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Giliniimiizde Teknoloji, iliretim ve rekabet anlayisinda meydana gelen gelismeler,
isletmeleri bu gelismelere karsi 6nlem almaya itmistir. Aranilan triiniin g¢esit
sayisinin fazla olusu, iirlin hakkindaki bilgi edinme ve karsilastirma imkanlarinin
fazlalig, rakip sayisin ¢ok fazla olusu isletmeleri pazarlama anlayislarini
degistirmeye zorlamigtir. Ekonomik gelismeler ve {irlin yelpazesinin genis
olmasindan dolay: tiiketicinin istek ve ihtiyaclar1 degisime ugramis ve deneyim
kavrami O6nem kazanmistir. Rekabet avantaji kazanmak ve miisteri bagimlilig
saglamak isteyen isletmeler i¢cin deneyimsel pazarlama onemli bir avantaj haline
gelmistir. Miisteri deneyimini 6nemseyen isletmeler, miisteri memnuniyeti sayesinde
rekabet iistiinltigli elde etmektedirler.

Teknolojide, egitim seviyesinde, toplumsal kiiltiirde ve gelir diizeyinde meydana
gelen artig, misteri istek ve ihtiyaglarini da degistirmistir. Geleneksel tiiketici profili
yerini istedigi lirlin veya hizmeti arastiran, fiyat karsilastirmasi yapan, kendi istek ve
hazlarini en ¢ok karsilayan iirlinii satin alma yoluna giden yeni bir miisteri profili
olugsmustur. Tiketici satin alma davranislarinda meydana gelen bu degisim
sonucunda tiiketicinin bir {irlin veya hizmeti satin alma niyetini en iyi anlayan ve
karsilayan isletmeler hayatta kalabilmekte ve rekabet avantaji saglayabilmektedirler.
Tiiketicilerin {irlin veya hizmetleri satin alma niyetlerini anlamak artik bir segenek
olmaktan ¢ikip zorunluluk haline gelmistir.

Calisma 3 boliim halinde tasarlanmistir. Birinci bdliimde deneyim kavrami ve
deneyimsel pazarlama kavrami iizerinde durulmustur. Ikinci béliimde Tiiketici
davranislar ve satin alma niyeti {izerinde durulmustur. Ugiincii boliimde ise arastirma
sonuclarina yer verilmistir.

Bu arastirmada Sakarya sehrinde market aligverisi yapan 400 kisiye anket
uygulanmistir. Anket sonuclari degerlendirilirken, Faktér Analizi, T Testi,
Regresyon analizi ve Tek yonlii Anova testi uygulanmigtir. Yapilan regresyon analizi
sonucunda deneyimsel pazarlamanin, deneyim boyutlar ile satin alma niyetine etkisi
oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel Pazarlama, Tiiketici Davraniglari, Tiiketici Satin
Alma Niyeti, Miisteri Deneyimi ve Pazarlama Deneyimi
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Today, technology, production and competition in the understanding of the
developments, enterprises have taken measures against these developments. The
increased number of kinds of products sought, the possibility of obtaining information
about the product and the possibilities of comparison and the number of competitors
being too many have forced the enterprises to change their marketing conception. Due
to the wide range of economic developments and product range, the needs and needs
of the consumers have changed and the concept of experience has gained importance.
Empirical marketing has become an important advantage for businesses that want to
gain competitive advantage and provide customer satisfaction. Businesses that value
the customer experience gain competitive advantage through customer satisfaction.

The increase in technology, educational level, social culture and income level has also
changed customer needs and needs. A new customer profile has been created that
explores the product or service the traditional consumer profile wants, compares the
price, and goes out to buy the product that best meets their wishes and pleasure. As a
result of this change in consumer buying behaviors, businesses that best understand
and meet the consumer's intention to purchase a product or service can survive and
provide competitive advantage. Understanding the consumers' intentions to buy their
products or services has become a necessity since it is no longer an option.

The study is designed in 3 sections. In the first part and the concept of experience and
the concept of experiential marketing are emphasized.. In the second part, consumer
behavior and intention to purchase are emphasized. In the third part, research
metodology and results are included.

In this study, a survey of 400 people was conducted in the market in Sakarya.
When the results of the questionnaire were evaluated, Factor Analysis, T Test,
Regression  Analysis and One Way Anova test were applied.
As a result of the regression analysis, experiential marketing has been found to be
influenced by  experience  dimensions  and intent  to  purchase.

Keywords: Experiential Marketing, Consumer Behavior, Consumer intention to buy,
Costumer Experiance, Marketing Experiance




Gelisen teknoloji ve artan iirlin yelpazGeIs?igyesinde giinlimiizde tiliketici profil yapisinda
bircok degisiklik meydana gelmistir. Tiiketici kara kutusu gelisen etmenler ve degisen
hayat temposuyla giliniimiiz modern insanin istek ve ihtiyaglar1 degisime ugramustir.
Degisen tiiketim yapistyla tiiketiciler artik sadece faydaci veya hazsal se¢im yapmak
yerine isteklerinin tamamini karsilayacak tek bir iirlin aramaktadir. Tiiketici satin alma

niyetinde meydana gelen bu degisik, tiiketicileri ikna edebilmek igin deneyimsel

pazarlamanin avantajlarin1 kullanmay1 zorunlu kilmaktadir.

Rekabetin yogunlastigi giiniimiizde, isletmeler avantaj yakalayabilmek ve miisteri
bagimlilig1 yaratabilmek i¢in farklilasmaya gitmek zorunda kalmistir. Tiketiciyi
etkilemek isteyen isletmeler igin tiiketici davranislart ve tiiketicinin satin alma niyetini
ogrenmek, hayati bir 6neme sahip olmustur. Tiiketici davraniglari teknolojinin, gelirin vb.
bir¢ok etmenin degismesiyle pazarlama yoneticileri tarafindan goz ardi edilemeyecek bir
gercek haline gelmigstir. Tiiketici davraniglarinda meydana gelen bu degismeler
sonucunda deneyimsel pazarlamanin sundugu avantajlardan yararlanmanin tiiketici satin

alma niyeti iizerinde etkili olacag diisiiniilmektedir.

Giliniimiizde meydana gelen gelismeler sayesinde tiiketicilerin satin alma davranislarinda
degisikler meydana gelmistir, pazarlama stratejilerinin etkisini kaybetmesiyle birlikte,
yeni pazarlama anlayislari arama c¢abasina girilmistir. Bunun sonucu olarak yeni
deneyimsel pazarlama vb. yeni gelisen pazarlama anlayislarinin hem daha faydali hem de

daha diisiik maliyetli oldugu goriisii yaygin bir kabul gormektedir (Saltik, 2011:30).

Hizla gelisen teknolojinin kagiilmaz bir sonucu olarak bir¢ok alanda degisiklik meydana
gelmistir. Pazarlama stratejileri ve tiikketici davraniglar1 tizerinde etkili olan bu degisiklik,

yaklagimlarda fark yaratmayi kaginilmaz hale getirmistir (Furtun, 2012:12).

Gelisen diinyada meydana gelen kiiresellesme etkisiyle, isletmelerin tiiketici kavramini
onemsemelerine, glincel olani takip etmelerini zorunlu kilmistir. Sektdrde meydana gelen
degismelerin yakindan takip edilmesi kacinilmaz hale gelmistir. Modern tiiketici yapisi
gecmise oranla onemli bir faktor haline gelmis ve tiiketiciyi etkileyen deneyimler 6nem

kazanmistir (Tung, 2017:10).



Artan rekabet baskisindan dolayr ve tiiketici yapisinda meydana gelen degisimler
tirtinlerde veya hizmetlerde tiiketici deneyimi yasatmaya yonelik stratejilerin 6n plana
ciktigini sdylemek miimkiindiir. Bu sebeplerden tiiketiciye iirlin veya hizmet hakkinda
deneyimi yasatmak on plana ¢ikmaktadir. Deneyimsel pazarlama kavrami sayesinde
miisteriye hem duygusal hem de iirliniin 6zelliklerini kavrama, iiriin hakkinda fikir sahibi

olma imkani sunulmustur (Kir, 2014:8).

Diinyada meydana gelen kiiresellesme ve artan rekabet kosullari miisteri tutum ve
isteklerini firmalar i¢in 6nemli bir hale getirmistir. Avantaj saglamak isteyen isletmeler
yeni pazarlama uygulamalarini gelistirmeye calismislardir. Bundan dolayi iiriin veya
hizmetin Ozelliklerinden cok tiiketici deneyimi yasatmaya odaklanmaya baslamistir

(Ekici, 2012:32).

Yillardir siire gelen pazarlama ve tliketici arastirmalari, hazci veya faydaci tiiketim
anlayisini incelemektedir. Kisisel tatmin deneyimlerini 6n plana ¢ikartmistir. Gelisen
teknolojiyle birlikte tiiketicinin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi yetmemekte,

tilkketicinin satin almasi i¢in deneyimi de 6n plana ¢ikmaktadir (Kabadayr ve Alan,

2014:15).

Giliniimiizde piyasada ayni ihtiyaci karsilamak igin ¢ok fazla iiriin ve ikame mal
tiretilmektedir. Kars1 koyulamaz bu rekabet anlayisinin sonunda hayatta kalmak isteyen
isletmeler, iiriinleri hakkinda siirekli bilgi vermekte ve tiiketicinin algilayabileceginden
fazla bilgi bulunmaktadir. Bu kosullar sonucunda tiiketici davraniglari ve tiiketici satin
alma niyetini etkileyen faktorler reddedilemez bir gercek haline gelmistir (Cengiz,

2006:18).

Tiiketici davraniglari, tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini tatmin edecek iiriin ve hizmetleri
sunma olarak tanimlanabilse dahi sadece tiiketicinin iirlin veya hizmete ihtiyaciyla iligkili
degil, toplumsal kiiltiir ve duygusal bag kurmayla alakalidir. Tiiketici davraniglarin1 goz

ardi eden isletmeler rekabet avantajini kaybedeceklerdir (Melikoglu, 2008:22).

Gelisen sanayi yapist sonucunda, iilkelerdeki tiiretim ve tiiketim yapis1 gelisim
gostermistir. Bu gelisimlerin  bir sonucu olarak, tiiketicilerin triinler hakkinda

bilgilendirilmesi gerekmektedir. Tiiketicilerin, ayni liriinii satan markalar arasinda tercih



yapmasini saglayan etkenlerin 6grenilmesi zorunlu hale gelmistir (Karabacak, 1993:17).

Pazarlamanin gittikce 6nemli bir hale geldigi giiniimiizde, tiiketici ihtiyaglar1 gittik¢e
Ozellesmektedir. Bu ihtiyaglar1 ve istekleri anlayabilen isletmeler rekabet avantaji

kazanarak rakiplerine karsi hayatta kalma sansi1 yakalayabilmektedir (Calisir, 2004:12).

Yasayan her varlik siirekli bir tiiketim halindedir. Hayvanlar i¢ giidiilerinden yararlanarak
ihtiyaglarina yonelir ve istekleri dogrultusunda tiiketim anlayislarint devam ettirirler.
Insanlar yasadiklar1 donemin kosullar1 ve sartlar1 altinda istek ve ihtiyaglarini
sekillendirirler, insanlarin tiiketim siireglerini belirlemenin gittik¢e zorlastig1 giiniimiizde

tiiketici davraniglarini1 g6z ardi etmek rekabet edilebilirligi kaybettirir (Kayasu, 2017:35).

Internet teknolojilerinde meydana gelen gelismeler sonucunda, aranilan biitiin iiriinler
hakkinda inanilmaz bir bilgi artis1 meydana gelmistir. Tiiketici istek ve ihtiyaglarim
anlamanin giderek zorlandigi giiniimiizde tiiketici davraniglart kavrami gittikce onem

kazanmakta ve isletmelere rekabet avantaji saglamaktadir (Aydogan, 2014:13).

Arastirmanin Amaci

Gilintimiizdeki isletmeler gelisen rekabet anlayisi, iiriin segmentleri ve ikame iiriinlerde
meydana gelen artistan dolay, Uiriinlerini tiikketicilere daha kolay ulasabilecegi, tiiketiciye
iriiniin 6zelliklerini kullanarak anlayabilecegi sosyal alanlar olusturmaktadir. Tiketiciler
artik sadece reklam vb. tutundurma araglariyla ikna etmek yerine isletmeler, tiiketicilere
tirtinleri kullanabilecekleri alanlar olusturarak ve deneyim yasatarak rekabet avantaji
kazanmaktadirlar. Gelisen teknoloji, marka fazlalig1 ve tutundurma araglar1 sayesinde
istenilen iiriin veya hizmetlerle ilgili asir1 bilgilenme satin alacagi {riinler arasindaki
farklilig1 anlayamamaktadir. Kiiresellesmeyle birlikte kusaklar arasinda meydana gelen
farkliliklardan dolay: tiiketici davraniglar: ve tiiketicilerin satin alma amaciyla segtikleri
tiriinleri hangi kriterleri goz oniine alarak satin aldigini1 6grenmek bir zorunluluk haline
gelmistir. Tiiketicilerin yasadiklar1 deneyimler sonucunda satin alma niyetlerine nasil etki

ettigi belirlenmeli ve pazarlama ¢alismalar1 bu dogrultuda yapilmalidir.

Bu ¢alismada, deneyimsel pazarlamanin tliketici satin alma niyeti {izerindeki etkilerinin
detayli olarak agiklanmasi amaglanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda demografik

faktorlerin deneyimsel boyutlara etkisini arastirmak, tiiketici satin alma niyeti tistiindeki



etkileri tam olarak arastirilmamis olan deneyimsel pazarlamanin tiiketicinin satin alma
niyetini nasil etkiledigi tespit edilerek, alan yazinina katkida bulunmak amaglanmuistir.
Deneyimsel pazarlamayi kullanan isletmelere uygulama katkis1 saglamaktir. Bu amag
dogrultusunda literatiirde yer alan deneyimsel pazarlamanin ¢alisildig1 biitiin kaynak ve
arastirmalarin yeterli olmadigi gozlenmektedir. Arastirmanin amacina ulagmak igin
deneyimsel pazarlamanin boyutlarindan ve demografik faktorlerden yararlanilarak
tiikketici satin alma niyetine etkilerine ulagilmaya calisilacaktir. Yiiksek lisans tezi olarak
sunulan bu arastirmanin gerek alan literatliriine gerek isletmelere veya pazarlamacilara

yeni yollar agacagi umulmaktadir.
Arastirmanin Onemi

Tiiketici satin alma davranislarinda meydana gelen degisimler sonucunda tiiketicilerin
satin alma isteklerinin hangi kriterlere gore belirlendigi, yeni bir alt dal olan deneyimsel
pazarlamanin etkileri ¢oziilememektedir. Tiiketiciler satin almak istedikleri {riinler
hakkinda deneyim edinmek ve ihtiyaglarini ne kadar karsiladiklarini bilmek isterler.
Isletmelerin pazarlama yoneticileri iirettikleri iiriin veya hizmetlerin satabilmek, rekabet
avantaji saglamak ve miisteri bagimliligi yaratmak icin deneyimsel pazarlamanin
olanaklarindan yararlanmak zorundadir. Bunun i¢in isletmeler tiliketicilere iiriinleri
hakkinda sadece bilgi vermekle yetinmemeli miisterilere triinleri deneyebilecekleri

alanlar olusturmalidir.

Tiiketici satin alma niyetini olusturan etmenlerin her giin degistigi giiniimiizde tiiketicinin
irtin veya hizmetleri hangi sartlar1 gozeterek aldigi hala net bir sekilde ortaya
konamamaktadir. Bu ¢aligma sayesinde deneyimsel pazarlamanin tiiketicinin satin alma
niyetinde ortaya ¢ikan degisimler agiklanmaya ¢alisilacak ve isletmelere yol haritasi i¢in

bir kaynak olusturulmaya calisilacaktir.

Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirma tanimlayici arastirma kapsaminda bulunmaktadir ve 2005-2018 arasinda
yayinlanan ulagilabilen kaynaklara literatiir taramasi yapilmistir, anket yoluyla veri
toplanmis ve analiz yapilmistir. Arastirmanin ana kiitlesini, Sakarya da faaliyet gosteren
isletmelerde aligveris yapan 1600TL ve istii gelire sahip olup, 18 yas ve iizerindeki

tiikketiciler olusturmaktadir. Yapilan anket g¢alismasi Sakarya ili merkezinde, Cark



caddesinde 3-5 saatleri arasinda marketlerin 6niinde yapilmistir. Arastirma kaynak
yetersizligi ve arastirma evreninin tamamiyla ¢alismanin miimkiin olmadigi, zaman ve
maliyet kisitlar1 goz Oniinde bulunduruldugunda, orneklem yontemlerinden kolayda

ornekleme yontemi kullanilmistir.

Veri analizinde kantitatif yontemler kullanilmistir. Literatiiriin olusturulmasinda temel
kaynaklar olarak; ¢evrimici veri tabanlari, makaleler, tezler, kitaplar ve web sitelerinden
yararlanilmigtir. Kavramsal cergeve, makaleler ve arastirma modelleri incelendikten

sonra anket formu olusturulmustur.

Arastirma da Sakarya ilindeki tiiketicilerin gontilli katilim esasina gore, toplam 400
goniilli katilimcrya anket ¢alismasi uygulanmistir. Elde edilen veriler SPSS programi

yardimiyla analiz edilmistir.
Arastirma Plani

Calisma li¢ boliimden olusmaktadir:
Aragtirmanin ilk bolimiinde, sirayla deneyimsel pazarlamanin dogusuna ve tanimina yer
verilmig, Ozellikleri ve isletmelere faydalarina deginilmis, deneyim boyutlar1 ve

yontemleri lizerinde durulmustur.

Ikinci boliimde, sirasiyla tiiketici davranislari kavramindan ve &zelliklerinden
bahsedilmis, tiiketim tiirleri ve tiiketicilerin karar siireglerine yer verilmis, tiiketicinin
satin alma davranisini etkileyen faktdorler, tiikketicinin karar verme diizeyleri ve satin alma

cesitleri aciklanmaya calisilmistir.

Uciincii boliimde ise arastirmanin problemi, modeli, hipotezleri, evren ve drneklemi,
anket formunun gelistirilme siireci, veri toplama stireci, anketin sonuglar1 ve elde edilen

verilere yer verilmistir.



BIiRINCI BOLUM: DENEYIMSEL PAZARLAMA

Gelisen rekabet ve liretim anlayisi sonucunda pazarlama alaninda da degisimler meydana
gelmektedir. Bu degisimlerin baginda tliketicinin dikkatini ¢gekmek yerine tiiketici tatmini
saglayarak, tiiketici bagliligi yaratmak amaglanmaktadir. Giinlimiizde artik isletmelerin
karlar1 ve yasama sanslar1 {iriin ve hizmetlerini ¢esitli yollarla tiiketiciye denetmek ve

deneyim saglatmak iistiine kuruludur.

Tiiketici kitlesinin devamli degismesinin sonucu olarak, pazarlama stratejileri de
degisime ugramaktadir. Bu dogrultuda birinci béliimde deneyimsel pazarlama kavramina

ve deneyimsel pazarlamay1 olusturan unsurlar ayrintili bir sekilde islenecektir.

1.1.Deneyim Kavram

“Deneyim; duygulardan yola ¢ikilarak etraftaki ¢evrenin, insan ve hayvan davranisglarinin
ve diisiincelerin tanimlanmasini saglayan ve yasanilan olaylardan elde edilen bilgi ve
becerilerin tamami olarak tanimlanmstir” (Bostanci, 2007:17). Insanlar, ayni olay
hakkinda deneyime sahip olsalar bile, her bireyin yasadigi bir olay1 algilama sekli ve

anlamlandirma durumu birbirinden farklidir.

Bagka bir bakis agistyla “deneyim: kisilerin yasamlarinda yasadiklari, yapmakta olduklari
veya karsilikli iliski halinde olduklar1 ve siirekli bir sekilde devam eden tecriibelerdir.”
Deneyimler kisilerin algilama bigimleriyle degisiklik gosterdiginden dolay: kesin dogru
bulundurmazlar. Elde edilen tecriibeler soyuttur. Kisiler, acisindan deneyimlerin

ozellikleri sunlardir (Boswijk ve digerleri, 2005:60):

e Kisilerin algilamalar1 zamanla degisir,

e Yasanilan duyularinda odaklanma, ilgi ve konsantrasyon fazladir,

e Kisilerin i¢in duygusal karsilig1 vardir,

e Yasanilan asamalar kisiler i¢in egsizdir,

e FElde edilen deneyim karsilikli iki tarafin birbirine etkisi lizerine olusur,
¢ Kisilerin duruma bilingli bir miidahalesi vardir,

e Deneyimin ulasilmak istenen bir amac1 vardir,

¢ Kisinin direnci, emegi ve kapasitesiyle iligkilidir,



Deneyim tiirlerinde siniflandirilmaya gidilmistir ve belirli siniflandirmalar yapilmaktadir.
Deneyimleri ilk eden yasama ve duyumsama temel simiflandirma ayrimlarini
olusturmaktadir. Birincil deneyimler kisilerin 5 duyu organlariyla elde -ettikleri
deneyimlerdir. Ikincil deneyimler kisilerin algiladig1 sembol ve isaretlerden olusmaktadir

(Bostanci, 2007:26). Pine ve Gilmore deneyimi 4 boyut olarak ele almaktadirlar:

1.Deneyimin ana temasinin sekillendirilmesi: Tanitim1 yapilacak iirliniin sunumunun
benzer firmalarin iirinlerinin tanitim faaliyetlerinden farklilagtirilmasi ve iiriinii satan
isletmenin ozelliklerine gore birlikte anilacak hale getirilmesi gerekmektedir. Ornegin:
Benzin Cafe, Kahve diinyas1 vb. isletmeler yasattiklari deneyim ve kendilerine has

tirtinleriyle tiiketicinin zihninde yer edinmektedirler.

2.1zlenimlerin pozitif (olumlu) ipuclar1 ile biitiinlestirilmesi: Isletmelerin iiriin
cesitliligini ve yasattigi deneyimleri tanitarak, misterilerin zihinlerinde diisiincelerini
pozitif yonlii olarak degistirmek. Ornegin: Kahve diinyasinda ki kahve g¢esitleri

tiikketicileri tizerinde olumlu izlenim olusturacaktir.

3.Negatif (olumsuz) ipuclarinin ortadan kaldirilmasi: Cesitli isletmeler zaman zaman
kendi prosediirlerinden dolay1, miisterilerin hoglanmadig1 durumlar olabilir. Ornegin self

servis isletmelerde miisterinin istedigi iiriinleri kendilerinin almasi.

4.Deneyimin bes duyu ile biitiinlestirilmesi: Isletmelerin sattiklar1 iiriinleri olusturan
malzemeleri isletmenin dizayninda kullanmalari, miisteriler i¢cin daha kalict bir etki
birakacaktir. Ornegin kahve diikkanlarindaki kahve kokusu veya kahvenin miisterinin
g6zii oniinde ¢ekilmesi tiiketicinin duyularina seslenerek daha kalict bir etki

olusturacaktir.

1.2.Deneyim Ekonomisi

Insanlik tarihinin basindan beri ticaret var olmustur. Ticari hayatin basindan beri
isletmeler miisteri istek ve ihtiyaclar1 gore iiriinlerini degistirmektedir. Uriin satan
isletmeler, sattiklar1 ve iirettikleri iiriinlerde farkli 6zellikler gelistirerek yeni stratejilerin
dogmasini saglamistir. insanlarin temel ihtiyaci olan tarim iiriinleri vb. temel ihtiyaclar
dahi zamanla ¢esitli tiriinlerde kullanilarak degigmistir. Gelisen {iretim anlayisiyla birlikte

artitk insan hayatinda olan teknolojik aletler bile birbirlerine benzemeye baslamistir.



Isletmeler hayatta kalmak ve onlara bagl miisterileri kaybetmemek igin iiriinlerini
farklilagtirma yoluna gitmek zorundadir. Tarim ekonomisinden giiniimiize kadar
isletmeler tirettikleri iirtinlerle ekonomik karini arttirmaya ¢alismislardir (Pine ve Gilmore,
1998:20).

Deneyim ekonomisi kavrami ilk kez B. Joseph Pine Il ve James H. Gilmore tarafindan

Kullanilmigtir. Bir {irliniin  ekonomik olarak deger bigilebilmesi i¢in evrelerden
bahsedilmistir. Bu evreler metalar, triinler, hizmetler ve deneyimler. “Hizmetler
kendinden Once gelen iiriinlerde oldugu gibi siradanlasmaya basladiginda deneyimler
ortaya ¢ikmaya baslamistir” diyen yazarlar bu dénemi deneyim ekonomisi dénemi olarak

adlandirmigtir (Pine ve Gilmore, 1999:6).

Farklilasan iirlin yapistyla birlikte isletmeler deneyim pazarlama yolunu gitmistir. Sadece
rtiniin  6zellikleri, giiniimiizde ifade ettigi anlami azalmis, kisilerin deneyimleri ve

pazarlama anlayis1 6ne ¢ikmistir.

