyimlerin ~ tamamlayict  hizmet  memnuniyeti  ilizerindeki  etkisi
degerlendirildiginde, sosyo-iligki, yasam tarzi ve duyumsama deneyimlerinin
tamamlayict hizmetler iizerinde etkili oldugu, ancak duyusal deneyimlere ait
unsurlarin tamamlayici hizmet memnuniyeti iizerinde negatif yonde bir etkiye
sahip oldugu soylenebilir. Katilimcilarin tamamlayict hizmet memnuniyetini
arttirmak icin 6zellikle yasam tarzina yonelik deneyimlere odaklanilmasi 6nemli
olarak goriilmektedir.

Festivalde gorev alanlarin katilimcilarin saglik, temizlik ve giivenlik memnuniyet
durumlarim1 arttirmalart i¢in tiim deneyimsel kalitelere odaklanmakla birlikte
ozellikle sosyo-iliskisel deneyim unsurlarint 6n plana ¢ikarma bilinciyle hareket
etmeleri gerekmektedir. Ancak duygulanim deneyiminin saglik, temizlik ve
giivenlik memnuniyeti iizerinde negatif yoOnde bir etkiye sahip oldugu
sOylenebilir.

Deneyimlerin danigma ve bilgilendirme memnuniyeti {iizerindeki etkisi
degerlendirildiginde, duyular1 harekete geciren duyumsama deneyiminin danisma
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ve bilgilendirme memnuniyeti {izerinde etkili oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Bu
bakimdan degerlendirildiginde, katilimcilarin danisma ve bilgilendirme
memnuniyetini  arttirmak i¢in  O6zellikle duyulara yonelik deneyimlere
odaklanilmasi 6nemli olarak goriilmektedir.

