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OZET

Hedonizm, hayatta en iyi olan seyin siirekli olarak hazza yénelmek oldugunu
savunan felsefi bir goriistiir. Tiiketici davranislarinin degismesiyle birlikte hedonizm,
pazarlama alaninda 6nemli bir konu haline gelmistir. Insanlar bazen sadece tiiketmek
icin tiiketirler. Cogu zaman neye ihtiyaclari olduklarini bilmezler. Steve Jobs’un da
dedigi gibi “Uriinleri odak gruplarina gore tasarlamak gercekten zordur. Cogu zaman
insanlar siz onlara gosterene kadar neye ihtiya¢ duyduklarini bilmezler”
(http://lwww.hurriyet.com.tr/). Bu durumda markalar insanlara deneyim yasama firsati
sunarak onlar1 ihtiyaclar dogrultusunda hedonik tiikketime yonlendirmektedir.
Dolayisiyla tiiketici artik iiriinden ¢ok kendisi i¢in “anlam” ifade eden seyi satin almay1
istemektedir.

Calismanin birinci boliimiinde deneyimsel pazarlama, tliketim-tiiketici ve
pazarlama ile ilgili, ikinci boliimde hedonik (haze1) tiiketimle ilgili literatiir incelemesi
yapilmistir. Ugiincii boliimde ise deneyimsel pazarlamanin hedonik tiiketim iizerindeki
etkisini degerlendirebilmek adina uygulama yapilmistir. Bu kisimda elde edilen veriler
SPSS Istatistik programinda analiz edilmis olup, sonuglar raporlanmistir.

Anahtar Kelimeler: Deneyim, Deneyimsel Pazarlama, Hazci, Hedonik tiiketim,

Hedonizm.



T.C. o AL EN

<> . . . . & %
‘Qy NECMETTIN ERBAKAN UNIVERSITESI = 6?:\9 3
/ =T ey s e ae e Jes qee s es L""J o

<‘\ - Sosyal Bilimler Enstitiisii Muduirliigii Wc®
KON\JYA

Name and Surname Elmas ERCAN

Student Number 168111011005
Department Business/Business

i Master’s Degree M.A.)
S X
< Study Programme
é Doctoral Degree (Ph.D.)
Supervisor Dr. Ogr. Uyesi Mahmut Nevfel ELGUN
Title of the Impact of Experiential Marketing on Hedonic Consumption:
Thesis/Dissertation Textile Industry
SUMMARY

Hedonism is a philosophical approach which advocates the case the best thing
in life is the thing that constantly aims pleasure. Hedonism has become an important
topic in marketing field with the changing of consumer’s behaviours. People
sometimes consume only to consume. They mostly do not know what exactly they
need. As Steve Jobs stated “It's really hard to design products by focus groups. A lot
of times, people don't know what they want until you show it to them"
(www.hurriyet.com.tr/). In this case, brands encourage people for hedonist
consumption in direction with their needs by providing them experience opportunity.
Thus, consumer prefer buying what is “meaningful” for them rather than the product
itself anymore.

Literature review related to experimental marketing, consumption-
consumer and marketing in is made the first chapter of the study, review of literature
for hedonist consumption is made in the second chapter of the study. In the third
chapter, application is conducted to evaluate the effect of experimental marketing on
hedonist consumption. Data obtained in this chapter is analysed SPSS Statistical
software, results are reported.
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GIRIS

Glinimiizde degisen ve gelisen teknoloji faaliyetleri ile birlikte tiiketici
davraniglar1 ve tiikketim kiltiirii de degisiklik gostermektedir. Bu dogrultu da
pazarlarda degisiklik gostermektedir. Tiiketiciler geleneksel pazarlama doneminde
rasyonel diisiinen ve karar veren bireyler olarak kabul ediliyordu. Ancak modern
pazarlama stratejileri ile gelisen bilgi ve teknoloji sayesinde tiiketiciler bilingli tiiketici
statiisiinde yer almaktadir. Bu durumda pazarlama da temel nokta iiriiniin kendisi iken
tiikketiciler ile iirlin arasindaki yasanan deneyim ve duygusal duygular 6n plana
cikmistir.

Bu dogrultuda deneyimsel pazarlama, tiiketicinin talep ettigi irlin veya
hizmetten ne bekledigini bilmek ve ona gore deneyim yasama stratejisi belirlemektir.
Yani isletmeler tiiketicilerin duygularina dokunabilmek i¢in firsatlar yaratmalidirlar.
Deneyimsel pazarlama temelde tiiketicilerin deneyimlerinden yararlanmaktadir.
Tiiketiciler elde etmek istedikleri {irlin veya hizmetlerden sadece yarar
beklememektedirler. Bunun yani sira kendilerine haz, mutluluk ve zevk veren hedonik
(hazc) tiikketime yonelmektedirler.

Modern pazarlama stratejilerinin  gelismesi, ihtiyaglarin farklilagmasi,
tiikketicilerin tatmin olma diizeylerinin yiikselmesi ve bir tirlinden veya hizmetten daha
fazlasin1 istemeleri hedonik tiiketimin hizli bir sekilde yayginlagsmasina imkan
saglamigtir. Goriinen ihtiyaglarini karsilamanin yaninda goriinmeyen duygusal
ihtiyaglarmi da karsilamak istemektedirler. Kendisini farkli hissettiren {iriine
odaklanmaktadirlar. Dolayisiyla tiiketici artik iirtinden ¢ok kendisi i¢in “anlam” ifade
eden seyi satin almay1 istemektedir.

Istedikleri anlamlar1 da markalarda bulmaktadirlar. Insanlar kendileri igin
farkli, yakin hissettikleri anlamlarla duygusal baglanti kurarlar. Dolayistyla olusan bu
bag tiiketicinin tatmin olma duygusunu pekistirir. Tatmin olma duygusu insanin her
bir hareketine anlam yiikler. Bu dogrultuda hareket eder insan. Tatmin yok oldugunda
ise yapilan her bir eylem hicbir anlam ifade etmez, eylemin i¢i bosalir.

Birinci béliimde pazarlama, tiiketim-tiiketici ve deneyim kavramlarindan

bahsedilmistir. Deneyimsel pazarlamanin anlasilmasi, Ozellikleri, uygulamalari,



modiilleri, tiikketicinin satin almada karar siireci, tiiketicinin davranislar1 ve miisteri
deneyimi yaratma siirecleri bu boliimiin temel noktalarini olusturmaktadir.

Ikinci boliimde hedonizm, hedonik tiiketim kavramlarina ve davranisina yer
verilmigtir. Bu kapsamda hedonizm kuramlari, hedonik aligveris nedenleri, deneyim
ekonomisi, hedonik tiiketimi etkileyen faktorler ve hedonik tiiketimle iligkili tiikketim
tiirlerine yer verilmistir.

Calismanin son boliimiinde ise tekstil sektoriinde deneyimsel pazarlama
uygulamalarinin hazci tiikketim tizerinde yarattigr etkiyi incelemek adina sekillenen
saha aragtirmasindan olugsmaktadir. Elde edilen bulgular, metodoloji, degerlendirmeler

ve konuya iligkin hipotezler bu bélimde bulunmaktadir.



BIiRINCi BOLUM
DENEYIMSEL PAZARLAMA KAVRAMI VE KAPSAMI

Bu béliimde literatiirde yer alan pazarlama, tiikketim - tiiketici, tiiketicinin satin
almada karar siireci, tiiketicinin davranislari, deneyim, deneyimsel pazarlama ile

modiillerinin tanimina, kapsamina ve uygulamalarina yer verilmistir.
1. 1. Pazarlama Kavram

Pazarlama, bireylerin veya kurumlarin belirledikleri hedefler dogrultusunda
mallarin ve hizmetlerin olusturulmasi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi, tutundurulma
stirecini kapsamaktadir. (Bediik, 2010: 214).

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA)’ nin 2005 yilinda yaptig1 pazarlama
tanim1 ise “miisteriler icin deger yaratmaya, iletmeye ve sunmaya, oOrgiite ve
hissedarlara kazang getirecek bir sekilde miisteri iliskileri kurmaya yonelik bir siirecler
dizisi ve orgiitsel islevdir” seklindedir (Trout ve Ries, 2007: 18, Aktaran: Oztiirk,
2011: 3). Ayrica Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina goére pazarlamanin

faaliyetleri su sekildedir (Yiiksekbilgili, 2015: 5);

e Muhtemel pazar1 tanimlama ile ilgili islemler,
e Kapasitenin verimli kullanimini saglayacak talebi yaratma ¢abalari,

e Etkin dagitim diizenini kurma ve bunlar1 uygulama ¢abalari.

Pazarlamanin 6zellikleri ise su sekilde siralanabilmektedir (Mucuk, 2004: 5-6;
Aktaran: Geng, 2009: 3);

e Pazarlama, ¢ok kapsamli, cesitli faaliyetleri icermektedir.

e Pazarlama, insan ihtiyaclarini karsilayabilmek igin bir degisim (takas)
aracidir.

e Pazarlama mal ve hizmetin yani sira fikirlerin yaratilmas: siireci ile de
ilgilidir.

e Pazarlama, mal ve hizmetlerin iretim asamasinda baglayip satis

asamasina kadar devam eden faaliyetler biitlintidiir.



e Pazarlama, duragan olmayan siirekli dinamik olan aktif bir ortamda

yiiriitiiliir.
1. 2. Tiiketim Ve Tiiketici Kavram

Pazarlama da en 6nemli iki kavram olan tiiketim ve tiiketici kavramlari ele
almmustir. Oncelikle tiiketim kavrami daha sonra tiiketici kavrami aciklanmistir.

1.2.1. Tiiketim Kavramm

Genel olarak tiiketim, insanlarin gereksinimlerini giderebilmek amaciyla mal
ve hizmetleri belirli bir bedel (licret) karsiliginda elde etmeleridir. Ayrica tiiketim bir
iletisim bigimidir. Insanin i¢indeki duygulari, satin alma eylemi ile disa aktarmasidir.

Tiikketim yapmay1 istemek ya da buna her firsatta istek duymak, tiikketimin
gerceklesmesinden daha 6nemlidir. Clinkii kisi potansiyel bir tiiketici durumundadir.
Bu durumda kisi bir seyi tiiketir tilketmez daha fazlasini isteyecek ve bu tiiketme
istegini diger iiriin ve hizmetlerle karsilamak isteyecektir. Boylece siirekli bir tiikketim

dongiisii ortaya ¢ikmaktadir (Yaniklar, 2006: 33).
1.2.2. Tiiketici Kavram

Tiiketici; 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun, tiiketiciyi
“Tiiketici: Ticari veya mesleki olmayan amaglarla hareket eden gercek veya tiizel
kisiyi...” diye ifade etmektedir. Kanun’un lafzindan anlagilan, mesleki veya ticari
amac giitmeyen, kazang elde etmek yerine kullanim veya yararlanma odakli hareket
eden gergek veya tiizel kisiler tiikketicidir (http://hukukdestegi.com).

Bagka bir tanima gore tiiketici, oncelikle tiiketicinin tatmin edilecek ihtiyaci ve
bu ihtiyacin1 karsilayacak maddi kaynagmnin (parasinin) bulunmasi ve parasini
ithtiyaglarinmi gidermek karsiliginda harcama isteginde olan kisi veya kurumlar seklinde
tanimlayabiliriz (Fettahlioglu, 2008: 4).

Haz arayan kisi olarak tiiketici bakis acisinda haz, tiikketimciligin merkezinde
yer alan soyut bir kavramdir. Bireylerin daha fazla tiikketmesini saglamada kendisine
Ozgii degerleri bulunmaktadir. Tiiketimcilik, yeni zevklerin benimsenmesini, yeni
diinyalarin kesfedilmesini ve yeni hazlarin alinmasini her bireyin sahip oldugu bir hak

ve her bireyin kendisine karsi yerine getirmekle yiikiimlii oldugu bir gorev olarak



kabul eder. Modern tiiketimde bu hak ve gorev siirekli olarak tiiketicinin kendisine
hatirlatilir (Yaniklar, 2006: 100).

Tiiketiciler ekonomik sistemin temel unsurudur. Tiketicilerin zevk ve
tercihleri birbirlerinden farklidir. Ornegin, bir tiiketici bos zamanmi sinema ile
degerlendirirken, diger bir tiiketici futbol magci izleyerek degerlendirebilir. Ya da satin
alma konusunda bir tliketici pahali bir araba alirken diger bir tiiketici pahali bir ev
alarak kendini tatmin edebilir. Hangi tercihlerin dogru olup olmadig1 kisiden kisiye
degismektedir. Dolayisiyla zevk ve deger hissi tercileri etkilemektedir (Tiirkbal, 1997:
109-110; Aktaran: Lebe, 2006: 5-6).

1.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satin alma karar siireci Yiikselen (2007) tarafindan bes asama da

incelenmistir. Bu asamalar (Yiikselen, 2007: 146; Aktaran: Oztiirk, 2011: 59);

e Gereksinimin meydana ¢ikmasi,

o Alternatiflerin belirlenmesi,

e Alternatiflerin degerlendirilmesi,

e Satin almanin ger¢eklesmesi igin kararin verilmesi

e Satin alma sonrasi davranigtan olusmaktadir.
1.3.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Bu siirecin ilk asamasidir. ilk olarak bir problemin, ihtiyacin belirlenmesi
gerekmektedir. Gereksinimin tiiketici tarafindan belirlenmesiyle siire¢ baslamis olur
(Délarslan, 2013: 52). Ornegin, herhangi bir ihtiya¢ yok iken bir anda reklam
mesajlariyla ihtiya¢ olusabilir. Bu dogrultuda tiiketici bu istegini, ihtiyacim

giderebilmek i¢in ¢esitli alternatifler arayacaktir.
1.3.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Tiiketici ihtiyaglar1 dogrultusunda tatmin olmasini saglayacak iirlin ve

markalar1 arastirir, bilgi toplamaya ¢alisir. Bu bilgiyi etrafindaki insanlardan, dnceki



deneyimlerinden ya da reklamlar araciligiyla elde edebilir. Elde edilen segenekler

degerlendirilmek tizere siralanir.
1.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici siraladig1 alternatifler arasindan hangisini sececegini karar vermeye
calismaktadir. Segenekler hakkinda elde ettigi bilgileri bu asamada degerlendirir ve
ona gore kararimi verir. Karar verirken cesitli etkenlerden etkilenmektedir. Bunlar,

duygusal deneyimler, arkadaslar, aile ve diger ¢evre unsurlari olabilir.
1.3.4. Satin Alma Karar

Belirlenen segenekler degerlendirildikten sonra bir segenekte karar kilinir ve
satin alma karar1 verilir. Tiiketici uygun olan bir alternatifi seger. Boylece satin alma
karar1 olugsmus olur. Ancak satin almanin gerceklesmesiyle bu siire¢ sona ermez.
Tiiketici sonraki aligverislerinde de etkisi olacak satin alma sonrasi davraniglar gosterir
(Délarslan, 2013: 52).

Satin alma karar1 verirken tiiketici iirlinliin 6zelliklerine dikkat etmektedir.
Nereden hangi {iriinii alacagini, ona nasil ulagabilecegi konusunda kararini vermeye

calisir. Bu asamada yine en biiyiik etken cevredir.
1.3.5. Satin Alma Sonrasi Davranis

Son agsama da tiiketici satin aldigi tirtin hakkinda bekledigi tatmini bulup
bulmadigina bakar. Ciinkii bu tatmin, tiiketicinin ayni1 isletmeden ya da ayni {iriinden
tekrar aligveris yapip yapmayacagini belirleyecektir. Beklentilerinin karsilandigini
diisiinen tiiketici, ¢evresini de etkileyecektir. Karar siirecinde kendisini de etkiledikleri
gibi. Bu asama en ¢ok isletmeler agisindan da 6nem arz etmektedir. Clinkii tatmin olan
tiiketici miisteri memnuniyeti dogrultusunda sadakat gosterecektir. Ayn1 zamanda da
yeni miisteri getirecek ve markanin, isletmenin taninmasin1 saglayacaktir.

Satin alma kararindan sonra, tiiketici agisindan ii¢ farkli sonug elde edilebilir

(Valiyeva, 2015: 51);

e Tiiketici tam olarak doyuma ulagmustir.



e Tiiketici, tamamen degil kismen doyuma ulagmaistir.

e Tiiketici higbir sekilde doyuma ulasmamustir.

Tiiketim siirecinde doyuma ulasan ya da kismen de olsa tatmin olan tiiketici
gereksinimini karsiladigi i¢in aligveris siirecini sonlandiracaktir. Ancak hicbir sekilde
doyuma ulagmayan, tatmin olamayan tiiketici gereksinimlerini karsilayamadigi igin
alisverisine devam edecektir.

Tablo 1: Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinin Asamalari

1. Gereksinimin meydana ¢ikmasi

2. Alternatif segeneklerin belirlenmesi

3. Alternatif segceneklerin degerlendirilmesi

4. Satin alma karariin verilmesi

5. Satin alma sonrasi davraniglar

Tiim bu asamalar her zaman gegerli olmayabilir. Ciinkii gelisen teknolojiler ve
kiiresellesme ile birlikte tiiketici ihtiyaclar1 da degiskenlik gdstermektedir. Isletmeler
de bu dogrultuda rekabet edebilmek i¢in yaraticilik ve farkliliklarini ortaya koymak
zorundadirlar. Pazarlamanin gelismesiyle birlikte tiiketicilere rasyonel (faydaci)
tirtinlerin yan1 sira onlarin duygularina hitap eden iiriin ve hizmetler de sunulmalidir.

Ayrica herhangi bir modern pazarlama stratejisinden faydalanilmalidir.
1.4. Tiiketici Davranislar1 Ve Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Modern pazarlamanin temelinde tiiketici bilingli olarak satin alma faaliyetini
gerceklestiren kisi iken, post modern pazarlama da bu tanim degisikliye ugramistir.
Post modern toplumda tiiketici, kararsiz, anlik satin almalara meyilli olan, marka

sadakati zayif ve aligveriste yasadigi deneyime 6nem veren yeni bir tiiketici bigimi



ortaya ¢ikmistir (Babacan ve Onat, 2002: 14). Tiiketicilerin satin alma davranislarin
Arit (2017) asagidaki sekilde ele almistir (Arit, 2017: 57) ;

o Kisisel (bireysel) etkenler,

o Ekonomik etkenler,

. Psikolojik (ruhsal) etkenler,

. Sosyo-Kiiltiirel etkenler olmak ftizere dort baslik altinda toplamak
miimkiindiir.

1.4.1. Kisisel Etkenler

Kisisel faktorlere cinsiyet, yas, mesleki durum, egitim diizeyi, medeni durum,
gelir diizeyi vb. ozellikler sayilabilir.

Yas

Tiiketicilerin satin alma tercihlerine etki eden unsurlardan biri yastir. Yas
faktorii siirekli degiskenlik gostermektedir. Bu degiskenlik her yasta farkli tiikketim
aligkanliklarin1 da beraberinde getirmektedir. Ornegin, ¢ocuk yas grubunda daha ¢ok
eglence ve oyuncak tercih edilirken, gen¢ yas grubunda kiyafet, elektronik esyalar
talep edilmektedir. Bunu takiben yas ilerledikce ev esyasi, yatirim yapma, araba satin
alma gibi mal talepleri olusturmakta ve en son yaslilik ¢aginda bunlarin yerini hizmete
yonelik talep istekleri yer almaktadir. Bu dogrultu da tatil, sigorta, dinlenme ve saglik
hizmeti talepleri 6ne ¢ikmaktadir. Dolayisiyla, geng yaslarda mal/iiriin sektoriine ilgi
yogunken yas ilerledik¢e hizmet sektoriine olan ilgi artmaktadir (Koseoglu, 2002: 98).

Cinsiyet

Cinsiyet faktoriine gore tiiketicilerin tliketim aliskanliklar1 farklilik
gostermektedir. Kadin - erkek tiiketicilerin gereksinimleri ve ilgi alanlar1 farklidir.
Dolayistyla pazar da iiriin ve hizmet yelpazesi genistir. Ornegin, kadinlar daha gok
duygularina hitap eden iiriinleri tercih ederken, erkekler daha ¢ok rasyonel fayda
saglayan lriinleri tercih etmektedirler. Ayrica satin alma da karar verme siirecinde
erkekler daha hizlidir (S6zen, 2013: 24-25).

Kadinlar daha ¢ok kisisel iirlinler, ziynet esyalari, ev esyalari, kiyafet gibi
uirlinleri talep ederken; erkekler araba, teknolojik tirtinler, cep telefonu, bilgisayar vb.

tirtinleri talep etmekte ve ilgi duymaktadirlar.



Egitim Diizeyi

Giliniimiizde, toplumun egitim diizeyi giin gectikce artmaktadir. Boyle bir
ortamda miisteri tatmini de gittik¢e zorlasmaktadir. Bilingli tiikketici sosyal sorumluluk
projelerine kars1 duyarli, degisime hizli adapte olan, hakkini savunan, ikna edilmesi
giic bir tliketici grubudur.

Bilingli tiiketici kaliteli, deger yaratan, hem rasyonel hem de hedonik
duygulara hitap eden markalar1 tercih etmektedir. Bundan dolay1 bir marka icin
miisteri sadakati olusturmak ve bunu korumak oldukea giictiir.

Medeni Durum

Evli bir birey ile bekar bir bireyin tiiketim aligkanliklarinda dogal olarak
farkliliklar olmaktadir. Ciinkii gereksinimleri, istekleri, yasam standartlar1 ve kosullar
farkli olmaktadir. Toplumda egitim seviyesinin ve kadin okuma sayisinin artmasiyla
birlikte caligma hayatinda kadinlar yer almaya baslamistir. Bu dogrultu da evlenme
yasinin arttig1 goriillmektedir.

Ayrica bekarken duyulmayan ihtiyaclara evliyken duyulabilir ya da evliyken
duyulmayan ihtiyaglara c¢ocuk oldugu zaman duyulabilir. Dolayisiyla tiikketim
aliskanliklarinda medeni duruma gore farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir.