Farkllastirilmig Baglantil

Rekabet @ Miisteri
Durumu ihtiyaclari
Farklilastinimamig Baglantisiz

Pazar Fiyatlandirma Prim

Sekil 1: Ekonomik Deger Siireci Dizisi
Kaynak: Pine and Gilmore 1999: 73

1.2.1.Metalar

Tarihteki ilk iktisadi tiriin “emtia” olarak isimlendirilmistir. “Metalar, dogadan elde

edilen ve misliyle 6lgiilebilen materyallerdir” (Pine ve Gilmore 1998: 10). Elde edilen her



iriin dogal sartlar kullanilarak bitkiler, hayvanlar, agaglar vb. kaynaklar cesitli
islemlerden gegerek cesitli dzellikler kazanirlar. Uretilen her iiriin kalite ve ozellik
bakimindan birbirinin aynist oldugundan aralarinda herhangi bir fiyat farklilig1 yoktur.
Bu nedenden dolayi iiretilen her iirliniin fiyati, piyasanin talep ettigi ve iiretilen iiriiniin

miktariin belirledigi bir satig fiyatindan piyasaya satisa sunulmaktadir.

Uretilen iiriiniin  fiyatinin  de@ismesini saglayacak herhangi bir farklilastirma
olmadigindan dolay: talebin belirledigi fiyattan piyasa sunulmaktadir. Uretilen emtialar
da herhangi bir farklilik yapilamayacagi igin sanayi devrimiyle birlikte ekonominin temel

unsuru emtialardan mallara ge¢is yapmustir (Pine ve Gilmore, 1999: 10-11).

1.2.2.Mallar

Sanayi devriminin ger¢eklesmesinden sonra ekonomi tiriine odaklanmistir. Dogadan ve
benzeri kaynaklardan elde edilen materyaller hammadde olarak kullanarak mallarin
tiretiminde kullanilmistir. Uretimde sanayilesme bir sonucu olarak ayn1 hammaddeden
farkli tirtinler tireterek iirlinler arasinda farklilastirmaya gidilmistir. Bunun sonucu olarak

tiretilen tirtinlerin degeri hammaddelere gore daha yiiksektir.

Uretimde sanayilesme ve standartlasma sonucunda iiriinlerde iiretim fazlas1 meydana
gelmektedir. Teknik unsurlarin gelismesi sonucunda isgiicii ihtiyact azalmis ve temel
unsur lrlin tiretiminden hizmet sektoriine dogru kaymistir (Pine ve Gilmore, 1998: 11-

12).

1.2.3.Hizmetler

Gilintimiizde gelismis isletmeler yonetim yapilar1 ve pazarlama yaklagimlar: geregi hizmet
sektoriine odaklanmiglardir. Pine ve Gilmore hizmeti tiiketiciye sunulan soyut iiriinler
olarak tanimlamislardir. Tiiketicilere sunulan hizmetler icin c¢esitli {irlinler ve egitimli
bireyler yan yan getirilerek hizmet verilir ve sunulan {icretin fiyati liriinlere gére daha
fazla degerlidir. Hastanedeki doktorlarin hastalara sundugu is hizmet olarak adlandirilir.
Ornegin: yurt disi tatillerinde seyahat isletmelerinin yaptiklari isler hizmet sektoriinde

degerlendirilir (Schmitt, 1999:53-54).



Gelisen teknolojik altyapt ve web teknolojisi sayesinde calisan insanlar saf disi
birakilarak 24 saat hizmet verilebilmektedir. Internet teknolojisinin yayginlasmasi ve
globallesen iiretim anlayis1 sayesinde tiiketiciler almak istekleri iirlin veya hizmetleri
internet iizerinden karsilastirma ve niteliklerini inceleme avantaji yakalamaktadir. Bu da
tiriin ve hizmetlerin farkliligini ortadan kaldirmig ve {iriiniin avantajin1 yok etmistir.
Tiiketicilerin {irlinleri sadece fiyat ve nitelik olarak gdrmesi iiriiniin metalagsmasina
sebebiyet vermistir. Bu olumsuz durumun farkina varan isletmeler iirettikleri {irtin ve
hizmetleri birlikte sunarak veya gesitli secenekler sunarak miisteri istek ve ihtiyaglarini

daha iyi kargilamak icin ¢aba sarf etmektedirler (Pine ve Gilmore, 1998: 12-16).

1.2.4.Deneyimler

Hizmetlerin kendi arasinda farkliligimin kalmadigi durumda ortaya deneyim kavrami
cikmaktadir. “Metalar misliyle Ol¢iilebilir, mallar maddi ve hizmetler maddi olmayan
sunular ise, deneyimlerle akilda kalicidir’” denmistir (Pine ve Gilmore, 1999: 98). Hizmet
sektorliinde meydana gelen iiretim artigi nedeniyle isletmeler deneyimsel pazarlamanin

olanaklarindan yararlanmak zorunda kalmistirlar.

Schmitt gore, Miisterilerin iriin veya hizmetleri satin almadan Once ve sonrasinda
pazarlama uygulamalar1 sonucunda ortaya ¢ikan 6zel olaylardir. Deneyimler sadece iiriin
veya hizmetleri deneyerek meydana gelmez, deneyimler yakin g¢evremizin Oneri ve

tavsiyeleriyle, gozlemler sonucunda da elde edilmektedir (Schmitt, 1999: 58-59).

Isletmelerin iiriinleri veya hizmetlerinde sunduklar1 deneyim imkanlarindan yararlanan
miisteriler sadece lirlinler ve hizmetlerin nitelikleri veya katkilar1 hakkinda bilgi sahibi
olmayacak, bunun yaninda o hizmet veya iirline sahip olmanin tatminin hissederek keyifli
vakit gecirecektirler. Bunun sonucu olarak deneyim edilen {iriin ve hizmet diger

markalarin sunduklarindan farklilasacaktir.

1.3.Pazarlama Perspektifinde Deneyimin Tanim

Pazarlamanin tanimi  Kotler’a goére sOyledir: ‘“Pazarlama, bir hedef pazarin
gereksinimlerini belirli bir oranda kar saglamak adina deger arama, ortaya ¢ikarma ve
sunus sanatidir. Pazarlama eksik olan gereksinimleri ve arzulari tespit eder. Boylece tespit

edilen sektor ve kar potansiyelini saptar ve hesaplar. Firmanin hangi kisimlara en iyi
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hizmeti sundugunun tespiti yaparak en misait iiriin ve hizmetleri zihninde hazirlayarak

pazara sunar” (Kotler ve Keller, 2006:245).

Deneyimsel pazarlama yaklagimi, miisterileri, iiriin ve hizmetleri satin alma amaglarini
yalnizca ihtiyaclarint karsilamak veya Ozelliklerinden faydalanmak degil, satin alma
sonucu onlart mutlu eden deneyimlere ulasmayir amaglayan ve iriinii satin alirken
duygusal ve akilci taraflarimi kullanan canlilar olarak da tanmimlanmaktadir (Schmitt,

1999: 53).

Uluslararas: Deneyimsel Pazarlama Birligi (IXMA) deneyimsel pazarlamanin:

“Isletmelere, miisterilerle duyusal yollar aracihgyla iletisim kurmaya, yine miisterilerin
markalar, triinler ve hizmetler ile iliski igerisinde olmasina ve etkilesime girmelerine
firsat taniyan giiclii bir arag” olarak tanimlamaktadirlar. Bunun yaninda dogru adimlar

takip edildiginde satislarin ve miisteri bagimlilig1 artirmaya katki saglayacagini ifade

etmislerdir (IXMA, 2010).

Uretim teknolojilerinde meydana gelen gelismelerin sonucu olarak piyasa talepten fazla
arz saglanmstir. Uriin ve hizmetlerde meydana gelen bu artisin sonucu olarak isletmeler

kendi iirlin ve hizmetlerinde farklilasmay1 amaglamistirlar. Uriin ve hizmetleri satin alan

miisteriler kitlelerine gore farkli konumlandirma bi¢imleri denemektedirler.

Uretilen iiriin ve hizmetlerin 6zellikleri ve kullanim amaclar1 aynidir. Isletmeler
tarafindan yapilan farklilastirmalar ve konumlandirma politikalar sayesinde, tiiketicilerle

iiriin ve isletmeler arasinda kendi deneyimleri sonucunda bag olugmasini saglar.

Internet teknolojilerinin yayginlasmasi sayesinde tiiketiciler almak istedikleri iiriinler ve
hizmetler hakkinda asir1 bilgi sahibi oldular. Bu bilgilenmenin sonucu olarak tiiketiciler
aradiklari triinlerde temel olan degerlerle tatmin olmamaktadirlar. Bu durumun sonucu
olarak igletmeler tiliketicilere iriinlerini veya hizmetlerini deneyim sansi sunarak
tilketicinin zihninde kendi {riin ve hizmetlerinin tercih edilmesini saglamay1

amagclamaktadirlar (Lagiewski ve Zekan, 2006:165).

Rekabet avantaj1 ve miisteri bagimlilig1 i¢in miisterileri kitlesinin duygularina, hazlarina,

diinyaya ve toplumsal degerleri nasil degerlendirildigi bilinmeli ve bu yaklagimlar
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cercevesinde kisilerin duygularina ve yaklagimlarina uygun deneyimler sunularak

miisterilerin kendini 6zel hissetmesi saglanmalidir.

Isletmelerin miisteri deneyimlerine dnem vermelerinin altinda yatan sebeplerin basinda

rekabet yatmaktadir. Giiniimiiz piyasa sartlarinda hayatta kalmak isteyen isletmeler

miisteri  kitlesini ellerinde tutmak zorundadir. Aragtirmalar yeni miisterileri

kazanabilmenin kendi miisteri kitlesini elde tutmaktan 5 kat daha maliyetli oldugunu

gostermektedir. Bu sartlar nedeniyle deneyimsel pazarlama kavrami gittikce Onem

kazanmigtir. Deneyimsel pazarlamanin ortaya ¢ikma sebepleri asagida yer almaktadir

(Duran, www.danismend.com, Schmitt, 1999:3):

e Rekabet ortaminin giderek artmasi.

e Teknolojik gelismelerle yasanan degisimler sonucunda miisterinin bilgi birikiminin
artmasi

e Markalarin 6n plana ¢ikmasi ve miisteri tatmininin eglenceyle birlesmesi.

e Eski pazarlama yontemlerinin maliyet agisindan ¢ok yiiksek olmasi

e Pazar hakimiyetinin gittikce dnem kaybetmesi onun yerini miisteri payinin almast

e Misteri bagimlilig1 kavraminin 6nem kazanmasi.

e Miisteriye 6zel yaklasimin 6nem kazanmasi ve stratejilerin buna gore sekillenmesi

¢ Yeni miisteri kazanmanin maliyeti ve bagimli miisterilerin 6neminin anlagilmasi

e Isletmelerin iletisim teknolojileri sayesinde (sms, tv...) miisteriye hakkinda daha fazla

veri elde edebilmesi.

1.4.Deneyimsel Pazarlama Ozellikleri

Deneyimsel ekonomi ve deneyimsel pazarlama kavraminin gelismesi ve iiretimin odak
noktast hizmetler ve {irinlerden, miisterinin istek ve ihtiyaclarina kaymistir. Deneyim
ekonomisi kavramiyla birlikte hizmet ve {irlin sektorlerinde iiretim anlayist miisteri
deneyim ve istekleri tlizerine hazirlanmaya baslanmistir. Miisteri deneyimlerini
onemseyen isletmeler bu durumun isletme karmi artirdigimi ve rekabet avantaji

kazandirdigini ifade etmektedirler (Poulsson ve Kale, 2004:45).

Deneyimsel pazarlamanin yaklasimlari, geleneksel pazarlama anlayisindan farklidir.
Isletmenin veya iiretim anlayisina odaklanmak yerine Miisteri deneyimlerim boyutlari

olan: biligsel, duyusal, davranissal, duygusal ve iligskisel motivasyonlar {izerine
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odaklanmaktadir. Tiiketim anlayis1 degisen miisteri kitlesi iiriin veya hizmet tercihinde
hem deneyimsel olarak en fazla tatmin eden hem de kalite ve fiyat olarak en iyi iiriine
odaklanmaktadir. Isletmeler bu gelismeler sonucunda tiiketim anlayisini bir biitiin kabul
etmektedir. Tiiketici deneyim ve ihtiyaglarim1 anlayabilmek i¢in kalitatif ve kantitatif
yontemler kullanilmaktadir (Schmitt, 2004:60).

Deneyimsel pazarlamanin, geleneksel pazarlama anlayislarindan ayrilan en belirgin yonii,
gelecekteki pazar yapisinin nasil olabilecegini tahmin edebilmesidir. En 6nemli 6zelligi
miisteriyle ¢ift yonlii iletisim halinde olmasi ve tiiketicilerin buna goniillii olarak
katilmasidir. Deneyimsel pazarlamanin en 6nemli 6zellikleri berridge’e gore soyle

aciklanir (Berridge, 2007: 120):

o Tiiketicilerin organizasyona katilimlarindan dolayi, zihinsel, duygusal ve fiziksel
deneyimlerin yasanmasi,

e Tiiketicilerin stirece birebir katilimda bulunmalari,

e Organizasyona katilim sonucunda tiiketicinin deneyimleri sonucu iirline karsi

tutumlarinda degisim olarak siralanabilir.

Ozellikler ve
Faydalar

Yoéntemler Geleneksel

analitik ve Pazarlama =>

tigteriler rasyone
karar verici

Sekil 2: Geleneksel Pazarlamanin Ozellikleri
Kaynak: Schmitt, 1999:58.

Uriin kategorisinin
ve rekabetin
darhg

Kantitatif

1.4.1.Miisteri Deneyimi Uzerine Odaklanma

Klasik pazarlama anlayisinin aksine deneyimsel pazarlama, miisteri tercih, deneyim ve

duygularma odaklidir. Uretilen iiriin veya hizmetler iiriiniin kullanim amaglarma veya
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kalitelerine gore degil, tiiketiciye {liriiniin ne hissettirdigi, iiriiniin onun hayatina katmasini
istedigi ozelliklere gore iiretilmektedir. Ornegin: Toyata firmasimin iirettigi araglarda
bagaj hacmini alisveris yapan aileler igin genis tutmustur. isletmenin yaptig1 bu gézlem
ve ortaya koydugu degisiklik sayesinde miisterilerin tercih ettigi bir isletme haline
gelmistir. Miisteri deneyimleri iizerine odaklanan igletmeler rekabet avantaji kazanarak
karlarin1 yiikseltmiglerdir. Sadece sattig1 {iriiniin 6zelliklerinden bahsetmek giiniimiiz
piyasa yapisinda misterileri cezbetmeyecek ve isletme {iiriinlerini tercih etmemesine

sebebiyet verecektir.

Gilinlimiizde isletmeler sadece miisteri deneyimlerinden yola ¢ikarak iiretim yapmamakta
bunun yaninda iirettikleri liriinde 5 duyu organina en ¢ok hitap eden tiiketicilerin en ¢cok

ilgisini ¢cekebilecek tiretimler yapmaya caligmaktadir.

1.4.2 Biitiinsel Bir Deneyim Olarak Tiiketime odaklanma

Aligveris aliskanliklarinda meydana gelen degismeler sonucunda tiiketicilerle iiriin
arasinda sadece kalite ve kullanilabilirlik agisindan bag yoktur, tiiketicilerin {iriinle olan
bagmi artik pazarlamacilar deneyimsel pazarlamada bir biitiin olarak ele alirlar.
Deneyimsel pazarlama ydneticileri sadece tiiketicilerin istek ve arzularina odaklanmaz,
hayattan beklediklerine, amagclarina vb. insanin karakterini olusturan konulara da
odaklanirlar. Bu arastirmalar sonucunda miisteri istek, ihtiyag, amag¢ ve yonelimleri
algilanarak tirtinden beklentileriyle tiiketici arasinda bag kurarak tiiketiciyi hem duygusal

hem mantiksal olarak etkilemeye calisilir.

Isletmeler ve pazarlama yoneticileri tiiketicilere sunduklar iiriinleri salt olarak sunmak
yerine, Uriinii ve satin alma eylemini miisteriye gore heyecan yasatacak bir deneyim
haline getirmeye ¢aligirlar. Bankalar belirli miisterilerine bireysel eleman atayarak sadece
onlar 6zel bireysel hizmetler sunarak ve isletmelerinde benzersiz farkliliklar yaratarak
miisteriyle bag olusturmaya c¢alisirlar. Bir deneyimin kisiselligi, samimiyeti ve farklilig
ne kadar fazlaysa bag kurulmasi kolay olur. Uriin ve marka cesitliliginin asir1 arttig
giintimiizde isletmelerin hayatta kalabilmesinin yegane yolu miisteri deneyimine 6nem

vererek rekabet avantaj1 ve bagimli miisteri sahibi olmaktir.
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1.4.3.Rasyonel ve Duyusal Varhiklar Olarak Miisteriler

Kiiltiirler aras1 etkilesimin arttig1 giiniimiizde, tiiketiciler satin alma karar1 6ncesi hem
akilc1 hareket ederek {irliniin niteliksel Ozelliklerine odaklanmakta ayni zamanda
duygusal bir varlik olarak iirliniin onu ne kadar tatmin ettigini irdelemektedir. Yapilan
arastirmalar sonucunda tiiketicilerin bir iirtin satin alirken duygularin 6nemli bir yer
kapladigini ve satin alma eyleminde yasadigi duygularin ve eglenme seviyesinin énemli

yer kapladigi diistiniilmektedir (Argan, 2007:74).

Tiiketim kiiltlirliniin artmast ve irilinler arasinda seceneklerin artmasiyla tiiketiciler
irtiniin kalitesi, ddenen {iicreti ne kadar karsiladigindan cok kendi duygu, istek ve
hazlarin1 ne kadar tatmin ettigine bakarak iirlin se¢mektedir. Satin alma islemi sadece
rasyonel agidan tatmin etmenin disinda duygusal olarak tatmin saglamak ve tiiketicilerin
duygular1 sonucunda begendikleri iiriinler hakkinda mantikli secenekler aradig

gozlemlenmektedir.

Markalar iiretimlerini ve pazarlama ¢alismalarini belli bir hedef kitle secerek markalarini
konumlandirirlar. Bu konumlandirma sayesinde iiriinler belli bir hedef kitlenin
duygularina ve arzularina daha kolay hitap edebilirler. Boylelikle miisterilerin satin alma
islemi sirasinda duygularina hitap ederek daha kalici bir tiiketici kitlesine sahip olmus

olurlar.

1.5.Deneyim Boyutlar:

Kisilerin aligveris aligkanliklar yasadiklari toplum, cevreleri, ulasabildikleri bilgi
cergevesinde degismekte ve sekil almaktadir. Iletisim teknolojileriyle degisime
ugramaktadir. Tiketicilerin daha Onceki aligkanlari gelecekteki aligveris tercihlerini
etkilemektedir. Tiiketicilerin aligveris aligkanlart belli sekillerde diinyay1r nasil
algiladiklariyla ilgilidir. Deneyim kavraminin tiiketicinin diinyay1 ve cevresini neye
dayanarak algiladigi 6nemli bir yere sahiptir. Deneyimsel pazarlama tiiketicinin bes duyu
organina hitap etmekte ve tiiketicinin yasayabilecegi bes farkli deneyimden olusmaktadir.
Yasam sekline ve davraniglara dayanan deneyimler davranigsal, duygu ve ruh haline
dayanan deneyimler duygusal, Gelisime ve bilissel ozelliklere dayanan deneyimler

diistinsel, sosyal ¢evre ve kiiltlire dayanan deneyimler iliskiseldir, duyu organlarina

15



Dayanan deneyimler duyusaldir. Tiiketiciler iiriin ve hizmet satin alirken bdyle bir ayrim

yapmamakta ve bdyle bir ayrimda bulunmamaktadirlar.

Deneyimsel pazarlamanin bes ayr1 deneyime dayandigindan s6z edilmisti. Bunlar Schmitt

tarafindan “Stratejik Deneyimsel Boyutlar” olarak adlandirilmis ve siniflandirilmistir

(Schmitt, 1999: 54);

e Duygusal deneyim,
e Duyusal deneyim,
e Eylemsel deneyim,
e Diisiinsel deneyim,
e iliskisel deneyim,

Olarak siniflandirilmaktadir.

Duyusal ) Gorme

Deneyim

/ isitme
2 Duygusal Dokunma

Deneyim

Deneyim
Boyutlarn

Tatma

Diigiinsel
Deneyim Koklama

\ Evlemsel

Deneyim

lligkisel
Deneyim

Sekil 3: Deneyimsel Boyutlar
Kaynak: Schmitt, B. H, 1999; 60

Deneyim Boyutlar; bes duyu organlariyla iliskilendirilmistir. Bunlar; G6érme, isitme,

dokunma, tatma ve koklamadir.
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Duyusal
Deneyim
Miigteri
Baghhg:
Duygusal .
Deneyim 1.Yeniden
Satin alma istegi
Deneyim Miisteri tatmini
Bovutlari Diisiinsel Elgm“ek ig.in H 2.0vme ve tavsiye
Y tstinse Faktérlerin Etme istesi
Deneyim Analizi
3. Capraz- satin
Alma istegi
Eylemsel
Deneyim
Demografik &zellikleri
iliskisel J,
Deneyim
Cinsiyet, Medeni Durumi, Yas

Egitim Diizeyi, Gelir Diizeyi,
Meslek

Sekil 4: Stratejik Deneyimsel Boyutlar
Kaynak: Sheu, Su ve Chu, 2009:3.

Sekil 4’de Deneyimsel boyutlarin miisteri tatmini i¢in faktor analizi, demografik

ozellikler, miisteri bagimliligiyla iliskilendirilmistir.

1.5.1.Duyusal Deneyim

Isletmelerin bes duyu organini kullanarak pazarlama hedeflerini uygulamaya koymayi
amagladig, kisilerin duygusal deneyimlerini harekete gecirerek duyusal pazarlamay1
olusturmaya calisirlar. Bu duyular dokunma, tatma, gérme, koklama ve duymadan

olusmaktadir.

Insanlar duyular sayesinde etrafindaki cisimlere anlam veren, bu duyular sayesinde
diinyay1 ve duygusal yapilarin1 canlandiran varliklardir. Sirketler duyusal pazarlamay1
kullanarak tiriinlerinde kisilerin duyularma hitap edecek farklilagtirmalar yaparak hedef
kitlesinin duygularim1 ulagmak ve irettigi iiriin veya hizmetle miisteri arasinda bag
kurmak i¢in kullanmaya calisir. Tiiketiciler duygusal degerlerini duyular1 yardimiyla elde
verilerden olusturur (Schmitt ve Simonson, 2000: 22). Bu sebeplerden dolay: deneyimsel
pazarlama ve miisterilerin dikkatini ¢ekip rekabet avantaji saglayan, pazarlama estetigi
gittikce onemli bir yer kazanmaktadir. Deneyim ve estetik kavramlarinin gozetilerek

tiretilen Urlinlerle misteri arasinda daha kuvvetli bir bag ortaya ¢ikmakta ve bunun sonucu
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olarak tiiketici deneyimleri sonucu en ¢ok bag hissettigi {irlinii alma yolunu tercih

etmektedir.

Duyusal deneyimleri dizayn eden sirketler tiiketicinin zihninde markayi
konumlandirmaktadirlar. Bu marka dizaynlarinin sonucunda iiretilen marka imaj1 sadece
tirlintin 6zellikleriyle veya kullanildig: alanla siirli kalmaz, bunun 6tesine gegerek iiriin
tiikketicinin zihninde farkli duyusal 6zellikler olarak canlanir ve duygusal olarak {iriine
karst bagliligr arttirilir. Bu farklilagtirmalarin  temel hedefi tiiketici duyusunda
motivasyonu arttirmaktir. Bu siiregler sonucunda duyusal etkiler sirketler tarafindan

dikkatli incelenmelidir. (Schmitt, 1999: 109-111).

Yapilan duyu etkilesimleri sonucunda marka imajinda sirketler kendi hedef kitlelerine
gore ozelliklere sahip olmaktadir. Ornegin: Redbull firmas: adrenalin sporlarina sponsor
olmakta ve trettigi lirliniin imaj1 olarak kendini bu sekilde bi¢cimlendirmistir. Redbull
markasi akla gelince his olarak adrenalin, heyecan ve sinirlari zorlamaya iten hisler

belirmekte ve imaj1 bu sekilde sekillenmektedir.

1.5.2.Duygusal Deneyim

Degisen tiiketici aligkanliklar1 sayesinde tiiketiciler artik {irlin ve hizmet satin alirken
aldiklar1 iirlin veya hizmetin onlara hissettirdiklerini onemsemektedirler. Aldiklari iiriin
ve hizmetin onlara yeni ve bilindigin disinda hisler hissetmek istemektedirler. Duyusal
deneyim, tiiketici zihninde isletme ve markayla ilgili duygular1 harekete gecirecek
deneyimler olusturulmasidir. Miisteri kitlesinin duygularini harekete gecirecek pazarlama
calismalarindan once tiiketicilerin istek, arzu veya hayatlarini nasil degerlendirilecegi
incelenmeli ve uygulamalara nasil tepki verecegi tespit edilmelidir. Eger uluslararasi bir
markanin duygusal deneyim ¢aligmasi hazirlanmaya ¢alisiliyorsa tilkenin kiiltiirii dikkatle

incelenmelidir (Schmitt, 1999:56).