Katilimcilarin deneyimlerini etkileyen faktorlerden bir digeri de katilimcilarin
demografik oOzellikleridir. Bu acidan yapilan calisma sonucunda, yasam tarzi
faktorii ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Bayanlarin festival
sonucunda erkeklere gore daha fazla yasam tarzi deneyimi elde ettii ortaya
cikmaktadir. Deneyim faktorleri ile yas arasindaki farklilagma durumlari
incelendiginde, sosyo-iliski faktoriiniin 18 veya alt1 yas grubu ile 19-25 yas ve 26-
30 yas grubu arasinda, duygulanim faktoriiniin ise 36-40 yas grubu ile diger yas
gruplart arasinda anlamli farkliliklarin ortaya ¢iktig1 goériilmektedir. Bu sonuclar,
festivale katilim sonucunda yas ilerledik¢e deneyim faktorlerinin etkisinin diger
yas gruplarina gore farklilik gdsterdigini ve en fazla sosyo-iliskisel ve duygusal
deneyim elde eden yas grubunun 18 veya altt yas grubundaki katilimcilar
oldugunu ortaya g¢ikarmaktadir. Deneyim faktorlerinin egitim durumuna gore
farklilasma durumlart incelendiginde, sosyo-iliski, yasam tarzi ve duyumsama
faktorleri ile katilimcilarin egitim durumu arasinda anlamli farkliliklar oldugu
ortaya ¢ikmaktadir. Sosyo-iligki, yagsam tarzi ve duyumsama faktorleri egitim
durumu agisindan degerlendirildiginde, Onlisans veya lisans diizeyinde egitim
goren katilimcilarin ortalamasmin diger egitim gruplari ortalamasindan daha
diisiik oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Deneyim faktorleri ile aylik gelir durumu
arasindaki farklilasma durumlari incelendiginde, sosyo-iligski faktOriiniin geliri
olmayanlar ile 2001 veya tistii gelir grubu arasinda, yasam tarzi faktoriiniin 2001
TL veya istii gelir grubu ile geliri olmayanlar ve 1000 TL veya alt1 gelire sahip
olanlar arasinda, duygulanim faktoriiniin ise geliri olmayanlar ile 2001 TL veya
istli gelire sahip olanlar arasinda anlamli farklhiliklarin ortaya ¢iktigi
gorlilmektedir. Aylik gelir durumu arttikga katilimcilarin elde ettigi sosyo-
iligkisel, yasam tarzi1 ve duygusal deneyimlerinde azalma oldugu ortaya
cikmaktadir. Deneyim faktorlerinin meslek/calisma durumuna gore farklilasma
durumlar1 incelendiginde, sosyo-iliski ve yasam tarzi ile katilimcilarin
meslek/calisma durumu arasinda anlaml farkliliklar oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Memnuniyet faktorleri ile cinsiyet arasindaki farkliliga iliskin olarak, sahne ve
sanat¢c1  performanst  konusunda  erkeklerin  ortalamasinin  bayanlarin
ortalamasindan daha diigiik oldugu goriilmekte ve bayanlarin sahne ve sanatgi
performanst konusunda erkeklerden daha ¢ok memnun olduklar1 ortaya
cikmaktadir. Memnuniyet faktorleri ile yas arasindaki farklilasma durumlari
incelendiginde, sahne ve sanat¢1t performanst konusundaki memnuniyet
durumunun 36-40 yas grubu ile diger gruplar arasinda; saglik, temizlik ve
giivenlikle ilgili memnuniyet durumunu gdsteren faktoriin ise 18 veya alt1 yas
grubu ile 19-25 yas grubu, 26-30 yas grubu ve 36-40 yas grubu arasinda anlamli
farkliliklarin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. 36-40 yas grubunun saglik, temizlik ve
giivenlik ve sahne ve sanatgir performansindan memnun olma durumunun diger
yas gruplarma gore daha az oldugu sdylenebilir. Saglik, temizlik ve giivenlik ile
danigma ve bilgilendirme faktorlerinin katilimcilarin egitim durumuna gore
farklilik gosterdigi ortaya g¢ikmaktadir. Memnuniyet faktorleri ile aylik gelir
durumu arasindaki farklilasma durumlar1 incelendiginde, sahne ve sanatci
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performansi faktoriiniin geliri olmayanlar ile 2001 veya iistii gelir durumuna sahip
olan katilimeilar, tamamlayici hizmet faktoriiniin ise 2001 veya {istii gelire sahip
bireyler ile geliri olmayanlar ve 1000 TL veya alt1 gelire sahip olan bireyler
arasinda anlaml farkliliklarin ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Saglik, temizlik ve
giivenlik olarak isimlendirilen memnuniyet faktoriiniin de aylik gelir durumuna
gore anlamh farkhilik gosterdigi goriilmektedir. Memnuniyet faktorlerinin
meslek/calisma durumuna gore farklilasma durumlari incelendiginde, tamamlayici
hizmet ile saglik, temizlik ve giivenlik faktorii katilimcilarin meslek/calisma
durumu arasinda anlamli farkliliklar oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Bu aragtirmanin diger 6nemli bir bulgusu deneyim faktorlerinin katilimcilarin
katilm sikligima gore farklilasma durumuna yoneliktir. Festivale 2. kez katilan
katilimcilarin, 1. kez katilan ve 3. kez veya daha fazla katilan katilimcilara gore
daha fazla sosyo-iligkisel deneyim elde ettigi ortaya ¢ikmaktadir. Yasam tarzina
yonelik deneyimler ile katilimcilarin katilim siklig1 arasinda anlamh bir farklilik
oldugu ortaya ¢ikmaktadir, soyle ki 2. kez festivale katilanlarin, 3. kez veya daha
fazla katilan katilimcilara gore daha fazla yasam tarzi deneyimi elde ettikleri
ortaya ¢ikmaktadir.

Deneyim faktorlerinin katilim {icretine iliskin diislincelere gore farklilasma
durumu degerlendirildiginde, sosyo-iliski faktoriiniin katilim {icretini ucuz
bulanlar ile ¢ok pahali bulanlar, pahali bulanlar ve normal/orta bulanlar arasinda
anlamli farkliliklarin ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Duygulanim ve duyumsama
faktorlerinin de katilm iicretine iliskin diislincelere gore anlamlhi farklilik
gosterdigi ortaya ¢cikmaktadir.

Memnuniyet faktorlerinin katilimcilarin katilim sikligina gore farklilagsma durumu
degerlendirildiginde, festivale 2. kez katilan katilimeilarin, 1. kez katilan ve 3. kez
veya daha fazla katilan katilimcilara gore daha fazla tamamlayic1 hizmet
konusunda memnun kaldig1 ortaya ¢ikmaktadir. Saglik, temizlik ve giivenlige
yonelik memnuniyet durumu ile katilimcilarin katilim siklig1 arasinda anlamli
farklilik oldugu ortaya c¢ikmaktadir, soyle ki 2. kez festivale katilanlarin, 3. kez
veya daha fazla katilan katilimcilara gore saglik, temizlik ve giivenlik konusunda
daha fazla memnuniyet elde ettikleri ortaya ¢ikmaktadir.