Gelir Diizeyi

Yiiksek gelirli tiiketiciler ile orta ve diisiik gelirli tiiketicilerin satin aldiklar
iriin ve hizmetler farklilik gostermektedir. Yiiksek gelire sahip tiiketiciler iyi yasam
tarzina sahiptirler ve ona gére yasamaktadirlar. Ornegin, bir araba markas: tercihi
yapilirken yiiksek gelirli tiiketici Mercedes, Range Rover gibi markalari terci ederken
orta ve diigiik diizeydeki gelire sahip olan tiiketici Ford, Toyota, Fiat gibi markalar
tercih etmektedir. Hizmet sektdriinden de Ornek verir isek, yiliksek gelirli tiiketici
restoran tercihinde sik, liiks, valeye sahip bir mekan tercih ederken orta ve diisiik
diizeydeki gelire sahip tiiketici gosterisi az olan, uygun fiyat moniileri bulunan
mekanlar tercih etmektedir.

Mesleki Durum

Meslek  gruplarina gore Dbireylerin  tiikketim  davranmislart  farklilik
gosterebilmektedir. Yiiksek gelirli mesleklere sahip olan tiiketiciler fiyata bakmaksizin

markali, kaliteli {irlin ve hizmetleri tercih etmektedirler.
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Teknik olarak donanimli, 6zelligi ¢ok olan iirlinleri ¢ogunlukla egitim diizeyi
yiiksek olan tiiketicilerin satin aldiklar1 goriilmektedir. Markali {iriinlerin tercihinde
kalite kadar fiyat 6nemli tesviklerden biridir. Ciinkii yiiksek fiyat bazi tiiketiciler i¢in
kaliteyi gostermektedir. Bu yiiksek fiyatl iiriinleri de genelde geliri yiiksek tiiketiciler
tercih etmektedirler.

1.4.2. Ekonomik Etkenler

Ekonomik faktorlere tiiketicinin parasal giicii, satin alma deneyimleri, iiriin ve
hizmetten beklentileri vb. etkenler sayilabilir. Ulkenin ekonomik yapisi, ekonomide
degiskenlik gosteren enflasyon, faiz orani vb. durumlar tiiketicilerin satin alma
davranislarini dogal olarak etkilemektedir. Ornegin, enflasyon oranindaki artislar1 bazi
tilkketiciler i¢in olumsuz iken bazi tiiketiciler acisindan da alinan yiiksek fiyath
tirtinlerin onlara itibar kattiklarin1 diisiinerek olumlu algilamaktadirlar.

Ayrica kalite, fiyat, garanti vb. degiskenlerin haricinde tiikketim sirasinda
duyulan haz, mutluluk, {iriiniin kattig1 deger vb. etkenler de tiiketici davranislarin da

onemli rol oynamaktadir.
1.4.3. Psikolojik Etkenler

Satin alma davranis1 Kdseoglu’na (2002) gore 4 psikolojik etken tarafindan

etkilenmektedir. Bunlar (Kdseoglu, 2002: 117);

e Giidiilenme (motivasyon)
e Algilama
e Ogrenme

e Tutum ve inanglardan olusmaktadir.

Giidiilenme (Motivasyon)

Gudi kelimesi c¢ogunlukla bilim olarak psikolojide yer almaktadir. Bu
kelimenin anlami, organizmanin istekli veya isteksiz olarak bir takim davraniglarda
bulunmasi i¢in uyaricilarin harekete gegmesidir. Herhangi bir ihtiya¢ durumunda igten

ya da distan gelen uyaricilar dogrultusunda organizma davranisi gergeklestirmektedir.
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Gergeklesen bu davranis sonucunda birey yiiksek motivasyona, istege sahip
olmaktadir (Giil, 2017).
Sekil 1: Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Kendini
ergeklestirme
Sayg1 Thtiyaci

/ Ait Olma ve Sevgi Ihtiyact \
/ Giivenlik Ihtiyac \
/ Fizyolojik Ihtiyaglar \

Kaynak: Merdoglu, 2016.

Motivasyonun tiiketici davranigi iizerindeki etkisini en iyi Maslow’un
ithtiyaglar kurami agiklamaktadir. Kuram da birey, hiyerarsik olarak 5 unsur {izerine
kurulmugtur. Bu hiyerarside alt siradaki ihtiya¢ giderilmedikge iist siralardaki
ihtiyaclar giderilemez.

Fizyolojik ihtiyaglar en alt basamagi olusturmaktadir. Bu ihtiyaclara aclik,
susuzluk, barmmma vb. temel ihtiyaglar 6rnek verilebilir. Birey temel ihtiyaglarini
gidermeden diger ihtiyaclarii diisiinemez. Bu yilizde hayatlar1 boyunca ihtiyaglarini
giderebilmek i¢in ugrasirlar.

Giivenlik ihtiyaci, hiyerarside temel ihtiyaclar karsilandiktan sonraki
basamaktir. Temel ihtiyacglarin1 karsilayan birey kendini gilivence altina almak
isteyecektir korunma gibi.

Ait olma ve sevgi ihtiyaci, temel ve giivenlik ihtiyaglarini karsilayan birey artik
diger bireylerle iliski kurmak, bag olusturma ve bir yere, gruba ait olma hissini
gerceklestirmek istemektedir. Kendini gdsteren birey baskalarini tarafindan sevildigi
ve bagkalarina kars1 sevgi duymay1 istemektedir. Bu duygularda eksiklik duygusundan
kaynaklanmaktadir.

Saygi ihtiyaci, kendi varligini ispatlayan birey diger bireylerden saygi gérmek
istemektedir. Ayn1 zamanda birey de benlik duygusu olusmustur, kendisine ve

etrafindakilere saygi duymaktadir.
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Kendini ger¢eklestirme ihtiyaci, hiyerarsinin en iist basamagidir. Bu basamaga
gelene kadar birey tiim ihtiyaglari gidermis gibi goriinse de asil amag¢ kendini
kanitlamak istemesidir. Kendi yetenek ve kapasitesinin farkina varan birey
basarabildigi seviyede hayata gegirmektedir. Bunu tek basina ya da yardim alarak
yapmaktadir. Piramidin en alt basamagi acil ihtiyaclar1 ifade ederken yukariya
cikildikca aciliyet durumu azalmaktadir. Birey basarabildigi dl¢iide motivasyonunu
saglamaktadir.

Algilama

Motivasyonunu saglayan birey algilama asamasinda ge¢mis deneyimlerinden
etkilenmektedir. Birey uyaranlari, motivasyon durumu ve deneyimleri araciligiyla
paralel olan girdileri alip, olmayanlar1 sistem digina itmektedir (Fettahlioglu, 2008:
36).

Birey bilgiyi duyu organlar1 araciligiyla elde etmektedir. Elde ettigi bilgileri de
deneyimleri dogrultusunda algilama siirecinde islemektedir.

Ogrenme

Bireyin deneyimleri sonucunda Ogrenme siireci baslar. Deneyimler, iirlinii
tanima, kullanma, hangi iirlinleri satin alacagi hakkinda reklamlardan bilgi alma vb.
etkenlerin birlesmesiyle satin alma aligkanliklarin1 olusturmaktadir (Fettahlioglu,
2008: 37).

Ogrenme davramslarda goriilen iyi ya da kotii yonde bir degismedir. Birey
yasantis1 boyunca siirekli bir 6grenmenin igerisindedir. Birey 6grendiklerini miimkiin
oldugunca hayat1 boyunca stirdiirmektedir.

Tutum ve Inang

Tutumlar, birtakim inang ve degerlerin arkasinda saklidir. Tutum, bireyin i¢
diinyasinda belirli degerleri ve inanglar1 dogrultusunda ortaya c¢ikmaktadir. Bu iki
kavram arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Tutum ve inanglar arasindaki en biiyiik
farklilik tutumlar davramiglarda olumlu veya olumsuz degerlendirilebilirken,
inanclarla ilgili herhangi bir yorum yapilamaz (Simsek vd., 2011: 71).

Ogrenme sonucunda bireyin tutum ve inanglar1 kendini gdstermektedir. Birey
bir sey hakkindaki inanglar1 dogrultusunda hareket etmektedir. Davraniglarini
inanclart dogrultusunda uzun siireli olarak bir yonde egilimli olarak gostermesi de

bireyin tutumunu gostermektedir.
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1.4.4. Sosyo-Kiiltiirel Etkenler

Bir diger etken olan sosyo-Kkiiltiirel etkenlere, aile, sinif, grup, statii vb. etkenler
sayilabilir.

Aile

Toplumun en kiiglik birimi ailedir. Cekirdek ve genis ailelerde anne-babanin
statiisii farklidir. Cekirdek ailede anne-baba satin alma da karar verici durumundayken,
genis ailelerde bunlarin yani sira diger bireylerde (dede, babaanne vb.) karar verme
siirecine dahildirler. Artan egitim seviyesi ile birlikte kadinlar da is hayatinda yer
almaktadir.

Bu durumda da kadmin evdeki konumu ¢alismayan kadinlara gore farklilik
gostermektedir. Calisan kadinin evde satin alma kararlarinda s6z sahibi olma
durumunun arttig1 goriilmektedir (Nakip ve Yaras, 1999: 255).

Sosyal Simif

Sosyologlar sosyal sinifi, toplumda benzer statliyli, giicii vb. Ozellikleri
paylasan bireylerin olusturdugu topluluk olarak tanimlamaktadir. Sosyal gruplarin
olugmasin da bireylerin yasam tarzlari, birbirleriyle olan iliskileri, begenileri, tarzlari

etkendir (http://www.felsefe.gen.tr/).

Islamoglu ve Altumsik’a (2013) gore sosyal smifin yedi ozelligi
bulunmaktadir. Bunlar (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 195-197; Aktaran: Arit, 2017:
71);

e Siirekli degiskendir.

e Benzer karakter ve davranislara sahiptirler.

e Siralama vardir.

e Hareket ve davranislar1 bulunduklar sinifla sinirlidir.
e Birden fazla degisken sosyal sinifi etkilemektedir.

e Bireylere statii sunmaktadir.

e Statiiler sembollerle ifade edilmektedir.

Referans Gruplar
Tiiketiciler karar verirken zaman zaman etraflarindan birilerine danisirlar.

Onlarin fikir ve deneyimlerinden yararlanmak isterler.


http://www.felsefe.gen.tr/).
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Birincil ve ikincil referans gruplari olmak iizere 2’ye ayrilir. Birincil referans
gruplar1 bireyin, her giin gordiigii (arkadas, komsu vb.) kisilerden olusmaktadir. ikincil
referans gruplar1 ise sik sik gormedigi, karsilasmadigr (konser, kuliip tiyeleri vb.)
kisilerdir. Her iki referans grubunun igerisinde “fikir liderleri” bulunmaktadir. Bu

liderler satin alma kararini kolaylastirirlar (Karafakioglu, 2013: 104).
1.5. Tiiketici Davramsi *nin Ozellikleri

Wilkie’ye gore, tiiketici davranislarinin incelenmesinde 7 ana varsayim One

¢ikmaktadir. Bunlar (Wilkie, 1990: 12-22; Aktaran: Geng, 2009: 6-7);

e Tiiketici davranisi, giidiilenmis bir davranistir.

e Tiiketici davraniglar1 birgok ¢esidi kapsayan faaliyetlerden meydana
gelmektedir.

e Tiiketici davranis1 devamliligi olan bir siirectir.

e Tiiketici davranisi, zamanlama ve karmagiklik yoniinden farklilik
gostermektedir.

e Tiiketici davranis1 degisik rollerle ilgilenmektedir.

e Tiiketici davranisi ¢evresel etmenlerden etkilenmektedir.

e Tiiketici davranimi kisiden kisiye farklilik gostermektedir.
1.6. Deneyim Kavrami

TDK deneyimi “Bir kimsenin belirli bir siirede ya da hayat boyu edindigi
bilgilerin tamamu, tecriibe” olarak tanimlamaktadir (http://www.tdk.gov.tr). Ayrica
hazsal tiiketim kavrami olarak da ifade edilen deneyim kavrami, tiiketicinin/kisinin
deneyimleriyle dogrudan ilgilidir (Celik, 2009: 25).

Ornegin; Starbucks yasattif1 deneyim ile bagimlilik yaratmaktadir. Starbucks
da vakit gegirmek tiiketicilere bir ayricalik hissettirmektedir. Starbucks’in uyguladig:
stratejilerden bir digeri bardaklarin {izerine tiiketicilerin isimlerini yazarak onlara
“Ozelsiniz” izlenimi vermektedirler. Ayrica personel kisa siirede ¢ok fazla kahve
hazirlamak yerine “yavasla” stratejisiyle, tiiketicilere kahve satmaktan ziyade kahve

deneyimi satmaktadirlar. Boylece, marka igerideki kahve kokusu ve yarattigi nezih
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ortamiyla marka giivenilirlik ve sadakatini kazanmistir
(http://www.pazarlamasyon.com).

Giliniimiizde tiiketiciler, sadece isletmelerin sagladiklar1 {iriin ya da hizmetin
fonksiyonel (rasyonel) degerine degil ayn1 zamanda {iriin ya da hizmetin kendilerinde
uyandirdigi, harekete gecirdigi duygulara ve zihinlerinde yer edinecek anilarla
ilgilenmektedirler (http://blog.adgager.com).

Dolayisiyla tiiketiciler, belirli bir maliyet karsiliginda elde edebilecekleri iirtin
ve hizmetin kendisinden ¢ok kendilerinde yarattiklar1 mutluluk, haz, istek vb.
duygularin olusmasini istemektedirler. Bu durumda tiiketiciler {iriin ve hizmeti

tilketmeyip, temelde onlarin anlamlarini tiikketmek istemektedirler.
1.7. Deneyimsel Pazarlama Kavram

Deneyimsel pazarlama kavrami ilk olarak Schmitt’in onciiliigiinde ortaya
cikmistir (Celtek, 2010: 17). Deneyimleri, daha ¢ok hizmet sektorii olmak tizere diger
isletmelerde kullanmaktadir. Ornegin hizmet sektoriinde Walt- Disney, tiiketicilerini
“misafir” olarak gormekte ve tiiketicilerine unutulmaz deneyimler sunmaya
calismaktadirlar. Uriin sektdriine ornek olarak Starbucks, Hard Rock Cafe vb.
markalar takdim ettikleri {irin ve hizmetlerini deneyimlerle ¢esitlendirmektedir. Fakat
tirtin ve hizmetten ziyade bireylerin duygusal, fiziksel, ruhsal vb. anlik durumlarindan
deneyimler olugsmaktadir (Pine ve Gillmore, 1998; Aktaran: Kabaday1 ve Alan, 2014:
213).

Schmitt (1999) ise deneyimsel pazarlamay: “duygusal ve rasyonel karar alan
miisterilere hitap eden, eklektik yontemlerle degerlendirilen, tiiketimi biitiinsel bir
deneyim olan ve miisteri deneyimlerine odaklanilan bir yaklasim” seklinde
tanimlamistir (Schmitt, 1999; Aktaran: Kabadayr ve Alan, 2014: 211). Ayrica
deneyimsel pazarlama tiiketicilerin satin alma Oncesinde fikir sahibi olmalarini
saglayarak, agizdan agiza pazarlama stratejisiyle birlikte tiiketicileri ¢evrelerinde tiriin
ve hizmetten bahsetmesi i¢in yonlendirmektedir (Dagdas, 2013: 3).

Deneyim pazarlamasi; tiiketicilere hikaye ve gorselliklere dayali deneyim
mekanlar1 olusturarak ani yaratmakta ve insanlar1 ge¢cmise gotiirmektedir (Giinay,

2009; Aktaran: Altuntug, 2011: 270). Deneyimsel pazarlama temel olarak, pazarlama
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yapmak igin riiniin faydalarindan ¢ok miisterilerin deneyimlerini odak noktasi alan
bir anlayistir (Celtek, 2010: 17).

Gortes’e (2004) gore deneyimsel pazarlamanin asil amac tiiketiciler ile {iriin
ve hizmet arasinda duygusal bag kurarak, tiiketicinin bilingaltinda var olmaya
calismak kiiciik de olsa deneyim yasatarak anilarda yer almayir amaclamaktadir
(Gortes, 2004; Aktaran: Ozgoren, 2013: 3). Ornegin, Nike markasmin sundugu
deneyim goze garpmaktadir. Niketown’da LeBron James’in posterinin altinda, onun
ayakkabilarini magazanin igerisindeki basketbol sahasinda deneyebilme imkani
sunmaktadir (Kash vd., 2009: 87).

Dolayisiyla deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin zihninde markalarin yer
edinmesini saglayarak, markayr gordiiklerinde veya duyduklarinda tiiketmelerini
istemektedir. Bunun yani sira tliketimleri sonucunda yasadiklar1 hazzi, deneyimi,
tecriibelerini etkilesimde olduklar1 kisilerle paylasmasina kadar olan siireci de
kapsamaktadir.

Giinlimiizde bir¢ok firma potansiyel yapisinin tam olarak farkinda degildir. Bu
tir firmalar “pazarlama miyoplugu” kavramu ile nitelendirilmektedirler. Bu kavram
tiiketici odaklilik yerine {iriin odaklilik yaklagimini 6n planda tutmayi ifade etmektedir
(Levitt, 1960: 45).

Deneyimsel pazarlama, tiiketiciler ile markalar arasinda biitiinsellik
olusturmaya c¢alismaktadir. Tiiketicilerin markalardan ne istedikleri, onlara hangi
anlamlar1 yiikleyerek icsellestirmeye calistiklarin1 incelemektedir. Bu modern
pazarlama stratejisine gore, pazarlama da Oncelikle tiiketicinin ne istediginin, yani
tatmin olacag1 seyin bilinmesi gerekmektedir. Bu dogrultu da deneyimsel pazarlama
stratejisini uygulayan isletmeler, tiiketicinin rasyonel diislincelerini etkilemeye

calisirken bunun yani sira giiniimiizde daha ¢ok duygusal diisiincelerini etkilemeye

yonelik ¢aligmalarini yiiriitmektedirler (https://www.myfikirler.org).

Artik ekonominin temelleri, tliketimi bir deneyim siireci olarak kabul
etmektedir. Bu siiregte {iriin ve hizmetler ikinci plana atilarak deneyim &n plana
cikmaya baslamaktadir. Tiketicinin kisisel 6zelliklerine, yasadiklar1 deneyimlere,
tiketimden aldiklar1 keyiflere dikkat edilmektedir. Bu dongiide “deneyimsel
pazarlama”, isletmelerin tiiketicilere sunmak istedikleri deneyimleri iletmede aracilik

yapmaktadir. Degisen tiiketim aligkanliklartyla birlikte tiiketiciler duygusal varliklar
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olarak goriilmektedir (Bahgecioglu, 2014: 55). O’sullivan ve Spangler (1998)
deneyimlerin, iiriin ve hizmetlerden ayrilabilecegini ifade etmektedirler. Bu farklilig
olusturan faktorleri asagidaki sekilde belirtmislerdir (Papatya ve Giizel, 2012: 116-
117);

e Tiiketimin bireysel olmasi,

e Psikolojik, duygusal, sosyal, zihinsel ve ruhsal yonden iligkili olmasi,

e Tecriibe kazandiktan sonra tiiketicilerin duygusal, ruhsal ve zihinsel yonden

degisiklik gostermesi,
e Rasyonel ihtiyaglardan ¢ok duygusal ihtiyaglar1 gidermeye ¢alismak ve
e Bilingli olarak algi olusturulmasi farkliligi olusturan faktorler arasinda yer

almaktadir.

Pine ve Gillmore’ye (1998) gore, deneyimsel pazarlama daha ¢ok hizmet
sektoriinde uygulanmaktadir. Ornegin, Walt — Disney tiiketicilerini miisterileri olarak
degil misafirleri olarak nitelendirmektedir. Misafirlerinin mutlu olacaklar1 ortamlar
yaratarak onlara hos bir deneyim siireci yasamay: sunmaktadirlar. Ancak sunulan
deneyimin etkisi kisiden kisiye gore farklilik gostermektedir. Kisinin o andaki fiziksel,
ruhsal, psikolojik vb. durumlart kisilerin deneyimi farkli boyutlarda hissetmesini
saglamaktadir (Pine ve Gillmore, 1998; Aktaran: Kabaday1 ve Alan, 2014: 213).

Hizla degisen tiiketim aliskanhiklar1 ve sinirsiz gesitlenme karsisinda
isletmelerin pazarlama stratejileri degismektedir. Geleneksel pazarlama stratejilerinin
yerini modern pazarlama stratejileri almistir. Giinlimiizde isletmeler acgisindan
“miistert memnuniyetinin” hedef nokta olmasi1 deneyimi ve deneyim pazarlamasini 6n
plana ¢ikartmaktadir.

Econsultancy tarafindan yapilan bir arastirmanin sonucunda, firmalarin %74’
deneyimsel pazarlama stratejisinin satiglar1 biiyiik 6l¢iide arttirict etkisinin oldugunu
ifade etmistir. %72’lik kismi ise deneyimsel pazarlamanin artmasinin misteri
memnuniyetini arttiracagini ve aragtirmaya katilanlarin %44 {inlin deneyimin artmasi
sonucu marka sadakatinin de dogru orant1 da artacagi yoniinde goriislerini ifade
etmislerdir (Murat, 2013). Bu dogrultu da tiiketicilere deneyim yasatmak, satislara

pozitif yonde biiylik bir ivme kazandirmaktadir.
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Ayrica Pop-Up mekénlar da deneyim alanlar1 olusturmaktadir. Pop-Up
mekanlar; gecici olarak tasarlanan, genellikle {iriin tanitim1 ya da marka hatirlatic1 vb.
etkinliklerin olusturuldugu iletisim alanlar1 seklinde tanimlanmaktadir (Cordan ve

Karagoz, 2012: 4).
1.7.1. Deneyimsel Deger ve Deneyim Tasarim

Tiiketicilerin, duygularinin tatmini sonucu olusan hislerin tamamina
deneyimsel deger denmektedir. Miisteri deneyimi sonucu olusan isletme degeri algisi
dogru orantilidir. Bundan dolayi isletmelerin olusturmak istedikleri deneyimsel deger
algis1 dnemlidir (Ozkan vd., 2017: 2323).