Tiiketicinin tutundurma aracglar1 sayesinde duygusal olarak etkilenmesi veya {irlinii
tanimas1 glinlimiizde yetmemektedir. Tiiketicilerin bir iirlinle bir duyguyu en cok
bagdastirdig1 veya duygularinin harekete gectigi en 6nemli yer tiiketimdir. Miisteri tirtinii
satin almadan 6nce dener ve onda uyandirdig1 hislere gore hareket eder. Giinlimiizde

isletmeler, rekabet ortamindan dolay1 iiriinlerini sergiledikleri magazalarinda tiiketicilerin
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daha kolay deneyebilecegi ortamlar olusturmaktadir. Ornegin: Siiper marketlerdeki balik
reyonunda ayni zamanda baligin pisirilerek satilmasi vb. tiikketicinin satin almak istedigi
{iriinii ona tanitan bir calisanin olmasi ikna edicilik konusunda &nemlidir. Ozellikle
hizmet sektdriinde satilan hizmet somut olmadigi i¢in birebir iletisim daha motive edicidir

ve 6nemlidir (Schmitt, 1999: 129).

Isletmeler tiiketicileri etkilemek ve iiriinlerini tanitmak istedikleri reklamlarinda dzellikle
toplum tarafindan bilinen, taninan, giivenilir ve mutlu insanlar1 kullanarak tanittiklari
iriin veya hizmetlere kars1 kisiler tarafindan sevildikleri, glivendikleri veya ge¢misteki
belli hatiralar1 harekete gecirecek kisiler kullanilmaktadir. Bunun sonucu olarak kisilerde
o sirketin markasina, {rilinlerine ve hizmetlerine karst pozitif yonli duygular
olusturulmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2002:187). Sirketler {iriin ve hizmet gesitliliginin
fazla oldugu giiniimiizde tiiketiciler tarafindan hatirlandik¢a ve isletmenin iiriin ve

hizmetlerine kars1 hissettikleri hisleriyle isletmenin devamliligin1 saglamaktadir.

1.5.3.Diisiinsel Deneyim

Tiiketicinin diisiinceleri etkilemek i¢in diisiinsel deneyimin tliketici de ortaya ¢ikmasi igin
yapilan kisileri sasirtan gOrilintii, tamitim; alaninda taninan veya tunli kisiler
kullanilmasidir. Diisiinsel pazarlamanin amact hedef kitlenin sirketin tirettigi tirlinler veya
hizmetler hakkinda ayrintili diistinmesini saglamak ve zihninde 6nemli bir yer edinmesini
saglayacak diisiinceleri diistinmesini saglamaktir (Schmitt, 1999:138). Diisiinsel
reklamlar, tutundurma faaliyetlerine gore tiiketiciler tarafindan daha kolay kabul edilen
ve tanitilan iirlin, hizmet veya marka hakkinda i¢inde yazili bilgi bulundurarak tiiketicileri
daha c¢ok diigsiinmeye iten tiirdiir. Tanitilan markanin, {iriiniin veya hizmet hakkinda
rakiplerinden ayiran veya sunulan iiriin hakkinda farkli ve ayrintili bilgiler verilerek
tiikketici daha ¢ok bilgilendirilmeli ve diisiinsel olarak daha ¢ok harekete gegirilmelidir.

Ornegin: Nike firmasinin “Kendin tasarla” sloganiyla iiriinlerini miisterilerinin nasil
istiyorsa Oyle tasarlayacagini belirtmekte ve kisileri istedikleri seyler ve sirket tirtinleri

istiine diisiindiirmeye calismaktadir.

Tiiketicileri sirket, Uriin ve hizmetleri hakkinda diislindiiriilmesi rekabet avantaji
kazanmak ve sirketin hayatta kalmasi i¢in 6nemlidir. Miisterilerin tanitimlar sonucu tiriin,

hizmet ve marka hakkinda diisiinmesi isletmeyi rakiplerinden ayiracak yonlerin
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belirlenmesi ve tliketicinin dikkatini neyin ¢ektiginin anlasilmasi agisindan hayati 6neme
sahiptir. Reklam ve tutundurma faaliyetleri sayesinde tiiketicinin sirkete, {iriin ve

hizmetlerine kars1 tutumu canli kalacaktir.

1.5.4.Davramssal Deneyim

Hedeflenen tiiketici kitlesinin yasam tarzinin incelenerek c¢esitli yollar sunularak,
tiikketicilere farki bir yasam secenegi sunulmaya calisilmaktadir. Kisilerin hayat
tarzlarindan fazla segenekler sunarak yeni deneyimler yasamalarini saglamak ig¢in
toplumca taninan farkli bir hayat tarzina sahip nli kisiler kullanilmaktadir (Schmitt,
1999: 154-160). Temel olarak farkl: iiriin ve hizmetlerin kullanilarak tiiketicinin yagam
tarzinda degisiklik meydana getirmek ve onlar1 farkli deneyimler 6nererek hayat tarzlarini
degistirmektir. Ornegin: Tiirkiye de iinlii kisiler kullanilarak ilk alt1 ay anne siitiiniin
Oonemine vurgu yapilarak, bebeklere takviye gidanin anne siitii kadar koruyucu veya
faydali olmadigi vurgulanmistir. Halk tarafindan tanman ve saygi duyulan kisiler
kullanilarak toplumunda davranmis degisikligi yaratmaya c¢alisiimistir. Bu davranigsal
deneyimler duygusal, duyusal ve diisiinsel yonlerden tiiketiciyi harekete gegirecek

davranigsal deneyimler olarak tanimlanmistir. (Schmitt, 1999: 154-160).

1.5.5. Iliskisel Pazarlama

Deneyimsel pazarlama kapsaminda tiiketiciler kendi hayat tarzlarina ve seviyelerine
uygun olarak sirket ve markalar bulmaya ¢alismaktadir. Tiiketiciler kendi diislincelerine
ve duygularina uygun markalar bularak kendileriyle iligkilendirirler. Giiniimiizde
kisilerin sahip olduklar1 esyalar ve kullandiklar1 markalar kisilerin dahil oldugu sosyal
smifi, kiiltiirii dahil olduklari referans gruplar1 gosterir. Isletmeler, tiiketicilerine dogru
deneyimi yasatabilmek ve triinlerini satabilmek icin hedef kitlelerini iyi tanimali ve

irettikleri irlin veya imajlarini1 buna gore tasarlamalar1 gerekmektedir.

Iliskisel pazarlama nedeniyle isletmelerin iirettigi iiriin ve hizmetler belli bir seviye ve
kiltiir belirtmektedir. Bu sebepten dolay1 tiiketiciler iiriinlerle duygusal bag kurmakta ve
kendiyle dzlestirmektedir. Iliskisel deneyim kurmaya calisan biitiin isletmelerin temel
amaci tiiketiciyle lirlin arasinda bag kurmak ve 6zlestirmeye ¢aligmaktadir. Deneyimler
referans gruplardan, kiiltiirel ¢evreden, kisilerin yakin iliskilerinden, dahil olduklar1 grup

ve siniflardan elde edilmektedir. Tutundurma araglarinda tinli isimler, Girtinti kullanirken
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mutlu olan insanlar gosterilerek marka ile tiiketici arasinda bag kurulmayi

hedeflemektedir. (Kotler, Bowen, Makens, 1998:181-199).

1.6.Deneyimsel Pazarlama Uygulama Asamalari

Deneyimsel pazarlama bes asamadan olusmaktadir. Schmitt gére bu agamalar sunlardir

(Schmitt, 2003: 24):

Analiz kismi:
1.Tiiketici analizi:
e Rakiplerin belirlenmesi
e Tiiketiciyle bir araya gelinen noktalar
o Hedef kitlenin belirlenmesi
e Deneyimsel mekanlar
e Arastirma cesitlerinin belirlenmesi
Uygulama asamasi:

2. Marka Deneyiminin olusturulmasi
e iletisimde yasanan deneyimler
e Markanin goriintiisii ve hissettirdigi duygular

e  Uriinlerin deneyimi

3. Siirekli Gelisim (fnovasyon)

e Pazarlama alaninda gelisim

e Organizasyon yapisinda gelisim
e  Uriin yapisinda gelisim

e Hizmet yapisinda gelisim

Strateji agamasi

4. Deneyimsel Alanlarin Olusturulmasi
e Alani tamamen kaplayan tema

e Deneyimsel konumlandirma

e Deneyimsel deger olusturulmast
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5. Tiiketici Etkilesiminin Olusturulmasi
e Tema
e Yasam sekilleri

e Tasarim yapisi

1.7.Deneyimsel Pazarlamanin Faydalar:

Isletmeler tarafindan uygulanan deneyimsel pazarlama galismalari isletmelere asagidaki

faydalar1 saglamaktadir (Edvardsson vd., 2005:150):

e Farklilastirma sonucu isletme kimligi 6zellesir,

e Tiiketici isteklerini yonlendirir,

o Kisiye 6zel hizmet ve kisisellestirilmis hizmet saglar,

e Kar oranlarini ve satiglar1 ytikseltir,

e Uriin niteliginin nasil olmas1 gerektigiyle ilgili tiiketici istekleri hakkinda bilgiler
sunar,

e Miisteri baghligini artirir,

e Isletmenin dzelliklerini ortaya ¢ikararak tiiketiciyle iletisim saglar,

Lenderman’a gore (2006:18-49):

e Rakiplere kars1 rekabet avantaj1 elde edilir,

e Tiiketicinin, isletmenin iiriin ve hizmetlerine kars1 duygusal bagi olusur,
e Isletmenin marka degerini anlamakta fikir verir,

e Tiiketici siirece dahil olur,

e Tiiketici ve isletme arasinda direk iletisim saglanir,

e Tiiketicilerin zihnen ve duygusal olarak tatmin olmas1 saglanir,

1.8.Pazarlama Karmasinin Deneyimsel Boyutlar:

Pazarlama karmasi elemanlar1 kullanarak isletmeler tiiketicilere ulasmaya veya
etkilemeye c¢aligirlar. Pazarlama karmasi, iirlin, fiyat, tutundurma, dagitimdan olusan 4
elaman meydana gelmektedir. Buna ilaveten hizmet pazarlamasinda insan, fiziksel

kanitlar, siire¢ eklenmektedir. Pazarlama karmasi elemanlart sayesinde tiiketicileri
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Etkilemek miimkiin oldugu i¢in deneyimsel pazarlama igin pazarlama kavrami énem

tasimaktadir.
Tablo 1
Geleneksel ve Deneyimsel Pazarlama Karmasi Ayrimi
Geleneksel Pazarlama Deneyimsel Pazarlama
ris Uriine y&nelik fonksiyonel | Miisteri deneyimi sunma
riin
ozellikler sunma
Fivat Uriin ve hizmette maliyet | Miisteri degeri deneyimi
iya
etkinligi
Dagitim Dagitim ag1 olusturma Interaktif ortamlar olusturmak.
Farkindalik olusturma, {iriin | Agizdan agiza pazarlama ile
Tutundurma ' . o
ve hizmetin yayginlastirilmasi | deneyimin yayginlagtirilmasi.

Kaynak: Qian ve Liu, 2009, s82.

Geleneksel yaklagimlarla, deneyimsel pazarlama arasinda yaklasim olarak birgok
farklilik bulunmaktadir. Tablo 1’de Goriildiigii izere geleneksel pazarlama karmast tiriine
odaklanirken, deneyimsel pazarlamada deneyim kavramina odaklanilmaktadir. Qian ve
liu (2009: 84) Deneyimsel pazarlama karmasi elemanlarini fiyat, deneyim durumu,

deneyim, etkilesim, agizdan agiza olarak siniflandirmistir (Qian ve Liu 2009: 85);

e Fiyat: Uriiniin fiyat: belirlenirken iiriiniin maliyetinden, kalitesinden ¢ok {iriiniin
deneyim olarak ortaya koydugu degere gore belirlenir. Deneyimin ortaya kalite ve
deger deneyimsel pazarlama i¢in degerlendirme kistasidir.

e Deneyim: tiiketicilerle isletmenin satmak istedigi {rlin arasinda tiiketicinin
isteklerine, arzularina, duygu ve diislincelerine uygun iiriin ¢esitleri olusturmaktir.

e Deneyim durumu: Deneyim yagatmanin temel amaci miisterilerin dikkatini, ilgisini
cekerek iirtinleri ve hizmetleri satin almaya yonlendirmektir. Deneyim yasatmak i¢in
isletmeler c¢esitli unsurlar1 kullanarak suni ortamlar yaratirlar bunun sonucu olarak
tiikketicinin magaza i¢inde gecirdigi siireci eglenceli, orijinal ve sira dis1 bir deneyime
doniistiiriirler.

e Agizdan agiza pazarlama: Uriinleri satin alip denemis tiiketicilerin diger tiiketicilere
bu deneyimlerinin sonucundan bahsederek iirlinlin iyl veya kot yanlarini

anlatmasidir. Agizdan agiza pazarlama deneyimin dogal bir sonucudur ve tiiketicinin
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isletmede yasadig1 deneyim sonucu ortaya ¢ikar.
o [Etkilesim: Tiiketiciyle isletme arasinda yasanan dogal temasin sonucu olarak
etkilesim ortaya ¢ikar. Tiiketiciler magazadaki ¢alisanlarla, iiriinlerle ve organizasyon

yapisini kullanma arzusunun dogal bir sonucudur.

1.8.1.Deneyimsel Uriin

Isletmenin temel amacini karsilamak ve tiiketicinin istek, arzu ve ihtiyaglarini karsilamak
icin kullanilan, tiiketilen insanlarin ihtiyacina sunulan seye iiriin denir. Isletmeler rekabet
avantaji i¢in yakalayabilmek i¢in tiiketici kitlesini tanimak ve bu hedef kitlesine gore
iriinlerini liretmek zorundadir. Hizmet sektoriinde ise soyut degerler ortaya konarak
endiistriyel mdsterilerinin ve tiiketicilerin ihtiyaglar1 karsilanmaya galisilir (Mucuk,
2010:305). Uriin iireten isletmeler iiriinlerinin kalitesi, dzellikleri ve sekli bakimindan
dikkat gekerler. Ornegin: Isvigre saatlerinin dakik olmasi ve sundugu kalite. Hizmet
sektorliinde soyut hizmetler sunuldugundan hizmetin kullanildig1 sirada miisteriye

farkindalik yaratarak seyler ortaya konmaya calisir.

Gilinlimiizde isletmeler, milkemmele yakin deneyim yasatmay: ve tiiketicilerin yasadiklari
deneyimleri marka ve isletmeyle iligskilendirebilmek i¢in biitiin sartlar1 kullanmaktadir.
Ornegin spor malzemeleri satan isletmelerin tiiketicilerin {iriinleri deneyebilmesi igin 6zel
alanlar olusturmasi, Apple sirketinin sundugu miisteri hizmetleri veya {iriinde sundugu
altyap1. Bunun yaninda sirketler devamli gelisim saglayarak iiriin ve hizmetlerini ¢esitli
sekillerde giincelleyerek tiiketici kitlesini canli tutmaya calismistir. Gelisim siirekli canli
tutan sirketleri sirketlerinin temel 6zelliklerini, rekabet avantajlarini ve {riiniin essiz
Ozelliklerini koruyup benzersiz deneyim anlayisini siirdiirmek istemektedir. (Dirsehan,

2010:73-74).

Insanlar belirli bir siire sonra hayatlarindaki degisimlere alisirlar. Bu alismanin dogal
sonucu olarak yeni deneyimler aramak ve yasamayi arzularlar. Bundan dolayr simit
tireticileri simitlerin i¢ine yeni liriinler eklemekte, Sakiz iireticileri sakizlar ¢esitli seylerle
tatlandirarak farkli tatlar elde etmeye calisirlar. Bunun disinda gesitli sekil degisikligi
yaparak, ambalajlarda degisimler yaparak farklilik yaratmaya c¢alismaktadir. Eger
Isletmeler iirettikleri iiriin veya hizmetlerde farkliliga ve yenilige dnem vermezse rekabet

avantajlarini kaybedip, kar oranlar1 diismektedir.
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1.8.2.Deneyimsel Fiyatlandirma

Isletmelerin var olan amaclarinin basinda kar etmektir. Isletmeler baslarda iiriin ve
hizmetlerini fiyatlandirirken, deneyimsel pazarlamaya odaklanan isletmeler tiiketicilere
yasattiklar1 {liriin ve hizmet deneyimlerini fiyatlandirirlar. Deneysel isletmeler bu
stratejiler sayesinde sunduklar1 deneyimin degerini anlamaktadir. Fiyatlandirma iglemi
yapilirken tiiketicinin isletmede gecirdigi zamany, lirliniin deneyiminin hayatlarina katkisi
gozetilir (Islamoglu, 2010: 162). Deneyimsel pazarlamay: kullanan isletmeler rakiplerine
kars1 rekabet avantaji saglamaktadir. Islamoglu’na gére isletmelerin iiriin ve hizmetlerini
fiyatlandirmalarini etkileyen sebepler vardir bunlar: turistler, iirlin, maliyetler, rekabet, {iriin,

kamu ydnetimi olarak siniflandirmistir (Islamoglu, 2010: 162).

Tiiketicilerin iiriin ve hizmetlere sahip olabilmek i¢in 6dedikleri bedele fiyat denmektedir.
Geleneksel yaklagimlarda iiriiniin veya hizmetin fiyatt maliyetine gére hesaplanmaktadir.
Deneyimsel pazarlama odaklanan isletmeler iiriin veya hizmetlerin fiyati maliyete gore
degil isletmelerin sunduklar1 deneyime gére fiyatlandirilmaktadir. Isletmeler rekabet
oranlarina veya sunduklar1 kalite veya hizmetin miilkemmelligine gore fiyatlar
belirleyebilmektedir (Qian ve Liu, 2009: 83). Eger isletme alaninda monopol ise fiyatlari

maliyetle belirlememekte buna ilaveten deneyimi de fiyatlamaktadir.

Teknolojik gelisme sonucunda internet iizerinden ticaret biiyiikk onem tasimaktadir.
Internet teknolojileri sayesinde tiiketiciler aradiklari iiriiniin fiyatlarin1 ve 6zelliklerini
karsilagtirabilmektedir.  Isletmeler internet {izerinden avantaj yaratabilmek icin
sunduklar1 tirlinlerin O6zelliklerini ve fiyatlarin1 diger iirlinlerle karsilastirma sansi
vermekte ve bunun sayesinde deneyim yasatmaya ¢alismaktadir. Cesitli e-ticaret siteleri
cesitli yontemlerle tiiketicilere farkli deneyimler yasatmayr denemektedir. Ornegin: agik
arttirma sistemi getirilmesi, ¢esitli donem ve zaman belirli aligveriglere ¢esitli indirimler
saglayarak deneyim yasatmak ve avantaj kazanmaya calismaktadirlar. Bu ve benzeri
caligmalar sayesinde isletmeler tiiketicilere diisiinsel ve duygusal deneyim yasatmaya

calismaktadir (Dirsehan, 2010: 75).

1.8.3. Tutundurma Aracihgiyla Deneyim

Isletmelerin pazarlama stratejilerinin hedefine ulasabilmesi i¢in uygulanan ikna etme

faaliyetlerinin tamamina denir. Isletmeler bu siire¢ sayesinde hedef kitlesini ulasabilmeyi
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ve bilgilendirebilmeyi ve isletme ve marka igin farkindalik ve farklilik yaratarak
taninmay1 hedeflerler. Degisen aligveris aliskanliklarinin bir sonucu olarak tiiketiciler
Isletmelerin kendilerine ulasmasini ve bilgilendirmesini beklemektedir. Bunun yaninda
satin alma sirasinda sirketin ve {iriinlerin kisilerde heyecan uyandiran, dikkatlerini ¢eken,
merak ve ¢esitli duygular1 uyandiran deneyimler sunmasmi beklemektedir. Ornegin
Redbull sirketinin tiiketiciyle bag kurabilmek adina ¢esitli spor organizasyonlar

diizenlemesi ve tiiketiciyle marka arasinda bag olusturmaya ¢alismaktadir.

Tiiketicilerde ulasilmak istenen hedefler dolayisiyla deneyimsel pazarlama sayesinde
miisterinin liriinler ve markayla cesitli duygular hissederek bag kurmasi, tiiketici zihninde
fark: bir konuma sahip olmasi, kulaktan kulaga pazarlamayla soyut deneyimlerini ve
goriiglerini yaymast beklenmektedir. Yapilan aragtirmalar sonucunda tiiketicilerin
markalarin diizenledigi canli bir organizasyona katildiktan sonra tiiketicilerin satin alma
oranlar1 %60°1 buldugu, tiiketicilerin %75°1 daha sonra isletmenin reklamlarinin daha
fazla ilgi ¢ekici oldugunu, tiiketicilerin %80 ninin yasadiklar1 deneyimi arkadaslarina

anlattiklari sonuglarina ulagilmistir (Saglam, 2009:57).

Tutundurma araglarindan reklamlar sayesinde tiiketici tizerinde deneyim boyutlarindan
yararlanmak miimkiindiir, reklamlar sayesinde deneyimsel pazarlamanin avantajlarindan
daha kolay yararlanilabilmektedir. Bunun yaninda reklamlar sayesinde deneyimsel

konumlandirma ve gesitli satis modelleri kullanilabilmektedir (Korkmaz, 2010:65-66).

Yapilan organizasyonlar sonucunda yapilan organizasyonun nerede yapildigi, sunum ve
tanitim yapan satis personelinin tutumu, iirliniin miisteriye nasil tanitildig1 ve deneyimin
nasil sunuldugu 6nem tasimaktadir. Buna ilaveten tanitim ic¢in kullandirilacak iiriin,
deneyim siireleri, satis elemanlarinin diis goriiniisleri ve iletisim yetenekleri satin alma ve
deneyimin olusturmasinda etkili olmaktadir (Temiztiirk, 2006: 62). Ornegin otobiis
seyahat firmalarindaki tiiketiciye yardimci olan hosteslerin tavri ve davraniglar

isletmenin imajin1 dogrudan etkilemektedir.

1.8.4.Dagitim Yoluyla Deneyim

Isletmenin {iriinlerinin tiiketicilerle bulusmasini saglayan isletmenin yaptig1 faaliyetlerin

tamamina dagitim denir (Dirsehan, 2010:77). Uriin cesitliligi ve isletmelerin
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kiiresellesmesi sayesinde tiiketiciler isletmelerin iirlinleri nasil sunduguna ve isletmenin
yapilarina dikkat etmektedir. Satin alma sirasinda iiriin hakkinda deneyim saglarken
hissettikleri duygulara, eglenceye veya kisisel ihtiyag¢ ve arzularini ne kadar karsiladigina
dikkat etmektedir. Ornegin: Balik¢ilik malzemeleri satan isletmelerin oltalarin denenmesi

icin akvaryumlar olusturarak oltalar1 ve benzer tirlinleri denenmesi saglanmistir.

Gelismeler sonucunda isletmeler, pazarlama stratejilerinde ve iiriin ve hizmetlerini
satmak icin kullandiklar1 reklam ve promosyonlarinda degisiklige gitmistir. Isletmeler
ve markalar, tirlinlerini sunum sekillerini eglence 6geleriyle birlestirerek hedef kitledeki
tilkketicileri cesitli eglence unsurlar1 ve gesitli oyunlarla magaza ve satis noktalari gekmeyi
hedeflemektedir. Giiniimiiz tiiketici aligveris aliskanliklar ve internet teknolojileri
sayesinde tiiketiciler almak istedikleri iiriinler hakkinda ¢ok fazla bilgiye sahip olup,
isletmelerle miisteriler arasinda bag gittikge zayiflamaktadir. Tiketicileri satig
noktalarina ¢ekmek gittikce zorlasmaktadir, bunun sonucu olarak deneyimsel
pazarlamay1 kullanarak isletmeler ve markalar hedef kitlesiyle isletme arasinda duygusal
bag olusturmayr amaglamaktadir. Giiniimiizde Ikea ve benzeri biiyiik isletmelerce

kullanilmaktadir (Saglam, 2009:60).

1.9.Deneyimsel Pazarlama Yoénetimi

Uriin gesitliliginin artmasi, iiriinlerin degerlendirme ve satin alma kriterinin her gegen giin
degistigi giinlimiizde tiiketici kitlesinin iirlinleri ve markayr hatirlamas1 gittikce
zorlanmaktadir. Bunun sonucu olarak deneyimsel pazarlama ydnetimi zorunlu hale
gelmektedir. Tiiketici kitlesinin marka, {iriin ve hizmetlerle bag olusturmak isteyen her
isletme tiiketicinin neyi aradigini, iiriin, hizmet ve markayla iletisim noktalarini bilmek

ve buna gore hareket etmek zorundadir.

1.9.1.Deneyimsel Pazarlama Araglan

Isletme ve markalar iiriin ve hizmetlerini tanitmak igin cesitli iletisim yollar1 kullanirlar.
Tiketici kitlesinde isletme, {iriin ve markayla ilgili bilgi verilerek meydana gelen
gelismelerden bahsedilir. Bu araglar sayesinde tliketiciyle isletme arasindaki bag
giiclenmekte ve tiiketicilere iiriin ve hizmetleri daha ayrmtili tanitma firsati elde
edilmektedir. iletisim araglar1 promosyon iiriinlerden, insanlardan, internet sitelerinden,

cevre diizenlemelerinden vb. araglardan olusmaktadir. Tiiketici de marka, iirtin ve
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hizmetlerle ilgili deneyim olusturabilmek i¢in gerekli araglardir (Dogan, 2006: 41).