Uygulayicilara Yonelik Oneriler

Diinyada ve iilkemizde rekreatif anlamda yapilan sayisiz organizasyon
bulunmaktadir. Bu organizasyonlardaki deneyimsel zenginlik konusunda
kuramsal g¢erceve ve yapilan aragtirma dogrultusunda katilimcilarin daha kaliteli
deneyim elde etmesini saglamak i¢in uygulayicilara yonelik oneriler asagidaki
sekilde siralanabilir:

1. Organizasyonlarda deneyimsel zenginligi arttirmaya yonelik olarak yapilacak
caligmalarin deneyimsel pazarlama bakis agisiyla uygulamaya konulmasi,
onemli bir konu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Organizasyonlarda gorev alacak
kisiler arasinda deneyimsel pazarlama konusunda uzman veya bu konuda
egitim almis kisilerin bulunmasi 6nerilebilir.

2. Bu tir organizasyonlar deneyimsel pazarlamacilar tarafindan tek basina
yiriitiilmemeli; katkisi olabilecek tiim taraflar dahil edilmelidir. Ozellikle
rekreasyon alaninda uzman ve egitim almis kisilerin organizasyonlarda gorev
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iistlenmeleri katilimcilarin memnuniyet diizeyinin ve elde ettigi deneyimlerin
artmasina katki saglayacaktir.

3. Deneyimsel kalite ve memnuniyet diizeyinin arttirilmasina yonelik olarak bir
diger Oneri ise, bu alanda ¢alisan pazarlama ve rekreasyon konusunda soz
sahibi olan bilim ¢evrelerinin de goriislerinin alinarak yiiriitiilmesi daha kalici
ve slirdiirtilebilir sonuglarin alinmasina katki saglayacaktir.

4. Katilimcilarin deneyim elde etmesini saglamak adina gergeklestirilen
organizasyonlarin kendi igerisinde sosyo-iliski, yasam tarzi, duyumsama ve
duygulanim deneyimlerine iliskin bir dizi aktiviteyi barimndirmasi,
organizasyondan daha olumlu sonuglar almaya ve katilimcilarin memnuniyet
diizeyinin artmasina katki saglayacaktir.

fleri Arastirmalara Yénelik Oneriler

1. Ileride yapilacak arastirmalarda, daha biiyiik olcekli ve genis kitleleri
kapsayan arastirmalarin yapilmasi faydali olacaktir. Yapilacak bu tiir
caligmalar sayesinde bos zamanlarin essiz deneyimlerle zenginlestirilmesi
ve bos zaman katilimeilarinin rekreatif etkinliklere iliskin deneyimlerinin
ortaya konulmas1 imkani doagacaktir.

2. lleride bu alanda arastirma yapilirken daha genellenebilir sonugclara
ulagmak i¢in ulusal ve uluslararasi daha fazla deneyimsel ortamdaki biiyiik
orneklem gruplarina dayali arastirmalarin yapilmasi katki saglayacaktir.

3. Bos zaman katilmcilarinin bos zaman etkinliklerinde karsi tutum,
davranis, bilgi ve diisiince farkliliklar1 belirlenebilir.

4. Betimsel ve bagintisal olarak ortaya konan bu ¢alismay1 tamamlayan veya
eksikliklerini ortaya koyan yeni ¢alismalar yapilabilir.

5. Bos zaman katilimcilarinin demografik 6zellikleri, deneyimsel edinimleri,
bos zaman etkinliklerine yonelik goriis ve diislinceleri farkl iilke veya
kiiltiirler goz 6niinde bulundurularak incelenebilir.
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EK 1

2009 ROCK’N COKE FESTiVALINE KATILAN BiREYLERIN DENEYIMLERININ DEGERLENDIRILMESiI ACIKLAMA
SAYFASI

oke Tiirkiye Anket - Windows Internet Explorer

|§, http: f fwavaws . rockncoketr . com) vl || |

zen GOrdndm Sk Kallanlanlar  Araclar Yardim

| b | G0 T “EJ Terclme - % Green Kart $£E |§_’£’\| Oyung v .ii Piyango qb_- Free Oyunlar - 'a- Okey