Deneyimsel degerin Mathwick vd.” ne (2001) gore dort boyutu bulunmaktadir.
Bunlar (Mathwick vd., 2001: 41; Shobeiri, 2011: 17; Aktaran: Yaprakli ve Keser,
2016: 23);

e Miisteri Yatirimi: Muhtemel getiridir. Tiim kaynaklarin aktif ve etkin
kullanilmastyla potansiyel yatirim saglanabilir.

e Hizmet Yetkinligi: Isletmenin taahhiit ettigi sézleri ve vaatleri yerine
getirmesi dogrultusunda olusan tiiketici algisin1 gosterir.

e Giizel duyu (estetik), gortiniim: Bir varligin dis ve i¢ gdriiniimii, uyumu,
insanda giizellik duygusunu uyandirmalidir. Yani biitliniiniin 6nemini
ifade etmektedir.

e Eglenebilme: Monotonlasan hayatta her seyi unutup mutlu olmak,
eglenmek ve sira dis1 deneyimler yasayarak ruhsal (igsel) hazlarin
yaganmasidir.

Pine ve Gilmore (1998) tarafindan deneyimlerin diizenlenmesi, tasarlanmasi,
sunulmasi igin bes temel ilke ortaya atilmistir. Bunlar (Joseph ve Gilmore, 1998);

¢ Ana fikrin olusturulmasi: Deneyim tasarlanirken dncelikle sunulmak
istenen ana fikrin belirlenmesi gerekmektedir. Ana fikrin isletme icin
farklihik yaratacak ve kendilerine 0zgli temalardan olugmasi
gerekmektedir. Ornegin; deneyim pazarlamasinda basarili olan

Starbucks miisterilerine “burada 6zelsiniz” hissini yasatmaktadir.
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e Gosterimlerin olumlu (pozitif) isaretlerle uyumlastirilmasi:
Miisterilere olumlu izlenimler sunmak onlar1 deneyim konusunda ikna
etmektedir. Ornegin, iiriin gesitliligin ¢oklugu, tasarimin cekiciligi vb.
unsurlar tiiketicilerde olumlu izlenimler olusturmaktadir.

e Olumsuz (negatif) isaretlerin elimine edilmesi: Olumsuz izlenim
yaratacak resim, yazi vb. unsurlar yok edilerek olumlu bir sekilde
sunulmalidir. Ornegin, “sigara igmek yasaktir” yerine “sigara
icmediginiz i¢in tesekkiir ederiz” seklinde bir yazinin yer almasi farkl
ve olumlu etki yaratabilir.

e Deneyimlerin hatirlanabilmesi i¢in somutlastirilmasi: Marka ile
ilgili deneyimlerin hatirlanabilmesi igin misterilere kii¢iikk hediyeler
vermek etkili olmaktadir. Ornegin markaya ait defter, kalem, aksesuar,
kiyafet vb. esyalar verilmektedir.

¢ Deneyimin bes duyu ile kombinasyonu saglanmali: Deneyim bes
duyu ile hissedildiginde daha anlamli ve unutulmaz olmaktadir.
Omegin, mobilyac1 da mobilya kokusu, restorandaki yemek kokulari,
balik¢ida ki balik kokusu vb. isletmelerin sunmak istedikleri ana fikirler
ile biitiinlesmektedir.

Deneyim tasarlama asamasinda dikkat edilmesi gereken bir diger konu da
Hermann Ebbinghaus tarafindan gelistirilen “seri pozisyon etkisi” bu asama da 6nem
arz etmektedir. Seri pozisyon etkisinde deneklerin gozleri baglanarak onlara gesitli
kelimeler sdyleniyor. Daha sonra ise deneklerden sdylenen kelimelerden
hatirladiklarin1 yazmalar1 sdyleniyor. Deney sonucunda deneklerin ilk ve son
duyduklar1 kelimeleri hatirladiklar1 gozlemleniyor. Buna oncelik ve sonralik etkisi
denmektedir. Dolayisiyla isletmeler deneyim siirecini tasarlarken siirecin basina ve
sonuna vermek istedikleri mesaji eklemelidirler. Aradaki siire¢ ise c¢abuk

unutulmaktadir (http://www.sosyalpazarlamablog.com).

1.7.2. Deneyimlerin Yonetimi

Schmitt (2003), deneyimsel pazarlamanin sonucunda markalarin nasil

yonetilecegine dair 10 temel ilke belirlemistir. Bunlar (Schmitt, 2003);
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1. Deneyimlerin gergeklesebilmesi i¢in Onceden planlanmasi gerekmektedir.
Ayrica planlama siirecinde merak uyandirici, ilging, yaratici olmak ve ilgi
uyandirici olmak gerekmektedir.

2. Oncelikle miisteri deneyimi diisiiniilmelidir. Daha sonra {iriiniin fonksiyon
Ozellikleri ve markanin saglayacag fayda diisiiniilmelidir.

3. Deneyim tasarlanirken detaylarina kadar dikkat edilmelidir. Miisterilere duygu
yiiklenerek, coskulu olmalar1 saglanmalidir.

4., Marka i¢in farklilik olusturacak, deneyimi hatirlatacak bir nesne
olusturulmalidir.

5. Uriin ve hizmetten ¢ok tiiketicinin tiiketim aminda yasayacagi deneyim
diisiiniilmelidir. Ornegin, aracin ozelliklerinden ¢ok seyahat keyfine
odaklanilmalidir.

6. Duygular1 uyandiran, kalbe hitap eden, zekay: zorlayan, insanlarin yasam
tarzlar ile iligkili onlarin sosyal kimliklerini saglayacak biitiinsel deneyimler
olusturulmalidir.

7. Deneysel etkiler ve profiller takip edilmelidir.

8. Yontemler etkili kullanilmalidir. Baz1 yontemler nitel (kalitatif) iken bazilar
(kantitatif) niceldir ya da bazilar1 sézel iken bazilar1 gorsel odaklidir.

9. Markaniza yeni kategoriler ekleyin ve internet sayesinde diinyanin her yerine
genisletirken deneyimin de degisecegini géreceksiniz.

10. Isletmenize ya da markaniza dinamizm ekleyerek hareketlilik saglayabilirsiniz.
Cogu markalar veya marka sahipleri ¢cok c¢ekingen, duragan ve biirokratiktir.
Ancak bunun tersi canli, hareketli olmalidir, marka veya isletmenin nefes alip

vermesini saglayin ki uyum saglayabilsin.
1.7.3. Deneyimsel Pazarlamanin Geleneksel Pazarlamadan Farklar

Deneyimsel pazarlama ile geleneksel pazarlama arasinda farkliliklar
bulunmaktadir. Deneyimsel pazarlama da deneyim odakli stratejiler uygulanirken,
geleneksel pazarlama da {irlin ve hizmete yonelik stratejiler uygulanmaktadir. Bu
dogrultu da deneyimsel pazarlama ile geleneksel pazarlama arasindaki farklar ele

alinmistir.
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Tablo 2: Deneyimsel Pazarlama ile Geleneksel Pazarlama Arasindaki Farklar

Deneyimsel Pazarlama Geleneksel Pazarlama

Miisteri rasyonel olmanin yani sira duygusaldir. | Miisteri  sadece  rasyonel
Teorik Yapi diisiinmektedir.

Deneyim odak noktadir. Uriin ve hizmetlerin
Dikkat ozelliklerine odaklanilir.

Deneyim  siirecinde  misteri  aktif  rol | Misteri  etkisizdir,  pasif
Miisterinin oynamaktadir. kalmaktadr.
Rolii

Isletme ile miisteri arasinda karsilikli iletisim | Isletme ile miisteri arasinda tek
Pazarlama bulunmaktadir.  Boylece  geri  doniisiim | yonlii iletisim bulunmaktadir.
B g (feedback) saglanmaktadir.

Kaynak: Qian ve Liu, 2009: 81; Aktaran: Celik, 2013: 78

Yukaridaki tablo da goriildiigli gibi geleneksel pazarlamada rasyonel, yani
fayda odakli hareket edilirken; deneyimsel pazarlama da hem rasyonel hem de
duygularla hareket edilmektedir. Geleneksel pazarlama da iriin ve hizmetlerin
kaliteleri, fonksiyonlar1 6n plandadir. Deneyimsel pazarlama da ise fonksiyonlardan
cok yasanilacak deneyim onemlidir. Geleneksel pazarlama da miisteriler hicbir seye
katilmaz, rol almazlar bundan dolay1 iletisim tek yonlii olarak ger¢eklesmektedir.
Ancak deneyimsel pazarlamada miisteriler siirece dahil olur ve deneyimde aktif rol
alirlar dolayisiyla karsilikli bir iletisim gercekleserek feedback (geri bildirim)
saglanmaktadir.

Geri bildirim diizeyini 6lgebilmek i¢in markalar 6zel yerler olusturmaktadir.
Ornegin, P&G tiiketicilerinin diisiincelerini énemsemektedir ve onlarmn f{iriinleri
hakkinda diisiincelerini 6grenebilmek igin Cincinnati eyaletinde 6zel bir mekanlar
bulunmaktadir. Bu eve tiiketiciler misafir edilerek, tiriinleri denemeleri saglanir. Evde
iriinleri deneyen tiiketici aninda geri bildirim, goriis saglar. Tiiketicilerin {iriinler
hakkindaki goriisleri, elestirileri, istekleri P&G markasi tarafindan degerlendirilir.
Tiiketicilere fikirlerinin degerli oldugunu hissettirirler. Onlarin istek ve talepleri
dogrultusunda {irtinlerini sunarlar bdylece miisteri memnuniyetini ve sadakatini

saglarlar (Akyildiz, 2010: 25).
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1.8. Deneyimsel Pazarlama Modiilleri

Deneyimsel pazarlamanin odak noktast duygu merkezli miisteri
deneyimleridir. Bu pazarlama yaklagiminda fonksiyonel faydadan ¢ok yasatilacak
deneyim onemlidir (http://wwww.pazarlamasyon.com/). Nagasawa’ya (2008)
gore, deneyimsel pazarlamanin temelinde, tiiketicilerin yasayabilecegi 5 ayr1 deneyim

boyutu bulunmaktadir. Bu deneyimler;

Tablo 3: Stratejik Deneyimsel Modiiller

MODUL MUSTERI DENEYiMi

Sense Bes duyuya hitap eden deneyimler
Feel Hislere hitap eden deneyimler
Think Diisiinsel deneyimler

Act Davranigsal deneyimler

Relate Iliskisel deneyimler

Kaynak: Nagasawa, 2008: 314; Aktaran: Geng, 2009: 69

1.8.1. Duyusal Deneyim

Duyusal deneyim, tiiketicinin bes duyu organina (duyma, gorme, tat,
dokunma ve koku) ya da bir tanesini etkilemeyi kapsamaktadir. Tiiketicilere
deneyimler yasatarak bir ses, algi, hatirlama, ¢agrisitm vb. duygular1 One
cikartmaktadir. Ayrica duyusal deneyimin satis arttirict etkisi vardir.

Duyusal pazarlama da etkileme derecesine baktigimiz da gorme %58,
koklama %45, duyma %41, tatma %31 ve dokunma %?25 oraninda etkilemektedir
(Recelar, 2017). Bu dogrultu da duyusal deneyimler ile ilgili 6rnekler asagida ele
alinmigtir.

Duyma; Mercedes arabalarinin kapis1 kapandiginda ¢ikan ses liiks bir araba
algis1 olusturarak liiks tiiketime diigkiin tiiketicileri kendisine ¢ekmektedir. Ya da
Coca Cola’nin kapagini acarken ¢ikardigi ses hep aynidir.

Gorme; bes duyu i¢inde en gii¢liisiidiir. Ciinkii deneyim siirecinde 6ncelikle
bu duyu harekete gegmektedir. Ornegin; marketlerde iiriinler goz hizasina gelecek
sekilde dizilir. Magazadaki renklerin, tasarimlarin vb. gorsel dgelerin satisa etkisi

bulunmaktadir.
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Tat; yeni c¢ikan gida iirlinlerinde, tanitim yapilarak stantlarda tiiketicilere
tattirilarak satis gergeklestirilebilmektedir.

Dokunma; bir mobilya aliminda onlara dokunarak alim ger¢eklesmektedir.
IKEA, Rusya’ da sinema salonunu kendi mobilyalariyla diizenlemis ve izleyicilere
hem sinema keyfini hem de kendi mobilyalarindaki rahatlii denemelerini
saglamistir.

Koku; bu duyuyu en basarili kullanan Starbucks’tir. igerden gelen kahve
kokusu tiiketiciyi kendine ¢ekmektedir. Buna ek olarak taze ekmek kokusu,

restoranlardan yayilan yemek kokusu 6rnek verilebilir.
1.8.2. Duygusal Deneyim

Ornegin Milka, iiretilen 10 milyon eksik ¢ikolata ile tiiketicilerin
cikolatanin eksik pargasini sevdiklerine bir not ile iletmelerini saglayarak, tiiketici
ile arasinda hos, sevimli bir duygusal bag olusturmada basarili olmustur
(http://lwww.pazarlamasyon.com/). Deneyim pazarlamasinin anahtar kelimeleri
duygu ve anlamdir. Biitiinsel bir anlam yaratmak i¢in gorsel ve sdzel semboller
tilketicilerde etkileyici duygu ve anlamlar yaratmaktadir (Bati, 2012: 118).
Giliniimiizde deneyimsel pazarlama uygulamasinda basarili olmus diger marka ise
Pasabahge’dir. Cay veya kahve icerken, kupalara eklenen eski kelimeler ile
tiikketicileri hos sohbete siirliklemekte ve anilar1 tazeleyerek haz veren anlar

yasatmaktadir.
1.8.3. Diisiinsel Deneyim

Insan dogas1 geregi meraklidir ve 6grenmek ister. Ayni zamansa yasami
boyunca biitiin olup bitenlere bir anlam yiikler ve onlar arasinda diisiinsel bir bag
kurmaya c¢alisir. Diislinmeye yonlendirerek insanlarin akil ve yaraticiliklarini
gelistirir. Onlarin zihninde canlanmasina olanak saglar.

Ornegin, Nike ID’nin miisterilerini sundugu kisisellestirme hizmeti
bulunmaktadir. Miisteri istedigi yapu, tarz, renk vb. 6zellikleri segerek hayal ettigi

ayakkabuiyi kisa bir siire igerisinde elde edebilmektedir.


http://www.pazarlamasyon.com/).
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1.8.4. Eylemsel Deneyim

Eylemsel deneyim, diger deneyim tiirlerinde farklidir. Tiiketicileri
etkileyerek onlar1 harekete gecirmektedir.

Ayni zamanda bireylerin yasamlarinin kolay bir sekilde degisebilecegini
gostermektedir. Ornegin Nintendo Wii, sanal oyunlarmin bireyler arasinda
etkilesim sagladigini ifade etmistir. Bu etkilesim, bireylerin uzaktan kumanda vb.
araclarla ya da fiziksel hareketlerle gerceklesebilir. Bu sayede tiiketiciler,
arkadaslariyla  eglenceli ve wunutulmaz deneyimler yasama firsati

yakalamaktadirlar (Deligdz, 2016: 51).
1.8.5. iliskisel Deneyim

Tiiketiciler, markalar ile aralarinda bag, iliski kurmak istemektedirler. Ayni
zamanda markalarda iliskisel deneyim sayesinde sadakat olusturarak
siirdiirebilirligi saglamak istemektedirler. Yani tiiketici markay1 kisisellestirmek
istemektedir.

Markalar tiiketicilerle bir arkadas, dost gibi bag kurmak istemektedirler.
Onara 06zel olduklarin1 hissettirmeye calismaktadirlar. Ornegin  Koton,
kisisellestirme fikriyle Banafit adinda bir deneyim siireci baslatmistir. Bu sistemde
miisterilerin viicut standartlarina uygun iiretim yapilmaktadir. Bu sekilde 1100
kisiye hizmet verilmistir. Boylece tiiketicilere bu marka i¢in 06zelsiniz hissi

sunmuslardir (Bati, 112: 2012).
1.9. Deneyimsel Pazarlamanin Uygulanmasi

Deneyimsel pazarlama uygulama siirecinde de iriin veya hizmetlerin
rasyonel faydalarinin yani sira daha ¢ok deneyim (duygusal his) sunmaya
odaklidir. Bu dogrultuda tiiketicinin tecriibesi, isletmenin duygusal pargasini
olusturmaktadir. Schmitt, CEM (Customer Experience Management) ¢ercevesinde
uygulama siirecini bes asamada degerlendirmistir. CEM, CRM’in sadece
miisterilerin duygularina hedef alan ve iirlinleri deneyim olarak goren eklentisidir
(Ozmen, 2008). Deneyimsel pazarlamanin uygulanma siireci bes asama da

tamamlanmaktadir. Bunlar (Schmitt, 2003: 25; Aktaran: Celtek, 2010: 20-21);



25

Miisterinin Coziimlenmesi (Analizi): Uygulama siirecinin ilk
basamagidir. Bu asamada amag tiiketicilerin gereksinimlerini, isteklerini,
beklentilerini tahmin edip belirleyebilmektir. Belirleme siirecinde
tiiketicilerin satin alma davranislari, kisisel 0Ozellikleri, alisveris
aliskanliklar1 takip edilir. Ornegin; tiiketicilere verilen marka kartlar1 ile
aligverig aligkanliklarini (iiriniin, kalitenin, fiyatin vb. 6nem dereceleri)
Olciilebilmektedir. Bu dogrultuda tiiketici grubunun o6zelligine gore
deneyim pazarlama uygulamalar1 etkin bir sekilde gerceklestirilebilir.
Deneyim Ortaminin Olusturulmasi: Deneyimin yaratilacagi ortam
hareketli, ¢esitli, bircok duyguya ayn1 anda hitap edebilen, tiiketici istek ve
ihtiyaglarin1 karsilayabilen bir ortamdir. Bu ortami yaratirken isletmeler
tilkketicinin gdziinde nasil konumlanmak ve hatirlanmak istiyorlarsa ona
gore tasarlamalidirlar. Bu ortami olusturan dgeler isletmenin sundugu
iriin/hizmet, i¢ ve dis tasarim, calisanlar ve onlarin davranislari, logo,
slogan vb. unsurlar olabilmektedir. Isletme amacina gére bu unsurlar1 ve
siireci sekillendirmelidir.

Marka Deneyiminin Tasarlanmasi: Deneyim ortami olusturulduktan
sonra tasarlanan deneyimin aktiflestirildigi asamadir. Bu asamada
tilketicinin dikkati ¢ekilmeye calisilir. Dizayn, paketleme, koku, miizik,
logolar vb. unsurlar ile. Ayrica sunulan afisler ile ya da yazili/sozlu
mesajlar ile cekicilik saglanmaya calisilir. Boylece tiiketici ile etkilesim
siireci baglamis olur.

Tiiketici Ile Marka Arasinda Etkilesimin Olusturulmasi: Tiiketiciye
aligveris sirasinda yardime1 olmak, yonlendirmelerde bulunmak, istedigi
bilgilerin hizli1 ve dogru bir sekilde verilmesi isletme ile tiiketici arasinda
iletisim giiclinii artiracaktir. Bu deneyim siirecinden tatmin olan tiiketici
isletmeye sadakat veya baglilik gosterecektir.

Siirekli Inovasyonlar1 Giincellemek: Kiiresellesme ile hizla gelisen
teknoloji kargisinda ayakta kalmak isteyen isletmeler, rekabet edebilmek
i¢in siirekli olarak faaliyetlerine yenilik ve farklilik katmak zorundadirlar.

Deneyim  slireglerini  de  pazarlama  kosullarina  yenilemek
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mecburiyetindedirler. Ornegin, kampanyalar, o6zel giin indirimleri
uygulayarak tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilirler. Ayrica siirekli olarak
kendini giincelleyen isletmeler tiiketicilerin goziinde aktif, yenilik¢i vb.

seklinde konumlanabilirler.

Sonug olarak, CEM uygulama siireci bes basamaktan olusmaktadir. ilk
basamak analiz siirecidir. ikinci basamak strateji olusturma siirecidir. Diger
basamaklar ise (ii¢, dort, bes) deneyimin tasarlanmasi, miisteri ile etkilesimin
saglanmas1 ve devamli olarak inovasyon gilincellemelerinin yapildigr uygulama

stiregleridir (Schmitt, 2010).
1.10. Deneyimsel Pazarlama Karmasi Unsurlari

Qian ve Liu (2009) deneyimsel pazarlama karmasi elemanlarini deneyim,
fiyat, deneyim durumu, etkilesim ve agizdan agiza duyurum olarak
siiflandirmislardir. Bu unsurlar su sekilde agiklamaktadirlar (Qian ve Liu, 2009: 83-
84, Aktaran: Celik, 2013: 88-89) ;

Deneyim, isletmeler miisterilerine iiriin olarak his, duygu, diisiince ve bunlarin
dogrultusunda etkilesimin olusacag {iriin birlesimleri sunmaktadirlar.

Fiyat, bu pazarlama stratejisinde fiyat deneyimin degeri ile dogru orantilidir.
Deneyim odakl fiyatlandirma yapilmaktadir.

Deneyim durumu, deneyimler tiiketiciye dogrudan veya dolayli olarak
sunulmaktadir. Deneyim sonucu tiiketicilerin ilgi ve satin alma duygular1 da harekete
gecmektedir.

Etkilesim, pazarlama en onemli arag iletisimdir. Miisteri ve isletme arasinda
cift yonlii iletisimin saglanmas1 yani feedback (geri doniisiim) gerceklestigi siirece
etkilesim saglanmaktadir.

Agizdan agiza duyurum, deneyim sonucu tiiketici olumlu veya olumsuz
deneyimlerini agizdan agiza pazarlama yoluyla ¢evresindekileri etkileyerek deneyim

stirecini etkilemektedir.
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1.11. Deneyimsel Pazarlama Uygulamalar:

Nutella ve Coca Cola markalar1 deneyimi sunarken oyunlastirma
tekniklerinden de yararlanmaktadir. Nutella, markanin resmi oldugu billboard da ses
ekleyerek yolda yiiriiyen insanlarin dikkatini gekmektedir. Billboard yakinindan gecen
insanlara seslenerek onlar1 sasirtmakta ve ilgi uyandirmaktadir. Onlarla karsilikli
iletisim kurarak sasirtici, farkli unutulmaz deneyim yasatmaktadir. Coca Cola ise
billboard seklindeki igecek makinesi araciligiyla yolda yiirliyen insanlara {icretsiz
trlinlerini tattirmaktadir. Coca Cola sevenlere Coca Cola Zero’yu bu sekilde
tattirmistir. Dolayisiyla insanlarin kisa siireli olsa da mutlu olmasmi, deneyim
siirecinden haz duymalarim saglamislardir (Ozdemir, 2018).