Internet teknolojisinde meydana gelen gelismeler sonucunda sosyal platformlar
kullanilarak yapilan ve mobil pazarlama araclar1 kullanilarak gliniimiizde deneyimsel
pazarlamanin kullanilmasi noktasinda etkili olmaktadir. Gelismeler sonucunda ve
geleneksel pazarlamada kullanilan araglarin sayisi dikkate alindiginda bu araglarin
yonetilmesi gittikce 6nemli bir konu haline gelmekte ve bu araglar sonucunda tiiketicide
olusan deneyimler yonetilmek zorundadir. Bu araglarin nerede, ne zaman kullanilacagina
veya kullanilan araglarin biitiin etkilerinden yararlanmak icin diizenlenmek ve ayrintili

bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir (Schmitt, 1999: 63).

1.9.2.Deneyimsel Pazarlama Uygulama Alanlarn

Kiiresellesme sonucu artan markalagsma, diinyada perakendeciligin gelismesi ve
organizasyon diizenleyerek yapilan pazarlama calismalar1 pazarlama stratejilerinde
degismelere yol agmis ve deneyimsel pazarlamanin Oneminin artmasini saglamigtir
(Williams, 2006 :482). Deneyimsel pazarlama tiiketicilerin isletmeye olan bagliligini
arttirmak, isletme imajin1 iyilestirmek, firmanin iiriin ve hizmetlerini farklilagtirmak ve
tiiketicinin isteklerini anlamak i¢in yaygin sekilde kullanilmaya baglamistir. Giiniimiizde
pek cok sektdr tarafindan kullanilmaya baslamistir. Ornegin: ilag sektorii, eglence
sektorii, egitim sektorii vb. bir¢ok sektorde kullanilmaya baslanmis ve yayginlagsmaya

devam etmektedir.

Isletmelerin nerede ve ne zaman organizasyon yapacaklarina karar vermesi zor bir
stiregtir. Bu islemler yapilirken organizasyon icin belirlenen hedef kitlenin sayisinin
yeterliligi, yapilan deneyimin hedef kitlesinin hayat goriisiine ve isteklerine uyup
uymayacaginin iyi belirlenmesi gerekmektedir. Bu konuyla ilgili ¢esitli modeller olup
konum hiyerarsi modeliyle konuyla ilgili yol haritas1 ortay konmaya calisilmistir. Modele
gore isletmeler sadece bes farkli mekan segenegiyle deneyimsel pazarlamanin
avantajlarini kullanabilecegi belirtilmistir. Bu mekanlar: deneyim merkezleri, outletler,
ticari merkezler, merkezi mekanlardaki faaliyetlerde ve diinya pazarlar1 olarak
siralanmaktadir (Gilmore ve Pine, 2002 :7). Deneyim yerleri sadece fiziksel mekanlarla
kisitl degildir. Isletmeler giiniimiizde teknolojiyi de kullanarak sanal ortamlarda da yer

almaktadirlar. Cesitli forumlar, resmi web siteleri, arama motorlar1 ve ¢esitli deneyim
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partallarinda yer alarak iiriin, hizmet ve markalar1 hakkinda bilgi vererek sanal ortam
sayesinde gerek yerel gerek uluslararasi tanitim ve deneyim olusturmaktadirlar (Gilmore

ve Pine, 2002 :9).

1.9.3.Deneyimsel Pazarlama Yonetimi Asamalan

Deneyimsel pazarlama yonetimi ¢esitli asamalardan olusmakta ve temel amag isletmeler
i¢in yeni stratejiler denemek ve isletmeler i¢in uygulamaktir. Deneyimsel pazarlama
yonetimi tek bir model ve metot {izerine kurulu degildir, temel hedef yeni deneyim yollari
kesfedebilmek i¢in var olan yollar1 incelemek ve yeni metot ve modellerin denenmesine

imkan saglamaktir.

Yeni yontem ve metotlar gelistirebilmek i¢in tiiketiciyle ¢esitli akademik arastirmalar
yaparak siirekli bir sekilde gozlem, anket ve miilakat caligmalar1 yapilmasi
gerekmektedir. Kiiresellesme sonucu tiiketici kitlesinin fikir, istek ve ihtiyaclar siirekli
degismektedir. Bunun dogal sonucu olarak yapilan ¢aligmalar sonucunda elde edilen
veriler siniflandirilmali, ¢esitli stratejik deneyim metotlari olusturulmali, siniflandirilmali
ve deneyim haritasi olusturulmalidir. Deneyim ¢esitleri belirlendikten sonra yararli ve
yararsiz deneyimler belirlenerek mali acidan avantaj elde edilebilir. Bunun sonucunda
yararli deneyim ¢esitleri gelistirilerek rekabet avantaji elde edilebilir (Dirsehan, 2010:87).
Gelismeler sonucunda toplumsal kiiltiir ve hedef gruplar arasinda siirekli bir degisim
yasanmaktadir. Yapilan arastirmalar ne kadar basarili olsa dahi siirekli yeniden yapilmaly,

deneyim haritalarina ve isletmeye katkilar1 incelenmelidir.

1.9.4.Uluslararasi Deneyimsel Pazarlama

Her toplumun kendine ait kiiltiirii ve aligveris aligkanligi bulunmaktadir. Toplumlarin
aligveris aligkanliklarini belirleyen konular arasinda siyasi durumu, demografik durumu,
sosyal durumu ve davranigsal faktorlerin etkisi bulunmaktadir. Deneyimsel pazarlamanin
uluslararasi alanda kullanilmasi1 yukarda sayilan durum ve faktorlerden dolayr daha
kapsamli, zor bir yapis1 vardir. Bundan dolay1 uluslararas1 alanda deneyimsel pazarlama

daha ¢ok uygulama ve ¢aba harcanmak zorundadir (Mucuk, 2010: 97).

Uluslararas1 sirketler, satis yapmayir amagladig1 iilkelerde deneyimsel pazarlamanin

avantajlarindan yararlanmak i¢in her lilkeye 6zel stratejiler gelistirmeli hatta tilkelerdeki
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bolgeler arasinda farkli stratejiler ve yaklasimlar sergilemelidir. Farkli yaklagimlarin
sebebi olarak iilkelerin kendi kiiltiirleri gerek cografik gerek yasayiz ve yaklasim tarzlari
ornek gosterilebilir. Ulkeler arasindaki bu farkliliklardan dolayr kisilerin alisveris

aligkanlari, istek ve arzular1 degismektedir (Dirsehan, 2010:88).

1.10.Miisteri Deneyimi Yonetimi

Isletmeler rekabet avantajlarmi korumakta gittikge zorlandig1 giiniimiizde, her isletme
miisteri bagliligini arttiracak deneyimler sunma yetenegine sahip oldugu 6ne siirtilmiistiir
Smith ve Wheeler (2009:47) tarafindan. Bu basarinin saglanmasi igin isletmenin elindeki
biitiin profesyonel kaynaklarini deneyimsel bir bakisla diizenlemesi ve miisteri deneyimi
yonetimi altinda belirlenmesi gerekmektedir. Bu sistemin kurulabilmesi i¢in gerekli

araclardan asagida bahsedilmektedir.

1.10.1.Miisteri Deneyimi Alani

Isletmelerin rekabet avantaji kazanabilmek ve miisteriler alisveris yaparken daha iyi vakit
gecirebilmeleri icin igletmenin yapisina eglence faktoriinii ekleyerek deneyim yasatmay1
amaglamislardir. Aslinda deneyim olusturmanin temel amaci miisteriyi eglendirmek
degil, miisterinin isletme ve iiriinlerine kars1 ilgi uyandirmasini saglamaktir. Isletmeler
miisterinin i1lgi ve alakasini gesitli sekillerde ¢ekebilir bu sekil 5’de farkli boyutlarla ele

alinmistir.
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[ Eglence ] [ Egitim ]

| Pasif Katilim

[Es‘te‘tik ] [Kagl; ]

E Giiglii iliski J

Sekil 5: Miisteri deneyim alanlar
Kaynak: Pine ve Gilmore, 1999:41

Cesitli boyutlar g¢ercevesinde incelenen deneyim alanlarinda yatay eksende belirli
unsurlar aktif belirli unsurlar pasif olarak smiflandirilmis, dikey eksende ise zayif ve
giiclii olarak siiflandirilmigtir. Miisterinin eylemlerine dogrudan bir etkide bulunmadig:
icin katilim pasif olarak ele alinmistir. Miisteri eylemlerine dogrudan etki de bulundugu
durumda ise aktif olarak degerlendirilmistir. Pasif duruma 6rnek: tiyatro seyircileri 6rnek

verilebilir, aktif duruma 6rnek: kareoke bar miisterileri gosterilebilir.

Semanin dikey eksenindeki boyut, isletmenin organize ettigi olayla miisteriler yan yana
bag veya organizasyon degerlendirilmektedir. Oziimseme kisminda miisterinin kullandig
iriin veya hizmet hakk91inda ne kadar diistindiigii, hayatina ne kadar kattig1 ve kendiyle
ne kadar eslestirdigi incelenir. Sarmalama kismu ise, kiginin olayin veya organizasyonun
icerisine ne kadar dahil olduguyla alakalidir (Pine ve Gilmore, 1999: 41-42). Pine ve
Gilmore (1999:42-51) deneyimi dort boyut altinda incelemislerdir. Bunlar;

e Eglence: Eglence kapsaminda degerlendirilen deneyimler, daha ¢ok sunulan hizmetin
iceriginin deneyimiyle alakali olan deneyimlerdir. Ornegin: bir tiyatro gdsterisini
seyredenler veya miizik resitali dinleyenler Ornek gosterilebilir. Pasif olarak

duygularla benimsenebilen deneyimlerdir.
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e Egitim: Egitim deneyimi kisilere sunulan ve kisilerin olaylara dahil olarak yer aldig1
aktif katilim isteyen bir boyuttur. Eglence boyutuyla arasindaki temel fark aktif
katilim gerektirmesidir. Giiniimiizde artik egitim sektoriinde 6grencilere eglendirerek
Ogretme yolunu denemeye ¢alisiimaktadir.

e Kags: Kagis deneyimi incelendiginde sarmalama boyutunun etkin bir sekilde
kullanildig1 goriilmektedir. Miisterinin olay veya organizasyonun i¢inde dahil oldugu
ve rol aldig1 ortamlardir. Kahve diinyas1 6rnek gosterilebilir.

e Estetik: Estetik deneyimlerde temel amag sadece organizasyonun veya olayin i¢inde
bulunmaktir. Bu tip deneyimlerin temelinde kisiler olaylara miidahale etmez veya ¢ok

az katilimda bulunurlar. Ornegin: sanat galerisi gezmek.

1.10.2.Miisteri Deneyimi Yaratmak

Gelisen rekabet anlayisi ¢ercevesinde deneyim anlayist lirlin veya hizmetin tiretimden,
tasarim evresine ve Uretim silirecleri kadar ©nem kazanacagi disiiniilmektedir.
Uluslararas1 deneyimsel pazarlama birligi isletmeler i¢in tiikketiciye dogru deneyimi
yasatmanin énemine vurgu yapmis ve dogru deneyimi sunamayan isletmelerin rekabet
avantajim  kaybederek hayatta kalamayacagmi ifade etmislerdir. Miisterinin
beklentilerini, isteklerini ve ihtiyaclarin1 tanimadan miisteri memnuniyeti saglamak
imkansizdir. Tiiketici beklentilerinin ve bunun i¢in ne kadar fedakarlik yapabileceklerini
analiz eden igletmeler rekabet avantaji kazanarak miisteri baglilig1 elde ederler (Pine ve
Gilmore, 1998: 46-47). Pine ve Gilmore deneyimlerin tasarlanmasi konusunda 5 ilke

ortaya koymuslardir. Bunlar (Pine ve Gilmore, 1998: 50-52):

e Deneyimin temalastirilmasi1 ilkesi: isletmenin temas: tasarlanirken temanin
miisteriler tarafindan giiniin kiiltiiriine uyumlu, gerceklik algisina uygun, miisterinin
istek ve ihtiyaclarina uygun olarak tasarlanmasi gerekmektedir. Deneyim yasatilmak
istenen konunun sunulan temayla uyumlu olmas1 ve tiiketiciyi almak istedigi {iriin
veya hizmete gore sekillendirilmesi gerekmektedir. Cesitli tema yontemleri mevcut
olup, tirliniin veya hizmetin 6zelliklerine gére nostaljik veya modaya uygun tasarimlar
uygulanmustir.

e lzlenimlerin olumlu isaretlerle uyumlu hale getirilmesi ilkesi: isletmeler gesitli

semboller kullanarak {iriin, hizmet ve markalarin1 hatirlatarak miisterinin zihnindeki
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isletme hakkindaki diistinceleri daha kalic1 hale getirirler. Bu sayede ¢esitli 6zellikler
sunarak miisterilere ayricalik saglarlar ve miisteri baglhiligmi artirirlar. Ornegin
bilgisayar satan firmalarin servis isleri i¢in kisilerin yanina giderek hizmet sunmasi
veya akaryakit istasyonlarinda c¢esitli iiyeliklerle kisilere ekstra avantaj sunmalari.

e Olumsuz isaretlerin ortadan kaldirilmas: ilkesi: Giiniimiizde pazarlama
anlayisinda veya teknolojik ilerleme sayesinde cesitli iirlin ve hizmetlerle ilgili
misterinin ayrim yapmasini engelleyecek diizeyde mesaj barindirmaktadir. Bunun
icin igletmeler, iirlin ve hizmetleri hakkinda olumsuz izlenim birakan mesajlar
ortadan kaldirmalidir. Bunun yaninda iyi izlenim birakan isaretlerde ortadan
kaldirilir. Miisterinin deneyimini engelleyecek biitiin unsurlar yok edilir.

e Deneyimin hatirahk esya ile desteklenmesi ilkesi: Deneyim miisterinin zihninde
isletme, iiriin ve hizmetleriyle ilgili yer alan soyut degerlerdir. Isletmeler kisilerin
yasadiklar1 deneyimleri daha kalici hale getirebilmek i¢in ¢esitli ufak esyalarla
deneyimleri birlestirirler. Ornegin: konserlerde dagitilan bileklik ve gesitli
aksesuarlar.

e Bes duyuya hitap etme ilkesi: isletmeler sadece tiiketicilere deneyim yasatarak
baglilik ve sadakat elde etmeye calismazlar. Isletmenin iiriin ve hizmetlerinin daha
kalic1 hale gelebilmesi i¢in miisterinin duyu organlarina seslenecek temalar kurarlar.
Bu temalar sayesinde miisteri isletmenin {iriin ve hizmetlerini daha iyi tanir ve
hatirlar. Ornegin: kahve diinyasinin kahve kokusuyla tiiketicinin duyu organlarma

hitap etmesi.

1.10.3.Miisteri Deneyimi Saglama Unsurlari

Hedef kitlesinin aligveris aligkanliklarimi bilen isletmeler, kendi iirlin veya hizmet
ozelliklerine gore deneyim anlayisini sekillendirmelilerdir. Miisteri kitlesini iyi anlamig
olan igletmeler dogru deneyim yollariyla miisteri zihninde daha kalic1 bir yere sahip olup,
deneyim saglanan isletme, marka, {iriin veya hizmet i¢in miisteri memnuniyeti artirmis
olurlar. Miisteri baglilik oranlari tiiketicinin deneyimde elde ettigi izlenime gore
sekillenmektedir. Bu yiizden yapilan organizasyonlara ve dogru deneyimi saglayan

unsurlar dikkatlice incelenmelidir (Kotler ve Keller 2009:24).
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Giiniimiizde isletmelerin pek ¢ok farkli seviyeden miisterileri olmaktadir. Isletmeler
miisterilerinin 6zelliklerine gore sunduklari {iriin ve hizmeti kisisellestirmektedir. Her
seviyeden miisterinin kendi seviyesine gore istek ve ihtiyaglar1 bulunmaktadir.
Teknolojik gelismeler sayesinde isletmeler kisilerin 6zelliklerini, hangi {iriinii tercih
ettiklerini, aligveris sikliklarin1 ve aligveris alisgkanliklarini analiz edebilmekte ve buna
gore kisiye teklifler sunabilmektedirler. Ornegin: bankalarin 6zel miisterilerine ayr

subeler agmasi veya 6zel ¢alisanlara 6zel kart ve hizmet sunmas.

Isletmelerin hedeflerini gerceklestirmek ve miisteri kitlesine ulasabilmek igin Pazar
arastirmalar1 yapmakta ve kisisel yontemler kullanarak miisteri kitlesinin ihtiyaglarin
ogrenmeye caligmaktadir. Pine ve Gilmore arastirmalarin yetersiz oldugu durumlarda 3S
modelini (satisfaction, sacrifice, surprise) 6nermektedir Pine ve Gilmore (2000: 22). Bu
modele gore isletmeler ilk olarak miisteri tatminine odaklanmali, ardindan miisterinin isletme
icin fedakarligin1 azaltmaya ve siirprizler olusturmaya calismalidir. Sekil 6’de model

hakkinda bilgi verilmektedir.

Siirpriz
(Surprise)

Fedakarlik
(Sacnfice)

Memnuniyet
(Satisfaction)

Sekil 6: 3-S Modeli
Kaynak: Pine ve Gilmore 2000, s.22.

1.10.4.Miisteri Deneyimi Yo6netimi
Tiketicinin istek, arzu ve ihtiyaclar1 gozetilerek  isletmenin iirlin ve hizmetlerinin

tamaminin deneyimlerinin profesyonel olarak planlanmasidir (Schmitt, 2003:25).

Isletmelerin sadece tiiketiciler i¢in deneyim saglayacak organizasyonlar ve alanlar
olusturmast yetmez. Deneyim yaratmak icin olusturulmus organizasyonlarin

profesyoneller tarafindan hazirlanmis olmasi, buna dair profesyonel bir bakis agisi
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gerekmekte ve isleri profesyonel bir sekilde diizenleyecek bir yonetime ihtiyag
duyulmaktadir. Bunun temel sebepleri arasinda profesyonel bir yaklasim sergilemeyen
isletmeler hedef kitlelerini dogru secememektedirler. Deneyim olusturabilmek ve tiiketici
baglilig1 olusturabilmek i¢in tiiketicilerin deneyim alanlari iyi diizenlenmeli, tiiketicileri
etkileyecek unsurlari iyi belirlenmeli ve iyi organizasyon iyi yonetilmelidir. Schmitt ’in

(2003:25) yaklagimina gore deneyimler 5 agsamadan olusmaktadir.

e Tiiketicinin {iriin ve hizmetle temas ettigi noktalarin planlanmasi,
e Devamli yenilikg¢i bir yaklasim sergilemek,

e Deneyimsel platformu olusturmak,

e Tiiketicinin deneyim ile ilgili goriislerini degerlendirmek,

e Isletme markasinin deneyimini tasarlamak,

Tiiketici kitlesinin, hayata bakis agisinin irdelenmesi, kiiltiiriin vb. unsurlarin hayata bakis
acisint nasil etkilediginin belirlenmesi ve yasadiklari deneyimleri nasil algiladiginin
arastirilmast miisteri deneyim yonetiminin temel baslangicidir. Tiiketicinin kitlesinin
yaklasimlart bilinmeli ve deneyimleri evrenleri alanlara ayrilmalidir. Tiketicinin
isletmeyle etkilesim durumu iyi incelenmeli ve isletmeler arasindaki rekabeti nasil

etkiledigi tespit edilmelidir (Schmitt, 2003:56).

Tiiketicilerin ~ deneyimleri, deneyimsel pazarlamada ¢esitli boyutlar altinda
incelenmektedir. Bu boyutlar duyusal, duygusal, iliskisel, eylemsel ve diisiinsel olmak
lizere 5 boyuttan olusmaktadir. Deneyimsel pazarlamanin bu yaklasimi dolayisiyla bu
boyutlar gittikce onem kazanmaktadir. Yapilan aragtirmalar tiiketici deneyimlerinin %50
sinin duygular tarafindan belirlendigini sdylemektedir. Shaw’in yaklagimima gore
tiiketicilerin satin alma davranislari ile sadakat duygusu arasinda 6nemli bir bag oldugunu

ifade etmistir (Shaw, 2007:40).
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IKINCi BOLUM: TUKETICI DAVRANISLARI, SATIN ALMA
NIYETI

2.1. Tiiketici Kavram

Isletmelerin iirettim anlayislarinin sonucunda ortaya ¢ikan nihai iiriin veya hizmeti satin
almaya goniillii kisiler veya kurumlardir. (Odabasi1 ve Barig, 2010:20) Buna ek olarak
tilketicinin tanimi gesitli sekillerde yapilabilmektedir. Sadece kendi i¢in degil; ani, alani
paylastigi birlikte yasadigi kisilerin ihtiya¢ duyduklari iiriin ve hizmetleri, kisilerin istek
ve arzularini tatmin etmek igin iiriin veya hizmet satin alan kisidir (Islamoglu ve
Altunigik, 2013:5). Bagka bir bakis agisiyla kendi istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in
tiriin ve hizmetlerin kisilerce tiiketilmesidir. Tiiketim kavrami ¢ogunlukla ii¢ degisik

anlamda kullanilmaktadir (Kocacik, 1998:18):

e Elde edilen geliri harcayarak olusan tiiketim anlayis
e Isletmelerin iirettigi herhangi bir iiriiniin satin alinarak tiiketilmesi

e Olan tiriinlerin tiiketilmesiyle gerceklesen tiiketim

Gelisen piyasa yapisi sayesinde bireylerin hayatlarinin biiyiik bir ¢ogunlugu tiikketim
konulartyla ugrasmakla gecer. Tiiketiciler olarak hayat kalitemizi yiikseltecek, istek,
ithtiya¢ ve arzularimizi karsilayacak {irlin ve hizmetleri arariz. Bu istek ve arzularimizi
karsilamak i¢in tiiketmek istedigimiz {riin veya hizmet i¢in Ozel caba sarf eder,
magazalari, alisveris merkezlerini, internet sitelerini dolasiriz. Istek ve ihtiyaclarimizi
karsilayacak {iriin ve hizmetleri bulabilmek i¢in 6zel vakitler ayiririz. Tiiketimin bu kadar
O6nemli olmasinin ve bu kadar ¢aba harcanmasinin altinda tiiketim anlayisimizla sadece
kisisel arzular1 tatmin etmez. Giinlimiizde kullanilan iirtin ve hizmetler artik kiginin

toplumdaki statiisiinii, bagl oldugu referans grubu, kisisel gelisimini de ifade etmektedir.

Gilintimiizdeki iiretim anlayisinin ve piyasa yapisinin gelismesi dolayisiyla insanlar
{iriiniin temel o6zelliklerine bakmamaktadir. Uriin ¢esitliliginin fazla olmas1 insanlari
kisisel zevklerini karsilayan {riinleri aramaya itmektedir. Tiiketici davranislar
incelendiginde kisilerin satin alma asamalarinda hangi faktorlerden etkilendikleri ve

neden bir anda {iriiniin 6zelliklerinin ikinci plana atildigi agiklanmaktadir.
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2.1.1.Tiiketiciyi Algilamada Tarihsel Siirec

Uretim Anlayisi Dénemi: 19 yy. iiretimin smirli oldugu, yeterli kaynagin bulunmadig
bir donemdir. Kisithi iiretimler tiiketicilerin biitiin beklentilerinin tatmin edilmeye
calisildigi bir dénemdir. Sanayi devrimi siirecinin basladig: asamadir. Uretim anlayisinin
az olmasindan kaynakli {iretim monopol kaynaklarda toplanmustir. Uriiniin yapisinin nasil
olmasi gerektigine, iiretilen tiriiniin hangi duydu ve ihtiyaci karsilayacagina isletme karar

verir (Aytug, 1997:9)

Uriin Dénemi: Uriinlerin isletme tarafindan tiiketici istek, ihtiya¢ ve arzular
gozetilmeden hazirlanan, kisilerin iiriinii tiretmesiyle talebin kendiliginden olusacaginin
varsayildigi bir dénemdir. Ureticiler yiiksek fiyatli ve sadece toplumun iist kismia hitap
eden {irlinleri lireterek piyasada talep bulabileceklerini diistinmiislerdir. Bu donemdeki
yaklagimlardan dolay1r herhangi bir pazarlama yaklasimi s6z konusu degildir (Aytug,
1997:10)

Klasik (Satis Pazarlama) Donem: 20 yy. basinda ortaya ¢ikan biiyilik buhranin etkisiyle
tiiketici kitlesi gelirindeki azalma sebebiyle tiiketicinin talebi azalmistir. Uretim sonucu
arz edilen iirlinler satilamamaistir. Bunun sonucu olarak igletmeler ellerinde kalan iirtinleri
satabilmek i¢in tutundurma faaliyetlerinde bulunmuglardir. Sadece iirlin satmaya
odaklandiklarindan dolay: tiiketici yaniltan veya ger¢ek olmayan seyler kullanarak
tiikketiciye satis yapilmaya calisilmistir. Temel motto olarak “Ne iiretirsem satarim yeter
ki satmasini bileyim” kullanilmistir. Tutundurma araglar1 kullanilmaya baslandigi bu
dénemde miisterinin 6nemi tam olarak anlagilamamuis, iiretimin odak noktasinda yine

tirtinler yer almistir (Cigek, 2001:64)

Pazarlama Anlayis1 Donemi: Ikinci diinya savasindan sonraya gelen bu dénemde artik
tireticiler tiiketici istek ve ihtiyaclarmi dikkate almadan, isletmenin irettigi {riinleri
pazarlamayacaklar1 veya satamayacaklarmi anlamiglardir. Isletmeler tiiketici
davraniglarini, tiiketici istek ve ihtiyaclarin1 incelemeye baslamis tiiketicinin {iriinleri

satin almaya yonelten nedenler arastirilmaya baslanmistir (Cigek, 2001:64).