€ Rackn Coke Tirkive Anket I l ﬁ - B Qég - |2k Savfa ~

2009 ROCK'N COKE FESTIVALINE KATILAN BIREYLERIN DENEYIMLERININ
DEGERLENDIRILMESI ANKET FORMU

Bu anket, 2009 Rock’n Coke Festivali kapsaminda deneyimlerinizin degerlendirilmesi ve festivalde yasanan mewcut durum
hakkindaki distncelerinizi almak amaayla hazrlanmigtr. Bir katlima olarak sizin bu konudaki kigisel garis ve deneyimleriniz
vapilan arastrma igin bOyik bir énem tasmaktadir. Verecediniz bilgiler sadece bilimsel arastrma amach kullamlacakbr. Bu
sebeple verecediniz cevaplarin gercek digUncelerinizi yansityor olmasi blyik bir énem tasimaktadrr. Bu calismalar
sonucunda olusturulacak belgelerde kimliginiz dodrudan veya dolayl bir sekilde kullanimayacaktbr. Arastrma tamamlandiktan
sonra elde edilen bulgulan efer isterseniz sizinle paylasmaktan mutluluk duyacadiz. Arastrmamiza zaman ayirdiginiz wve
katkida bulundudunuz icin simdiden tesekkir ederiz.

Ars. Gor. Mige Akyildiz
Dog. Metin ARGAN
Anadolu Universitesi

Anket Icin Tiklayimz

iletisim Adresi:
Ars. Gar. Mige Akyldiz
E-posta: muges_s@hotmail.com [ mugeakyildiz@anadolu. edu. tr
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EK 2

2009 ROCK’N COKE FESTiVALINE KATILAN BiREYLERIN DENEYIMLERININ DEGERLENDIRILMESiIi ANKET
FORMU

oke Tiirkiye Anket - Windows Internet Explorer

@ http: fivawe rockncoketr . comfanket . php EI E] |G00g|e

zen  Gorandm Sk kullamlanlar Araclar vardim

| il Ga T 4’ EJ Tercime - ﬁ Green Kark $£E€ m Oyeunu T . Pivango a Free Cwyunlar - G Cikey
B - B @ - e - &

Il

| . Internet

A
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oke Tilirkiye Anket - Windows Internet Explorer

|E http: f fvavae rockncoketr . comfanket . php il E] |G00gle

en Gordndm Sk Kullanlanlar araglar Yardim

| j‘ Go T {b EJ Terciime - ﬁ Green Kark $£E m Oyuno T ‘ Pivango g Free Cwunlar - 0 Cikery
B - B - e - &

Internet | &
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EK 2 (Devam)

oke Tiirkiye Anket - Windows Internet Explorer

|B http:f fumae rockncoketr . comfanket . php i‘ E] |Google

zen GOrdnGm Sk Kullanlanlar Araclar Yardim

| il o T + E}J Tercome - E Green Kark $£e m [N T . Pivango a Free Ovunlar = 6 ik
- - dmh - [k savfa - &

Inkternet | &
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oke Tiirkiye Anket - Windows Internet Explorer

|E http: v, rockncoketr . comfanket. php

§| E] |Google

zen Gordnim Sk Kallamlanlar Araclar Yardim

Go T 4' EI Terciime - ﬁ Green Kark $£E m Oyuny ™ ‘ Pivango s Free Oyunlar - e Ckey

R
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EK 2 (Devam)

oke Tiirkiye Anket - Windows Internet Explorer

|B htkp: v, rockncoketr, comyanket . php ﬂ E |Gungle

wen GOrOndm Sk kullanilanlar Araglar Yardim

| i Go T *P :] Tercime - ﬁ areen Kart $EE m Owuna T ‘ Pivango a Free Owunlar = G Ckey
BB & e
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oke Tiirkiye Anket - Windows Internet Explorer,

|E http: v, rockncoketr . comfanket. php i| E |Google

ren Gordndm Sk Kullanlanlar  Araclar Yardim

| EI Go T *P :31 Terclme - ﬁ Green Kark HEE m Oyurg T - Pivango a Free Oyunlar - a Okey
far - - deh - [ savfa - G
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e Anket - Windows Internet Explc

|B http: f fwnan rockncoketr . comfanket . php i| E—] |Google

zen Garindm Sk Kullanlanlar Araclar Yardim

| :I Go T + :3 Terciime - @ Green Kark $£E m Oyong T t Pivango a Free Cryunlar - G Oikey
th - B - & - [Ghowke - &