Spor sektoriinde de deneyimsel pazarlama ornekleri goriilmektedir. Bu sektore
ornek olarak basarili olan LCW, Nike ve Adidas markalarini 6érnek verebiliriz. Nike,
“Nike Run Clup” ismi ile Adidas ise “Adidas Runners” ismi ile sehir merkezlerinde
belirli glinlerde antrendrleri esliginde kosu severlerle bulugsmaktadir. Boylece iiriinleri
ile tiikketicilere sunduklar1 spor hayatini birlikte deneyimlemektedirler. Tiiketicilerin de
bu organizasyonlardan haz almalarini, duygusal olarak degerli olduklarim
hissettirmektedirler. Ayni sekilde giyim markast olan LCW’ de spor iiriinlerini
tanitmak i¢in “Sporla Kal” organizasyonunu diizenlemektedir. Egitmenler esliginde
tiiketicilere miizik esliginde egzersizler yaptirarak hem {irlinleri tanitmaktalar hem de
tilketicilerin deneyimden keyif almasini saglayarak iriinlerini tercih etmelerini
saglamaktalar (Ozfirat, 2017). Ayn1 zaman da Nike Town’a basketbol ayakkabis1 satin
almak i¢in gittiginizde istediginiz ayakkabiyr gercek bir basketbol sahasinda
deneyimleme firsati sunmaktadirlar.

Bir bagka basarili markada Walt Disney’dir. Misafirlerine korsan gemisinde
yemek yeme ya da bir kovboy kasabasindaymis gibi ortamlar olusturarak deneyim
sunmaktadirlar (Moralioglu, 2014). Dolayisiyla bu deneyimler dogrultusunda
markalar hem {irlinlerini tanitip satmakta hem de deneyim sunarak deneyim
satmaktadirlar.

Giintimiizde hizla ilerleyen teknoloji ile birlikte deneyim pazarlama teknikleri
de giincellenmektedir. Artirilmis gergeklik teknolojisi ile birlikte sanal ve gercek

diinya arasinda sinir neredeyse kalmamustir diyebiliriz. Bu teknolojiyi kullanan IKEA


http://didemmoralioglu.com/experiental-marketing-deneyimsel-pazarlama/
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markas1 IKEA Place uygulamasi ile miisterileri, magazaya gelmelerine gerek
duymadan istedikleri mobilyalar1 evlerindeymis gibi yerlesimini canlandirabilme
imkan1 sunmaktadirlar (https://www.apple.com/). Ayrica Ray-Ban gozliik markasi da
web sitesinde iirlinlerin satisin1 gergeklestirmeden 6nce miisterilerine sanal gergeklik
g6zIigl teknolojisi sayesinde gozliikkleri deneme imkani sunmaktadir. Bu gelismis
teknoloji uygulamalan tiiketiciye deneyim sunmada sinir tanimamaktadir.

Artirilmig gergeklik uygulamasi giiniimiizde miize sergileme sistemlerinde de
kullanilmaktadir. Corum Arkeoloji Miizesinde, 3 boyutlu vazo incelemeleri, savas
arabas1 simiilatorii ile Hattusas Antik Kenti’ni gezme imkani sunmaktadir. Bu
teknoloji sergileme yontemlerine fayda saglarken ayn1 zamanda sergi deneyimlerine
de bir ayricalik, ¢ekicilik katmistir (Coskun, 2017: 68).

Gorildugii gibi artirilmis gergeklik teknolojisi ile tiiketicilere farkli deneyimler
sunulabilmektedir. Herhangi bir mekan ve zaman kisiti yoktur. Tiiketiciler satin alim
islemini gerceklestirmeden Once deneme, gorme, bilgi toplama, oyunlastirma gibi
eglenceli uygulamalarla karsilagmaktadir. Bu eglenceli vakitten haz alan tiiketici
iriinii ya da hizmeti satin alacak ve markanin tanitimini yapacaktir. Artirilmis
gerceklik teknolojisi tiiketicilerin katilimini interaktif bir sekilde saglamaktadir.
Boylece deneyim etkisine de ivme kazandirmaktadir.

Deneyimsel pazarlama uygulamalari ile birlikte hedonik tiiketimin Gnemi
artmustir. Ornegin, tiiketiciler artik ihtiyaglarini gidermek igin degil duygularimi tatmin
etmek i¢in tiiketmektedirler. Ayni1 zamanda birbirleriyle de yarigmaktadirlar. Bir kahve
ithtiyact dogdugunda herhangi bir kafe de ya da evde igmek yerine, marka olan, liikks
bir yerde kahve igmek tiiketicileri daha ¢ok cezbetmektedir. Hatta ihtiyactan ote sadece
mekan bildirimi yapmak i¢in bile liikks mekanlar tercih edilmektedir. Gortildiigl gibi
irlin veya hizmete ticret ddenmiyor deneyime ticret ddeniyor. Dolayisiyla bu durumda

iriin veya hizmet konumunda deneyim yer almaktadir.
1.12. Miisteri Deneyimi Yaratma Siirecleri

Smilansky’e (2009) gore deneyim yaratma siirecinde igletmelerin oncelikle
deneyim hedeflerini belirlemesi, hedef kitleyi olusturmasi, hedef kitleye yonelik

mesajlar, uyarilar hazirlamasi, deneyim stratejilerinin belirlenmesi, deneyimin
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sunulacagi ortamin belirlenmesi ve marka temsilcilerinin (elgi) olugturulmasi énem

arz etmektedir (Smilansky, 2009: 90; Aktaran: Yarkin, 2013: 25-26).
1.12.1. Deneyim Hedefleri

Deneyimin hedef noktas: tiiketicidir. Oncelikle isletmeler, tiiketicilere sunmak
istedikleri deneyimleri yansitmanin bir yolunu bulmalidirlar. Deneyimler énceden
diisiiniilmeli ve tasarlanmalidir. Isletme markalar1 da deneyim siirecinde en biiyiik
etkendir.

Bu dogrultu da tiiketici markalarin hikayeleri ile kendisi arasinda bir baglanti,
O0ziimseme duydugu takdirde deneyim siirecini baslatmis olmaktadir. Markanin
hikayesinin deneyimi ve duygusal etkilesimi artirict etkisi bulunmaktadir. Markay1
benimseyen tiiketici deneyim siirecini zenginlestirmektedir ve alisveristen daha fazla

haz almaktadir (Geng, 2009: 65).
1.12.2. Hedef Kitle ve Mesaj Tletisimi

Hedef kitlenin 6zelliklerinin dogru bir sekilde belirlenmesi ¢ok Snemlidir.
Ciinkii belirlenen tiiketici grubunun oOzelliklerine gore deneyim calismalar
yiirtitiilmektedir. Hedef kitlenin gelir durumu, yas grubu, cinsiyeti vb. ozellikleri
deneyim calismalarinin  hazirlanmasinda 6nemli faktorlerdir. Hedef kitle
belirlendikten sonra grubun gereksinimleri belirlenmeli ve ona gore mesaj ve
uyaricilar olugturulmalidir. Hedef kitleye ulagacak mesajlarin iletilmesinde reklamlar,
tanitimlar ya da agizdan agiza pazarlama yontemi oldukga etkilidir.

Hedef kitle yanlis belirlendiginde, zaman ve mali biitge yanlis tiiketicilere
harcanmis olmakta ve sabit mesajlar, uyarilar gonderilerek tiiketici gruplarinin
farkliligt g6z ardi edilmektedir. Bu da isletmenin pazarlama iletisimini yanlis

kullandigin1 gostermektedir (Duran, 2018).
1.12.3. Deneyimsel Strateji

Isletmeler stratejilerini markalarina uygun ve belirledikleri hedef kitleye gore
belirlemelidirler. Deneyimsel pazarlama stratejileri ¢ift yonli bir etkilesim

icermektedir. Deneyimsel stratejilere; reklam, oyunlastirma, aragtirma, teknoloji,
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egitim, tiyatro, hizmet vb. eklenebilir (Smilansky, 2009: 122-127; Aktaran: Yarkin,
2012: 31-32).

1.12.4. Marka Elgisi Secimi ve Mekan Secimi

Marka elgisi se¢imlerinde markalarin tercihlerinde dikkatli olmalar1
gerekmektedir. Cilinkii marka elgileri markanin yiiziidir ve markayla
biitiinlesmektedir. Marka elgisinin  yasam tarzi, tiim davranislari markay1
yansitmaktadir. Marka elgisinin se¢iminde {i¢ faktdr onem arz etmektedir. Bunlar
(Yarkin, 2013: 36);

e Marka elgisi ile belirlenen hedef kitle arasindaki uyum,
e Marka ile marka elgisi arasindaki uyum,
e Marka elgisinin tiiketicilerle iletisimi yetenegi dnemlidir.

Mekéan sec¢iminde ise isletmeler bulunduklari g¢evreye gore ortamlarini
tasarlamalidirlar. Hitap ettikleri hedef kitlenin 6zellikleri, kiltiirleri, inaniglari
mekanin tasarlanmasinda etkilidir. Belirlenen hedef kitleye gore isletmeler imajlarini,

konumlarini olusturmaktadirlar.
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IKiNCi BOLUM
HEDONIK (HAZCI) TUKETIM

Kiiresellesme ile her sektorde rekabetin arttig1 diinya da {iriinlerin farkliliklart
azalmaktadir. Ayrica giin gectikce tiiketici satin alma davranislart da farklilik
gostermektedir. Tiiketiciler {iriin ve hizmetlerde goriilenden ¢ok soyut olan duyusal ve
duygusal hissi yasamak istemektedirler. Bu dogrultuda tiiketiciler iirin ve hizmetleri

duygusal bir varlik olarak gérmektedirler.
2.1. Hedonizm, Hedonik Tiiketim Kavrami Ve Davranmsi

Tiiketicilerin, tiiketim davraniglari neredeyse gilinden giine degismektedir.
Bunda kiiresellesmenin ve oOzellikle teknolojinin etkisi biiyiiktiir. Sosyal medya
mecralarin da insanlarin burada yasadiklar1 hayati ya da yasamak istedikleri hayati
paylasmalar;, diger insanlarin davranisini etkilemektedir. Insanlarin  Kimisi
birbirlerinden farklilagmak istemekte kimisi de benzesmek istemektedir. Bu isteklerini
de elde ettikleri mal ve hizmetler vasitasiyla gergeklestirmektedirler. Tiiketici artik
iiriin ve hizmetten yarardan ¢ok haz, zevk almak istemektedir. Yani tiikketici somut
nesneden ¢ok soyut olani istemektedir. Iste burada hazci tiiketimden s6z edilmektedir
(Okay, 2017).

Psikoloji de Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi insan ihtiyaclarinin bir model
olarak resmedildigi bir motivasyon teorisidir. Bu teori de Maslow bireylerin
davraniglarin1 yonlendirecek gereksinimlerini Oncelik sirasinda gore gruplamistir.
Piramidin en altinda ana, fizyolojik (uyku, yeme vb.) ihtiyaglar bulunmaktadir. Bu
temel ihtiyag karsilandiktan sonra piramidin ikinci basamagina ¢ikilir. Burada birey
hayatta kalabilmek i¢in temel ihtiyacini giderdikten sonra kendini giivende (barinma,
ev vb.) hissetmek istemektedir. Bu sekilde sirasiyla sevgi gérme ve ait olma ihtiyaci,
sayginlik gorme ihtiyaci ve en son kendini gerceklestirme ihtiyaciyla besinci
basamaga kadar birey ihtiyaglarini tamamlamaktadir. Bu teoride ilk dort asama
eksiklik ihtiyaclar olarak isimlendirilmekte digerleri ise biiyiime, gelisme ihtiyaglar
olarak isimlendirilmektedir. Ihtiyaglar arasinda baskinlik siralamasi vardir. Bu
bireyden bireye gore farklilik gosterebilir. Fiziksel ihtiyaclarini karsilayan birey ruhsal
ihtiyaglarmi da karsilamak istemektedir (McLeod, 2017). Bu durumda ruhsal ve
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psikolojik doyumu saglayabilmek i¢in bireyler zevk, mutluluk ve hazzi odak alan
hedonik tiiketime yonelmektedirler.

Hirschman ve Holbrook (1982) hazsal (hedonic) tiikketimi, bireylerin {iriin ve
hizmetlerle olan deneyimlerinin ruhsal (duygusal) olarak davranislara yansimasi
seklinde tanimlamaktadir. Tiketici davraniglar1 duygusal deneyimlerin yani sira
duyusal (5 duyu) deneyimleri de igermektedir. Duyumlar (ses, koku, dokunma, tat ve
gorme) hem igeriden hem de disaridan gelen uyaricilara reaksiyon vermektedirler
(Celik, 2009: 47).

Hazci tiiketim, ¢ogunlukla anlik yapilan aligverislerde zevk ve mutluluk
yaratan duygusal doyumu ifade etmektedir. Duygusal doyum somut varliklarin elde
edilmesiniz yani sira soyut diisiincelerin varligiyla bile saglanabilmektedir (Babacan,
2001: 105). Hedonizm felsefi bir kelimedir. Hedonizm hazcilik olarak da
adlandirilmaktadir. Hedonizm, hayatta tek gergek seyin haz oldugunu savunmaktadir.
Hedonizm zevk veren seyi “iyi”, ac1 veren seyi ise kotii olarak tanimlamaktadir. Epikiir
ise hazzi, huzur olarak tanimlamaktadir. Yani iyi olan seylere yaklagsmayi, kotii olan
seylerden ise uzaklagmay1 6ngormektedir (Giiven, 2009: 68).

Degisen tiiketim aligkanliklar1 ve davranislariyla birlikte bireyler icin tiiketim
motivasyon toplamak, haz yasamak ve mutlu olmak i¢in yapilan bir eylem, arag haline
gelmistir. Bu haz duygusunun da herhangi bir yeri ve zamani yoktur. Dolayistyla
plansiz olarak yapilan aligverisler tiiketicilere daha ¢ok zevk vermektedir. Plansiz
aligveris tiiketicilere macera, merak, korku, heyecan, eglence, 6zgiirlikk vb. hisleri
yasatmaktadir. Anlik bu duygusal duygulari yasayabilmek i¢in tiiketici hig
diistinmeden hareket edebilmektedir (Aytekin ve Ay, 2015: 153). Bundan dolayi
markalar, aligveris siirecinin 6zellikle haz boyutunu da dikkate almali ve ona gore
planlama yapmalidirlar.

Hazcilik kelimesi bireyin zevke odaklanmasini ifade ederken hedonik
tilketimle aligveristen ve siiregten haz, zevk almak ifade edilmektedir. Ciinkii glinlimiiz
tiiketicileri bir {irlin veya hizmete gereksinimleri olsun olmasin sadece haz almak adina
bile satin alma davranis1 gostermektedirler. Bundan dolay: anlik plansiz satin alimlari
tetikleyen bireyin kisisel Ozellikleri, psikolojik ruh hali, magazanin atmosferi,

{iriinlerin tasarimi, siralanmasi vb. etkenler dikkate almmalidir (Oz ve Mucuk, 2015:
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628-637). Bu bilgiler dogrultusunda hazci tiiketicileri aligveris siirecinden zevk alan,
mutluluk duyan, macera, heyecan, eglence arayan kisiler olarak tanimlayabiliriz.

Duygusal (hedonik) tiiketimde esas nokta birey elde ettiginin daha fazlasini
ister ve stirekli olarak en iyiyi arar. Clinkii istediklerini elde ettik¢e tatmin duygusu
yeni ihtiyaglar1 ortaya g¢ikarir ve birey onu aramaya, elde etmeye yonelir. Stephen
Gould bu siireci istek (dogus)-6liim (bitis)-yeni istekler (yeniden dogus) seklinde ifade
etmektedir. Bu siirecgte ilk olarak tiiketici bir {iriinii asir1 bir istekle elde etmek ister.
Daha sonra istedigi iiriinii elde eden tiiketici bundan mutluluk ve haz duyarak tatmin
seviyesine ulagsmis olmaktadir. Ancak bu tatminkarlik duygusu kisa siireli ve gecicidir.
Ciinkii bir istegin karsilanmasi diger istekler i¢in bir kap1 aralamaktadir. Bu durumda
yeni istekler ve ihtiyaclar ortaya c¢ikacaktir (Belk vd., 2003: 330; Aktaran: Ozcan,
2007: 141). Bu dongii bireyin yasami boyunca bu sekilde ilerlemektedir. Buna kisir
dongii de diyebiliriz. Gereksinimler ve bunlarin elde edilmesi sonucu olusan
tatminkarlik duygusu bu dongiiyli siirekli olarak devam ettirmektedir. Haz almak
hedonik tiiketimde bir amagtir. Ornegin, barinmak icin bir oda ya da normal bir
apartman dairesi yeterli olurken asir1 tiikketim isteginden dolay1 bogaz da liiks bir villa
da yagsamay tercih etmek hazci duygularin yonlendirmesidir.

Ayrica To, Liao ve Lin’e gore (2007) hazci tiiketimin menfaati tecriibe ve
hissiyata miistenit olmasidir (To vd., 2007: 776). Bu dogrultu da hazci tiiketimi
gerceklestiren tiiketiciler iirtin ve hizmetlerden hem realist yarar hem de duygusal
yarar beklemektedirler. Tiiketici bunun her ikisini de markalarda bulmaktadir. Bu
durumda tiiketicinin markaya kars1t memnuniyet diizeyi artmaktadir. Memnun olan
tiiketici markayla yasadigi deneyimi ¢evresine aktardiginda markaya olan sadakatini
ortaya koymus olmaktadir. Burada duygusal haz etkendir. Bundan dolay1 markalar
miisterilerinin duygularina hitap etmelidirler. Magaza igerisinde ya da herhangi bir
yerde marka adina etkinlikler, indirimler, kampanyalar vb. diizenleyerek miisterilerine
0zel ve degerli olduklarini hissettirebilirler (Godekmerdanoglu vd., 2008: 409).

Hedonik tiiketim de tiiketicinin haz ve mutlulugu maksimum diizeydedir. Bu
hazlar yasanan deneyimler veya istenilen deneyimlerin soyut varliklariyla
olusmaktadir (Dogan vd., 2014: 70). Uriin ve hizmetlerden olumlu, iyi duygular
olusturanlar hedonik {iriin olarak adlandirilmaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982:

95). Magazanin i¢ ve dis atmosferi, tiiketicilerin giidiilerini olumlu yonde etkilemede
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etkendir (Eckman ve Yan, 2011: 246). Ornegin, alisveris sirasinda magazada calan
miizik, renkler, koku, resimler ya da bir dans gosterisi vb. tiiketicin duygularinm
farklilastirarak onlara eglence ve zevk duygusunu yasatmaktadir.

Hedonist tiiketicilerin merkezinde macera aramak, sayginlik gérmek, deger
kazanmak, fikir aligverigi yapmak, tatmin olmak, diger tiiketicilerle yaris icerisinde
olmak gibi maddi olmayan birtakim nedenler bulunmaktadir (Ebrahimi, 2013: 46). Bu
tarz nedenler daha c¢ok tiiketicilerin plan ve programlar1 olmadiginda ortaya
cikmaktadir. Anlik ruh durumlarina gore alisveris yapma nedenleri farklilik
gosterebilmektedir. Bu  degiskenlik  durumundan  magaza  sahipleri
faydalanabilmektedir. Ruh halini ilk goriiste degistirebilmek i¢in oncelikle magazanin
atmosferine dikkat edilmelidir.

Hayattan iyiyi isteyen tiikketici haz arayigina girmektedir. Bu durumda
isletmeler tiiketicilerin duygusal ihtiyaclarina yonelmektedir. Artik tiiketiciler
iiriinlerin deneyimsel boyutlar1 ve sembolik anlamlar ile ilgilenmektedir (Ozgiil,
2011: 26). Uriinlerin fonksiyonel 6zelliklerinin &nemi ikinci planda kalmstir. Tiiketici
sahip oldugu marka deneyimi veya sembolii ile kendi i¢ diinyasini disa yansitmaktadir.
Marka burada tiiketicinin i¢ diinyasi ve dig diinyas1 arasinda aract konumundadir.

Tiiketimcilik, hazzi hayatin ana amaci olarak goérmektedir. Haz almak igin
bireylerin tiiketime yoneldigini savunur. (Ceylan, 2007: 31). Hazza odaklanan tiiketici
isteklerini ertelemekten hoslanmaz en kisa siirede elde etmek ister. Hedonist tiiketiciler
i¢in maddelere sahip olmaktan cok bu siirecte yasadiklar1 deneyim duygular1 6nemlidir
(Coskun, 2010). Bu siiregte duyusal ve duygusal uyarimlar sonucu tiikketim
gerceklesmektedir. Bu uyarimlar sonucu olusan tepkime de hedonik tepki olarak
adlandirilmaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 93). Karafakioglu (2013), giidiileri
“gereksinimleri doguran, bunun icin yeterli enerjiye sahip giiclerdir” seklinde
tanimlamaktadir (Karafakioglu, 2013: 94).

Hedonik tiiketim sonucunda olusan deneyim duygularini Hirschman ve
Holbrook (1982) tanimlamiglardir. Bunlar (Hirschman ve Holbrook, 1982);

Zevk, eglence: Etkinliklere katilmak, konsere gitmek, yilbasi kutlamalari vb.

Duygusal zevk: Pahali bir ev ve arabanin olmasi, liiks bir kafede oturmak vb.

Duygusal deneyim: Sevdikleriyle vakit gecirmek, kisiler i¢in 6zel olan giinlerin

kutlanmasi vb.
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Estetik zevk: Sanata ilgi duymak (miizik, resim, siir) vb.