Peter Drucker’a gore tiiketici temel alan pazarlama anlayis1 “Dogru gergek pazarlama

tiikketicilerle ya da diger bir ifadeyle onlarin demografik Ozellikleri, degerleri ile
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dogrularinin ve ihtiyaglarinin bilinmesiyle baslar”. Bu donemde yavas yavas tiiketici

istekleri, ihtiyaglar1 ve beklentileri 6n plana ¢ikmaya baglamistir (Cigek, 2001:64).

Cagdas Pazarlama Donemi: Bu donemde pazarlama anlayisinda degisimler meydana
gelmigtir. Pazarlamanin {iretimden once baglayip nihai tiiketiciye satildiktan sonra da
devam ettigi diislniilmistiir. Bu yaklasim sayesinde iiriin {iretilmeye baslamadan 6nce
miisteri istek ve ihtiyaglarina gore liretilmekte, satis isleminden sonra tiiketicinin istek ve

ihtiyaglarin1 karsilayip karsilamadig dikkate alinmaktadir.

Sosyal Pazarlama Doénemi: Bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler sonucunda
tiketici kitlesi ihtiya¢ duydugu triinlerle ilgili farkindalik sahibi olmaya baglamistir.
Aldig: iriinii neden istedigi, nicin istedigi neyi gozeterek satin almasini gerektigini
dikkate alarak satin alma islemini gergeklestiren bir miisteri kitlesi olusmustur. Bu yeni
miisteri kitlesi isletmelerin iirettikleri iiriinlerde toplum yarar1 gézetmesini istemislerdir.
Omegin: dogal kaynaklar kullanilarak {iretilen araglarin tiiketicinin hayatini
kolaylastirmast agisindan faydalidir. Buna ek olarak tiiketici araglarin iiretiminde
kullanilan kaynaklarin ne kadar ekonomik kullanildig1 veya ara¢ dmriiniin tamamladiktan
sonra hangi oranda geri doniisim saglanabilecegine de dikkat etmekte, kaynaklarin
korunmasini istemektedir (Cicek, 2001:70).

Tiiketiciyi tanimak igin yaganmis biitiin bu modeller iiretim anlayisinda meydana gelen
geligsmelerle, arz ve talepte olan degismeler sonucunda isletmelerin ve pazarlamanin,
tikketicinin Onemini daha iyi anlamasiyla gelismistir. Yasanan gelismeler sonucunda
iretim anlayis1 ¢ok gelismis ve piyasa ihtiyacindan fazla {iriin ¢esidi geligmistir;
isletmeler arasinda rekabet artmis, isletmeler yerel isletme 6zelliginden ¢ikip kiiresel
isletme Olcegine gelerek diinya capinda bir rekabet ve iiretim anlayisi baslatmistir. Buna
ek olarak teknolojik imkanlar sonucunda tiiketici asir1 bilinglenmis ve isletmeler iistiinde
mutlak hakimiyet saglamistir. Bu rekabet ortaminda hayatta kalmak isteyen isletmeler
tiiketicileri tanimaya ¢aligmakta, etkileyen demografik faktorleri, gevrenden kaynaklanan

faktorleri inceleyerek tiiketicinin istedigi tarzda {irtinler liretmeye ¢alismaktadirlar.
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2.2.Tiiketici Davramis1 Kavrami

Pazarlamanin odak noktasini tiiketiciler olusturmaktadir. Bundan dolay1 olusturulan
biitiin pazarlama stratejileri, tiiketicinin istek, ihtiya¢ ve arzulari dikkate alinarak
belirlenmektedir. Tiiketici alisveris aliskanliklarinin stk sik  gelistigi  gliniimiizde
isletmeler pazarlama stratejilerini sadece tiiketicinin bugiinkii talep ettigi seylerden yola
¢ikarak hazirlamamalilar. Tiiketicinin gelecekte ne talep edecegini arastirmali ona gore
tiretim anlayislarint ve pazarlama stratejilerini gelistirmelilerdir. Tiiketici istek ve
ihtiyaclarin1 tam olarak anlayamayan isletmelerin pazarlama faaliyetleri istenilen

hedefleri bulamamakta ve isletme zarar etmektedir.

“Tiiketici davranislari, bir kisinin veya bir grubun ihtiyag, istek ve arzularinin saglanmasi
amactyla arzu ettikleri iirlin, hizmet ve diger hizmetleri kisilerin 6nceki deneyimleri
kullanildig1 organize bir siire¢ olarak tanimlanmistir “(Solomon, 2007:7). Mevcut piyasa
sartlar1 tiiketiciye algilayabileceginden fazla segenek ve alternatif sunmaktadir.
Tiiketiciyi etkilemek isteyen isletmeler tiiketici kitlesini iyi tanimak ve deneyimlerini
degerlendirmek zorundadir. Tiiketici davranislarinda 6grenme siireglerinden su sekilde

yararlanmaktadir (Islamoglu, 2003:7):

e Pazar’i smmiflandirarak, hedef pazar1 tanimlamaya,
e Yeni pazarlama stratejileri gelistirmek,

e Tiiketici kitlesine igletmenin {iriin ve hizmetlerine yonlendirmeyi saglar,

Tiiketici kitlesinde meydana gelen artis gittikge artmaktadir. Bunun yaninda kiiresellesme
sonucu sirketler uluslararasi alanda hizmet vermeye baslamistirlar. Diinyada iiriin ve
hizmet kalitesinin gittikce yiikseldigi ve tiiketici satin alma davramiglarimin gittikge
degistigi glinlimiizde tiiketici davranislar1 da degisime ugramaktadir. Bunun farkinda olan
yoneticiler tiiketici davranislarin1 yakindan takip etmekte ve satin almaya sebep olan
faktorleri yakindan incelemektedir. Bu degisimlerin farkinda olmayan sirketler rekabet
avantajlarim1  kaybeder ve hedef kitlesinin ihtiyaclarint anlamadigi icin rekabet

avantajlarinda diigme yasanmaktadir.
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2.3.Tiiketici Davramislarinin Ozellikleri

Tiiketici davraniglari, tiiketicinin istek, ihtiya¢ ve arzularinin olusturdugu gilidiilenmis
davraniglarin bir biitiiniidiir. Kisinin ihtiyaclarin1 karsilamak i¢in ¢esitli irlin ve
hizmetleri aramaya baslarlar ve bunun i¢in uygun aligveris yerlerine giderler. Bundan
dolayi isletmelerin tiiketici davraniglarini 6zelliklerini arastirmalar1 onem arz etmektedir.
Tiiketici davraniglar1 incelenirken, kisilerin sosyal, kiiltiirel, psikolojik ve ekonomik gibi
birgok faktor géz Onlinde bulundurulur. Tiiketici davraniglar1 incelenirken sadece
pazarlama bilimi g¢ercevesi altinda incelenmez bunun yaninda bir¢ok bilim dalindan

yararlanilarak sonuca ulasilmaya ¢alisilir (Solomon vd., 1999: 22).

Tiiketici davranisinda cesitli bilimler 15181nda incelenmesinin yaninda, satin alma siireci
oncesi donem, satin alma stireci ve satin alma siirecinden sonras1 da incelenir. Birbiriyle
baglantili bu slire¢ icerisinde bu asamalarda kisileri giidiileyen adimlarin tamami
incelenir. Kimi tamimiyle kisinin kendi karar verdigi kararlarken, bazi satin alma ¢esitleri
cevrenin etkisiyle olusmaktadir. Tablo 2’de bu kararlar gdsterilmektedir (Odabasi ve

Baris, 2014: 16-29):

Tablo 2
Tiiketici Davramislarinda Goziiken Baz1 Faaliyetler
Satin Alma Oncesi | Satin Alma | Satin alma Sonrasi
Faaliyetler Faaliyetleri Faaliyetler

Satin almaya karar

Magaza dolasma verme Uriinii kullanima hazirlama,
Internette dolagsma Hangi marka? Uriinii kullanma
Digerlerini gozlemleme Ne kadara? Deneyim kazanma
Satis elemani ile gorligme Hangi iiriin? Bakimin gergeklestirilmesi
Reklamlari izleme Nereden? Uriinii elden ¢ikarma
Ne zaman?
Uriinler hakkinda diisiinme Odemeleri _ '
. . Aileye, arkadaslara tavsiye
Secenekleri degerlendirme diizenleme .
L etme saticilara sikayet etme.
Bilgi kazanma Ayrmtilart halletme . .
. . Bir sonraki satin alma karar
Goriis sorma Uriinii temin etme
. ) ) asamasini ge¢cme.
Oneriler alma Nakliye- montaj

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2004:33
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Tiiketicilerin iiriin satin alirken zamanin sartlarin1 degerlendirdigi agiktir. Satin alam
siirecinin ne kadar uzun siirdiigii incelenmekte ve bu siirecin uzamasi ve kisalmasi
konusunda etkili olan faktor sayisi isletmeler tarafindan incelenmelidir. Tiiketicinin hangi
iirlin ve hizmeti tercih edecegi, karmasik olan satin alma siirecini kisaltmak i¢in hangi
faktorleri goz oniinde tutacagi daha once kisinin elde ettigi tecriibeleri mi kullanacagi
yoksa bagka bireylerin deneyimlerinden mi yararlanacagi dikkate alinmalidir (Solomon,

1999: 28).

Insanlar sosyal varliklardir. Insanlarin istek, ihtiyag ve arzulari bulunduklar1 gevrenin
ozelligine, referans gruplarina ve sosyo-demogrofik faktorler gibi birgok faktor etkilidir.
Bu etkilenme sayesinde kisiler bulunduklari toplumun degerlerini gozeterek c¢ok
istedikleri bir {iriinii satin almayabilir veya hi¢ arzulamadiklar bir iiriinii satin alabilirler.
Bu durum kisileri etkileyen faktorlerin devamli degisken oldugunu gostermektedir. Cevre
faktorlerinin, kisinin kisilik 6zelliklerinin, toplum ve deger yapisinin vb. faktorlerin
tilkketici davraniginda ne kadar 6nemli bir yeri oldugunu gdstermektedir. Rekabet avantaji
elde etmek isteyen isletmeler kisileri etkileyen faktorleri incelemeli ve ona gore

pazarlama ¢aligmalar1 yiiriitmelidir.

2.4. Tiiketim Tiirleri

Tiiketiciler ihtiyag ve isteklerini ¢esitli tiiketim sekillerine gore harcamaktadir. Kisilerin
bir iirlin ve hizmetten beklentilerine, ihtiya¢ ve arzularina gore tiketim tiiri
degismektedir. Bu tiir secimi arasinda kisinin neye onem verdigi, Uriiniin sunduklari
sosyo-demografik faktorler gibi birgok sebep yer almaktadir (Ipekei,2014:58). Tiiketim
Tiirleri; Basit tliketim, Karmagsik tliketim basliklar1 altinda ayrintili bir sekilde

incelenecektir.

2.4.1 Basit Tiiketim

Kisilerin satin alacaklari, iiriin veya hizmeti temel 6zellikleri goz Oniine alarak, satin
almasidir. Uriin ve hizmeti fonksiyonlarina gore tercih etmemizi saglayan bu tercih

tiirlinde, satin alma sonrasinda ortaya ¢ikan durumlarda basittir.
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2.4.1.1 Fonksiyonel (Faydacr) Tiiketim

Bu tiiketim seklinde, tiiketiciler satin aldiklar1 iirlinler ve hizmetlerin onlara sagladig:
faydalara odaklanmaktadir. Uriiniin temel fonksiyonlari, kisiye sagladigi yararlar ve
kalitesi 6n plandadir, tiriinlerin kisilerin arzularin1 ne kadar tatmin ettigi ikinci planladir.
Faydacilik, iirtin ve hizmetlerin kisilere sagladig1 faydaya odaklanarak satin alinmasi ve
kullanilmasidir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:66). Tiiketiciler aldiklarini iiriinlerin
faydaci tiketim yaklasimiyla aldiklar1 iriinlerin kolay tamir edilebilir, kaliteli ve

maksimum fayda saglayabilecek iirlinler olmasina 6zen gosterir.

Tiiketicilerin, satin alma aligkanliklar1 gelirlerine gore farklilik gdstermektedir. Kisilerin
gelir durumu, referans gruplari, dahil olduklar1 gruplar tercih ettikleri iiriin ve hizmetin
seciminde onemli bir yer kaplamaktadir. Gelir seviyesi diisiik olup alt ekonomik gelir
smifina dahil olan tiiketicilerin, satin aldiklar1 veya tercih ettikleri iirlinlerin hazdan ¢ok
fayda getiren Ozelliklerine dikkat ederler. Kisiler bu davranisi sergilediklerini fark
etmeksizin, {riiniin fonksiyonel Ozelliklerini inceleyerek, en kaliteli {iriinii ararlar

(Islamoglu ve Altunisik, 2008:67).

Gilinlimiizde Uretim g¢esitliligi ve gelir seviyesinde meydana gelen artistan dolay:
tilketiciler artik hangi gelir gruba dahil olursa olsun, iirlinlin sadece fonksiyonel
ozelliklerine bakmamaktadirlar. En temel ihtiyaglarda bile iiriiniin fonksiyonelliginin
yaninda ¢esitli 6zelliklere sahip olup olmadig tiiketici tarafindan gdzlenmekte ve en fazla

0zelligi sunan iiriin tercih edilmektedir.

2.4.2 Karmagsik Tiiketim

Karmasik tiiketim anlayisi, tliketicilerin iiriinii secerken sadece temel 6zelliklerine degil,
ayn1 zamanda tiiketici iizerinde biraktiklari izlenime ve diger etkiler gozetilerek yapilan
tiiketim anlayisidir. Ihtiyaglarimizi karsilarken, iiriiniin temel &zelliklerinin yaninda
hayat1 kolaylastiracak ekstra Ozellikler arayarak yaptigimiz tiikketim seklidir
(Odabas1,2013:18).

2.4.2.1 Refah Tiiketimi

Kisilerin satin aldiklar1 {iriinler sadece kisilere sagladiklar1 faydaya gore

degerlendirilmez. Tiiketim sekilleri ayn1 zamanda kisilerin toplumsal statiilerini, hangi
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gruba dahil olduklarimni, referans gruplarini da gosterir. Ornegin: kisinin ¢ok liiks bir araba
almast buna Ornektir. Bu tiiketim seklinde kisilerin harcamalar siireklilik icermez.

(Odabas1,2013:18)

Tiiketiciler bu aligveris tarziyla sadece kendi istek, ihtiyac¢ ve arzularini karsilamaz ayni
zamanda ¢evresine statiisiinii gosterterek ruhsal doyuma da ulasirlar. Temel ihtiyaglarin

karsilanmasindan ziyade insanlarin zevkleri i¢in harcama yaptigi tiiketim tiirtidiir.

2.4.2.2 Sembolik Tiiketim

Gilinlimiizde isletmelerin tirettikleri {iriin ve hizmetlerin bedeli disinda bir marka degeri
de mevcuttur. Bu deger sistemiyle calisan isletmeler, tiliketicilere sadece bir {iriin veya
hizmet sunmaz. Isletmeden iiriin alimimin baslamasiyla baslayan bu tiiketim siireci satin
alma isleminden sonra da devam eder. Her marka kendi hedef kitlesi ve amacina gore bir
anlam tasir. Bu markay1 kullanan miisteriler ayn1 zamanda markanin ifade ettigi degeri
de satin alarak cevrelerine bu 6zelliklere sahip oldugunu gostermis olur. Tiiketiciler bu
marka degerini tercih ederek, sembolik bir yatirim yapmus olurlar. Tiiketiciler tercih ettigi
tirin ve hizmetlerle kendi kisiliklerini ve tercihlerini yansitmis olurlar (Odabast,
2013:83). Solomon’a gore tiiketiciler iiriin ve hizmetlerin bir canli oldugunu disiiniir ve

kendi bireysel 6zelliklerine en ¢ok benzeyen tiriinii segerler (Solomon, 2004:43).

Gelir seviyesinde, iiretim anlayisinda ve teknoloji sayesinde meydana gelen gelismeler
sonucunda, kisiler artik gelir seviyesi ne olursa olsun, yaptiklari aligveriste ¢ogu iiriinde
hazcr bir yaklasim sergilemektedir. Bir {iriinii satin alarak bir sembol ve o semboliin
tasidig biitliin anlamlar1 satin almakta, bu degerlerin tamamina sahip olmasa bile kendini
onemli hissetmektedir. Semboller, kisilerin duygularimi yansitmakla kalmaz, ayni
zamanda kisinin sosyal statiistinii de gostererek kisinin bir¢ok yonden tatmin olmasim

saglar (Bocock, 2014:81).

Markalarin kendine has logolar1 vardir. Bu semboller hem firmanin biitiin 6zelliklerini
hem de onu tiiketen tiiketici kitlesinin 6zelliklerinin tamamini kapsamaktadir. Satin alma
thtiyacini gideren tiiketiciler sadece istek, ihtiya¢ ve arzularindan dolay: iiriinleri satin
almazlar ayn1 zamanda cevrelerindeki insanlardan geri kalmamak adina da tiriinleri ¢ikar

cikmaz tiikketmeye baslayabilirler (Akyiiz, 2015:21).
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Maslov’un ihtiyaclar hiyerarsisi ¢esitli adimlardan olusmakta ve bir adim
tamamlandiginda diger adima gecilmektedir. Giliniimiizde tiiketicilerin satin alma
aligkanliklar1 incelendiginde kisilerin bunu yapmadig gézlemlenmektedir. Sembolik
tiikketim anlayis1 ¢ogunlukla gelir seviyesi yiiksek kisilerde goriilse de gelir seviyesi diistik
insanlarda ayni davranislar sergiledigi gozlemlenmektir. Sembolik tiiketim anlayisinda
artik daha ileri gidilmis, seri iiretim anlayisindan vazgecilerek sadece kisilere 6zel belirli

sayida iirtinler Uretilerek sembolik tiiketim anlayisi ¢ok 6n plana ¢ikarilmastir.

Toplumun cogunun tiiketemeyecegi lriinler sayesinde kisiler kendilerini ¢ok 06zel
hissetmektedir. Veblen etkisi olarak bilinen bu etki lilks kavramini ayrintili bir sekilde

arastirmaktadir (Siitiitemiz ve Kurnaz,2016:654).

Liiks kavrami: gelir seviyesi yliksek insanlar tarafindan tiiketilen iiriin ve hizmetlere
denmektedir. Liiks kavraminin etimolojisi incelendiginde hayatin ekstrasi anlami 6n

plana ¢ikmaktadir (Ulutiirk ve Asan,2016:254).

2.4.2.3 Hedonik (Hazcr) Tiiketim

Insanlar duygulari, duyular1 ve mantiklar1 dogrultusunda karar alir ve hareket ederler.
Insanlar1 hayvanlardan ayiran temel ozellik duyusal olarak algilamalaridir. Kisilerin
algilarimin farkinda olan isletmeler bunu ne oranda yonlendirebilirlerse o kadar basaril
olacaklardir. Bu sebepten dolay:1 isletmeler tiiketici kitlesinin 6zelliklerini yakindan
incelemekte ve tiiketicilerin duyularmmi uyarabilmek i¢in ellerinden geleni

yapmaktadirlar.

[nsanligin basindan beri kisiler mutlu olabilmek igin haz duygularmni tatmin etmeye
ugrasirlar. Insanlar haz duygusunun pesinden giderek haz duygusunu tatmin edecek
davraniglar1 yerine getirmeye calisirlar. Gliniimiizde isletmeler kisileri tatmin etmek ve
ilgilerini ¢ekmek i¢in ¢esitli pazarlama stratejilerini uygulamaktadir (Koker ve
Maden,2012:.99). Isletmeler sadece pazarlama stratejileriyle bunu denemezler, kendi
tiikketici kitlesinin hazlarin1 en ¢ok tatmin edecek lriinler ve hizmetler {iretmek igin
calisirlar. Hedonik aligveris yapan tiiketicilerin temel amaglar1 hazlarii tatmin etmektir
(Solomon, 2004:.229). Uretim cesitliliginin artmasindan dolayi, isletmeler aras1 rekabet

artmis, tiiketicilerin hazlarina ulasmak ve rekabet avantaji kazanmak i¢in isletmeler ¢esitli
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farklilagtirma yollar1 denemekte ve daha ileri giderek iiriinii miisterinin kisisel isteklerine

gore tasarlamaktadir.

Hedonizm, kisilerin zevki i¢in c¢aba sarf etmesi, zevklerini tatmin etmek ic¢in tatmin
edecek unsurlart arama ve aci veren davranislardan kagmak olarak ifade edilebilir
(Ekin,2010:39). Tiiketiciler agisindan incelendiginde toplum tarafindan bilinen sevilen ve
tatmin eden lriinlere degil de kisileri tatmin eden {iriin ve hizmetleri aramaya ¢alisirlar.
Bundan dolay kisilerin kabul ettikleri seyleri degil, kisilerin istediklerini kabul etmesi
olarak degerlendirilebilir (Odabasi, 2013:116).

Tiiketiciler haz duygularin1 tatmin etmek, sosyallesip eglenmek icin aligveris
merkezlerinde vakit gegirmektedirler. Isletmelerin ve markalarin ¢ok oldugu bu alanlarda
vakit gecirerek ayni zamanda iirlin ve hizmetlerin 6zelliklerini de tanimakta ve
ogrenmektedir. Tiketicileri etkilemek isteyen ve kar etmek isteyen isletmeler
tiiketicilerin hazlarini tatmin eden yollar bularak onlarin ilgisini ¢ekmek zorundadir

(Zorlu, 2016:193).

Tiiketiciler, aligveris merkezine veya herhangi bir isletmeye girdikleri andan itibaren
triinler ve sunulan deneyimler agisindan bilgilenmekte ve bundan etkilenmektedirler.
Isletmelere girer girmez zaten tiiketiciler haz ve isteklerini karsilamak icin ilgi
beklemektedirler. Bekledikleri ilgi ve alakayr gormedikleri anda o isletmeyi bir daha

tercih etmemekte ve isletme miisteri kaybetmektedir.

Gilinlimiiz tiikketim siireglerinde tiiketicilere haz veren sey sadece isletmenin iiriinlerinin
kisilere kattig1 deger degil, ayn1 zamanda igletmeyi kullanirken gordiikleri ilgide hazzin

onemli bir kismini olusturmaktadir (Kog, 2016:280).

2.4.2.4 Telafi Edici Tiiketim

Pazar’in Onemli bir kismii olusturmasina ragmen, gelir seviyesi diisiik insanlar
tarafindan olusan tiiketim seklidir. Telafi edici tiiketim, gelir seviyesi diisiik genglerin
gelir seviyesi agisindan elde edemeyecekleri gelir seviyesi yiiksek kisilerin kullandiklar
{iriinlere sahip olmak istemesinden ortaya ¢ikmus bir tiiketim seklidir (ipekgi, 2014:62).

Kisilerin sahip olmak istedigi {iirlin ve hizmetlerin 0Ozellikleriyle kendi kisilik

Ozellikleriyle bagdastirmasi sonucu hem kendini tatmin etmekte hem baskalarinin {iriine

45



veya hizmete sahip olan insanlarin 6zellikleriyle kendini benzetmektedir. Bundan dolay1
isletmeler, tutundurma araglarinda toplum tarafindan bilinen ve sevilen kisileri tercih

etmekte ve bu tiiketici kitlesini glidiileyerek harekete gecirmeye calismaktadir.

2.4.2.5 Sosyal Amach Tiiketim

Kiiltiir, toplumsal yapidaki degismeler sonucu kisilerin aligveris aligkanliklar1 da
degismektedir. Sayilar1 artan aligveris merkezlerinin bu kadar artmasimnin ve ilgi
gormesinin sebepleri arasinda bu sebepler yatmaktadir. Alisveris merkezlerine giden
tilkketiciler sadece ihtiyaclar1 olduklart {iriin ve hizmetleri almig olmaz ayn1 zamanda

sosyallesme ihtiyaclarini karsilamis olurlar (Ipekei, 2014:62).