. Internet
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EK 2 (Devam)

oke Tiirkiye Anket - Windows Internet Explorer

|E http: ffvaan . rockncoketr . comfanket. php il E] |G00gle

wen Gorindm Sk Kullamlanlar Araclar Yardim

| il Go T + :ZI Tercime ﬁ Green Kark $£E m Oyun T '. Pivango 9 Free Oywunlar - e Okey
B B 8- e &

| | | | | | | €D Internet | R
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EK3

BOS ZAMANDA DENEYIMSEL BOYUTLAR

Yazar(lar)

Denekler

Yontem

Bulgular

More ve Payne

Yabani hayvan

Yerinde inceleme

(1978) pgrk alam . (on-site survey) Duygusal deneyimlerde degisme ve azalma ortaya ¢ikmustir.
ziyaretcileri
Kendi kendine
. . . uygulanan anket . - . . . o
Hammitt (1980) Ogrenciler (self-administered Dabhil olma ve kendini gergeklestirme deneyimlerinde artisin oldugu ortaya ¢ikmustir.
questionnaire)
Kubey ve Bos zaman Deneyim . .o e .
. . . > . = Tv izleme, spor yapma ve diger bos zaman etkinlikleri esnasinda ve sonrasinda elde edilen
Csikszentmihalyi | aktivitelerine Ornekleme deneyimlerde degisikliklerin meydana geldigi ortaya ¢ikmistir
(1990) katilan kisiler Y ontemi Y g8 4 geidie vage it
REP (Recreation
Melntyre, Kentsel park alani Experlenci Ziyaretgilerin parklara katilim sonrasi elde ettikleri bos zaman deneyimleri; dogayla i¢ ige olma,
Cuskelly ve Auld ziyaretgileri Preference=Rekre enilik, sosyal ve kisisel gelisim seklinde ortaya ¢ikmigtir
(1991) yaret asyonel Deneyim y - SO8Y J1¢l gelisim § yag U
Tercihi) Olgegi
White River . .
Hull, Stewart ve e . ; Heyecan, sakinlik ve sikilma duygu durumlari arasinda anlamli farkliliklar; bu duygu durumlart ile
Yi (1992) Ormanlik Yirrityds | Yerinde Inceleme yiiriiylis alaninin fiziksel 6zellikleri arasinda anlamli iligkiler ortaya ¢ikmistir
Alani katilimeilart )
Caldwell, Smith Bos zaman Gengler i¢in Bos LEBA odlgegini gelistirerek genclerde bos zaman deneyiminin 4 farkli boyutunu (farkindalik,
ve Weissinger etkinliklerine Zaman Deneyimi | bikkinlik, meydan okuma ve kaygi) 6lcmek amaciyla bu bataryanin uygulanabilirligini gegerlilik ve
(1992) katilan yetiskinler Bataryasi (LEBA) | giivenirlilik analizleri ile ortaya koymuslardir.

Celsi, Rose ve
Leigh (1993)

Parastit sporu
yapan bos zaman
katilimcilar

Clawsonian
Model

Parasiit sporu yapan kisilerin deneyimleri baglangi¢, ugaga tirmanis, ucaga binis, parasiitle atlama,
pilot kabinine ¢ikig, performans sonrasi ritiieller olmak iizere 6 asamada degerlendirmis; asamalar
ile katilimeilarin deneyimleri arasinda anlaml farkliliklar ortaya ¢ikmustir.
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EK 3 (Devam)

Lee, Dattilo ve

Amagli 6rnekleme

Kayit altina alma

Bos zaman deneyimi gegici ve kompleks bir yapiya sahiptir ve bos zaman deneyimi zamana bagl