Tiiketim toplumlarinda genel olarak aninda tiiketme istegi bulunmaktadir.
Aninda tiiketme istegi tliketicileri hedonik tiikketime yoneltmektedir. Hedonik
tikketimde aninda tatmin giderilmektedir. Hedonist birey sabirsizdir, cabuk ve hizli bir
sekilde isteklerini gerceklestirmek ister. Giiniimiiz tiiketicisi doyumsuz ve hirshidir.
Her zaman daha fazlasini istemektedirler. Gelisen teknoloji ve sosyal medya ile
birlikte tiiketiciler gosterise yonelmekte ve gereksinimleri disinda asir1 tiikketim
yapmaktan haz duymaktadirlar. Bu dogrultu da pazarlamacilar ve markalar

tiiketicilerin duygularina hitap edecek pazarlama stratejilerini gelistirmediler.
2.2. Hedonizm Kuramlar

Bu kisimda hazcilikla ilgili Aristippos, Epikuros ve Spencer’in goriisleri ele

alinmustir.
2.2.1. Aristippos’un Hazcihik Goriisleri

Hedonizm, Sokrates’in 6grencisi olan Aristippos’un 6gretisidir. Yunanca da
“hedonizm” kelimesi zevk anlamina gelmektedir. Aristippos’a gore iyi olan her
seyden haz duyulmaktadir. Yasamin amaci haz duymaya odaklidir. Insan ac1 duydugu
ya da kotii olan her seyden siirekli kaginir. Aristippos’un oldugu Kirene Okulu
ogrencilerine egoist hedonistler denmektedir. Egoist hedonistler “bireyler kisisel
isteklerini baskalarinin isteklerini dikkate almadan kendi isteklerinin karsilamalidir”
seklindeki diisiinceyi desteklemektedirler. Ayrica Aristippos maddesel hazlar1 6n

planda tutmaktadir (http://dusundurensozler.blogspot.com.tr).
2.2.2. Epikuros’un Hazcilik Goriisleri

Epikuros’da Aristippos gibi aci1 olan her seyden kagip iyi olani, yasamin
devamui i¢in hazzi aramaktadir. Haz dogal bir duygudur. Epikuros’a gore yasam boyu
tim hareketlerimizde hazzi aramak temel esastir. Epikuros maddesel hazlardan daha
cok manevi, ruhsal hazlari 6n planda tutmaktadir. Yani yaptigimiz eylemleri neden
gerceklestirdigimizi, Onyargilarimizi kirmayi, sorgulamayr Ogretmektedir. Cilinki

maddesel hazlar anlik, geg¢idir. Oysa ruhsal hazlar devamlhidir, i¢sel hazlardir.
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Dolayisiyla Epikuros hazzin daha ¢ok igsel durumlarda yasandigi goriistini
savunmaktadir (Akarsu, 1998: 97-100; Aktaran: Ozdemir, 2007: 74).

Epikuroscular, akilct hedonistler olarak da bilinmektedirler. Hazzin akil ile
birlikte elde edilebilecegini ongormektedirler. Epikuros’a gore zevk, mutluluktur.
Bunu iki maddeyle acgiklamistir. Birincisi, insanlar biitiin davranislarin1 zevk almak
icin yapmaktadirlar, ikincisi ise zevkin tiimi iyidir, mutluluk saglamaktadir

(http://dusundurensozler.blogspot.com.tr).
2.2.3. Spencer’in Hazcilik Goriisleri

Spencer’e gore, zevk ve aci insanlari iyi olan seylere yoneltir. Zevk iyi olan
seylerin ardindan gitmeyi, kotii olanlardan ise uzaklagmayi 6ne stirmektedir. Birey
kendisini gelistirmek igin yaptigi tiim katilimlardan zevk almaktadir. Birey i¢in zevk,

amaca doniismektedir (Fromm, 1995: 208-209; Aktaran: Ozdemir, 2007: 75).
2.3. Hedonik Ahsverisin Nedenleri

Hedonik tiiketimde tiriinler kisisel simge olarak adlandirilmaktadir. Her bir
{iriin, kisiler igin 6zel bir anlami ifade etmektedir. Uriin veya hizmetin kendi
ozelliklerinden c¢ok tasidigi marka isareti Onemlidir. Yani goriinenden c¢ok
goriinmeyene onem vermektedirler. Somut olan 6zellikler degistirilemez her birey i¢in
ayn1 seyi ifade etmektedir ancak soyut olan diisiinceler, anlamlar kisiden kisiye gore
degismektedir. Bundan dolay1 her birey kendisi i¢in 6zel anlamlar igeren iiriin ve
hizmetleri tercih etmektedir (Celik, 2009: 48).

Science Daily’de yer verilen bir ¢alismada bireye mutluluk, seving duygularini
nesneler degil deneyim siirecinin verdigi zevk ve doygunluk duygusu yasatmaktadir.
Dolayisiyla, bir seylere sahip olmaktan c¢ok elde etme siirecinde yasadigimiz
deneyimlerin bize verdigi haz énemlidir. Ornegin, birey kendisine veya sevdiklerine
bir hediye aldigi zaman mutlu olmaktadir. Birey igin ailesi veya arkadaslariyla
yasadigi deneyim siireci, iirlinden ve fonksiyonlarindan daha Onemlidir
(http://hrpozitif.net/).

Arnold ve Reynolds yaptiklari bir ¢aligma da (2003), kadin tiiketicilerin erkek

tilketicilere gore gereginden fazla hedonik (duygusal) beklenti igerisinde olduklari
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sonucuna ulagsmustirlar. Kadin tiiketiciler sadece duygusal deneyim yasamak i¢in degil
ayni zamanda giidiilenmis olmak, mutlu olmak iginde harcama yapmaktadirlar. Bu
igerik ¢ergevesinde en genis arastirma Arnold ve Reynolds (2003) tarafindan
yapilmustir. Bu siiregte Arnold ve Reynolds (2003) “hedonik aligveris sebepleri” adli
Olcegi gelistirmislerdir. Gelistirilen Olgege gore hazcr aligverisin sebepleri asagida

siralanmustir (Arnold ve Reynolds, 2003: 80-81);

e Macera duymak,

¢ Rahata kavusmak (stres atmak, memnun olmak),

e Toplumsallagmak,

¢ Diisiince saglamak,

e Rol aligverisi,

e Kiymet elde etmek ve rekabet heyecan: yasamak i¢in aligveris seklinde

siniflandirilmastir.
2.3.1. Maceraci Ahsveris

Bu ilk grupta arayis s6z konusudur. Macera aramak farkli bir diinyada olma
hissini yansitmaktadir. Bu nedenle aligveris siireci bireyler i¢in macera, heyecan,
mutluluk demektir. Sadece bu duygulari yasamak igin giden hedonist bireyler,
aligveris yaparken kendilerini kaybettiklerini ve zamanin nasil ilerlediginin farkinda

olmadiklarini soylemektedirler.
2.3.2. Rahatlamak i¢cin Ahsveris

Bu grupta tiiketiciler hayatin karmasasindan, yogunlugundan, stresinden
uzaklagmak icin aligverisi dinlendiren bir kagis yolu olarak gormektedirler. Anlik da
olsa negatif duygulardan armip pozitif duygulara erismeyi istemektedirler. Boylece

kendi kendilerini tedavi etmektedirler.
2.3.3. Sosyal Amach Aligveris

Tiiketiciler aligveris sayesinde sosyallestiklerini diisiinmektedirler. Bu sayede

sevdikleriyle, arkadaslariyla, aile bireyleriyle ya da farkli insanlarla vakit gegirme ve
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iletisim kurma imkani bulmaktadirlar. Gilinlimiizde sosyallesmek i¢in en ¢ok tercih
edilen ortamlardan bir digeri ise kafelerdir. Tiiketiciler bdyle ortamlarda pozitif

duygular hissetmekte ve birbirleriyle olan iletisimlerini giiglendirmektedirler.
2.3.4. Fikir Edinmek

Bu kategori moday1 ve trendleri takip etmek, gelismelerden haberdar olmak
i¢cin yapilan aligverisleri igcermektedir. Bu grupta genellikle tiiketiciler belli bir plan
program dahilinde hareket etmezler. Cogunlukla plansiz satin alma davranisi

gosterirler. Gereksinimlerden ¢ok sadece bilgi almak i¢in bile aligveris yapmaktadirlar.
2.3.5. Baskalarim1 Mutlu Etmek

Bu grupta bireyler kendilerinden ¢ok baskalar1 i¢in aligveris yapmaktan haz
duymaktadirlar. Bireyler c¢evresindekilere hediye alarak onlara sevgilerini
gosterdiklerini diistinmektedirler. Daha ¢ok kadinlar hediye alarak sevgilerini dile
getirmektedirler. Kendinden baskasi i¢in en giizelini arayip bulmak bu tip insanlara

haz vermektedir.
2.3.6. Deger Amach Alisveris ve Yaris Heyecani

Bu son grupta ise tiiketiciler kendileri icin kiymet elde etmek i¢in aligveris
yapmaktadirlar. Istedikleri {iriinii diisiik fiyattan elde ettiklerinde kendilerinin akill1 bir
tiikketici olduklarini diisliniirler. Bunun sonucunda da aligveris slirecinden keyif alirlar.
Bazi tiiketiciler ise sadece indirim zamanlarini ya da firsat {driinlerini takip
etmektedirler. Bu tip tiriinleri herkesten once almak isterler. Cevresindekilerle rekabet
yarigina girerler. Ayrica elde ettikleri piyasa bilgilerini de bagkalarina aktarmaktan

oldukea zevk ve gurur duymaktadirlar (Unal ve Ceylan, 2008: 282).
2.4. Deneyim Ekonomisi Baglaminda Hedonik Tiiketim

Kiiresellesme ile yasanan toplumsal gelismeler her alanda oldugu gibi ekonomi
alaninda da yasanmaktadir. Toplumsal gelismeler genel olarak tarim dénemi (meta),
sanayi donemi (mal / iriin) ve bilgi donemi (hizmet / deneyim) olarak tige

ayrilmaktadir. Tarim doneminde friinler birbirine benzerdir. Sanayi donemi ile
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birlikte farkli somut {iiriinler iiretilmeye baslanmig ve {irliniin kalitesi Onem
kazanmustir. Bilgi doneminde ise iiriin hizmetleri ve bunun sonucunda yasanacak
deneyim, soyut iiriiniin dnemi 6n plana ¢ikmstir. Isletmeler siirekli hatirlanabilmek
icin farkliliklar olusturmaya calismislardir. Bu siiregte deneyim ekonomisine gegis ile
tamamlanmistir (Giinay, 2008: 65).

Deneyim ekonomisi, iiriin ve hizmetlerin devami niteligindedir. Isletmeler
rekabet edebilmek icin siirekli olarak kendilerine yeni bir seyler katmak i¢in
calisiyorlar. Giinlimiiz deneyim diinyasinda bilginin Oniline yaraticilik ve haz
geemistir. Ciinkili gelisen teknoloji ile herkes esit seviyede bilgiye ulagsma imkanina
sahip. Ancak bunun 6tesi diisiince, samimiyet, haz, deger, duygusallik vb. duygulara
ulasilmasi gii¢. Bu tiir duygularin yasanmasi deneyim ekonomisi ile ger¢eklesmektedir
(Bat1, 2017: 16).

Hedonik tiiketim nedenleri deneyimsel pazarlamanin da uygulanabilecegini
gostermektedir. Bagkalarint mutlu etmek, yaris heyecani, fikir edinmek, macera arayisi
ve rahatlamak i¢in yapilan hedonik tiikketim nedenleri deneyimsel pazarlamanin
tilkketiciler tarafindan igsellestirilmesinde Onemli rol oynamaktadir. Deneyimsel
pazarlama da, deneyimin hazsal, duygusal degerlerle tiiketilmesi odak noktadir.
Deneyimsel pazarlama ile hedonik tiiketim arasindaki iligki tiiketicilerin serbest
zamanlarindan kaynaklanmaktadir. Serbest zamanlarinda tiiketiciler eglenmek,
dinlenmek, istediklerini satin almak, hos vakit gecirmek istemektedirler. Bu
dogrultuda hazsal duygularla aligsveris yapmaktadirlar. Hazsal tiiketim, ¢ogunlukla
gosteris i¢in yapilmaktadir ve tiiketicilerin bos zamanlarinda haz almak icin yaptiklar

aligverislerdir (Kadirhan, 2014: 53).
2.5. Hedonik Tiiketimi Etkileyen Faktorler

Arnold ve Reynolds (2003), tiiketiciler agisindan hedonik tiiketimi etkileyen
faktorleri ele almistir. Bunlar;

Akis: Tiiketiciler, aligveris siirecinde kendilerini bir akintiya kapilmig gibi
hissederler ve zamanin nasil gectigini anlamazlar. Aligveris siirecinde bir
maceradaymis hissine kapildiklari i¢in akis hissi ile arasindaki etkilesim yiiksektir

(Arnold ve Reynolds, 2003).



40

Magaza Atmosferi: Magaza atmosferi, magazanin i¢ ve dis sunumunu
olusturan tiim unsurlar1 kapsamaktadir. Bu unsurlar magazanin igindeki ve disindaki
1siklandirmalar, renk uyumu, dekorasyon, tasarim, igerdeki koku ve miizik ayrica
magazada calisan personelde magaza atmosferini olusturan unsurlardandir. Bu
atmosfer unsurlart magazanin imaj yaratmasinda etkilidir. Miisteriler magazalar1 tercih
etmede magaza atmosferi en miihim etkenlerden biridir. Dolayisiyla magaza
atmosferi, magazanin hem i¢ hem de disg goriintlisii meydana getiren tiim unsurlari
kapsamaktadir (Yiicel ve Yiicel, 2012: 101).

Ayrica tiiketicilerin  estetik begeni diizeyleri de hedonik tiiketimi
etkilemektedir. Bu dogrultuda estetik begeninin hedonik aligveris nedenlerinin
tamaminda etkisi goriilmiistiir (Arnold ve Reynolds, 2003).

Uriin Yeniligi ve Moda: Tiiketiciler digerlerinden farklilik gdsteren ve moda
olan {irtinleri tercih etmektedirler. Modayi ¢evrelerindeki insanlardan, reklamlardan,
sosyal medya gibi yerlerden takip etmektedirler ve bilgi almaktadirlar. Bu agidan
bakildiginda hedonik tiiketim aligveris nedenlerinden fikir sahibi olmak ile aralarinda
iliski oldugu diisiintilmektedir.

Tiiketici Ozellikleri: Tiiketicilerin demografik, psikolojik vb. &zellikleri
tiiketicilerin hedonik tiiketim davranislarmm etkilemektedir. Ornegin, yash ve geng
tiiketici tizerindeki hedonik tiiketim davramiglart farklilik gostermektedir. Gengler
macera aramak icin aligveris yapmay1 tercih ederken yasllar, fikir edinmek ic¢in
aligveris yapmayui tercih edebilirler.

Ayrica tiiketicilerin bencillik ve benlik duygular1 da hedonik tiiketimi
etkilemektedir. Ornegin paylasimi sevmeyen tiiketiciler ile baskalarini mutlu etmek
icin yapilan aligveris nedeni arasinda zithk oldugu goriilmektedir. Bunun yan sira
itibar gormek, taninir olmak isteyen tiiketiciler belirli bir yerden aligveris yapmay1
tercih ederler. Boylece ¢alisanlarla aralarinda samimi iligkiler kurmak, taninir olmak
isterler. Bu ac¢idan da sosyallesmek icin yapilan aligveris nedeni arasinda bir iliski
oldugu goriilmektedir (Arnold ve Reynolds, 2003).

Ulke Kiiltiirii ve Ekonomik Durum: Tiiketicilerin alisveris davramslarinda en
bliyiik etkenlerden birisi de gelir durumlaridir. Gelir durumuna gore tiiketiciler daha
cok rasyonel ya da hedonik tiilketime yonelmektedirler. Gelir durumu yiiksek kisiler

daha ¢ok hedonik tiikketim davranis1 gosterirken gelir durumu diisiik olan tiiketiciler
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rasyonel tiiketim davranis1 gostermektedirler. Ulke agisindan degerlendirdigimizde ise
gelismis iilkeler de bireylerin gelir durumlari yiiksek oldugu i¢in hedonik tiiketim daha

coktur, gelismemis tlilkelerde ise rasyonel tiiketim daha ¢oktur.
2.6. Hedonik Tiiketimin Amaclari

Hedonik tiiketimin amaglarin1 Celik (2009) asagidaki sekilde ele almistir.
Bunlar; problem yansitma, rol yansitma, fantezi kurma, kagma, yenilik ve heyecan

arama, hayal kurma seklindedir.
2.6.1. Problem Yansitma

Tiiketici, karsilastig1 ya da karsilasabilecegi sorunlarin disa yansitilmasidir. Bu
tip hedonik davraniglar kitap okumak, tiyatroya gitmek vb. durumlarda kendini
gosterebilir. Bu dogrultuda problemlerin ortaya ¢ikmadan 6nceden tahmin edilmesi

sorunlar1 ¢ozebilmek i¢in uygun yontemleri belirlemeye olanak saglar.
2.6.2. Rol Yansitma

Tiiketici yaptig1 aligveris davranistyla bir rolii yansitmaktadir ya da istedigi
rolii yansitma firsati bulmaktadir. Problem yansitma ve rol yansitma, her ikisi de

hikaye asillidir. Ornek olarak filmler verilebilir.
2.6.3. Fantezi Kurma

Giidiilenmis satin alma davranisini gergeklestirmeyle ilgilidir. Fantezi kurma
ile fanteziyi doyurma veya gercek disilik yaratmak dogrultusunda yapilan satin alma

davraniginin varligin1 veya yoklugunu degerlendirmede ele alinabilir.
2.6.4. Kacma

Tiiketiciler, bilerek veya bilmeyerek karsilastiklari olumsuz durumlardan
kagmak istemektedirler. Tiiketici kasith olarak bu olumsuz durumlardan uzaklasmak

istemektedir.
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2.6.5. Yenilik ve Heyecan Arama

Heyecan arama, tiiketici iyi veya kotii olsun bos zamanlarini degerlendirmek
icin aktivitelerde bulunur. Yenilik arama da, tliketiciler degisiklikleri yasama arzusu
icerisindedirler. Ornegin, sahip oldugu telefonun yeni ¢ikan modeline sahip olmak
istemektedirler (Iphone). Dolayisiyla yenilik arama ihtiyac1t heyecani ortaya
cikartmaktadir. Her ikisi de birbirini diirten etkiye sahiptir.

2.6.6. Hayal Kurma

Gegmisi, anilar1 hatirlayarak ya da gergeklesmesi, olmasi istenilen sekilde bir
seyi diislemek sonucu bireylerin satin alma davranislarimi bu dogrultu da

yonlendirmesidir.
2.7. Hedonik Tiiketimle Iliskili Tiiketim Tiirleri

Hedonik tliketim ile iligskili olan sembolik tiiketim ile zorlayici tliketim

kavramlar1 sirasiyla agiklanmuistir.
2.7.1. Sembolik Tiiketim

Sembolik tiikketim de {irlin veya hizmetler sembolik anlamlar yiiklenerek
degerlendirilmektedir. Tiiketiciler bu sembolik degerlerle, disartya kars1 kendi
kimliklerini ve statiilerini yansitmak istemektedirler. Sembolik tiiketim bireylerin
sosyal cevrelerini, ekonomik ve ruhsal durumlarimi etkilemektedir (Baran ve Baran,
2014: 171).

Tiiketiciler, rasyonel ihtiyaclara ek olarak sosyal ve ruhsal ihtiyaglarini da
karsilamak i¢in sembolik tiiketimi gerceklestirmektedirler. Uriin veya hizmet satin
alirken tiiketiciler kendi benliklerine yonelik olanlar tercih etmektedirler. Burada
benlik genel olarak ikiye ayrilmaktadir. Birincisi kisinin gergekte kim oldugunu
yansitan gercek benlik, ikincisi de kisinin olmak istedigi, hayal ettigi ideal benlik
seklinde tanimlanabilir. Bu her iki benlik sekli ve bireyin sosyal c¢evresi bireyin
hareketlerini, tavirlarini, diistincelerini, duygularin1 vb. benlik olgusu ¢ergevesinde
olusturmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2006: 204; Aktaran: Azizagaoglu, 2012: 40).

Sembolik tliketimi bireyler, benlik olusturmak ve toplum tarafindan

onaylanmak i¢in gerceklestirmektedirler. Kendi benligini olustururken birey tiiketimi
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deneyimler ve  bireysellestirmeye  ¢alisir.  Boylece toplumda  kendini
farklilastirmaktadir. Onaylanmak ise, bireyin yasadigi c¢evreyle baglanti kurmasi
onlarla uyum saglamasi ve biitiinlesmesi dogrultusunda toplumda kabul edilme
ihtiyacinin karsilanmasidir (Arnould ve Price, 2000; Aktaran: Armutlu, 2008: 25).
Bireyler, sembolik tliketimleri farklilik yaratmak, statii olusturmak icin
yapmaktadirlar. Ayni sekilde markalar da iirlin ve hizmetlerin konumlarini
yansitmaktadirlar. Bireylerde markalarin yarattifi bu konumlara (statiilere) sahip

olmak istemektedirler (Tosun, 2014: 12; Aktaran: Tosun ve Ulker, 2017: 3).
2.7.2. Zorlayic Tiiketim

Zorlayici tiikketim tiiketicilerin ihtiyaclarindan daha fazlasini satin almasin,
aligveris bagimlhihigimi ifade etmektedir. Zorlayici tiiketim yapan bireyler, siirekli
aligveris yapar, her zaman gerekenden fazlasini talep ederler. Bu kontrolsiiz asiri
tiiketim bireylere zarar vermektedir. Dolayisiyla bu tip bireyler i¢in aligveris heyecan
yaratmaktadir (Celik, 2009: 80-82).

Zorlayic1 tikketime kompulsif tiiketim de denmektedir. Bu tarz tiiketimi
gerceklestiren tiiketiciler sayginlik gorme, moday1 takip etme ve diger ruhsal
duygularla hareket etmektedirler. Markalarin konumlandirdig: giig, statii, farklilik gibi
etkenler tiiketicileri kendilerine gekmektedir. Buna kars1 koyamayan tiiketici markanin
sundugu degerin essiz olduguna inanir. Hizla artan kredi kart1 kullanimi da tiiketicileri
plansiz aligverise, ihtiyag fazlasi iirlin ve hizmeti tilkketmeye yoneltmektedir (Korur ve
Kimzan, 2016: 45-46). Kredi karti1 kullanimini kompulsif tiketimin yani sira fiyat,
aligveristen alinan keyif ve modayi takip etme gibi etkenlerde etkilemektedir (Yenigeri
ve Akturan, 2007: 245). Ayrica bu tikketime aligveris hastaligi da denmektedir.