Tiiketicilerin sosyal ihtiyaclarinin karsilandigi bir yer olan aligveris merkezleri ayni
zamanda isletmeler icin tiiketici kitlesini iiriin satabilecekleri ve oOzellikleriyle
etkileyebilecekleri bir alan olma o6zelliklerine sahiptir. Tiiketicilerin sosyallesmesini
saglayacak ¢esitli hizmetler veren aligveris merkezleri giiniimiizde 6nemli bir ¢ekim

merkezi haline gelmistir.

2.5.Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci

Tiketicilerin satin alma kararlar iki sekilde siniflandirilmistir. Bunlar; “otomatik satin
alma” “karar vermeli satin alma” olarak iki boliime ayrilmistir. Otomatik satin alma
eylemi bireylerin vakit kaybetmeden ihtiyaglarini karsilayabilecek {iriin ve hizmetleri
satin almasi olayidir. Kisiler bu satin alma ¢esidinde {iriin ve hizmetlerle ilgili herhangi

bir aragtirma veya karsilastirma yapmazlar.

Karar vererek satin aldiklar1 durumlarda kisiler almak istedikleri iiriin ve hizmetlerle ilgili
gerekli arastirma, karsilagtirmalart yaparak ve buna zaman harcayarak satin alma
islemlerini gergeklestirirler (Karafakioglu, 2008:104-105). Karar vermeli satin alma

kendi i¢inde 5 asamaya ayrilmaktadir. Sekil 7 ‘de gosterilmistir.

46



ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Y

Alternatiflerin Belirlenmesi

\

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Y

Satin Alma Kararinin Verilmesi

Satin alma Satin almama
Satin Alma Sonrasi Degerlendirme
Tatmin Tatminsizlik

Sekil 7: Satin Alma Karar Siireci
Kaynak: Odabasi ve Baris, 2013:333,
Kisilerin ihtiyaclarin1 hissetmesiyle ilk siire¢ baslamis olur. ikinci asamada, tiiketiciler
ihtiyaclarini karsilamak igin iiriinleri belirlemeye baslarlar. Ugiincii asamada, tiiketiciler
ithtiyaglarin1 en yiiksek oranda tatmin edecek iiriinii secerek, iiriin hakkinda arastirma
yapmaya baslar. Dordiincii asamada, kisiler satin alma kararii verir. Hangi iirlinii ve
hangi isletmeyi sececegine karar vererek satin alma iglemini gerceklestirir. Son asama da

ise kisilerin aldiklari iiriin ve hizmetten ne tatmin olup olmadiklar1 incelenir.
2.5.1. Thtiyacin Olusmasi Asamasi

“Satin alma islemi, satin alicinin bir mesele veya ihtiyacla karsi karsiya bulundugunu
anladigi zaman baglar” (Kotler, 2000:179). Tiiketiciler belirli zamanlarda kendi
ihtiyaglarinin farkinda olmazlar. Tiiketiciler belirli zamanlarda ihtiyaglarini bilingli bir
sekilde veya bilingsiz bir sekilde ihtiyaclarinin farkinda olmadan karsilarlar.

Bu nedenle tiiketiciler ihtiyaglarinin her zaman farkinda olmayabilirler. Tiiketicilerin

farkindalik diizeyleri degismektedir (Ismailoglu ve Altunisik, 2009:50).

2.5.2. ihtiyag Icin Seceneklerin Belirlenmesi Asamasi

Satin alma Oncesi agama olan bu boliimde kisi bir iirline veya hizmete ihtiyact oldugunu

fark etmis ve ihtiyacin1 karsilamak i¢in segenekleri belirlemeye baslamaktadir. Bu
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asamada eger tiiketici istek ve ihtiyaclarii karsilayacak bir {iriin ve hizmet buldugunda

tiiketimden haz alacagini diistinmeye baslar. (Schiffman ve Kanuk, 2004:556).

Tiiketici bu agsamada, segenekleri belirlerken dnceki deneyimlerinden faydalanmaya
caligir. Eger tirtin hakkinda yeterli deneyime sahip degilse dis kaynaklardan yararlanarak
onlarin &neri ve tavsiyelerinden yararlanmaya ¢alisir. Ornegin: Daha 6nce kullanmadig1
bir marka ara¢ almayr amaglayan kisi bu konuda bir deneyime ve tecriibeye sahip
olmadigindan dis kaynaklardan yararlanir, ayn1 arabaya sahip olan ¢evresine danisir, o
konu hakkindaki reklam ve kullanict yorumlarini okur, satis elemanlar: ile konusarak

bilgi sahibi olmaya ¢alisir (Odabasi ve Barig, 2004:359).

2.5.3. Ihtiyag i¢cin Seceneklerin Degerlendirilmesi Asamasi

Satin alma siirecinin en zor agsamasi olarak degerlendirilen bu asamada, tiiketici piyasa da
bulunan yiizlerce marka ve model arasinda tercih yapmaya ugrasir. Bu asamada karar
vermesinin zor olma sebepleri arasinda iiriin, hizmet ve markalar hakkinda asir1 bilgi ve
yorum bulunmasidir. Cok fazla alternatif ve bilginin olmasi kisinin tercih yapmasini
zorlastirmaktadir (Ercis ve digerleri, 2007:286). Tiiketici, piyasadaki iirlinleri teker teker

degerlendirerek kendi i¢cinde siralamis oldugu alternatifler arasinda tercih yapar.

Tiiketicinin iiriine ihtiyacin1 ne kadar fazla olduguna ne kadar zaman ve kaynaga hakim
olduguna gore belirli asamalar hizlica atlanir. Eger tiiketici ihtiyacin1 hemen karsilamak
istemiyorsa siniflandirdig: alternatifler iizerinde durarak. Belirledigi iirlin ve markalar

hakkinda bilgi ve kullanici yorumlarini ve degerlendirmeleri inceler. (Mucuk, 2004:50).

2.5.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi Asamasi

Tiiketicilerin, ihtiyaglarini karsilayacak iiriinii veya hizmeti belirleyip satin almaya karar
vererek, sectikleri tiriinii satin almaya gittikleri agamadir. (Yiikselen, 2013:136). Kisilerin
satin almaya karar verdigi markanin veya markalarin satin alma noktalarina olan uzaklik,
isletme ¢alisanlarinin miisteriyle ne kadar ilgilendigi ve verdikleri hizmet kalitesi kisinin

satin alma tercihini etkileyen faktorler arasindadir (Kog, 2013:461).
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Satin alma karar1 ve uygulamasi bazen beklenmedik durumlarda ortaya ¢ikmakta, bu
durumda kisi plansiz satin alma islemi uygulayarak bir 6nceki asamalar1 direk

atlamaktadir. (Odabas1 ve Baris, 2013:377).

2.5.5. Satin Alma Sonrasi Asamasi

Bu asamada satin alma islemi gerceklesmis ve kisi satin alma kararinin etkilerini,
sonuglari ve kararinin onu ne kadar tatmin edip etmedigini degerlendirir. (Odabasi ve
Barig, 2013:386-387). Satin alma davranisi sonrasi ii¢ durum ortaya ¢ikmaktadir.
Tiiketici, satin alma davranigi sonrasi ya tatmin olur ya kismen tatmin olur veya tatmin

olmaz (Kotler, 2000:182).

Tiiketici bu agamada, satin alacag1 markayi tercih etmesini saglayan istek ve ihtiyaclarinin
ne oranda karsilandigini derinlemesine inceleyerek. Markaya olan tutumu belirginlesir.
Teknolojinin bu kadar ilerledigi giiniimiizde verilen kararin tatminkar olup olmamasina
gore tiiketici, markay1 tercih edecekler i¢in etrafa tutumuna gore olumlu veya olumsuz
yorumlarda bulunur. Teknoloji sayesinde artik bir kiginin yaptig1 yorum web ortamindan

silinmemekte ve binlerce kisi tarafindan goriilebilmektedir (Yikselen, 2013:136).

2.6.Tiiketicilerin Satin Alma Davramislarim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 6grenmek isteyen isletmeler, tiiketicileri satin
almaya yoneten faktorlerin ne oldugu, tiiketicileri etkileyen unsurlarin ne oldugu her
zaman merak edilen bir konu olmustur. Tiiketicilerin karar verme asamalar1 karmasik
kompleks bir siirectir. Bunu tam olarak ifade edebilen bir model olmamakla beraber,
ortaya konan biitiin modellerin ortak noktalar1 bulunmaktadir. Gelistirilen modellerin
ortak noktalar1 sayesinde bazi faktorlerin tiiketici davraniglarimi etkiledikleri kabul

edilmistir. Satin alma davraniglarini etkileyen faktorler sekil 8’de belirtilmistir.
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Faktorler

J gruplar, Statii ve Roller

>
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Kisisel Faktorler $ Yas, Cinsiyet, Meslek,
Ekonomik Durum, Yasam tarzi

—
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[ Psikolojik Faktérler N

$ [Algllama, inang ve Tutumlar,

rt? Ogrenme, Gudiilenme

Sekil 8: Satin Alma Davramisim Etkileyen Onemli Faktorler
Kaynak: Mucuk, 2004:71

Tiiketici davranislarini etkiyen faktorler cesitli gruplar altinda incelenmistir. Bazi
kaynaklar tiiketici davranislarini etkileyen faktorleri dort baslik altinda incelerken bazilart
lic baslik altinda degerlendirmektedir. Yapilan bu ¢alisma ii¢ baslik altinda incelenmistir.
(Mucuk, 2004:71). Bu tablonun temelindeki degerlerin nereye dayandigini ve nasil

olustugu asagida agiklanmaya caligilmistir.

2.6.1 Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin  davraniglarini  etkisi altinda birakan belirli psikolojik faktorler
bulunmaktadir. Davranislara etkide bulunan psikolojik faktorler; motivasyon, algilama,

O0grenme, tutum ve kisilik olarak siralanmaktadir.

2.6.1.1 Motivasyon (Giidiilenme)

Tiiketicilerde belirli eksiklerden dolay1 ortaya ¢ikan uyarilmis ihtiyaglar giidii olarak
adlandirilmaktadir. Kisileri istek ve ihtiyaglarini karsilamak iistiine harekete gecirerek
yon vermektedir. Bu durum kisileri harekete gecirerek belirli davranislart sergilemesini
saglamaktadir. Bu durum asagidaki gibi denklem haline getirilebilir (Odabas1 ve Baris,
2007: 103).
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[ ihtiyag H diirtii H gidi H davranis ]

Sekil 9: Giidiilenme
Kaynak: Odabas1 ve baris 2007:44

Tiiketicileri harekete geciren giidiiler pazarlamacilar tarafindan ¢ok onemlidir. Giidiiler
kendi arasinda ayrilmaktadir. Bunlar; temel giidiiler, se¢ici giidiiler, satin alma giidiisii,
tilkketici olma giidiisii, akilct veya duygusal giidiiler arasinda ayrilip siralanabilir (Odabast
ve Baris, 2007: 113). Ihtiyaglarin tiiketicilerde ortaya ¢ikmasi sonucu giidiiler meydana
gelmekte, bundan dolayi; tiiketici harekete gegiren temel neden olarak ihtiyaglar oldugu
belirtilmistir. Bu sebeplerden dolay1 giidiiler kisilerin hareketlerine yon gdsterirler. Giidiilerin
etkisinin fazlaligina gore tiiketicilerin ihtiyaclarini nasil, ne zaman Kkarsilayacaginin

belirlenmesini saglar. (Kog, 2008: 147).

Gidiiler kendi arasinda da ayrilmaktadir. Bunlar; duygusal veya akilel, bilingli ve bilingsiz

veya birincil veya ikincil giidiiler olarak boliimlere ayrilirlar (Kog, 2008: 147-150).

o Akilct veya Duygusal Giidiiler; kisileri harekete geciren mantikli tercihler veya
duygusal sebeplerin sebep oldugu giidiiler olarak tanimlanir (Kog, 2008: 149).

e Birincil veya Ikincil Giidiiler: kisilerin hayatlarin1 idame ettirebilmek igin ihtiyag
duydugu gerekli giidiiler birincil olarak degerlendirilir. Ikincil giidiiler ise sosyo-
psikolojik etmenler dogrultusunda olusan giidiilerdir (Odabas1 ve Baris, 2007: 113).

e Bilingli veya Bilingsiz Giidiiler; Tiketiciler belirli durumlarda giidiilerin etkilerinin
farkinda olmayabilir. Tiiketiciler, satin aldig1 tirlinleri bilingli sekillerde veya
toplumda daha rahat yer edinebilmek i¢in bilingsiz bir sekilde satin alma davranisini

gerceklestirebilir (Odabasi ve Barig, 2007: 113).

Kisiler temel ihtiyaclarina gore iriinii veya hizmeti direk satin almayi tercih edebilir.
Secici glidiilerde ise kisiler cesitli {iriinler veya hizmetler arasinda markaya ve sembolik
degerine gore degerlendirebilir. Kisiler talep ettikleri 6zelliklere gore mantikli tercihler

arasinda kalite ve Ozellik arayabilir veya duygusal giidiiler devreye girerek duygusal
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doyum saglayacak iiriinleri veya hizmetleri tercih edebilirler (Odabas1 ve Barig, 2007:
114).

2.6.1.2 Algilama

Bireylerin, bes duyulari araciligryla bulunduklar1 diinyay1 anlamaya ¢aligmast siirectir.
Tiiketiciler satin almak istedikleri iriinleri, satin almadan Once tatmak, gormek,
dokunmak, koklamak, koklamak isterler. Kisiler ihtiya¢c duyduklar iiriinleri duyulariyla
algilamak ve ne hissettirdigini gormek isterler (Kog, 2008: 71). Tiketiciler, duyu
organlar araciligiyla giidiilendikleri gibi ayn1 zaman igletmelerin sunduklar1 secenekleri

de degerlendirmekte ve ona gore karar vermektedir.

Algy, kisilik ozelliklerine gore degisebilen bir giidiidiir ve kisiye ait bir siirectir. Bunun
sebepleri arasinda kiginin bugiin ki algilama durumlari, kisinin ge¢mis deneyim ve
algilariyla dogru orantilidir. Algilar, kisilerin ¢evreyi algilamalar1 saglayan ve kisinin
gozlem giicliyle alakali olan bir durumdur (Odabasi ve Barig, 2007: 129). Kisisel

algilamay1 olusturan siireg sekil 10° de gosterilmektedir.

Cevreden gelen fiziksel uyarieilar

Maruz Kalma -> Duyum -> Ilgilenim -> Anlam -> Eylem

UYARICI Duyum Organlan Drikieat Yorum Tepki
— — > »
Y
— : BELLEK
Kisisel Uyancilar (Beklentiler, giidiiler, .
] (Kisa/Uzun Sureli Bellek
deneyimler)

F 3

Sekil 10: Algilama Siireci
Kaynak: Odabasi ve Barisg, 2007: 52

Sekilden anlasilacagi tlizere algilama bir¢ok uyaricit sonucunda meydana gelmektedir.

Cevreden gelen uyaricilar duyu organlari sayesinde algilanmakta, elde edilen ilgilenme
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oranina bagli olarak eyleme donlismektedir. Kisiler eski deneyimlerinden de etkilenerek

hareketlerine yon verirler.

2.6.1.3 Ogrenme

Ogrenme, kisilerin gecmis tecriibe ve deneyimlerden olusan, tiiketicilerin davranislarini
etkileyen degisimlerdir (Kotler, 2000: 173). Tiiketiciler, glinimiiz marka ve isletme
cesitliliginde {irtinlerin bilgilerini 6grenecek vakit bulamamaktadir. Tiiketicilere
isletmeler tarafindan bilgi verilmekte ve isletmenin {iriin ve hizmetlerinin 6zellikleri
sunulmak zorundadir. Kisiler, 6grenme siiregleri sonucunda davraniglarinin ve
yaklagimlarinin degismesi gerekmektedir. Kisiler, isletmelerin verdikleri bilgiler
sayesinde veya lriinii kullanmalar1 sonucunda iiriin hakkinda pozitif veya negatif bir

kaniya ulasiyorlarsa 6grenme siireci dogru gerceklesmistir (Kog, 2008:110).

Ogrenme ilgili birgok teori bulunmaktadir ancak tiiketicilerin satin alma davranislarini
etkileyen temel 2 teori vardir. Bunlar; bilissel teori ve davranissal teoridir. Ogrenme

kurami sekil 11°de agiklanmaktadir.

Ozrenme Kuramlarn

A
4 A

Davransssal Ogrenme Biligsel Ogrenme
Teplisel Kosullama Edimsel Kosullama Model Alma

Sekil 11: Ogrenme Kuraminin Ele Alnisi
Kaynak: Odabasi ve Baris, 2007:65

Ogrenme siireci igin cesitli motivasyonlara ihtiya¢ vardir. Kisiler, 6grenme eylemini
gerceklestirebilmek i¢in odiillendirme ve cezalandirma yaklasimlarina ihtiyag
duymaktadirlar. Kisiler, ¢evrelerini gézlemleyip iirlin ve hizmetler konusunda belirli
bilgiler elde etmektedirler ancak kisiler kendileri durumlari deneyimleyerek kendi
yaklasimlar1 gergeklestirebilmektedir. Kisiler etraflarin1 gézlemleyerek c¢esitli modeller
olustururlar. Bu 6grenme modelleri li¢ ¢esit davranisa sebep olmaktadir (Odabasi ve

Baris, 2007: 93-94):
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e Kisilerin 6nceden dgrendikleri davraniglar: tekrar edilmesine tesvik eder.
e Kisilere zarar veren davraniglara engel olur.

¢ Yeni davranislar olusturur.

2.6.1.4 Tutum

Tutum, kisilerin olaylara, nesnelere veya belirli ortamlara karsi pozitif veya negatif
bicimde tepki gostermesidir. Kisilerin bir olay, nesne veya belirli bir ortama karsi sahip
olduklar1 tutumlar kisilerin satin alma kararlarim1 etkilemektedir. Tiiketiciler sahip
olduklar1 tutumlara gore olaylara ve durumlara yaklagsmakta ve hayati tutumlarina gore

degerlendirmektedirler (Odabasi ve Barig, 2007: 157).

Kisiler, sahip olduklar1 tutumlara 6grenme yoluyla, deneyimlerden yararlanarak veya
cesitli yollar sayesinde sahip olurlar. Bu tutumu etkileyen yollar arasinda ¢agrisim,
baglant1 kurma, denemeye yoluyla tutum, rol modeller yoluyla ve inanglardan yoluyla vb.

yollar sayesinde kisiler tutum sahibi olurlar (Kog, 2008: 177).

Pazarlama Tutumlar Davranis
Stratejisi Etkileri Ulriinler/mar - Sahm alma
nanglar — kalar — - Tiketim
Duygular - Durumlar Tletisim
Egilimler - Insanlar/yerl

Sekil 12: Pazarlama Stratejisi, Tutum ve Davrams Iliskisi
Kaynak: Odabas1 ve Barig, 2007: 70

Sekil 12 incelendiginde, pazarlama stratejileri duygu, inang ve egilimler gibi tutumu
olusturan 6gelere etki etmekte bunun sonucu olarak kisilerin tirlinlere, durumlara ve insanlara
karsi olan tutumlarinin ve yaklagimlarinin degismesi amaglanir. Bu degisimlerin temel
sonucu olarak kisilerin {iriin ve hizmetlere karsi satin alma veya tiiketim davranisini
gerceklestirmeleri beklenmektedir. Insanlara kars1 iletisim yollarmin agilmasi saglanmay1

amaglamaktadirlar (Odabasi ve Barig, 2007: 179).
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2.6.1.5 Kisilik

Kisinin yetistigi topluma bagli olarak i¢ ve dis ¢evreyle kurdugu etkilesim sonucu diger
kisilerden farkli olan, tutarli ayirt edilebilir iligki seklidir. Kisiligin olusunda birgok etken
rol almaktadir. Bunlar (Odabasi ve Barig, 2007: 189-190):

o Kisileri bagka kisilerin fiziksel 6zelliklerinden ayiran boy, viicut agirligi, giizellik ve

kusurlar1 vb. dis goriiniis unsurlari,

e Kisinin gorev olarak iistlendigi roller,
e Kisinin enerjisi, ruh hali, arzu, ahlak, potansiyel yetenekleri ve zekas1 gibi faktorler,

e Kisinin i¢inde yasadigi toplumun hayati degerlendirme kriterleri, kiiltiirel yapisi,

ahlaksal normlar gibi toplum kiiltiiriinii olusturan 6geler,

Toplumdaki her bireyin aligveris aliskanliklar1 kendi kisiliklerine gére olusur. Tiiketiciler
kisiliklerine gore belli iiriin ve hizmetleri daha cazip bulup ¢esitli hizmetleri olumsuz
bulabilmektedir. Tiiketicilerin sahip olduklar: kisilik 6zellikleri hayata kars1 tutumlarin

etkilediginden dolay1 satin alma davranisini da dogrudan etkilemektedir.

2.6.2 Sosyal Faktorler

Sosyal kiiltiir kisilerin diinyaya ve cevrelerini degerlendirmede 6nemli bir etki
olusturmaktadir. Sosyal faktorler: kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplar, roller
ve aileden olugmaktadir. Tiiketiciler sadece kendi istek, arzu ve ihtiyaglari i¢in aligveris
yapmazlar, ayn1 zamanda sosyal olarak etkilesimde bulunduklar1 insanlar i¢in de belirli

tirlin ve hizmetleri satin alirlar (Wilson, 1998:48).

2.6.2.1 Kiiltiir

“Kiiltiirel faktorler tiiketici davraniglarinda genis ve derin bir yere sahiptir” (Kotler ve
Armstrong, 2012:135). Uluslararasi veya yerel calisan isletmeler {iriin veya hizmetlerini
tiikketici kitlesine pazarlamadan 6nce o hedef kitlenin kiiltiirel 6zelliklerini incelemek
zorundadirlar. Kiiltiirel degerler incelenmeden yapilan tutundurma cabalart bir anda

amacin aksi yonde sonug ortaya koyabilir (Islamoglu ve Altunigik, 2008:181).
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Toplumun sahip oldugu kiiltiiriin etkisinin toplumda bulunan tiiketici kitlesinin davranis
ve satin alma degerlerini etkiledigi, kiiltiirel etkilerin tiiketicinin satin alma degerlerini
derinden etkiledigi ortadadir. Bunun dogal sonucu olarak isletmeler de sunduklari
trtinleri ve pazarlama c¢alismalarini toplumun kiiltiiriine gore yonlendirirler (Kezer,
2012:71-72). Ornegin Fransa’da salyangoz toplum tarafindan sevilen liikks bir tiiketim
tiriiniiyken Tiirkiye’deki toplum tarafindan sevilmemektedir veya Hindistan’da inekler
kutsal sayildigindan kirmizi et yenmez. Toplumlarin kendi kiiltlirlerine has degerleri

alisveris aliskanliklarimi sekillendirmektedir.

Sunulan iiriin ve hizmetlerin tutundurma faaliyetleri yiiriitiiliirken sunulan toplumun
kiiltiir 6zelliklerine uygun olmasi pazardaki hedef tiiketici grubu tizerinde olumlu etkiler
yaratacaktir. Kiiltlir sadece satis1 engelleyici unsurlar ortaya koymaz ayni zamanda satist
tesvik edici ipuglari1 da bulundurmaktadir kendi iginde. Toplumlarin kiiltiirleri
incelendigin de o toplumu olusturan bireylerinde Ozellikleri, yaklasimlari ve onlar

etkileyen davranislar 6grenilmis olur.

2.6.2.2 Sosyal Simf

Tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen unsurlardan biri de sosyal siiftir. Her birey
dahil oldugu sosyal sinif itibariyle o sinifa has 6zelliklere ve davraniglara sahiptir. Sinif,
Toplumda yasayan kisiler veya gruplar arasinda var olan st alt iligkisi farkidir
(Berber,2003:223). Sosyal sinifin tanimi ise toplumu olusturan bireylerin statiilerine gore

alt ve list gruplar arasinda siniflandirilmasidir (Hoyer ve Maclnnis, 2004:331).

Kisiler, dogar dogmaz sahip olduklari ailenin imkanlarin1 kullanmaya, onlar gibi
diislinlip, onlarin aliskanliklarina gore davranmaya baglar ve onlarin tiikketim
aliskanliklarini sahiplenir (Eroglu, 2009:211). Kisilerin sahip olduklar: statiilerin onlarin
davranig ve alisgkanliklarina dogrudan etkisi vardir. Dahil oldugu statiiyli begenmeyen
bireyler bir iist statiide bulunan aligveris alisgkanlarimi ve davraniglarimi sergileme
egiliminde bulunurlar. Bunun dogal bir sonucu olarak her markanin belirttigi bir statii ve
hedef kitlesi vardir. Kisiler, statiilerini degistirmek veya bir {ist statiiye dahil olmak i¢in
markalarin tagidigi sembolik anlamlar1 gozeterek satin alirlar. Bunun sonucunda 6zel
markalarin iirlinlerine sahip olduklari i¢in kendilerini bir iist statli grubuna ge¢mis yapmis

sayarlar. Bir iist statiiye ge¢mek i¢cin Onemli markalar1 satin alma egilimi sik sik
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goriilmektedir (Kezer, 2012:76,78). Ornegin: Istanbul bogazinda bir yal1 satin almak veya

iist gelir grubuna hitap eden bir arag¢ satin almak gibi.