Howard (1994) yoluyla segilen bos Ve goruste olarak degisiklik gostermektedir.
zaman katilimcilar1 | yontemi
. Deneyim . .. y o .
Hull ve Michael Kentsel park alani - Park katilimcilariin endise, enerjik olma gibi stres durumlarinda degisiklik; daha fazla stresli kisiler
. S Ornekleme . S : .
(1995) ziyaretcileri Yéntemi ile daha az stresli kisilerin deneyimlerinde anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmuistir.
Hull ve Stewart White River Deneyim
(1995) Ormanlik Yiiriiyiis Ornekleme Yiirliyiis deneyimi ile karsilasilan dogal alanlar arasinda anlamli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmustir.
Alani katilimeilari Y 6ntemi
Vahsi doga Yapilan arastirmada vahsi doga deneyimi olarak dogayla i¢ i¢e olma, gecmisi hatirlama, vahsi
alanina dogaya saygi duyma, huzur ve sessizlik, zaman i¢inde kaybolma ve dogaya uyum saglamaya dayali
. Vahsi Doga alani uyarlanmis deneyim boyutlari ortaya ¢ikmistir. Bu deneyim boyutlarindan en yogun olarak dogayla i¢ ige olma,
Borrie (1995) . Lo . . .. - . e -
ziyaretgileri (n=62) | Deneyim vahsi dogaya saygi duyma, zaman i¢inde kaybolma ve dogaya uyum deneyimlerinin daha yogun
Ornekleme yasandig1 ve tekrarli 6lgiimlerle bu 6 deneyim yogunlugunun zamana bagl olarak degistigi sonucu
Yontemi ortaya ¢ikmistir.

Hull, Michael,

Deneysel ¢aligma

Herhangi bir bos zaman aktivitesine katilim sonucunda can sikintis1 ve endise gibi negatif

g:gl;;t\;sc:k Ogrenciler plani ile tekrarli duygularda azalma ve sakinlik duygusunda aktivite baslangicinda, aktivite esnasinda ve bitisinde
(1996) Olgiimler artma gozlenmistir.
Mclntyre ve Uyarlanmig
Ro e}f]lbUCk Waitomo Magarasi | Deneyim Magara girisi esnasinda, selalede, ates bocegi bolgesinde ve tastyicilarda deneyimsel dzelliklerin
(19%%) ziyaretgileri Ornekleme asama asama degistigi sonucu ortaya ¢ikmustir.

Yontemi
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REP (Recreation

Yoshioka, Nilson Universite Experience Arastirma sonucunda katilimcilarin bos zamana yonelik deneyimsel tercihlerinin; basari, dogayla ic
ve Simpson (2002) | dgrencileri (n=449) | Preference) ice olma, kacis ya da uzaklagma, heyecan ya da eglence oldugu ortaya ¢ikmuistir.
Olgegi
Canl1 bir basketbol Universite 6grencilerinin tuttuklar1 okul takiminin canli performansindan yarim saat &nce, canli
Madrigal (2003) magini izleyen Clawsonian performans esnasinda, reklam aralarinda ve mag bitiminden sonra deneyimleri asama asama (toplam
liniversite Model 9 defa) degerlendirilmis ve sonu¢ olarak katilimcilarin elde ettigi deneyimlerin asama asama
ogrencileri degisiklik gosterdigi ortaya ¢ikmustir.
CES Stadyumdaki fanatiklerin mag¢ esnasinda elde ettikleri duygusal deneyimlerin direk olarak takima
Sumino ve Harada | Stadyumdaki (Consumption baglilig: etkiledigi, yani takim ve taraftarlar arasindaki bagliligi saglayan en 6nemli faktorlerden bir
(2004) seyirciler tanesinin duygusal deneyimler oldugu, taraftarlarin gelecekteki maglara katilma durumunu sadece

Emotion Set)

heyecan duygusunun direk olarak etkiledigi ortaya ¢ikmustir.

Barnett (2005)

Universite Ogrencisi

Yetiskinler i¢in
Bos Zaman
Deneyimi
Bataryasi (LEB
YA)

Caldwell ve ark. (1992) tarafindan gelistirilen LEBA dl¢egi 657 tiniversite 6grencisine uygulayarak,
yetigkinlerin bos zaman deneyimlerinin 4 boyutunu (farkindalik, bikkinlik, meydan okuma ve kaygi)
6lemiis ve sonug olarak sadece gengler igin degil; yetiskinlerin de deneyimlerini 6lgmek amaciyla
kullanilabilecegini gegerlilik ve giivenirlilik analizleri ile ortaya koymustur.