Bireyleri zorlayici tiiketime yonelten sebeplere yasadigi g¢evreye uyum
saglama, herhangi bir grubu temsil etme ya da varligim1 kabul ettirme gibi talepler
ornek verilebilir. Herhangi bir gruba dahil olmak isteyen birey o grubun 6zelliklerine
gore alisverislerini sekillendirir. Istese de istemese de gruba kendini kabul ettirebilmek
icin o dogrultu da aligverisini gerceklestirir. Tiiketici, o anlik istedigi amaca ulastigi
icin mutluluk yasayabilir ancak sonrasinda endise ve sugluluk duyabilir. Iste bu

duygular kompulsif tiiketicileri diger tiiketicilerden ayiran en biiyiik satin alma
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tepkisidir (Faber vd., 1987). Bu bilgiler dogrultusun da zorunlu tiiketimin 6zelliklerini
asagidaki sekilde 6zetlenebilir (Valence vd., 1988: 420);

o Tiiketimle ilgili obsesif (saplant1) ve zorla tiiketim arzusunun artmasi,
e Kisisel bagimlilik ve kontrol kaybi,

e Bir {iriiniin tiiketimini artirmaya yonelik egilim gostermektedir.

Zorunlu tiiketim ruhsal ve ekonomik bozukluklarin etkisiyle kontrol
edilemeyen bir psikolojik rahatsizlik olarak da tanimlanmaktadir (Okutan vd., 2013:
134).

2.8. Tiiketici Se¢cim Kistaslari ve Duygular

Uriin ve hizmetleri tercih etmemizde fonksiyonlar1 6nemlidir. Uriin ve
hizmetleri tercih etmemizde duygular en biiyiik etkendir. Bu siiregte se¢im Kkriterleri
O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy (2003) tarafindan alt1 grupta ele alinmigtir. Bunlar
asagida agiklanmistir (O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2003:6; Aktaran: Celik,
2009: 72).

2.8.1. Teknik Kriter

Teknik fonksiyonlar iirlin ve hizmetlerin tercih edilmesinde 6nemli bir
kriterdir. Tiketiciyi teknik Ozellikler iiriine veya hizmete g¢ekmektedir. Teknik
ozellikler tirtinli pazarlamaktadir. Fonksiyonlarin ¢oklugu iiriin veya hizmetin talebini
artirmaktadir.

Ayrica temel fonksiyonlarin yani sira teknik fonksiyonlarda bulunmaktadir. Bu
teknik fonksiyonlar yardimci ve rahat kullanim islevleridir. Ornegin, bir deterjanin
yardimci islevi kiyafetleri yumusatmak iken saatin temel islevi zamani gostermesidir.
Televizyon reklamlarinda markalarin zenginlestirilmis, muhtesem vb. gibi kelimeler

yardimci kullanim iglevlerine ilgi ¢ekmek icin kullanilmaktadir (Celik, 2009: 72).



45

2.8.2. Ekonomik Kriter

Uriin veya hizmet satin alimlarin da her zaman fiyatin énemi 6n plandadir.
Fiyat tiiketiciler ac¢isindan endise yaratmaktadir. Tiketiciler alacaklar1 {iriini

Odeyecekleri ticret karsiliginda degerli ya da faydali olarak gérmektedirler.
2.8.3. Yasal Kriter

Tiiketiciler genellikle {iriin ve hizmet se¢imlerinde ¢evrelerindeki bireylerden
etkilenmektedirler. Yasal islevler hukuksal diizenlemeler ile benimsetilir. Ornek
olarak trafik 1siklarni ve kurallar verilebilir. Hukuksal isleve 6rnek olarak aligveris

sirasinda hazirlanan aligveris listesine gore hareket etmek verilebilir.
2.8.4. Tamamlayici Kriter

Tamamlayici islev, sosyal uyum ve kisinin kimligiyle biitiinlesmesidir. Sosyal
uyum, birey cevresindekiler tarafindan kabul goren iiriin ve hizmetleri tercih
etmektedir. Diger tiirlii cevresine uymayan tercihler yaptig1 zaman kendilerini rahatsiz
hissetmektedirler. Kimlik, bireylerin varliklarin1  yansitmaktadir.  Bireylerin
geemislerini, ekonomik durumlarini, dini inanislarini, islerini, rol ve goérevlerini, vb.
kisisel ozelliklerini igerir. Bireyler iriinleri sembolik olarak goérmektedir ¢iinkii
kimliklerini yansitmakta ve farklilagmalarini saglamaktadir. Statii, bireylerin iiriinlere
sahip olarak topluluk igerisinde farkli ve goriiniir olmay1 istemektedir. Bu statii
duygusu giicii olusturmaktadir. Bireyin kendisine olan saygis1 artar ve duygusal
tatmini en ist seviyede yasar. Moda, hayatimizin her kesiminde yer almaktadir.
Esyalarimizda, kiyafetlerimizde, yatirimimizda bile etkendir. Bireyler moday:1 kendi
imajlarimi gostermek i¢in kullanirlar. Kisisel uyum, bireyler ahlaki davranislarina gore
ve sorumluluk bilinglerine hareket etmektedirler. Ornegin, gevre kirliligine ve ¢cocuk
is¢iye karsi duyarli olan bireyler iiretim sirasinda ve sonrasinda g¢evreye zarar
vermeyen {iriinleri ve ¢ocuk is¢i ¢alistirmayan markalar tercih edeceklerdir (Celik,

2009: 74-75).



46

2.8.5. Uyum Kiriteri

Belirsizlikler minimuma indirgenerek risk azaltilmaya calisilir. Ornegin, bir
iriin satin alirken {iriinii kontrol ederek baz1 oOzelliklerini ve kalitesini

degerlendirebiliriz. Boylece olumsuz bir durumla karsilagsma riskimizi azaltabiliriz.
2.8.6. i¢sel Kriterler

I¢sel fonksiyonlar iiriinlerin, fiziksel goriiniimii, duyusal ve duygusal olarak
algilanmasini kapsamaktadir. Duygularin tatmini 6n plandadir. Burada tiiketim
yapmaktaki amag¢ zevk almaktir. Zevk almay1 azaltan herhangi bir etken satin almay1
da azaltir. Markalar deneyimler sunarak tiiketimden haz almayi artirmakta, boylece

satin almay1 da artirmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
DENEYIMSEL PAZARLAMANIN HEDONiIK TUKETIM UZERINDEKI
ETKIiSi: TEKSTIL SEKTORU

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Kiiresellesme ve gelisen dijitallesme ile tiiketici satin alma davraniglari da
degismektedir. Kusaklar aras1 farkliliklar belirgin bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Bu
durumda tiiketicilerin beklentileri ve Onceliklerine gore hareket edilmesi
gerekmektedir. Giinlimiizde artan egitim diizeyi ve gelirle birlikte artik tiiketiciler
sadece rasyonel ihtiyaglari i¢in aligveris yapmamakta ya da tiiketmemektedir. Hayatin
kargasas1 ve yogunlugundan dolay1r rasyonel ihtiyagtan c¢ok duygusal, psikolojik
ithtiyaglarin1 gidermek i¢in mutlu olacaklari, haz duyacaklar1 duygusal tiikketim de
denilen hedonik tiiketime yonelmektedirler.

Dolayisiyla duygulariyla birlikte hareket eden tiiketici, aligveris siirecinde
yasadig1 deneyimden haz duymak istemektedir. Bu durumda isletmeler mevcut
miisterilerini elde tutabilmek ya da yeni miisteri ¢cekebilmek i¢in rakiplerinden 6nce
davranip farklilik yaratmasi gerekmektedir. Giinlimiizde artik bu farklilik somut
olandan ¢ok soyut olana ulasmakla miimkiindiir. Nasil hizmet sektoriinde soyut olan
rakipler arasinda farklilhik yaratiyorsa artik iirlin sektoriinde de bu durum
gergeklesmeye baglamistir. Tiiketicinin duygularini yakalamay1 basaran bir marka
soyut olana hitap ettigi i¢in tiiketiciyi elde etmistir. Bir marka ile arasinda duygusal
bag kuran miisterinin o markaya kars1 ister istemez sadakati olusmaktadir. Tiiketici
kendini markanin bir iiyesi olarak gormektedir ve o marka tiriine sahip olsun olmasin
kurdugu duygusal bag tiiketiciye haz ve mutluluk duygusu yasatarak farkli bir deneyim

sunmaktadir.
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Bu arastirma da deneyimsel pazarlamanin hedonik tiiketim iizerindeki etkisini
belirlemek amaglanmistir. Bir marka herkes i¢in ayn1 seyi ifade etmeyebilir. Ya da
sunulan deneyim herkes tarafindan basarili bulunmayabilir. Dolayisiyla her tiiketicinin
birbirinden farkli beklentileri bulunmaktadir. Bu durumda markalar hedefledikleri
tiiketicilerin ne istediklerini bilmeli ve tiiketiciye gore hitap etmelidirler.

Belirlenen amag¢ dogrultusunda tiiketicilerin hedonik tiiketime ihtiya¢ duyma
nedenleri ve hedonik tiiketim iizerinde deneyimsel pazarlamanin etkisi belirlenmeye
calisilmistir. Devaminda tliketicilerin demografik 6zellikleri ile hedonik tiikketim ve

deneyimsel pazarlama arasindaki iliskileri incelenmeye ¢aligilmistir.
3.2. Arastirmanin Kapsam ve Sinirlar:

Arastirmanin kapsamini 18 yas ve iistii tiikketiciler olusturmaktadir. Deneyimsel
pazarlama stratejileri ve hedonik tiiketime yonelme nedenleri arastirilirken sadece
tekstil, giyim sektorii dikkate alinmistir. Katilimeilar buna gore cevaplandirmada
bulunmus ve marka belirlemeksizin genel bakis agilar1 ve tutumlarma gore

cevaplamalari talep edilmistir.
3.3. Arastirmanin Metodolojisi
3.3.1. Orneklemin Belirlenmesi

Arastirmanin ana kiitlesini 18 yas ve {lizeri tiiketiciler olusturmaktadir.
Ornekleme ydntemi olarak kolayda ornekleme ydntemi segilmistir. %95 giiven
araliginda e=%S5 hata payi ile 6rnek biiytikliigi n=384 olarak belirlenmistir (Kurtulus,
1998: 235). Anket uygulama siireci 15-30 Mayis tarihleri arasinda yapilmistir. 420
kisiye anket uygulanmis olup eksik ve hatali doldurmaya rastlanmamaistir. Dolayisiyla
anketlerin tamami degerlendirmeye tabi tutulmustur.

Veri toplamasina gegmeden once hazirlanan anket formu hakkinda 15 kisi ile
gorlsiilerek anlagilmayan ifadeler ve sorular hakkindaki degerlendirmeler dikkate
alimmistir.  Bu dogrultuda gerekli diizenlemeler yapilarak, veri toplamaya

baslanilmistir.



49

3.3.2. Arastirmanin Yontemi Ve Veri Toplama

Arastirmada veriler iki farkli sekilde toplanmistir. Hem yiiz yiize anket yontemi
kullanilmistir hem de online (¢evrimigi) anket yontemi kullanilarak toplanmustir.
Anket formu 3 gruptan olugmaktadir. Birinci grupta katilimcilarin hedonik tiiketime
yonelme nedenleri, ikinci grupta deneyimsel pazarlamadan yararlanma boyutu ve
ticlincii grupta ise demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla ilgili 5 adet soru yer
almaktadir.

Hedonik tiiketim nedenleri 6l¢eginde orijinalinden farkli olarak 3 degisken
¢ikarilarak toplamda 20 degisken ile 6l¢iilmiistiir (ayrica Babin vd., 1994 tarafindan
Olgek yeniden diizenlenmistir). Bu hedonik tiiketim nedenleri degiskenleri Arnold ve
Reynolds tarafindan gelistirilen “Hedonik Aligveris Nedenleri” dlgeginden
yararlanilmigtir (Arnold ve Reynolds, 2003: 77-95). Deneyimsel pazarlamanin yarar
boyutu Olceginde ise 12 degisken ile Ol¢lim yapilmistir. Bu degiskenler Campell
(2002) ve Uygun (2009) tarafindan elde edilen bulgular dogrultusunda olusturulmustur
(Uygun ve Akin, 2012: 114-115).

Katilimcilarin cevaplart her iki olgekte de 5°1i Likert 6lgegi (1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle
Katiliyorum) ile oOlclilmustiir. Elde edilen veriler SPSS 21,0 istatistik programi
yardimiyla analiz edilmistir ve sonuglar tablolar araciligiyla aktarilmaya ¢aligilmistir.
Verilerin analizinde ilk olarak Cronbach’s Alpha testi yapilmistir. Daha sonra frekans
dagilimlari, bagimsiz 6rneklemler ig¢in T-Testi, Anova analizi, Korelasyon analizi ve

Regresyon analizi yapilarak elde edilen sonuglar degerlendirilmistir.
3.3.3. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Arastirmanin modeli asagida sekildeki gibidir.
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Demografik Ozellikler

-Cinsiyet

-Yas

-Gelir

-Medeni Durum
-Egitim Durumu

Hedonik
Tiiketim

Deneyimsel Pazarlama

Sekil 2. Arastirma Modeli
Arastirma modelinde, tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile hedonik tiiketime
yonelme nedenleri arasinda farklilik olup olmadigi ve deneyimsel pazarlamanin
hedonik tiiketime yonelme nedenleri iizerinde etkisi olup olmadigi incelenmek
istenmistir. Bu dogrultuda temel amag¢ deneyimsel pazarlamanin hedonik tiiketim

tizerindeki etkisel giictinii belirlemek istenmektedir.
3.3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin amaci1 ve modeli dogrultusunda arastirma hipotezleri asagida
siralanmustir:

H1: Katilimcilarin hedonik tiiketim alt boyutlarina ait goriislerinin cinsiyete
gore farkliliklar istatistiksel olarak anlamlidir.

H2: Katilimcilarin hedonik tiikketim alt boyutlarina ait goriislerinin medeni
duruma gore farkliliklar istatistiksel olarak anlamlidir.

H3: Katilimcilarin hedonik tiiketim alt boyutlaria ait goriislerinin 6grenim
durumuna gore farkliliklar istatistiksel olarak anlamlidir.

H4: Katilimecilarin hedonik tliketim alt boyutlarina ait goriiglerinin yas
degiskenine gore farkliliklar istatistiksel olarak anlamlidir.

H5: Katilimcilarin hedonik tiiketim alt boyutlarina ait goriislerinin gelir

durumuna gore farkliliklar istatistiksel olarak anlamlidir.
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Heé: Katilimcilarin deneyimsel yarar boyutuna ait goriislerinin cinsiyete gore
farkliliklari istatistiksel olarak anlamlidir.

H7: Katilimcilarin deneyimsel yarar boyutuna ait goriislerinin medeni duruma
gore farkliliklart istatistiksel olarak anlamlidir.

H8: Katilimcilarin deneyimsel yarar boyutuna ait goriislerinin 6grenim
durumuna gore farkliliklar istatistiksel olarak anlamlidir.

H9: Katilimcilarin deneyimsel yarar boyutuna ait goriislerinin yas degiskenine
gore farkliliklar istatistiksel olarak anlamlidir.

H10: Katilimcilarin deneyimsel yarar boyutuna ait goriislerinin gelir durumuna
gore farkliliklart istatistiksel olarak anlamlidir.

H11: Deneyimsel yarar boyutu ile hedonik tiiketim arasinda dogrusal iliski
vardir.

H12: Deneyimsel pazarlama hedonik tiiketim iizerinde anlamli bir etkiye

sahiptir.
3.4. Arastirmanin Analiz ve Bulgulari

Arastirmanin bu bdliimiinde arastirilmis gelistirilmis olan 6lgme araclarindan

elde edilen verilerin analizi sonucunda ortaya ¢ikan bulgular ve yorumlar sunulmustur.
3.4.1. Arastirmanin Demografik Bulgularn

Tablo 4: Katilimeilarin Sosyo Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Say1 Yiizde (%)
Erkek 126 30,0
Kadin 294 70,0
Total 420 100,0
Medeni Durum Say1 Yiizde (%)
Evli 105 25,0
Bekar 315 75,0
:I'otal 420 100,0

Ogrenim Durumu Say1 Yiizde (%0)
Ortaokul 15 3,6
Lise 36 8,6
Universite 245 58,3
Lisansiistii 124 29,5
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Total 420 100,0
Yas Say1 Yiizde (%)
18-25 224 53,3
26-35 164 39,0
36-45 32 7,6
Total 420 100,0
Gelir Durumu Say1 Yiizde (%)
Gelir Yok 198 47,1
700 TL Ve Alu 66 15,7
701-1300 TL 58 13,8
1301- 2000 TL 68 16,2
2001-3000 TL 30 7,1
Total 420 100,0

Arastirmaya katilan kisilerin demografik dagilimlari incelendiginde; %30’ u
erkek, %70 1 kadin, %25’ 1 evli, %75’ 1 bekardir. %3,6° s1 ortaokul, %8,6’ s1 lise,
%58,3° 1 lniversite, %?29,5’ 1 lisansilisti mezun olarak O6grenim durumlar
belirlenmigstir. Kisilerin %53,3 i 18-25 yas, %39’ u 26-35 yas, %7,6” s1 36-45 yas
araligindadir. Gelir durumlari incelendiginde %47,1° 1 gelir yok, %15,7’ s, 700 TL ve
alt1, %13,8” 1 701-1300 TL, %16,2” si 1301-2000 TL, %7,1” 1 2001-3000 TL olarak

belirlenmistir.
3.4.2. Giivenilirlik Analizi

(Calismada kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik analizleri asagidaki sekildedir.
Tablo 5: Hedonik Tiiketim Olgegi Giivenilirlik Analizi

Cronbach’s Alpha | N of Items
,906 20

Yukaridaki tablo da hedonik tiiketimi 6lgmek amaciyla Arnold ve Reynold
(2003) tarafindan gelistirilen 6lgegin giivenilirlik analizi bulunmaktadir. Olgegin
giivenilirlik  diizeyi 0,906’dir. Dolayisiyla 06lgegimiz  olduk¢a  giivenilirlik
seviyesindedir diyebiliriz.

Tablo 6: Deneyimsel Yarar Boyutu Olgegi Giivenilirlik Analizi
Cronbach’s Alpha | N of Items




,924

12
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Tablo da deneyimsel pazarlamanin yarar boyutunu 6l¢mek igin Campell (2002)

ve Uygun (2009) tarafindan gelistirilen 6l¢egin giivenilirlik analizi bulunmaktadir.

Olgegin giivenilirlik diizeyi 0,924’tiir. Bu durumda bu o&lcegimizde oldukca

giivenilirlik seviyesindedir.

Giivenilirlik diizeyi ile ilgili bilgi Kalayci, 2010 tarafindan saglanmistir.

3.4.3. Normal Dagilim ve Betimleyici Istatistiksel Analiz Bulgular

Tablo 7: Katihmcilarin Hedonik Tiiketim Olgegi Normal Dagilim Testi

Sonuglari

Istatistik | Sd P Skewness | Kurtosis | Mean | Median
Maceraci ,108 420 | ,000 -111 -,823 3,08 3,25
Aligveris
Sosyal Amagh 090 420 | 000 | ~186 -,495 2,95 3,00
Aligveris
Deger Amagh ,115 420 | ,000 -42l -,126 3,35 3,50
Aligveris
Fikir Edinmek 112 420 | ,000 254 -,581 2,69 2,66
Amagli Aligveris
Baskalarini 138 420 | ,000 -,585 0,081 3,37 3,66
Mutlu Etmek I¢in
Aligveris
Rahatlamak Igin ,202 420 | ,000 -151 -1,166 2,99 3,00
Aligveris
Deneyimsel 041 420 | ,080 149 -,329 2,83 2,79
Yarar Boyutu

Yapilan normal dagilim analizi sonucunda hedonik tiikketim alt boyutlarinin

normal dagilimdan gelmedigi belirlenmesine ragmen normal dagilimin diger

varsayimlari olan basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin +2,5 arasinda olmasi, ortalama ve

medyanin birbirine yakin olmasi ve 6rneklem hacminin merkezi limit teoremi geregi

30 veya lizerinde oldugundan hedonik tiiketime ait verilerin normal dagilimdan ¢ok

fazla uzaklasmadig1 sonucuna varilmstir.