Sosyal smif ayrimi pazarlamacilar i¢in pazar boliimlendirme veya hedef kitle secerken
¢ok yarar saglayan bir ayrimdir. Statiilere gore kisilerin zevk, arzu ve segimleri
degismektedir. Bu ayrimdan dolay: hitap edilmesi gereken siifin davranis, yaklasim,
istek ve arzulart gozetilmelidir. Pazarlama caligmalar1 hedef kitlenin dahil oldugu

statliniin aligkanlik ve isteklerine gore sekillendirilmelidir (Mucuk, 2005:46).

2.6.2.3 Referans Gruplari

Kisinin énem verdigi kisilerin olusturdugu, kisinin alisgkanlarini ve davraniglarini direk
veya dolayli olarak etkileyen bireyler toplulugudur. Kisilerin ailesi, arkadas cevresi,
hocalar1 vb. kisilerin olusturdugu gruplardir (Kog, 2013:411). Kisiler, hayatlarinda
yaptiklari islerde dogru kararlar alabilmek; etraflarindaki insanlarin fikirlerinden, belirli
konulardaki fikirlerini 6grenebilmek veya belirli kararlarda dogru bir rehberlik alabilmek
icin etrafindaki insanlarin fikirlerine ihtiya¢ duyarlar. Tiiketici davranislari tarafindan
incelendiginde kisiler etraflarinda bulunan referans gruplarinin davraniglarindan ve
aliskanliklarindan etkilenirler. Kisiler satin alma karar1 alirken, referans gruplarindan
fikir alirlar ve onlarin sahip olduklari iiriinleri gézlemlerler (Mucuk, 2010:77). Ornegin:
belirli bir meslege sahip olanlar birbirlerinin sahip olduklari esyalar1 birbirlerine tanitarak

kendi alanlar1 ve gerekli tirinler hakkinda birbirlerini bilgilendirirler.

Referans grubumuzu olusturan kisilerin statiileri, hayata bakislar1 ve yaklagimlari bizi
dogrudan etkilemektedir. Kisiler, referans gruplarinin sahip olduklar tirtinleri ve statiileri

gozlemler ve kendilerini yakin bulurlar.

2.6.2.4 Roller

Roller, Kisilerin ait olduklar statii ve gruplarda otoritesine, s6z hakkina, giicii ve sahip
oldugu konuma gore sekil alan grup ve statiisiine bagli olarak faaliyetlerin tamaminda
davranmasi beklenen davranislar biitlinii olarak tanimlanabilir. Kisiler farkli alanlarda
sahip olduklar1 farkli gérevlere bagl olarak birden farkli role sahip olabilirler (Loudon
ve Della Bitta 1993).
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Pazarlamacilar ve pazarlama yoneticileri {iriin ve hizmetlerini pazarlarken hedef
Kitlesinin sahip oldugu rolleri dikkate almali ve hedef kitlenin 6zelliklerine gére davranip,

uridn ve hizmetlerini sunmalidir.

2.6.2.5 Aile

Toplumu olusturan en kiiciik yapitasini olusturan topluluktur aile. Kisilerin hayatlarinda
onemli bir etkisi vardir. Referans gruplarini olusturan gruplar arasinda farkli bir yeri
vardir (Goksel ve Baytekin,2010:64). Kisiler sahip olduklar1 ailenin igerisinde
yetistiklerinden dolay1 aile bireylerinin kisilik ve aligskanliklar1 dogrultusunda kisiliklerini
olusturur. Bundan dolay1 kisinin sahip oldugu tutum ve davranmiglari sekil almasinda
ailenin etkisi biiyliktlir. Satin alma davraniglarindaki rol payma dort farkli grupta
degerlendirilmistir (Karafakioglu, 2006:101):

e Erkegin baskin oldugu aileler,
e Kadinin baskin oldugu aileler,
e Aile bireylerinin birbirinden bagimsiz davrandig aileler,

e Satin alma karar1 alirken ortak karar veren aileler,

Ailenin ortak kullanimi igerisinde bulunan {iriin ve hizmetler alinirken {iriin ve hizmetin
niteligine gore karar veren kisi degismektedir. Ornegin: Tatil hizmeti satin alinacakken

ortak karar alinirken evin rutin ihtiyaglarina kadin karar vermektedir.

2.6.3 Kisisel Faktorler

Kisilerin, hayata bakis agilarin1 ve satin alma davranislarii etkileyen, kisinin sahip
oldugu demografik faktorler, durumsal faktorler ve yasam bigimini olusturan davraniglar

butinuddr.

2.6.3.1 Yas

Kisiler, her yas doneminde farkli 6zelliklere sahip olurlar. Devamli degisim halinde olan
insan her yas doneminde farkli bir bakis agisina sahip olurlar. Bunun sonucu olarak
sirekli olarak farkli tutum ve davranis sekillerine sahip olmaktadir (Kdseoglu, 2002:98).
Kisilerin yaglar1 biiyiidiikce etki aldiklar1 kaldiklar1 unsurlarda artmakta ve her yasta
farkl tiir ihtiyaglar1 olmaktadir (Kotler, 2000:167).
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Kisiler, her yas doneminde farkli 6zelliklere, ihtiyaclara ve isteklere sahip olurlar. Satin
alma davranisi da her yasta farkli 6zelliklere ve agsamalara sahip olur. Pazarlama agisindan
incelendiginde pazarlamacilar tiiketici kitlesinin hangi yas aralifinda nete ihtiyact
oldugunu tanimlamali ve ona gore iiriin ve hizmeti pazarlama stratejisi gelistirmek

zorundadir.

2.6.3.2 Cinsiyet

Kisilerin sahip olduklar1 cinsiyet tliketici davranislart agisindan ne gibi farkliliklara yol
actigin1 6grenmek amaciyla kullanilmaktadir. Erkekler ve kadinlar, durum ve olaylar
karsisinda beyinlerinin farkli kisimlarin1 kullanarak farkli davranislar sergilemektedir
(Pace, 2011:14). Erkekler, aligveris kavramina ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla yapilmasi
gereken bir olay olarak degerlendirmekte, kadinlar ise aligveris eylemini sosyallesmenin

bir yolu olarak gormektedirler (Baris ve Odabasi, 2010:259).

Kadin ve erkekler biyolojik olarak tasidigi farkliliklardan kaynakli olarak satin alma
davranigini gosterirken iiriin ve hizmetleri satin alma sebeplerinde de farklilik gosterirler.
Ornegin: Bir kanepe satin almirken erkekler kanepenin onlara yasatacagi deneyime
odaklanirken kadinlar, kanepenin désemesinin rengi, yumusakligi vb. ayrintilara ve ek
ozelliklere de dikkat etmektedir. Kisisel amaglara gore insanlar kendilerine en ¢ok fayda

saglayan {iriin ve hizmetlere odaklanmaktadir.

2.6.3.3 Meslek

Meslek, Kisilerin hayatlarini idame ettirebilmeleri i¢in, kurallar1 toplumun ortak kanisi
sonucunda ortaya konulmus, bir alanda belirli bir bilgi, beceri ve egitim isteyen
etkinliklerdir (Yesilyaprak, 2002:123). Kisilerin meslekleri, sahip olduklar1 satin alma
davranig1 ve aldiklari driinlerde farklilik gostermektedir (Kotler, 2000:168). Yapilan
gozlemler sonucunda ¢alisanlar meslek gruplar1 arasinda miidiir ve is¢inin farkli iirtinleri
tercih ettigi ortaya konmaktadir. Kisilerin egitim seviyeleri arttik¢a kisilerin istek, ihtiyag
ve arzular1 degismekte ve cogalmaktadir ¢esitlenmektedir (Durmaz, Oru¢ ve Kurtlar,
2011:120). Kisilerin sahip olduklar1 mesleki farkliliklar calisma stillerinde ve yasam
sartlarin1 degistirmektedir. Ornegin: kamu gérevlisi bir biiro memuru sabit saatler altinda

ve diizende ¢alisirken, kamu gorevlisi olan polislerin de ¢alisma sartlar1, farklidir.
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Kisilerin sahip olduklar1 meslek istek, ihtiya¢ ve davranislarinda farklilik yaratmaktadir.
Bunun dogal sonucu olarak kisilerin satin alma davraniglarini etkilemektedir. Pazarlama
plan1 yapilirken kisilerin meslekleri ve mesleklerinin kisiler istiindeki etkileri

incelenmelidir.

2.6.3.4. Ekonomik Durum

Kisilerin sahip olduklar1 ekonomik durum, onlarin iiriin ve hizmet tercihlerinde sahip
olduklart sartlar ve sahip olduklaridir (Durmaz, Orug¢ ve Kurtlar, 2011:119). Kisilerin
sahip olduklar1 gelir iiriin ve hizmet tercihlerinde, hangi amagla tiriin ve hizmeti tercih
ettiklerinde dogrudan etkilidir. Sahip olunan gelir kisinin harcama araligini, tasarruf
oranlarint ve ihtiyaclarinin nasil karsilanacagini dogrudan etkilemektedir (Yiikselen,
2005:100). Ornegin: Ev almayi diisiinen biri gelir durumu ve birikimlerine gére ¢ok liiks
bir ev satin almay1 diisiinebilir ama igini kaybetmis ve elindeki tasarruf orani az olan kisi

ev almay1 degil ev kiralamay1 hedeflemektedir.

Tiiketicilerin gelir diizeyi tercih ve satin alma aligkanliklarin1 dogrudan etkilemektedir.
Pazarlama plan1 yapilirken yapilacak Pazar arastirmalar1 sayesinde kisilerin sahip
olduklar1 gelir diizeyi tespit edilebilir ve onlara uygun {iriin ve hizmetler sunularak

istenilen amaca ulasilabilir.

2.7.Tiiketici Karar Verme Diizeyleri

Tiiketiciler, kendi ve gevresinde deger verdigi insanlarin ihtiyaglarini karsilamak magiyla
cesitli lirtin ve hizmetlerle ilgili stirekli bir satin alma karar vermektedir. Verilen bu
kararlar arasinda kisinin temel ihtiyaglar1 veya hazlarini tatmin edecek kararlar
bulunmaktadir. Bu aradaki farkliliktan dolayr verilen kararlar birbirinden farkhidir.
Ornegin temel mutfak ihtiyaglariin karsilanmasiyla kisinin araba almas1 arasinda ¢ok

farkli kararlar ve davranis sekilleri vardir (Mucuk, 2005:49).

Kisilere iiriin ve hizmet satmak isteyen isletmelerin pazarlama yoneticileri, kisilerin tirlin
ve hizmetlerini satin almalar1 i¢in neler yapmalar1 ve nasil yaklagsmalar1 gerektigini
ogrenmek icin kisilerin kararlarini nasil verdiklerini 6grenmeye ihtiyaclar1 vardir. Satin

alma davraniglar1 ve hangi {iriin veya hizmetin satin alinacagina karar verilmesi iirtinlerin
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ve hizmetlerin 6zellikleri ve hangi ihtiyaci karsiladiklarina gore farklilik gostermektedir.
Bundan dolayi farkli karar diizeylerine uygun pazarlama stratejileri 6nem arz etmektedir.
Bundan dolay1 pazarlamacilar karar verme diizeylerini boliimlere ayirmislardir (Kaplan,
2011:93). Bu boliimler; rutin karar verme, sinirli karar verme, yogun karar verme olarak

tic boliime ayrilmistir.

2.7.1. Rutin (Otomatik) Karar Verme (Sorun Cozme)

Kisilerin gegmis deneyimlerini kullanarak, rutin (otomatik) karar vererek satin alma
davranigini sergiledigi bir durumdur. Kisiler bu karar verme seklinde kararin1 ¢cabuk ve
herhangi bir karsilastirma veya bilgi toplama cabasi1 gostermeden verirler (Odabasi ve
Barig, 2010:276). Bu karar verme siirecinde alinan iiriinler hakkinda ¢ok fazla bilgiye
sahip olunmas1 gerekmez, daha ¢ok temel ihtiya¢ malzemelerinde bu karar verme siireci
izlenir. Bu karar verme siirece ¢ogunlukla aligkanlik olmakta ve siirekli alinan iiriinler
icin kullanilmaktadir (Goksel ve Baytekin, 2010:42). Alinan temel ihtiya¢ malzemeleri,
ucuz ve ulasilmasi kolay iiriinlerde dncelikle bu karar verme ¢esidi kullanilir. Ornegin:
ekmek, ¢Op poseti vb. iirlinler. Bu tiirde satin alma davranisina ilgi diisiik diizeydedir

(Cabuk ve Yagci, 2003:77).

2.7.2. Sitmirh Karar Verme (Sorun Cozme)

Tiiketicilerin daha dnceden satin aldig iiriinler hakkinda deneyime sahip oldugu karar
verme diizeyidir. Tiiketiciler, bu karar verme diizeyinde kendilerine en uygun se¢imi
secenekler arasinda optimizasyon yaparak bulmaya ¢alisirlar. Bu se¢im tiirii orta seviyeli
bir karar verme diizeyine sahiptir. Kisiler bu se¢cim diizeyinde alacaklar1 iiriinleri
muadilleri arasinda kiyaslarlar ama ayrintili bir aragtirma s6z konusu degildir (AKk,
2009:46). Tiiketiciler satin alma kararinm iiriin ve hizmetin paha olarak kiymeti arttik¢ca
ve kisi i¢in Onemi arttik¢a o iiriin, hizmet ve marka hakkinda yaptiklar1 arastirmanin

seviyesi artacaktir (Ismailoglu ve Altumsik, 2009:50).

Kisiler aldiklari iirtinlerden ve hizmetlerden memnun kalirlarsa ayni iiriin ve hizmeti satin
alma davranisini tekrarlarlar. Eger aldiklari tirlinlerden memnun kalmazlarsa iiriiniin
muadili bagka {iriinleri ve markalar1 deneme yolunu tercih ederler (Odabasi ve Baris,
2013:340). Ornegin: kiyafet segimi bu kapsamda degerlendirilebilir. Bayan tiiketicilerin

kendilerine has bir giyim zevkli vardir. Aldiklar iiriinler kendi tarz ve beklentilerini
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kargilamayabilir. Bundan dolay1 kisiler devamli marka ve {iriin deneyerek kendi zevk ve

isteklerine en uygun {irlini bulmaya ¢alisirlar (Asanbekova, 2007:13).

2.7.3. Yogun (Kapsamli) Karar Verme (Sorun C6zme)

Yogun (kapsamli) karar verme tiiriinde, kisiler, satin alacaklar {iriin ve hizmetlere karsi
cok az bilgiye sahiptir ve Ogrenebildikleri biitiin bilgiyi 6grenmeye c¢alisirlar.
Ogrenebildikleri biitiin bilgilere kars1 hassas yaklasirlar. Kisilerin gelir diizeylerinin ve
karar verme sekilleri satin alma davranisini sergilemekte 6nemli bir yer kaplar. Kisilerin
alacalar1 iirlin ve hizmetlerle ilgili ya hi¢ tecriibesi yoktur ya da ¢ok az vardir. Tekrar

edebilecekleri bir segimleri yoktur (Mucuk, 2005:49).

Kisilerin aldiklar1 iiriin ve hizmetlerle ilgili herhangi bir deneyiminin bulunmamasi,
iriini satin alirken dogru karar1 verip vermedikleri hakkinda celiskiye diiserler. Bundan
dolay1 pazarlamacilar kisilere yapabilecekleri en iyi se¢imi yaptiklarina dair kanitlar
sunarlar. Bundan dolay1 yogun karar verme asamasindaki bir tiiketicinin davranislarinin

ayrintil sekilde bilinmesi gerekmektedir (Kaplan, 2011:99).

Tiiketiciler bu karar verme seklini 6zellikle ¢cok sik satin alma gergeklestirmedikleri
kaliteli ve dayanikli iiriinleri tercih ederken kullanmaktadir (Orhan, 2002:12). Ornegin:
Cep telefonu, otomobil gibi iirlinlerin satin alinmasi sik gergeklesmez ve {iriin
cesitliliginden dolay1 istenilen iirtin hakkinda karar verilmelidir. Kisilerin ihtiyaglarini
tam olarak tanimlayamamasi ve iriinlerin temel oOzellikleri disinda birbirlerinden
farklarinin ¢ok olmasi iiriin ve hizmet hakkinda tiiketicinin kararsizligini arttirmaktadir.
Bundan dolay1 pazarlamacilar sattiklari iiriin ve hizmetleri iyi ve ayrintili bir sekilde

anlatmak zorundadir.

2.8.Tiiketicinin Satin Alma Davramsinin Cesitleri

Tiiketicinin satin alma davranisini sergilemesi bilinenin aksine ¢ok karmasik siireclere
sahiptir. Tiketiciler alacaklar1 {irlin ve hizmetin kalitesine, fiyatina ve karsiladiklart
beklentiye gore degisiklik gosterebilir. Ornegin: Tiiketicinin ekmek satin almasiyla
yiiksek teknoloji iirlinii bir ara¢ satin almasi arasindaki davraniglari, beklentileri ve
istekleri ¢ok fazla degisime ugramakta kiginin 2 {iriinii satin alirken gosterdigi ilgi ve algi

diizeyi degismektedir (Saglam,2014: 69).
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Tiketicinin satin alma tercihlerini sadece lriiniin kalitesi ve sundugu ayricaliklar etki
etmez. Uriiniin ve hizmetin tasidig1 sembolik deger, iiriiniin az bulunurlugu, {iriiniin kiside
ve ¢evresinde hissettirdikleri kisinin satin alma davranigini etkilemektedir. Tiiketicinin
satin alma davranisi li¢ boliime ayrilarak incelenmistir. Bunlar: Karmasik satin alma
davranigi, uyumsuzlugu azaltan satin alma davranis1 ve alisilmig satin alma davranisi

olmak tiizere siiflandirilmstir.

2.8.1. Karmasik Satin Alma Davranisi

Karmasgik satin alma davranisini, sergileyen tiiketiciler se¢im yapmaya calistiklar iiriin
ve hizmetlere kars1 yiiksek oranda ilgi gdsterirler. Bunun sebebi olarak kisilerin satin
alacagi tiriinlerden ve hizmetlerden beklentilerinin yiiksek olmasi, bunun yaninda alacagi
iiriin ve hizmetin piyasada 6zellik ve kalite bakimindan bir¢ok muadilinin olmast, kiginin

karar verme durumunu karmasiklastirmaktadir.

Ormnegin: kendine bilgisayar veya araba gibi yiiksek teknoloji iiriinii alacak bir tiiketici bu
davranis1 ¢ok sergilemedigi i¢in ve piyasada ¢ok fazla iiriin bulundugu i¢in secim

yaparken bir karmasa yasayacaktir (Akkaya, 2012: 34).

2.8.2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi

Bu satin alma davranisinda, Tiketiciler satin almay1 diistindiikleri iirtin ve hizmetler
tizerinde ayrintili bir sekilde durmasina ragmen, markalar arasindaki farkliliklari

anlayamamakta ve tlriinleri hakkindaki farklar1 gorememektedir.

Tiiketiciler, iirlin ve hizmetlerin iizerinde ayrintili arasgtirma yapmalarma ragmen
istedikleri cevaba ulasamazlar. Uriiniin veya hizmetin fiyatinin yiiksek olmasi, iiriin
hakkinda deneyiminin az olmasi, bu tiir aligverisleri siklikla gerceklestirmemesi gibi
sebeplerden dolay1 karar veremeyecektir. Bu durumlarda kisi istedigi kriterleri tasiyan
uygun fiyatli bir {iriin buldugunda veya isletmenin sundugu satin alma davranisini
kolaylagtiracak bir kampanya buldugunda satin alma islemini gerceklestirecektir (Ak,
2009: 44) Ornegin: otomobil satin almak isteyen bir kisi piyasadaki araglarmn
fazlaligindan veya fiyatlarin birbirine yakin olmasindan dolay: kararsiz kalacaktir. Iyi bir

fiyat yakaladiginda kisiler satin alma islemini gerceklestirecektir.
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2.8.3. Alsilmis Satin Alma Davranisi

Bu davranis tiirtinde, Tiiketiciler markalar ve iirlinler arasinda farkliliklari ¢ok arastirmaz
veya irilinleri satin alma ilgileri diisiik diizeydedir. Alisilmis satin alma davranisi kisilerin
diizenli olarak satin aldiklar1 iiriin ve hizmetlerden olusmaktadir. Ornegin: kisinin
tasimacilik bileti almasi, ekmek, tuz vb. iirlinler satin almasi.

Uriinler tiiketiciler tarafindan sik tiiketildiginden dolay1 kisiler markalar arasinda fazla
fark gbzetmez tirlinler arasinda kriter olarak fazla farklilik bulunmaz. Tiiketiciler diizenli
tikettikleri i¢in markalar arasinda farklililk gormemekte diizenli olarak bir marka
tercihleri bulunmamaktadir. Uriinlerin fiyatlarmin yiiksek olmamasi ve iiriinii alirken
fazla bilgi gerektirmemesi kisileri herhangi bir altina sokmaz. Bundan dolay1
tercihlerinde ayrintili veya asir1 segici davranmamaktadirlar (Saglam, 2014: 71).

Bu tiir {riinleri pazarlayan isletmeler, iirlinlerinin daha rahat satilmasi i¢in cesitli
promosyonlar sunarak satin almaya tesvik etmeyi amaclamaktadir. Bu tip iriinlerde
tutundurma araci olarak televizyon reklamlart ve billboardlar daha etkili olmaktadir.
Televizyon reklamlarinin bu tip {lriinlerde tercih edilmesinin sebebi olarak pasif
O0grenmeyi saglamasidir. Tiketiciler {iriin se¢imlerinde ayrintili bir arastirma

sergilemedikleri i¢in akillarinda olan ilk tiriinii tercih etmektedir (Yiicedag, 2005: 9).

2.8.4. Farkhhk Arayan Satin Alma Davranisi

Farklilik arayan satin alma davranisinda, tiiketiciler satin almak istedikleri iiriin lizerinde
fazla diislinmemesine ragmen, 6nemli marka farliliklar1 bulundugundan dolayr belli
markalari tercih etmektedirler. Ornegin: bireyin kurabiyeler hakkinda belli basl inang ve
diisiinceleri vardir. Alacag markay1 fazla degerlendirme altinda tutmadan satin alir ve
liriinii tiiketim sirasinda degerlendirir. Uriiniin kisiyi tatmin etmesiyle alakasi olmayan bu
tiketim seklinde kisi farklilik aradigindan dolayr diger markalar1 denemektedir
(Asanbekova, 2007: 12).
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UCUNCU BOLUM: ARASTIRMANIN YONTEMI

3.1. Arastirmanin Tiiri

Tanimlayici aragtirmalar, tizerinde ¢alisilan olgunun genel hatlar1 hakkinda bilgi vermek
ve ozelliklerini aciklamak i¢in kullanilir (Altunigik ve digerleri, 2007:61). Bu baglamda

arastirmanin amaci incelendiginde aragtirma tiirii olarak tanimlayici arastirma se¢ilmistir.

3.2. Arastirmanin Problemi

Rekabet ve iiretim anlayisinda yasanan gelismeler sonucunda iiretilen iirlinlerin miisteri
tarafindan fark edilmesi ve isletmeler rekabet avantaji elde etmek amaciyla deneyimsel

pazarlamanin avantajlarindan yararlanmaya baslamislardir.

Isletmeler, deneyimsel pazarlamanim avantajlarindan yararlanilarak tiiketici satin alma
niyetini degistirmeyi ve karlarin1 arttirmayr amaglamaktadirlar. Bu baglamda bu
arastirmanin amaci deneyimsel pazarlamanin tiiketici satin alma niyetine etkisi olup

olmadigin1 belirlemektir.

3.3. Veri Toplama Araci

Orneklemi olusturan her bireyin ayni soru setine cevap verebilmesine olanak tanidig1 igin,
fazla sayida kisiye ulasilmasini kolaylastirdig1 ve ideal bir veri toplama araci oldugu i¢in
anket yontemi tercih edilmistir (Altunisik ve digerleri, 2010: 78). Diizenlenen anketler yiiz
yiize gorligme yoluyla uygulanmustir.

Ankette;
e [ Boliim: 5 soruyla katilimcilarin market ve {iriin tercihleri ait sorulara yer verilmistir.

e 2 Boliim: 12 soruyla (ilk 3 soru: duyusal boyutu 3-6 arasi sorular: duygusal boyutu,
7-9 aras1 sorular: Eylemsel boyutu 10-12 arasi sorular: Diisiinsel boyutu 6l¢gmektedir.)
katilimcilarin deneyim boyutlar1 ve 5 soruyla satin alma niyetleri 6l¢tilmiistiir.

e 3 Boliim: 6 farkli sorudan olugmakta ve demografik 6zellikleri 6lgmektedir.

Aragtirmada kullanilan deneyim boyutlar1 olan duyusal, duygusal, eylemsel ve diisiinsel
boyutlar1 Olgen sorular Brakus, Schmitt ve Zarantonello’un (2009) c¢alismasindan,
Demografik degiskenler ve satin alma niyetini 6lgen sorular Saygili (2014)’1n ¢aligmasindan

uyarlanmistir. Bu iki ¢alisma temel alinmasiyla birlikte bu ¢aligmalara kaynak olan 6nceki
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calismalardan da yararlanilmistir (Dodds ve dig. (1991), Sirohi ve dig. (1998), Devaraj ve
dig. (2002), To ve dig.(2007), Topaloglu (2009). Anket formu (Ek-1) sunulmustur.