Tsaur, Chiu ve Tayvan Taipei . Uyarlap s Katilimeilarin elde ettigi deneyimsel edinimleri ile tatmin diizeyi, duygular ve davranislari arasinda
Wang (2006) Hayvanat Baheesi Deneyimsel .| pozitif korelasyon ortaya ¢ikmistir
katilimeilart Pazarlama Olgegi ’
Yiiz ylize g e et o S . o -
Maccarthy, o i .| Sualt1 daligia katilan tiiketicilerin memnuniyetinin elde ettikleri deneyimler ilgili oldugu ve suyun
N Sualt1 daligina glriisme yontemi . X . N .
O’Neill ve e temizligi, dalis sayisi, dalig yapilan yerin altindaki magaralar, diger giizellikler, suyun rengi, su alti
e katilan tiiketiciler (45) ve anket 5 DS . . =
Williams (2006) (n=200) yasaminin yogunlugu gibi bircok deneyimsel kaliteden meydana geldigi ortaya ¢ikmistir.
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Uzun mesafe

“Self-completion” anketi yardimiyla katilimcilarin bu etkinlikten neler bekledigi 6l¢iilmiis, daha
sonra “in-situ diary” anketi yardimiyla gercek deneyimleri Oolgiilerek aradaki farkliliklar

Breejen (2007) yiirliylisiine katilan N1c el Ar.astlrma degerlendirilmistir. Katilimeilarin yiiriiylis 6ncesinde, yiiriiylis esnasinda ve sonrasinda kazandiklari
bos zaman Yontemi (Anket) . . o . e
Katilimeilart deneyimleri arasinda anlamli farkliliklar bulunmakla birlikte; deneyimler uzun mesafeli yiiriiyiisiin

dogas1 geregi zamana bagli olarak yiikselen bir sekilde artmustir.

Kaykay sporculari
(n=8), Ka}f.k . Kaykay parkinin agilisindan sonra kaykaycilarin katilimlarinda artis meydana gelmis ve bdylece
parkinin yoneticileri I I . n .

Shannon ve _ . Yiiz ylize kayma becerilerinde gelisme ortaya cikmustir. Park agilmadan once kaykaycilar birgok kez
(n=3), Belediye - .. . S . o . .

Werner (2008) Rekroasyon goriisme yontemi | alanlardan uzaklagtirilirken, parkin agilisindan sonra kendilerini daha 6zgiir hissederek deneyimleri
Depar tniin pozitif yonde degismistir.

Koordinatorii (n=1)

Kao, Huang ve

Hualien Ocean
Temal:1 Parki

Temal1 Parklarda
olmasi gereken
deneyimsel
kalitelere yonelik

Temal1 parklarda deneyimsel kaliteyi olusturan unsurlar1 “dahil olma, katilim, eglence ve heyecan”
seklinde siralamiglardir. Caligmanin sonucunda, dahil olma, katilim, eglence ve heyecan deneyimleri

Wu (2008) katilimetlari olarak ile deneyimsel tatmin ve gelecege doniik katilma durumlari arasinda pozitif bir korelasyon ortaya
(n=408) gelistirdikleri gkmustir.
Olcek
e Bos Zaman Deneyimi Bataryasi’nin sadece Amerika’da degil farkl iilkelerde ve farkl kiiltiirlerde
- Tirkiye’de okuyan | Bos Zaman S e NS o T P,
Goktiirk (2009) Giniversite Denevimi yetismig gen¢ iiniversite Ogrencilerine uygulanabilirligini sorgulayarak; LEB o6lgeginin kiiciik
o o Y degisikliklerle Tiirkiye’de egitim gdren {iniversite Ogrencilerine uygulanabilirligi gecerlilik ve
ogrencileri (n=207) | Bataryasi (LEB) Lo L
giivenirlilik analizleriyle ortaya konmustur.
2 farkli zihinsel engelliler departmaninda yapilan arastirmaya gore; birinde denetleyici digerinde ise
. Bayan zihinsel I bagimsiz bir bos zaman anlayiginin hakim oldugu ortaya ¢ikmistir. Elm Home’da yasayan zihinsel
Kimball ve . _ Yiiz yiize S .2 .. . ]
. engelliler (n=5) ve - .. .| engellilerin (n=2) bos zamana katilimlar1 gérevliler tarafindan yonlendirilmekte ve denetlenmekte;
Goodwin (2009) gorligme yontemi

gorevliler (n=5)

Cairn Home’da yasayan zihinsel engellilerin (n=3) bos zaman katilimlar1 ise desteklenmekte ve
bagimsiz bir sekilde bos zaman gegirmeleri saglanmaktadir.

Kaynak: Lee, B., The dynamic nature of emotions during a trail based lesiure experiences: An application of affect control theory (ACT), Doktora
Tezi, Texas A&M University, 1999a, s. 31-32°den uyarlanmistir.
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