Tablo 8: Katilimcilarm Hedonik Tiiketim Betimleyici Istatistikler
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MADDELER = | g X S.S.
v = = g g [5) =
=55 |§ |E |2 &
Tz Z z S, z S
SEE |E |§ |§Z
SE|E S S Y =
FlE |2 |2 |¥2
1.Aligveris cosku verici bir f 31 110 59 168 52 | 3,23 | 1,18
olaydir % | 74 | 262 | 140 | 400 | 124
2.Aligveris her zaman ilgi f 26 112 70 162 50 | 3,23 | 1,15
¢ekicidir % 6,2 | 26,7 16,7 | 38,6 11,9
3.Kendimi baska diinyada ve f 54 157 94 83 32 | 2,71 1,14
¢ok giiclii hissederim % 129 | 374 | 224 19,8 7,6
4.Aligverigte zaman gegirmek f 42 97 74 163 44 | 3,16 1,18
haz vericidir % | 10,0 | 23,1 | 17,6 | 38,8 | 105
Maceraci Alisveris Genel Ortalama=3,08
5.Tamidiklarla alisverise ¢ikmak f 49 86 83 165 37 | 3,13 1,18
yeni paylagimlar yasamaktir % | 11,7 | 205 | 198 | 393 | 88
6.Tanidiklarla aligverise f 55 79 83 159 44 3,13 1,22
glkrpak oqlqua F:glenceli vakit % | 13,1 | 188 | 198 | 379 | 105
gegirmek igin bir firsattir
7.Ailemle ya da arkadaglarimla f 67 139 89 100 25 2,70 1,16
etkilesimde bulunmak % | 16,0 | 33,1 | 21,2 | 23,8 6,0
sosyallesmek igin giderim
8.Aligveriste diger insanlarla f 55 122 106 116 21 2,82 1,12
etkilesime girmekten zevk % 13,1 29,0 25,2 27,6 50
alirim
Sosyal Amach Genel Ortalama=2,94
9.Indirim zamanlarinin f 26 69 62 207 56 3,47 1,10
avantajlarindan faydalanmak % 6,2 16,4 14,8 49,3 13,3
icin giderim
10.indirimli tirtinleri arayip f 26 41 56 214 83 3,68 1,08
bulmak hosuma gider % 6,2 9,8 13,3 51,0 19,8
11.Cogunlukla indirim f 31 115 90 131 53 | 3,14 1,16
zamanlarinda ¢ikarim % 7,4 27,4 21,4 31,2 12,6
12.Indirimdeki iiriinleri f 49 115 67 121 68 | 3,10 1,29
baskalarindan 6nce bulmaktan % 11,7 27,4 16,0 28,8 16,2
zevk alirim
Deger Amach Genel Ortalama=3,34
13.Piyasadaki en son iiriinleri f 71 140 89 96 24 | 2,67 1,16
gormek i¢in ¢ikarim % 16,9 33,3 21,2 22,9 5,7
14.Son moday takip etmek f 94 151 84 68 23 2,46 1,16
icin ¢ikarim % 22,4 36,0 20,0 16,2 55
15.Markal tirtinleri almak beni f 65 109 64 147 35 2,94 1,25
mutlu eder % 155 | 26,0 15,2 | 35,0 8,3
Fikir Edinmek Amach Genel Ortalama=2,69
16.Bagkalarina bir sey satin f 35 98 98 165 24 3,10 1,08
almak i¢in giderim ¢iinkii onlar % 8,3 23,3 23,3 39,3 57
mutlu olduklarinda bende
olurum
17.Ailem ve arkadaslarim i¢in f 29 38 66 238 49 3,57 1,03
aligveris yapmaktan zevk % 6,9 9,0 15,7 56,7 11,7
alirim
f 30 69 76 174 71 | 3,44 1,15
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18.Hediye alirken mitkemmeli % 7,1 16,4 18,1 41,4 16,9
bulmak i¢in zaman ve ¢aba
harcamaktan hoslanirim

Baskalarim Mutlu Etmek icin Ahsveris Genel Ortalama=3,37

19.Belirli bir ihtiyacim olmasa f 69 91 66 150 44 | 3,02 1,28

da magazalari gezip iirlinleri % | 16,4 | 21,7 | 157 | 357 | 105

incelemek bana haz verir

20.Magazalar1 gezmek bana f 75 97 63 139 46 | 2,96 1,31
haz verir % | 17,9 | 23,1 | 150 | 331 | 110

Rahatlamak i¢in Alsveris Genel Ortalama=2,99

Hedonik Tiiketim Genel Ortalama=3,06

Tablo 8’ de yer alan katilimcilarin hedonik tiiketim algi diizeylerinin orta
diizeyde oldugu belirlenmistir (X=3,06). Macerac1 aligveris alt boyutuna ait alg
diizeylerinin orta diizeyde oldugu belirlenmistir (X=3,08). Katilimcilarin maceraci
aligveris alt boyutuna ait en yliksek algiya sahip maddenin “Aligveris cosku verici bir
olaydir”, “Alisveris her zaman ilgi ¢ekicidir” (X = 3,23) maddeleri iken en diisiik
algiya sahip maddenin “Kendimi baska diinyada ve ¢ok giiclii hissederim” (X = 2,71)
maddesi oldugu goriilmektedir.

Sosyal amagli alt boyutuna ait algi diizeylerinin orta diizeyde oldugu
belirlenmistir (X=2,94). Katilimcilarin sosyal amagli alt boyutuna ait en yiiksek algiya
sahip maddenin “tanidiklarla aligverise ¢ikmak yeni paylasimlar yasamaktir”,
“tanidiklarla aligverise ¢cikmak onlarla eglenceli vakit gecirmek icin bir firsattir” (X =
3,13) maddeleri iken en diisiik algiya sahip maddenin “ailemle ya da arkadaslarimla
etkilesimde bulunmak sosyallesmek icin giderim” (X = 2,70) maddesi oldugu
gorilmektedir.

Deger amacli alt boyutuna ait alg1 diizeylerinin yiliksek diizeyde oldugu
belirlenmistir (X=3,34). Katilimcilarin deger amagl alt boyutuna ait en yiiksek algiya
sahip maddenin  “indirimli iiriinleri arayrp bulmak hosuma gider” (X = 3,68)
maddeleri iken en diisiik algiya sahip maddenin “indirimdeki iiriinleri bagkalarindan
once bulmaktan zevk alirrm” (X = 3,10) maddesi oldugu gériilmektedir.

Fikir edinmek amagli alt boyutuna ait alg1 diizeylerinin orta diizeyde oldugu
belirlenmistir (X=2,69). Katilimcilarin fikir edinmek amagcli alt boyutuna ait en yiiksek
algrya sahip maddenin “markali iiriinleri almak beni mutlu eder” (X = 2,94) maddeleri
iken en diisiik algiya sahip maddenin “son moday takip etmek i¢in ¢ikarim” (X = 2,46)

maddesi oldugu goriilmektedir.
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Bagkalarini mutlu etmek i¢in aligveris alt boyutuna ait alg1 diizeylerinin yiiksek
diizeyde oldugu belirlenmistir (X=3,37). Katilimcilarin baskalarin1 mutlu etmek icin
aligveris alt boyutuna ait en yiiksek algiya sahip maddenin “ailem ve arkadaslarim igin
alisveris yapmaktan zevk alirnm” (X = 3,57) maddeleri iken en diisiik algiya sahip
maddenin “baskalarina bir sey satin almak i¢in giderim ¢iinkii onlar mutlu
olduklarinda bende olurum” (X = 3,10) maddesi oldugu goriilmektedir.

Rahatlamak i¢in aligveris alt boyutuna ait algi diizeylerinin orta diizeyde
oldugu belirlenmistir (X=2,99). Katilimcilarin rahatlamak icin aligveris alt boyutuna
ait en yiiksek algiya sahip maddenin “belirli bir ihtiyacim olmasa da magazalar1 gezip
tiriinleri incelemek bana haz verir’ (X = 3,02) maddeleri iken en diisiik algrya sahip
maddenin “magazalar1 gezmek bana haz verir” (X = 2,96) maddesi oldugu

goriilmektedir.

Tablo 9: Katilimcilarin Deneyimsel Yarar Boyutu Normal Dagilim Testi

Sonuglari
istatistik Sd P Skewness Kurtosis Mean Median
Deneyimsel ,041 420 | ,080 ,149 -329 2,83 2,79
Yarar Boyutu

Yapilan normal dagilim analizi sonucunda deneyimsel yarar boyutunun normal

dagilimdan geldigi belirlenmistir (p>0,05).

Tablo 10: Katilimcilarin Deneyimsel Yarar Boyutu Betimleyici Istatistikler

MADDELER S.
el g g g X | 3
22| E £ 5 < =
= ’5 ;5 N I X
= > > »n e = =
[l = [ > [ =
zE|E £ |2 |3 F
¥EIE |2 |2 |¥ 2
g | & = =
21.Bana  oOzgirlik ya da f 50 129 94 127 20 | 2,85 1,12
bagimsizlik duygusu yaratir % | 11,9 | 30,7 | 22,4 | 30,2 48
22.Sundugu iiriinler f 29 75 84 201 31 | 3,30 1,06
eglencelidir % 6,9 17,9 20,0 47, 7,4
9
23.Moday1 ve giincel yenilikleri f 32 93 83 168 44 | 3,23 1,13
yakindan takip edebiliyorum % 7,6 22,1 19,8 40, 10,5
0
f 23 50 70 222 55 | 3,56 1,03
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24.Diger markalarla % 55 | 119 | 16,7 52, | 13,1
kiyasladigimda daha hos farkli 9
ilging ve ¢ekici buluyorum
25. Markaya sahip olma o anda f 86 133 85 92 24 | 2,60 1,19
yasadigim sikintilarimi % | 205 | 31,7 | 20,2 21, 57
unutmami ve rahatlamami 9
saglar
26.Bana daha 6nceden 6zel f 104 142 56 88 30 | 2,51 1,26
paylaslmlar yasadlglm bazi % 24.8 33,8 13,3 21, 7.1
kisileri hatirlatir 0
27.Bana yasadigim bazi 6zel f 97 145 68 86 24 | 2551 1,21
zamanlar1 olaylar1 ve yerleri % | 231 | 345 | 16,2 20, 57
hatirlatir 5
28.Diizenledigi etkinlikler ile f 115 153 64 64 24 | 2,35 1,19
ailemle ve arkadaglarimla ya da % 27,4 36,4 15,2 15, 57
bagka insanlarla hos zaman 2
gecirme olanagi saglar
29.Bana 6zel bir kisi ya da f 75 122 73 119 31 | 2,78 1,24
tiiketici oldugum hissi verir % 17,9 29,0 17,4 28, 7,4
3
30.Kendimi iyi hissetmemi f 56 89 82 159 34 | 3,06 1,20
saglar ve bana mutluluk verir % 13,3 21,2 19,5 37, 8,1
9
31.Kendimi 6nemli bir f 95 154 68 84 19 | 2,47 1,17
amacima erigmis ya da bir % 22,6 36,7 16,2 20, 45
hayalimi gergeklestirmis gibi 0
hissediyorum
32.Siirekli heyecan verici f 72 120 91 110 27 2,76 1,19
yenilikler sunarak beni % | 17,1 | 286 | 21,7 26, 6,4
sasirtmay1 ve siirpriz duygusu 2
yaratmay1 basarir
Deneyimsel Yarar Boyutu Genel Ortalama=2,83

Tablo 10’ da yer alan katilimcilarin deneyimsel yarar boyutu algi diizeylerinin
orta diizeyde oldugu belirlenmistir (X=2,83). Deneyimsel yarar boyutuna ait en yiiksek
algiya sahip maddenin “diger markalarla kiyasladigimda daha hos farkli ilging ve
cekici buluyor” (X = 3,56) maddeleri iken en diisiik algiya sahip maddenin
“diizenledigi etkinlikler ile ailemle ve arkadaglarimla ya da baska insanlarla hog

zaman” (X = 2,35) maddesi oldugu goriilmektedir.
3.4.4. Fark Testleri

Tablo 11: Hedonik Tiiketim Alt Boyutlarin Cinsiyete Gore Farklilagma

Durumuna Ait Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuglart

Cinsiyet n x S.S. Levene Testi t P
F p
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Maceract Alisveris | Erkex | 126 | 285 | 95 | 847 | 358 - | 008"
Kadn | 294 | 3,18 | 104 3,035

/S;;syal Amagh Erkek 126 2,96 .96 ,164 ,686 ,170 865

1§verty Kadin | 294 2,94 97

Elege“_*m‘”h Erkek | 126 | 320 | 92 | ,063 | ,802 .| 038

1§Vveriy Kadin 294 3,41 ,95 2077

Fikir Edinmek Erkek | 126 | 275 | 95 | 944 | 332 | 809 | #19

Amaclh Aligveris Kadm 294 2,66 1,00

Bagkalanm MUtlU | Eriek | 126 | 331 | 97 | 3445 | 064 | -955 | 30

tmek I¢in Kadin | 294 3,40 83

Aligveris

Rahatlamalc fein Erkek | 126 | 280 | 1,2 | 150 | ,699 - | 08t

1sveris Kadm 294 3,06 1,24 1,959

*P<0,05

Ho: Katilimcilarin hedonik tiiketim alt boyutlarina ait goriislerinin cinsiyete
gore farkliliklar istatistiksel olarak anlamli degildir.

Ha: Katilimcilarin hedonik tiiketim alt boyutlarina ait gorislerinin cinsiyete
gore farkliliklar istatistiksel olarak anlamlidir.

Arastirmaya katilanlarin hedonik tiiketim alt boyutlarina ait algilarin cinsiyete
gore farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmamasini test etmek icin yapilan
bagimsiz 6rneklem t testi sonucuna gore, katilimcilarin maceraci aligveris alt boyut
algilarinin cinsiyete gore farklilig istatistiksel olarak %95 giliven seviyesinde anlamli
oldugu belirlenmistir (t=-3,035; p<0,05). Erkeklerin (x¥=2,85) maceraci aligveris
algilar1 kadmlara (¥=3,18) gore daha diisiiktiir. Deger amagh aligveris alt boyut
algilarinin cinsiyete gore farklilig istatistiksel olarak %95 giliven seviyesinde anlamli
oldugu belirlenmistir (t=-2,077; p<0,05). Erkeklerin (¥=3,20) deger amagh aligveris
algilar1 kadinlara (¥=3,41) gore daha disiiktiir.

Tablo 12: Hedonik Tiiketim Alt Boyutlarin Medeni Duruma Gore Farklilagma

Durumuna Ait Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuglari

Medeni n X S.S. Levene Testi t P
Durum = p
Maceraci Aligveris Evli 105 | 310 | 103 | 230 | 632 | 178 |89
Bekar 315 | 3,08 | 1,02
Sosyal Amagli Evli 105 | 282 | 90 | 1,523 | 218 .| 132
Aligveris
Bekar 315 | 2,09 | 99 1,510
Evli 105 | 346 | 79 | 10,034 | 002 | 1588 | 114
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Deger Amagh Bekar 315 | 331 | ,99
Aligverisg
Fikir Edinmek Evli 105 | 270 | 97 | o051 | 821 | 162 | 872
Amagli Aligveris

Bekar 315 | 2,68 ,99
Baskala}rlleutlu. Evli 105 | 3,42 73 5,415 ,020 | 0,766 445
Etmek I¢in Aligveris

Bekar 315 | 3,35 91
Rahatlamak I¢in Evli 105 | 307 | 125 | 520 | 471 | ;798 | 4%°
Aligveris

Bekar 315 | 296 | 1,25
*P<0,05

Ho: Katilimeilarin hedonik tiiketim alt boyutlarina ait goriislerinin medeni
duruma gore farkliliklar istatistiksel olarak anlamli degildir.

H2: Katilimeilarin hedonik tiiketim alt boyutlarna ait goériiglerinin medeni
duruma gore farkliliklar istatistiksel olarak anlamlidir.

Aragtirmaya katilanlarin hedonik tiiketim alt boyutlarina ait algilarin medeni
duruma gore farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmamasini test etmek igin
yapilan bagimsiz 6rneklem t testi sonucuna gore, katilimcilarin hedonik tiiketim alt
boyut algilarinin medeni duruma gore farkliligi istatistiksel olarak %95 giiven
seviyesinde anlamli olmadig1 belirlenmistir (p>0,05).

Tablo 13: Hedonik Tiiketim Alt Boyutlarmn Ogrenim Durumuna Gére

Farklilasma Durumuna Ait Tek Yonlii Anova Testi Sonuglar

Ogrenim n x S.S. F p Scheffe
Durumu
Maceraci Aligveris Ortaokul 15 2,70 .90 1,158 ,326
Lise 36 | 3,28 | 1,13
Universite 245 3,08 .99
Lisansiisti 124 3,09 1,06
Sosyal Amagh Aligveris Ortaokul 15 2,96 ,88 1,052 ,369
Lise 36 | 3,20 ,90
Universite 245 2,95 .94
Lisansiisti 124 2,87 1,05
Deger Amagli Aligveris Ortaokul 15 3,15 ,88 1,238 ,296
Lise 36 | 3,51 ,99
Universite 245 3,29 ,96
Lisanstistii 124 3,43 ,89
Fikir Edinmek Amaglh Ortaokul @ 15 | 2,15 73 | 3,785 | ,011* (1-2)
Alisveris Lise @ 36 | 3,06 ,85
Universite ©) 245 | 2,63 .96
Lisansiistii @ 124 | 2,76 | 1,04
Baskalarini1 Mutlu Etmek Ortaokul 15 3,51 ,96 0,151 ,929
Icin Aligveris Lise 36 | 3,40 | 1,04
Universite 245 3,36 ,85
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Lisansiistii 124 | 3,37 ,85
Rahatlamak I¢in Ortaokul 15 | 2,83 | 142 | 1,050 ,370
Alisveris Lise 36 | 3,26 | 1,26

Universite 245 | 3,02 | 1,24

Lisansiistii 124 | 2,87 | 1,23
*p<0,05

Ho: Katilimcilarin hedonik tiiketim alt boyutlarina ait gortiglerinin 6grenim
durumuna gore farkliliklar istatistiksel olarak anlamli degildir.

Hs: Katilimcilarin hedonik tiikketim alt boyutlarina ait goriislerinin 6grenim
durumuna gore farkliliklar istatistiksel olarak anlamlidir.

Arastirmaya katilanlarin hedonik tiikketim alt boyutlarina ait algilarin 6grenim
durumuna gore farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmamasini test etmek i¢in
yapilan tek yonlii Anova testi sonuglarina gore, fikir edinmek amagh aligveris alt boyut
algilarinin 6grenim durumuna gore gruplarina gore istatistiksel olarak %95 giiven
seviyesinde anlamli oldugu belirlenmistir (F=3,785; p<0,05). Katilimcilarin fikir
edinmek amacli aligveris algilarina ait varyanslarin homojenlik testi sonucunda
varyanslar homojen bulundugundan (p=0,052; p>0,05) farklilasmanin kaynaginin
belirlenmesi amaciyla post hoc testlerinden Scheffe testi kullanilmistir. Scheffe testi
sonucunda ortaokul ile lise mezunu katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik
goriilmektedir. Ortaokul mezunu (x=2,15) fikir edinmek amach aligveris algilari lise
(x=3,06) mezunu olanlara gore daha diistiktiir.

Tablo 14: Hedonik Tiiketim Alt Boyutlarin Yas Degiskenine Gore Farklilagsma

Durumuna Ait Tek Yonlii Anova Testi Sonuglari

Yas n X S.S. F p Scheffe

Maceraci Aligveris 18-25 224 3,09 1,00 ,154 ,857 -
26-35 164 | 3,09 | 1,03
36-45 32 | 299 | 1,13
Sosyal Amagh Aligveris 18-25 224 | 3,04 93 | 4,669 | ,010* (1-3)
(€}
26-35 164 | 2,89 ,97
(2
36-45 32 | 251 | 1,05
3)
Deger Amacli Aligveris 18-25 224 3,30 1,00 1,177 ,309 -
26-35 164 | 3,43 ,89
36-45 32 | 3,21 ,83
Fikir Edinmek Amaglh 18-25 224 | 2,76 99 | 1,123 ,326 -
Aligveris 26-35 164 | 2,61 ,99
36-45 32 | 2,61 91
18-25 224 | 3,35 ,89 ,796 ,452 -
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Baskalarin1 Mutlu Etmek I¢in 26-35 164 | 3,36 ,87
Aligveris 36-45 32 | 3,56 71
Rahatlamak I¢in Aligveris 18-25 224 | 3,06 | 1,26 | 1,046 ,352 -
26-35 164 | 2,94 | 1,25
36-45 32 | 2,75 | 1,19

*p<0,05

Ho: Katilimcilarin hedonik tiiketim alt boyutlarina ait goriislerinin yas
degiskenine gore farkliliklar istatistiksel olarak anlamli degildir.

Hs: Katilimcilarin  hedonik tiiketim alt boyutlarina ait goriislerinin yas
degiskenine gore farkliliklari istatistiksel olarak anlamlidir.

Arastirmaya katilanlarin hedonik tiiketim alt boyutlarina ait algilarin yas
degiskenine gore farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmamasini test etmek icin
yapilan tek yonlii Anova testi sonuglarina gore, sosyal amagli aligveris alt boyut
algilarinin yas degiskenine gore gruplarmma gore istatistiksel olarak %95 giiven
seviyesinde anlamli oldugu belirlenmistir (F=4,669; p<0,05). Katilimcilarin sosyal
amagl aligveris algilarina ait varyanslarin homojenlik testi sonucunda varyanslar
homojen bulundugundan (p=0,500; p>0,05) farklilasmanin kaynaginin belirlenmesi
amaciyla post hoc testlerinden Scheffe testi kullanilmistir. Scheffe testi sonucunda 18-
25 ile 36-45 yas araliginda olan katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik
goriilmektedir. 18-25 yas araliginda (¥=3,04) olanlarin sosyal amagli aligveris algilar
36-45 (¥=2,51) olanlara gore daha yiiksektir.

Tablo 15: Hedonik Tiiketim Alt Boyutlarin Gelir Durumuna Gore Farklilasma

Durumuna Ait Tek Yonlii Anova Testi Sonuglari

Gelir Durumu n X S.S. F p Scheffe
Maceraci Gelir Yok 198 3,02 1,03 1,366 ,245
Aligveris 700 TL Ve Alt1 66 3,33 97

701-1300 TL 58 3,12 1,03

1301- 2000 TL 68 3,08 1,04

2001-3000 TL 30 2,92 ,98
Sosyal Gelir Yok 198 2,94 ,96 2,744 ,028* (1-2)
Amagli 700 TL Ve Alt1 66 3,28 91 (3-2)
Aligveris @ (4-2)

701-1300 TL 58 2,84 88 (5-2)

®

1301- 2000 TL 68 | 285 | 1,05

@

2001-3000 TL 30 | 271 97

©®)

Gelir Yok 198 3,34 ,95 2,110 ,079
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Deger Amaglt 700 TL Ve Alt1 66 3,58 ,89
Aligveris 701-1300 TL 58 3,12 97
1301- 2000 TL 68 3,38 ,94
2001-3000 TL 30 3,19 ,90
Fikir Gelir Yok 198 2,62 97 ,879 477
Edinmek 700 TL Ve Alti 66 2,84 ,95
Amach 701-1300 TL 58 2,63 ,93
Aligveris 1301- 2000 TL 68 2,79 1,05
2001-3000 TL 30 2,73 1,05
Baskalarini Gelir Yok 198 3,29 ,90 1,863 ,116
Mutlu Etmek 700 TL Ve Alt1 66 3,53 ,83
Icin Aligveris 701-1300 TL 58 3,25 ,94
1301- 2000 TL 68 3,49 ,83
2001-3000 TL 30 3,53 ,65
Rahatlamak Gelir Yok 198 2,97 1,26 ,539 107
Icin Aligveris 700 TL Ve Altx 66 3,18 1,28
701-1300 TL 58 2,96 1,19
1301- 2000 TL 68 2,94 1,24
2001-3000 TL 30 2,83 1,26
*p<0,05

Ho: Katilimcilarin hedonik tiiketim alt boyutlarina ait goriislerinin gelir
durumuna gore farkliliklar istatistiksel olarak anlamli degildir.

Hs: Katilimcilarin hedonik tiikketim alt boyutlarina ait goriislerinin gelir
durumuna gore farkliliklar istatistiksel olarak anlamlidir.

Aragtirmaya katilanlarin hedonik tiiketim alt boyutlarina ait algilarin gelir
durumuna gore farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmamasini test etmek igin
yapilan tek yonlii Anova testi sonuclarina gore, sosyal amagh aligveris alt boyut
algilarinin gelir durumuna gore gruplarina gore istatistiksel olarak %95 giiven
seviyesinde anlamli oldugu belirlenmistir (F=2,744; p<0,05). Katilimcilarin sosyal
amacl aligveris algilarina ait varyanslarin homojenlik testi sonucunda varyanslar
homojen bulundugundan (p=0,352; p>0,05) farklilasmanin kaynaginin belirlenmesi
amaciyla post hoc testlerinden Scheffe testi kullanilmistir. Scheffe testi sonucunda
geliri 700 TL ve alt1 ile gelir yok, 701-1300 TL, %1301-2000 TL, %2001-3000 TL
olan katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik goriilmektedir. Gelirt 700 TL ve alt1
(x=3,27) sosyal amagh aligveris algilar1 gelir yok (¥=2,94), 701-1300 TL (x=2,84),
1301-2000 TL (x=2,85), 2001-3000 TL (x=2,71) olanlara gore daha yiiksektir.

Tablo 16: Deneyimsel Yarar Boyutunun Cinsiyete Gore Farklilasma

Durumuna Ait Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuglar:

‘Cinsiyet‘ n ‘ % ‘ S.s. ’LeveneTesti’ t ’ P ‘
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Deneyimsel Yarar Boyut | gk | 126 | 2,84 | 090 | ;725 | ,395 | -0206 | 837
Kadn | 294 | 283 | 085

*P<0,05
Ho: Katilimcilarin deneyimsel yarar boyutuna ait goriislerinin cinsiyete goére

farkliliklar istatistiksel olarak anlamli degildir.

He: Katilimcilarin deneyimsel yarar boyutuna ait goriislerinin cinsiyete gore
farkliliklar istatistiksel olarak anlamlidir.

Arastirmaya katilanlarin deneyimsel yarar boyutuna ait algilarin cinsiyete gore
farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmamasini test etmek i¢in yapilan bagimsiz
orneklem t testi sonucuna gore, katilimcilarin deneyimsel yarar boyut algilarinin
cinsiyete gore farklilig: istatistiksel olarak %95 giiven seviyesinde anlamli olmadig:
belirlenmistir (p>0,05).

Tablo 17: Deneyimsel Yarar Boyutunun Medeni Duruma Goére Farklilasma

Durumuna Ait Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuglari

Medeni n X S.S. Levene Testi t P
Durum F p
Deneyimsel Yarar Evli 105 | 2,83 | 0,83 | 0,081 | 0,776 | 0,041 | 0,968
Boyutu R
Bekar 315 | 2,83 | 0,87
*p<0,05

Ho: Katilimcilarin deneyimsel yarar boyutuna ait goriislerinin medeni duruma
gore farkliliklar istatistiksel olarak anlamli degildir.

H7: Katilimeilarin deneyimsel yarar boyutuna ait goriislerinin medeni duruma
gore farkliliklar istatistiksel olarak anlamlidir.

Aragtirmaya katilanlarin deneyimsel yarar boyutuna ait algilarmn medeni
duruma gore farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmamasini test etmek igin
yapilan bagimsiz 6rneklem t testi sonucuna gore, katilimcilarin deneyimsel yarar boyut
algilarinin medeni duruma gore farklilig istatistiksel olarak %95 giiven seviyesinde
anlamli olmadig1 belirlenmistir (p>0,05).

Tablo 18: Deneyimsel Yarar Boyutunun Ogrenim Durumuna Gére

Farklilasma Durumuna Ait Tek Yonlii Anova Testi Sonuglari

Ogrenim n x S.S. F p Scheffe
Durumu

Ortaokul 15 | 2,93 | ,73 | 7,166 | ,000* | (1-2)
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Deneyimsel Yarar Lise 36 | 3,45 | ,78 (3-2)
Boyutu Universite 245 | 2,78 ,84 (4-2)
Lisansiistii 124 | 2,74 ,88

*p<0,05

Ho: Katilimcilarin deneyimsel yarar boyutuna ait gorliglerinin 6grenim
durumuna gore farkliliklar istatistiksel olarak anlamli degildir.

Hs: Katilimcilarin deneyimsel yarar boyutuna ait goriiglerinin 6grenim
durumuna gore farkliliklar istatistiksel olarak anlamlidir.

Arastirmaya katilanlarin deneyimsel yarar boyutuna ait algilarin 6grenim
durumuna gore farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmamasini test etmek igin
yapilan tek yonlii Anova testi sonuglarina gore, deneyimsel yarar boyut algilarinin
O0grenim durumuna gore gruplarina gore istatistiksel olarak %95 giiven seviyesinde
anlamli oldugu belirlenmistir (F=7,166; p<0,05). Katilimcilarin deneyimsel yarar
algilarma ait varyanslarin homojenlik testi sonucunda varyanslar homojen
bulundugundan (p=0,373; p>0,05) farklilasmanin kaynagmin belirlenmesi amaciyla
post hoc testlerinden Scheffe testi kullanilmistir. Scheffe testi sonucunda lise ile
ortaokul, tiniversite, lisansiisti mezunu katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik
goriilmektedir. Lise mezunu (x=3,45) deneyimsel yarar algilar1 ortaokul (x=2,93),
tiniversite (¥=2,78), lisansiistii (¥=2,71) mezunu olanlara gére daha yiiksektir.

Tablo 19: Deneyimsel Yarar Boyutunun Yas Degiskenine Gore Farklilasma

Durumuna Ait Tek Yonli Anova Testi Sonuglari

Yas n X S.S. F p

Deneyimsel Yarar Boyutu | 18-25 | 224 | 2,90 | ,85 | 2,102 | ,123
26-35 | 164 | 2,72 | 87
36-45 32 | 291 | 86

Ho: Katilimcilarin deneyimsel yarar boyutuna ait goriislerinin yas degiskenine
gore farkliliklar istatistiksel olarak anlamli degildir.

Ho: Katilimcilarin deneyimsel yarar boyutuna ait goriiglerinin yas degiskenine
gore farkliliklar istatistiksel olarak anlamlidir.

Arastirmaya katilanlarin deneyimsel yarar boyutuna ait algilarin yas
degiskenine gore farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmamasini test etmek igin

yapilan tek yonlii Anova testi sonuglaria gore, deneyimsel yarar boyut algilarinin yas
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degiskenine goére gruplarina gore istatistiksel olarak %95 giiven seviyesinde anlamli
olmadig1 belirlenmistir (p>0,05).
Tablo 20: Deneyimsel Yarar Boyutunun Gelir Durumuna Gore Farklilasma

Durumuna Ait Tek Yonlii Anova Testi Sonuglart

Gelir Durumu n x S.S. F p
Deneyimsel Yarar Boyutu | Gelir Yok 198 | 2,81 | ,84 | 1,471 | ,210

700 TL Ve Alu 66 | 3,06 | ,90

701-1300 TL 58 | 2,78 | ,85

1301- 2000 TL 68 | 2,72 | ,86

2001-3000 TL 30 | 2,82 | ,90

*p<0,05

Ho: Katilimcilarin deneyimsel yarar boyutuna ait goriislerinin gelir durumuna
gore farkliliklar istatistiksel olarak anlamli degildir.

Hao: Katilimcilarin deneyimsel yarar boyutuna ait goriislerinin gelir durumuna
gore farkliliklart istatistiksel olarak anlamlidir.

Aragtirmaya katilanlarin deneyimsel yarar boyutuna ait algilarin gelir
durumuna gore farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmamasini test etmek igin
yapilan tek yonlii Anova testi sonuglarina gore, deneyimsel yarar boyut algilarinin
gelir durumuna goére gruplarina gore istatistiksel olarak %95 giiven seviyesinde

anlamli olmadig1 belirlenmistir (p>0,05).
3.4.5. Korelasyon Analizi

Tablo 21: Hedonik Tiiketim ile Deneyimsel Yarar Boyutu Arasindaki Iliskiyi

Belirlemeye Yonelik Pearson Korelasyon Analiz Sonuglari

Hedonik Tiiketim | Deneyimsel Yarar Boyutu

Hedonik Tiiketim 1 ,649™
,000
Deneyimsel Yarar Boyutu 1

Ho: Deneyimsel yarar boyutu ile hedonik tiiketim arasinda dogrusal iligki
yoktur.
H11: Deneyimsel yarar boyutu ile hedonik tiiketim arasinda dogrusal iliski

vardir.
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Tablo 21° de ki; genel 6lgekler arasindaki iliski incelendiginde; hedonik
tiikketim ile deneyimsel yarar boyutu arasinda pozitif yonde yiiksek kuvvetli bir iliski

oldugu belirlenmistir. (p<0.01, p= 0,000, r=0,649).
3.4.6. Regresyon Analizi

Burada deneyimsel pazarlamanin hedonik tiilketim {izerindeki etkisi
incelenmistir.
Tablo 22: Deneyimsel Yarar Boyutunun Hedonik Tiiketim Uzerindeki

Etkisine Test Edilmesine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglari

B t P R? | Diizeltilmis F Anlamhlik | Durbin-
degeri | degeri R? F Watson
Sabit 1,591 | 17,724 | 0,000 | 0,421 0,419 303,558 0,000 1,901
Deneyimsel | 0,528 | 17,423 | 0,000
Yarar
Boyutu

Ho: Deneyimsel pazarlama hedonik tiiketim {izerinde anlamli bir etkiye sahip
degildir.

H12: Deneyimsel pazarlama hedonik tiiketim iizerinde anlamli bir etkiye
sahiptir.

Analize baglamadan regresyon analizinin varsayimlarmin gergeklesip
gergeklesmedigine bakilmustir. Ik olarak korelasyon analizleri (Tablo.21) yapilarak,
hedonik tiikketim ile deneyimsel yarar boyutu arasindaki arasinda iligki incelenmis ve
bu degiskenler arasindaki iliskinin dogrusal oldugu goriilmiistiir. Analizlerde oto
korelasyon durumunu tespit etmek i¢in Durbin-Watson test istatistigi kullanilmistir.
Analiz sonucunda Durbin-Watson degerinin 1,901 olarak bulundugu bu degerin de
2'yve yakin oldugu igin oto korelasyonun bulunmadigi tespit edilmistir. Hata
terimlerinin ise normal P-P Plot diyogolinde yer alan dogru {izerinde oldugu ve
normale yakin dagildig goriilmiistiir. Bu bilgiler 1s181inda asagida yorumlanan modelin
aciklamasi i¢in regresyon analizinin kullanilmasi istatistiksel olarak uygundur.

Regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde: deneyimsel yarar boyutunun
hedonik tiikketim tizerinde anlaml1 bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Deneyimsel
yarar boyutu hedonik tiikketimi ( 0,05 anlamlilik seviyesinde) %41,9 oraninda tek
basina agiklamaktadir. Regresyon modeli agagidaki gibidir.

Hedonik Tiiketim=1,591+0,528* Deneyimsel Yarar Boyutu
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Deneyimsel yarar boyutunda bir birimlik artisin hedonik tiiketimi 0,528

diizeyinde etkiledigi belirlenmistir.
SONUC VE TARTISMA

Kiiresellesme ile hem pazar hem de tiiketici davraniglari degismistir.
Tiiketiciler artik bir gereksinimi gidermekten ¢ok tatmin olmak, haz duymak igin
tikketim yapmaktadirlar. Haz ve tatmin duygusunu da daha ¢ok somut olandan degil
soyut diistincelerden karsilamaktadirlar. Markalar tiiketicilere deneyimler sunarak,
farkli hisler yasatarak rekabet edebilmeyi basarabilirler. Bu noktada hedonik tiiketim
ortaya ¢ikmaktadir. Hedonik tiiketimde temel amag alisveristen ve tiiketim siirecinden
haz, zevk almaktir.

Bu siiregte modern pazarlama stratejilerinden deneyimsel pazarlamanin
hedonik tiiketim {izerinde etkisi bulunmaktadir. Her ikisi de tiiketicinin soyut
duygularina hitap etmektedir. Deneyimsel pazarlama, {iriin veya hizmetlerin
ozelliklerinden ziyade miisterilerinin deneyimlerini dnemsemektedir. Dolayisiyla
deneyim satin alim 6ncesinde, satin alim sirasinda ve sonrasinda olusabilmektedir.

Daha 6nceki ¢alismalarda, hedonik tiikketim davranisinin yas, cinsiyet ve gelir
seviyeleri yoniinden farklilik gosterdigi (Aytekin ve Ay, 2015: 141) ve yas
degiskeninin tiiketimde sosyallik agisindan degiskenlik gostermedigi ayn1 zamanda
gelir diizeyi degiskeninin de tiiketicilerin deneyimsel deger algilarinda herhangi bir
farklilik goriilmemistir (Ozkan vd., 2017: 2323).

Bu calisma da elde edilen bulgulara baktigimizda, katilimcilarin hedonik
tikketimin alt boyutlarina ait goriislerinde cinsiyete, egitim durumuna, gelir durumuna
ve yas degiskenine gore istatistiki acidan anlamli bir fark bulunmustur. Erkek
tilkketicilerin maceraci aligveris ve deger amacli aligveris algilari kadin tiiketicilere gore
daha dustiktiir. Yani kadinlar daha ¢ok macera yasamak ve deger olusturmak igin
aligveris yapmaktadirlar diyebiliriz. Lise mezunu olanlarin ortaokul mezunu olanlara
gore aligverisi daha c¢ok fikir edinmek icin tercih ettikleri goriilmiistiir. 18-25 yas
araligindaki tiiketiciler 36-45 yas araligindaki tiiketicilere gore aligverisi daha ¢ok
sosyallesmek i¢in yapmaktadirlar. Ayrica 700 TL ve alt1 gelir grubuna sahip tiiketiciler

daha ¢ok sosyal amagh aligverisi tercih etmektedirler.
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Katilimcilarin  deneyimsel pazarlamanin yarar boyutuna ait goriislerine
baktigimizda demografik 6zelliklerden sadece egitim durumuna gore istatistiki olarak
anlaml bir fark gézlemlenmistir. Burada lise mezunu katilimcilar ile diger mezunlar
arasinda bir fark oldugu belirlenmistir. Yani lise mezunlar1 markalarin deneyimsel
yarar boyutuna inanmaktadirlar.

Hedonik tiiketim ile deneyimsel pazarlama arasinda iliskiye baktigimizda,
hedonik tiiketim ile deneyimsel yarar boyutu arasinda pozitif yonde yiiksek kuvvetli
bir iligki oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla aralarindaki etkiye baktigimiz da
deneyimsel yarar boyutunun hedonik tiiketim iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Deneyimsel yarar boyutunun hedonik tiiketimi (anlamlilik
seviyesinde) yaklasik %42 oraninda tek basina acikladigi sonucuna ulasilmistir. Bu
dogrultuda deneyimsel yarar boyutunda her bir birimlik artisin hedonik tiikketimi 0,528
diizeyinde etkiledigi goriilmiistiir.

Bu sonuclar giinlimiizde artik markalarin rasyonel ihtiyaclarin yani sira
duygusal (hedonik-soyut) ihtiyaglarin giderilmesinde de faaliyet gosterdigini
gostermektedir. Tiketicilerin duygular tarafindan yonlendirildigi goriilmektedir.
Ciinkii her seyin benzestigi diinya da bireyler farkli olani, kendileri i¢in 6zel anlam
ifade eden iirlin ve hizmetleri satin almak istemektedirler. Dolayisiyla tiiketiciler
temelde liriin ve hizmetleri tiikketmemekte anlamlarini tikketmektedirler. Bunda degisen
tilketim aligkanliklar1 ve yasam kalitesinin de etkisi bulunmaktadir. Daha sonra bu
konuyla ilgili yapilacak ¢aligmalarda hizla artan duygusal tiiketimin bireyin kendisine
ve cevresine verebilecegl zararlar ele alinabilir. Ciinkii bu tiiketim aliskanlhigi
“hastalik”  diizeyinde olabilmektedir. Sonuglarin  yoneticilere, midiirlere,
pazarlamacilara, akademisyen ve bu konu ile ilgilenenler agisindan fayda saglamasini

temenni etmekteyim.
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EKLER
EK-1ANKET FORMU

Degerli Katilimcilar,

Bu anket, Deneyimsel Pazarlamanin Hedonik Tiiketim Uzerindeki Etkisi:
Tekstil Sektorii ’nii arastirmak amaciyla hazirlanmigtir. Ankette toplanan bilgiler
yiiksek lisans tezi ¢alismasinda kullanilacaktir. Bu bilgiler kisilerle ilgili olmadigindan
ve bilimsel amacla kullanilacagindan dolay1 ankete isminizi yazmamaniz rica olunur.

Anket 3 boliimden olusmaktadir. Her boliimdeki her bir maddeyi okuyup,
goriigleriniz  dogrultusunda isaretlemeniz istenmektedir. Arastirmanin amacina
ulasmasi, anket sorularini eksiksiz ve igtenlikle cevaplamaniza bagli olacaktir. Ilginiz,

yardimlariniz ve degerli zamaniniz1 ayirdiginiz i¢in tesekkiir eder, saygilar sunarim.

HEDONIK TUKETIM NEDENLERI OLCEGI

IFADELER c
=
5 g
= s
= =
Liitfen size en n cevabi isaretleyiniz. 5 = g
il iz uygun cevabi is yiniz g g = | S
@ S = = %)
$ 25 § g
c| £ 5|5 |F
8| 8| 5| 5| &
X | M@ | M@ | M| M
Benim i¢in alisveris cosku verici bir olaydir. 1 |2 3 |4 5
Aligveris yapmak bana her zaman igin ilgi ¢ekici gelmistir. 112 3 |4 5
Aligverise ¢iktigim zaman kendimi bagka bir diinyada ve ¢ok giiclii 112 |3 |4 |5

hissederim.
Aligveriste zaman ge¢irmek haz vericidir.

N
()
w
o
(3]

Bana gore tanidiklarla aligverise ¢ikmak yeni paylasimlar yasamaktir. 1 2 3 |4 5

Bana gore tamidiklarla aligverise ¢ikmak onlarla eglenceli vakit 112 3 |4 5
gegirmek i¢in bir firsattir.
Aligverise ailemle ya da arkadaslarimla etkilesimde bulunmak, 1 2 3 |4 5

sosyallesmek i¢in giderim.
Aligverise gittigimde diger insanlarla etkilesime girmekten zevk alirnm. | 1 | 2 3 |4 5

Aligverise indirim zamanlarinin avantajlarindan faydalanmak i¢in 1|2 3 4 5
giderim
Aligverise ¢iktigimda indirimli tirtinleri arayip bulmak hosuma gider 112 |3 (4 |5

Aligverise ¢cogunlukla indirim zamanlarinda ¢ikarim. 1|2 3 4 5
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Aligverise ¢iktigimda indirimdeki iirlinleri bagkalarindan dnce 112 3 4 5
yakalayip bulmaktan ¢ok zevk alirim.
Aligverise piyasadaki en son triinleri gormek i¢in ¢ikarim. 112 |3 (4 |5
Aligverise son moday1 takip etmek igin ¢ikarim. 112 |3 (4 |5
Markals tirtinleri almak beni mutlu eder 1 |2 3 4 5
Aligverige bagkalaria bir seyler satin almak i¢in giderim. Ciinkii onlar 112 3 |4 5
mutlu olduklarinda ben de olurum
Ailem ve arkadaglarim icin aligveris yapmaktan zevk alirim 1|2 3 |4 5
Hediye alirken mitkemmeli bulmak i¢in zaman ve ¢aba harcamaktan 2 3 |4 5
¢ok hoslanirim
Belirli bir ihtiyacim olmasa da magazalar1 gezip tiriinleri incelemek 112 |3 (4 |5
bana haz verir
Aligveris yapmasam da magazalar1 gezmek bana haz verir 112 |3 (4 |5
DENEYIMSEL YARAR OLCEGI
IFADELER -
=
E =
Ny S | g E
Tercih ettigim marka, X | 5 g |
S| 5| E| 5| %
-’“ N } ) —
=z 2| 8| =
S| E| L] 2| =
7] _ = —_ =
o = = = ‘&
M < < < o
M | M| | M
Bana 6zgiirliik ya da bagimsizlik duygusu yaratir. 112 |3 |4 5
Sundugu iiriinler eglencelidir. 1 2 3 |14 5
Bu marka yoluyla moday1 ve giincel yenilikleri yakindan takip 1|12 1|3 |4 5
edebiliyorum.
Bu markanin goriiniimiinii diger markalarla kiyasladigimda, daha hos, 112 1|3 |4 5
farkly, ilging ve ¢ekici buluyorum.
Bu markaya sahip olma, o anda yasadigim sikintilarimi ve sorunlarimi 112 |3 |4 5
unutmami ve rahatlamami saglar.
Bu marka, bana daha 6nceden 6zel paylagimlar yasadigim bazi kisileri 112 1|3 |4 5
(sevgili, bir aile bireyi ya da arkadas ¢evresinden birileri) hatirlatir
Bu marka, bana yasadigim bazi 6zel zamanlari, olaylari ve yerleri 1 2 3 | 4 5
hatirlatir
Bu marka, diizenledigi cesitli etkinlikler yoluyla ailemle ve 1 2 3 14 5
arkadaglarimla ya da baska insanlarla bir arada hos zaman gegirebilme
olanag1 saglar
Bu markaya sahip olma, bana 6zel bir kisi ya da tiiketici oldugum hissi | 1 2 | 3 |4 5
verir
Bu markaya sahip olma, kendimi iyi hissetmemi saglar ve bana 112 1|3 |4 5

mutluluk verir
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Bu markaya sahip oldugumda, kendimi 6nemli bir amacima erismisya | 1 | 2 | 3 | 4 5
da bir hayalimi gergeklestirmis gibi hissediyorum
Bu marka, siirekli heyecan verici yenilikler sunarak, beni sagirtmayi1 ve 1 2 3 14 5
stirpriz duygusu yaratmayi basarir
Demografik Ozellikler
Erkek | Kadin Medeni Evli Bekar
1 Cinsiyetiniz 2
Y/ O) O) Durumunuz ) )
Ogrenim Tlkokul Ortaokul Lise Universite Lisansiistii
3
Durumunuz () () () () ()
18-25 | 26-35 | 36-45 46 - 55 56 - 65 66 ve lizeri
4 Yasiniz
i O[O O O) O) )
Gelir Yok 700 TL 701-1300 1301- 2001-
ve alt1 TL 2000TL 3000TL
Aylik @) @) @) @) )
> Geliriniz 3001- 5001 TL ve
5000 TL iizeri
() ()
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