3.4. Arastirmanin Modeli

Literatiire dayanilarak olusturulmus arastirma modeli sekil 13’da verilmistir.

r - ' n g -
DEMOKRAFIK Deneyimsel Pazarlama
FAKTORLER Boyutlarn
Cinsiyet Duyusal SATIN ALMA
Yaj Q Duygusal :} MIYETI
Medeni Durum Dislinsel
Bgrenim Diizeyi Eylemsel
Meslek
Gelir Dilzeyi
e »
- i L )

Sekil 13: Arastirmanin Modeli

Calismanin modeli Cigcek (2015) tarafindan gelistirilen modelden uyarlanmistir.

Sosyo-Demografik faktorler, tiiketicinin tutum ve satim alma niyetini etkileyen
potansiyel faktorlerin basinda gelmektedir. Bu sebeplerden dolayr ¢aligmalarda bu
faktorlerden yararlanilmasi ve Olclilmesi sasirtici degildir. Cesitli faktorlerin, (yas,
cinsiyet, Ogrenim diizeyi gibi) satin alma niyetini etkileri g¢esitli g¢alismalarla

kanitlanmistir (Antonopoulou vd., 2009:90-91).

Calismanin hipotezleri, ¢alisma da ulagilmak istenilen amag ve literatiirdeki ¢aligsmalar
g0z Oniine alarak gelistirilmistir. Arastirmanin amaglart dogrultusunda asagida yer alan

hipotezler olusturulmustur.

e HIl: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlar: cinsiyete gére anlamli bir farklilik
gostermektedir.

e H2: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlari yasa gére anlamli bir farklilik
gostermektedir.
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e H3: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlart medeni duruma gore anlamli bir
farklilik gostermektedir.

e H4: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlar1 6grenim diizeyine gore anlamli bir
farklilik gostermektedir.

e H5: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlar1 meslek gruplarina gére anlamli bir
farklilik gostermektedir.

e H6: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlar gelir diizeylerine gére anlamli bir
farklilik gostermektedir.

e H7: Deneyimsel pazarlama boyutlarinin, satin alma niyeti iizerinde anlaml bir etkisi
vardir.

e H7a: Deneyimsel pazarlamanin duyusal boyutunun tiiketici satin alma niyeti lizerine
anlamli bir etkisi vardir.

e H7b: Deneyimsel pazarlamanin duygusal boyutunun tiiketici satin alma niyeti tizerine
anlamli bir etkisi vardir.

e H7c: Deneyimsel pazarlamanin eylemsel boyutunun tiiketici satin alma niyeti {izerine
anlamli bir etkisi vardir.

e H7d: Deneyimsel pazarlamanin diisiinsel boyutunun tiiketici satin alma niyeti {izerine
anlamli bir etkisi vardir.

3.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Arastirma evreni, ulasilmak istenen amaca, arastirmanin kisitlari nedeniyle kolay
ulasilmasi bakimindan Sakarya ili olarak belirlenmistir. Arastirmanin 6neminin daha iyi
anlasilabilmesi i¢in 18 yas iizeri, geliri 1600 TL’nin iizerinde ve Sakarya ilinde
kullanicilar belirlenmistir. Anketler, saat 3-5 arasinda marketlerden alisveris yapan
gontlli kullanicilar, 6rneklem olarak secilmistir. Arastirma evrenin tamamina ulasmanin
imkansizligi, zaman ve maliyet kisitlar1 gz Oniinde bulunduruldugunda, calismaya
katacag1 avantajlar, maliyet ve zaman faktorleri degerlendirip drneklem yontemlerinden

kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmustir.

Arastirmanin 6rneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde, farkli 6rneklem biiyiikliiklerinde
Cohen, Manion ve Morrison (2000) ‘un ortaya koydugu standart dikkate alinarak
orneklem 383 olarak belirlenmistir. Bu baglamda 400 denege ulasilmis ve istatistiksel

analizler acisindan sahip olunan 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugu diistiniilmiistiir.
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3.6. Verilerin Analizi ve Bulgular

Aragtirmada nicel analiz yontemleri kullamilmigtir. Arastirmada &lgeklerin  6rneklem
tarafindan nasil algilandigini belirleyebilmek igin, temel bilesenler yontemi ve varimax
rotasyonu kullanilarak, kesfedici faktor analizi yapilmistir. H1 ve H3 hiptezi i¢in T testi, H2,

H4, H5 ve H6 i¢in Anova testi, H7 ve alt hipotezler i¢in basit regresyon ve ¢oklu regresyon

kullanilarak veriler analiz edilmistir.

3.6.1. Tammlayic Istatistikler

Bu béliimde, ¢alisma kapsaminda analize tabi tutulan verilerle ilgili tanimlayici istatistiksel

bilgilere yer verilmektedir.

3.6.1.1.Demografik Ozellikler

Calisma kapsaminda yer alan Sakarya ilinde marketlerden aligveris yapmis, 400

katilimciya ait 6zellikler Tablo 3’da sunulmustur.

Tablo 3
Demografik Bilgiler
Ozellikler Secenekler Frekans %
Kadin
CINSIYET ek 235 58,8
165 41,2
Bekar
MEDENI DURUM Euli 319 79,8
81 20,2
[k gretim 7 18
Lise 44 110
Onlisans
EGIiTIM DURUMU Lisans 37 9,3
218 54,5
Yiksek Lisans 89 223
Doktora 5 13
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Tablo 3’iin devami

18-23 112 28,0
24-29 160 400
30-35 76 19.0
36-41 34 85
Ay 42-47 10 23
48-53 5 13
54-59 2 &
60 ve Uzeri 1 3
1600-2000 170 425
2001-2500 13 108
2501-3000 E 140
AYLIK GELIR 3001-3500 30 75
3501-4000 - 55
4001-4500 » 6.0
4501 ve Uzeri 55 13.8
Isei 54 135
Emekli 9 5
Ev Hanimi 12 3.0
Akademisyen o5 6.3
MESLEK Memur 49 123
Ogrenci 138 345
Serbest Meslek 13 33
Esnaf 18 45
Diger 89 223

Katilimcilar demografik o6zellikler bakimindan incelendiginde, cinsiyet agisindan
%58,8’1 kadin, %41,2°si erkek oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan bayan

katilimct sayisinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Medeni durum frekans dagilimi incelendiginde ankete katilan market kullanan kisilerin

%79,2’s1 bekar %20,2’sinin evli oldugu goriilmektedir. Aragtirmaya katilan bekar kisi

sayisinin daha ytiksek oldugu goriilmektedir.
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Katilimcilarin %1,8°1 ilkokul, %11,0’s1 lise, %9,3’1 0n lisans, %54,5’1 lisans, %22,3’1
Yiiksek lisans ve %1,3’{ doktoradan olustugu goriilmektedir. Arastirma katilimeilarinin

cogunlugunun lisans egitimi almis kisilerden olustugu goriilmektedir.

Katilimeilar yaslar1 bakimindan incelendiginde %28’inin 18-23 yas arasinda, %40’nin
24-29 yas arasinda, %19’unun 30-35 yas arasinda, %8,5’unun 36-41 yas arasinda,
%2,5’unun 42-47 yas arasinda, %1,3’unun 48-53 yas arasinda, %5’unun 54-59 yas
arasinda, %3’ unun 60 ve {izeri yas arasinda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin 24-29

yas arasindaki kisilerin %40 ile cogunlugu olusturdugu goriilmektedir.

Katilimeilarin yarisindan fazlasinin (%53,3) 1600-2500 TL arasinda bir gelire sahip
oldugu goriilmektedir. 2501-3000 TL arasinda gelir seviyesine sahip olanlar 6rneklemin
%14’ii olusturmakta ve 4501TL ve Uzeri gelire sahip olan katilimeilar ise %13,8’lik bir

orana sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Meslek gruplarina gore dagilimlar incelendiginde, tiiketicilerin %34,5’inin 6grenci,
%25’inin is¢i ve memurlardan olustugu goriilmektedir. Meslek grubunda yer alan ev
hanimi, esnaf ve emekliler birbirine oldukca yakin dagilim sergilemekte ve ¢alismanin
yaklasik %10’ liik diliminde yer almaktadir. Esnaf ve emeklilerin birbirlerine ¢ok yakin
dagilim gosterdikleri goriilmektedir. Arastirma kapsamina dahil edilen meslek gruplari

disinda yer alan tiiketiciler hakkinda bilgi ekte (Ek-2) sunulmustur.

3.6.1.2. En sik Alisveris Yapilan Market

Arastirmada, tiiketiciler tarafindan en sik aligveris yaptig1 market sorulmustur. Tablo 4

’de belirtilen segenekler ile sorulmus isaretlemeleri istenmistir.

Tablo 4
En Sik Ahsveris Yapilan Market
Secenekler Frekans Yiizde

Migros 130 32,5
Sok 44 11,0
Bim 115 28,8
Hakmar 4 2,8
Geltat 11 2,3
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Tablo 4’iin devam

Essen 9 2,8
Ozpas 11 1,3
File 5 1,3
Diger 70 17,5

Katilimeilarin en sik tercih ettikleri marketlere bakildiginda, Katilimeilar arasinda en ok
Migros %32,5’1e tercih edilmekte ve ondan sonra %28,8” le Bim ve %11,0’1a Sok tercih
edilmektedir. Migros, Bim ve Sok en ¢ok tercih edilen 3 markettir ve katilimcilarin
%72,3’1i tarafindan tercih edilmektedir. Arastirma kapsamina dahil edilen marketler

disinda yer alan marketler hakkinda bilgi ekte (EK-2) sunulmustur.

3.6.1.3. En sik Tiiketilen Uriin Grubu

Katilimcilara, en sik kullandiklari iiriin grubunu 1-7° ye kadar derecelendirmeleri

istenmistir. Her {irlin grubu ayr1 ayn tablolarda agiklanmistir (1 En sik, 7 en az).

Tablo 5
Et ve Et Uriinleri
Secenekler Frekans Yiizde
1 62 15,5
2 54 13,5
3 71 17,8
4 55 13,8
5 65 16,3
6 40 10,0
7 53 13,3

Katilimcilar arasinda en sik tiiketilen liriin gruplari incelendiginde, Katilimeilarin et ve et
tirtinleri, tercihlerinin oranlar1 birbirlerine yakin oldugu goézlemlenmektedir. Et ve et
tirtinleri katilimcilar tarafindan diger iiriin gruplarina oranla en ¢ok tercih edilme onceligi

%17,8’le 3’lincii sirada yer almaktadir.

71



Tablo 6
Siit ve Siit Uriinleri

Secenekler Frekans Yiizde

1 105 26,3
2 90 22,5
3 69 17,3
4 49 12,3
5 49 12,3
6 24 6,0

7 14 3,5

Katilimcilar arasinda en sik tiiketilen {iriin gruplari incelendiginde, katilimcilarin siit ve
st Urtinleri tercihlerinin diger {riin gruplarma oranla tercih etme Oncelikleri
incelendiginde %26,3’ le en sik tiikettikleri 1 iiriin %22,5” le 2 {irtin ve %17,3’le 3 iiriin
olarak tercih edilmektedir. Katilimcilarin ilk 3 tercihlerinin orani %66,2’le Cogunlugu

olusturmaktadir. Diger {iriin gruplaria gore siit ve siit lirlinleri cogunluk tarafindan daha

fazla 6nem arz etmekte ve tercih edilmektedir.

Tablo 7
Atistirmalik Uriinler
Secenekler Frekans Yiizde
1 65 16,3
2 52 13,0
3 54 13,5
4 60 15,0
5 51 12,8
6 57 14,3
7 61 15,3

Katilimecilar arasinda en sik tiiketilen {irlin gruplart incelendiginde, Katilimcilarin
atistirmalik {riinleri tercihlerinin oranlari birbirlerine yakin oldugu gozlemlenmektedir.

Atistirmalik trtinlerin katilimeilar tarafindan diger tiriin gruplarina oranla en ¢ok tercih

edilme oran1 %16,3’le 1’inci sirada yer almaktadir.
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Tablo 8

Icecekler
Secenekler Frekans Yiizde
1 34 8,5
2 64 16,0
3 57 14,3
4 62 15,5
5 60 15,0
6 66 16,5
7 57 14,3

Katilimcilar arasinda en sik tiiketilen iirtin gruplart incelendiginde, Katilimcilarin
icecekler tercihlerinin oranlar1 birbirlerine yakin oldugu gézlemlenmektedir. Icecekler,
katilimcilar tarafindan diger iirlin gruplarina kars1 en ¢ok tercih edilme dnceligi %16,6’1a
6’1nc1 sirada yer almaktadir. Katilimeilarin ¢ogunlugunun, aligverislerinde igecek iiriin

grubunu tercih etme onceligi sonlardadir.

Tablo 9
Kahvaltihk Uriinler
Secenekler Frekans Yiizde
1 110 27,5
2 79 19,8
3 59 14,8
4 50 12,5
5 58 14,5
6 26 6,5
7 18 4,5

Katilimcilar arasinda en sik tiiketilen iirlin gruplart incelendiginde, katilimcilarin
kahvaltilik {irtinler tercihlerinin oranlar1 incelendiginde %27,5” le en sik tiikettikleri 1
iriin %19,8’ le 2 tirtin ve %14,8’le 3 {iriin olarak tercih edilmektedir. Katilimcilarin ilk 3
tercihlerinin oran1 %62,3’le Cogunlugu olusturmaktadir. Katilimeilarin ¢ogunlugunun,

aligveriglerinde igecek iirtin grubunu satin alma onceligi sonlardadir.
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Tablo 10
Temizlik Uriinleri

Secenekler Frekans Yiizde

1 12 3,0

2 27 6,8

3 41 10,3
4 68 17,0
5 63 15,8
6 100 25,0
7 89 22,3

Katilimcilarin temizlik iiriinleri tercihleri incelendiginde oncelik olarak tercih edilme
oranlarinin azaldig gortilmiistiir. %25,0 la en sik 6 sirada tercih edilmis onu %22, 3’ le 7
tercih edilme segenegi takip etmistir. Temizlik tirlinleri kisilerin en sik tiikettikleri iiriin
gruplart arasinda 6-7’inci tercihlerle sonlardadir. Katilimeilarin  ¢ogunlugunun

aligveriglerinde temizlik tirlinlerini satin alma 6nceligi sonlardadir.

Tablo 11
Kozmetik ve Kisisel Bakim
Secenekler Frekans Yiizde
1 13 3,3
2 33 8,3
3 47 11,8
4 57 14,3
5 55 13,8
6 87 21,8
7 108 27,0

Katilimeilarin kozmetik ve kisisel bakim tercihleri incelendiginde oncelik olarak tercih
edilme oranlariin azaldig1 goriilmiistiir. %27,0 la en sik 7 sirada tercih edilmis onu %21,
8’ le 6 tercih edilme segenegi takip etmistir. Temizlik iirtinleri kisilerin en sik tiikettikleri
iirlin gruplart arasinda 6-7’inci tercihlerle sonlardadir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun,

aligverislerinde kozmetik ve kisisel bakim tirlinlerini satin alma 6nceligi sonlardadir.
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3.6.1.4. Uriin Gruplarinda En Sik Tercih Ettiginiz Marka

Katilimcilara, iriin gruplar1 arasinda en ¢ok tercih ettikleri markalar1 yazmalari

istenmistir. Her iirlin grubu ayr1 ayr tablolarda agiklanmustir.

Tablo 12
Et ve Et iiriinleri
Marka Frekans Yiizde
Pinar 64 16,0
Sahin 46 11,5
Namet 41 10,3
Diger 148 36,9

Katilimcilarin et ve et iiriinleri grubunda en ¢ok tercih ettikleri markalar incelendiginde,
%16,0’1a en ¢ok tercih edilen marka pimar, onu %11,5” le sahin ve %10,3’ le Namet
markasi takip etmektedir. Yer alan yiizdelerin disindaki oran bos birakilmistir. Aragtirma

kapsamina dahil edilen iirlinler disinda yer alan iriinler hakkinda bilgi ekte (Ek-2)

sunulmustur.
Tablo 13
Siit ve Siit iiriinleri
Marka Frekans Yiizde
Siitas 97 24,3
Dost 53 13,3
Pinar 48 12,0
Diger 132 32,9

Katilimcilarin siit ve siit iiriinleri grubunda en ¢ok tercih ettikleri markalar incelendiginde,
%24,3’1e en ¢ok tercih edilen marka Siitas, onu %13,3’ le Dost ve %12,0’ le Pinar markasi
takip etmektedir. Yer alan yiizdelerin disindaki oran bos birakilmistir. Arastirma
kapsamina dahil edilen iirlinler disinda yer alan iriinler hakkinda bilgi ekte (Ek-2)

sunulmustur
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Tablo 14

Atistirmahik Uriinler
Marka Frekans Yiizde
Doritos 79 19,8
Lays 72 18,0
Ulker 52 13,0
Diger 116 28,9

Katilimcilarin - atistirmalik  dirtinler grubunda en c¢ok tercih ettikleri markalar
incelendiginde, %19,8’le en ¢ok tercih edilen marka Doritos, onu %18,0° la Lays ve
%13,0’la Ulker markas1 takip etmektedir. Yer alan yiizdelerin disindaki oran bos
birakilmistir. Arastirma kapsamina dahil edilen iiriinler disinda yer alan iiriinler hakkinda

bilgi ekte (Ek-2) sunulmustur.

Tablo 15
Icecekler
Marka Frekans Yiizde
Coca Cola 127 31,8
Siitas 46 11,5
Pepsi 24 6,0
Diger 112 27,9

Katilimeilarin igecekler grubunda en ¢ok tercih ettikleri markalar incelendiginde,
%31,8’le en ¢ok tercih edilen marka Coca Cola, onu %11,5 le Siitas ve %6’ la Pepsi
markasi takip etmektedir. Yer alan yiizdelerin disindaki oran bos birakilmistir. Arastirma

kapsamina dahil edilen iiriinler disinda yer alan {irlinler hakkinda bilgi ekte (Ek-2)

sunulmustur.
Tablo 16
Kahvaltihk Uriinler

Marka Frekans Yiizde

Bili Bili 52 13,0

Keskinoglu 44 11,0

Siitas 28 7,0

Diger 81 20,2
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Katilmcilarin -~ Kahvaltilik  iiriinler grubunda en ¢ok tercih ettikleri markalar
incelendiginde, %13,0’la en ¢ok tercih edilen marka Bili Bili, onu %11,0’ la Keskinoglu
ve %7,0’la Siitas markas1 takip etmektedir. Yer alan yiizdelerin disindaki oran bos
birakilmistir. Arastirma kapsamina dahil edilen iirlinler disinda yer alan iirlinler hakkinda

bilgi ekte (Ek-2) sunulmustur.

Tablo 17
Temizlik Uriinleri
Marka Frekans Yiizde
Ariel 61 15,3
Domestos 52 13,0
Omo 47 11,8
Diger 149 37,1

Katilimcilarin temizlik iiriinleri grubunda en ¢ok tercih ettikleri markalar incelendiginde,
%15,3’1e en ¢ok tercih edilen marka Ariel, onu %13,0° la Domestos ve %11,8’ le Omo
markasi takip etmektedir. Yer alan yiizdelerin disindaki oran bos birakilmistir. Aragtirma

kapsamina dahil edilen iirlinler disinda yer alan iriinler hakkinda bilgi ekte (Ek-2)

sunulmustur.
Tablo 18
Kozmetik ve Kisisel Bakim
Marka Frekans Yiizde
Nivea 40 10,0
Sensodyne 18 4,5
Avon 19 4.8
Diger 132 32,9

Katilimcilarin kozmetik ve kisisel bakim grubunda en cok tercih ettikleri markalar
incelendiginde, %10,0’1a en ¢ok tercih edilen marka Nivea, onu %4,5’ le Sensodyne ve
%4,8’le Avon markasi takip etmektedir. Yer alan yiizdelerin disgindaki oran bos
birakilmistir. Arastirma kapsamina dahil edilen iirtinler disinda yer alan iirtinler hakkinda

bilgi ekte (Ek-2) sunulmustur.

77



3.6.1.5. Tiiketicilerin Ayn1 Marketi Kullanma Tercihi

Tablo 19
Market Tercihi
Frekans Yiizde
Evet 152 38,0
Hayir 248 62,0

Katilimcilara aligverislerinde hep aymi marketi tercih edip etmedikleri soruldu ve
katilimcilarin %38,0°1 ayn1 marketi tercih ederken, %62,0°1 farkli marketleri tercih ettigi

goriilmektedir. Katilimeilarin ¢ogunlugu hep ayni marketi tercih etmemektedir.

3.6.1.6. Alsveris Sikhigi

Tablo 20
Ahsveris Sikhigi
Frekans Yiizde
Haftada 1 kez 124 31,0
Haftada 2 kez 122 30,5
Haftada 3 kez 78 19,5
Haftad.g 4"kez ve 76 19.0
ustu

Katilimcilarin aligveris sikliklarina bakildiginda, Katilimcilarin %61,5°1 haftada 1 kez
veya 2 kez aligveris yapmakta, %38,5’1 Haftada 3 kez veya daha fazla aligveris yapmakta
oldugu goriilmektedir. Bu da Katilimcilarin cogunlugu (%61,5) haftada 1 kez veya 2 kez

aligveris yaptigini gostermektedir.

3.6.2.Faktor Analizi

Faktor analizi, ¢ok sayidaki degiskeni aralarindaki iliskiyi gore degerlendirerek daha az
saylda degiskene indirebilen c¢ok degiskenli bir analiz teknigidir. Bu analizi
kullanmaktaki temel amag¢ cok sayida degisken kullanilarak yapilan ol¢iimlerde altta
bulunan degisken yapisint ve boyutlarin belirlenmesinde kullanilir. Bu islemi

gerceklestirirken biiylik miktardaki veriyi miimkiin olan en az kayipla sadelestirmeyi
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basararak az sayida degiskenle gostermeye imkan vermektedir (islamoglu ve Alnagik,
2014:395).

Faktor analizi, bircok sayidaki degisken arasindaki iligkilerin anlagilmasini ve
yorumlanmasini kolaylastirmak i¢in daha az sayidaki temel boyuta indirgemek yapilan
arastirmanin Ol¢lilmesini kolaylastirmaktadir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin faktor
yapilarim1 belirlemek iizere, temel bilesenler analizi yontemi ve Varimax rotasyonu

kullanilarak, kesfedici faktor analizi yapilmistir.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi, faktor analizi yapmak i¢in 6rneklem sayisinin yeterli
olup olmadigini, Bartlett kiiresellik testi ise faktor analizine uygunlugunu degerlendirmek
amaciyla KMO ve Bartlett Testi yapilmistir. Faktor analizinin uygulanabilmesi i¢in
Bartlett Testi sonucunun degiskenler arasinda faktor analizi yapilabilecek giicte bir iligki
olup olmadigimi gostermektedir (Islamoglu, 2014:402). Verilere faktdr analizi
yapilmadan 6nce, verilerin anlamli ¢ikmasi (p<0,05) istenir (Islamoglu, 2014:402).

) Tablo 21
Deneyim Olgegi icin KMO ve Bartlett Testi

KMO ve Bartlett Testi
Kaiser- Meyer- Olkin Measure Orneklem Uyum Testi 0,846
Bartlett Testi Yaklasik Ki-kare 1807,206
df 66
Sig. 0,000

KMO oranmin 0.5’in lizerinde olmast gerekir. Oran ne kadar yiiksek olursa, veri seti
faktor analizi yapmak i¢in o kadar iyi denilebilir (Kalayci, 2014:322). KMO ve Bartlett
testlerinin sonuglarmin yer aldigi Tablo 21 incelendiginde KMO testindeki 0.46 degeri
orneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugunu gdosterirken, Bartlett testinin sonucu da 1807,2
ve p<0,001 giiven seviyesinde anlamli bulunmustur. Dolayisiyla verilerin faktor analizine

uygun oldugu sonucuna varilabilmektedir.

Ankette yer alan ifadelerin faktor analizine uygunlugu anlasildiktan sonra bu ifadelerin
toplanacagi boyutlar1 ve bu boyutlarin sayisin1 gorebilmek amaciyla faktér analizi
yapilmistir. Analiz sonucunda ifadelerin 4 faktor altinda toplandigir gézlenmis olup,
faktorler, her bir ifadenin faktor yiikleri ve agiklanan varyans yiizdeleri Tablo 22°de

verilmistir.
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Tablo 22

Deneyim Olcegi icin Ac¢iklayic1 Faktor Analizi Sonuclar: (Temel Bilesenler Analizi,

Varimax Dondiirme, N=400)

Ifadeler Faktor Aciklanan
Yiikleri | Varyans %
Duyusal Boyut 21,657
Bu markettin iirtinleri (gorsel, isitsel, dokunsal, kokusal ya da 807
tatsal) duyularim iizerinde gii¢lii etkiler birakir. ’
Bu markettin tiriinlerini duyusal (gorsel, isitsel, dokunsal, 780
kokusal, tatsal) agidan ilgi ¢ekici buluyorum. ’
Bu markettin iiriinlerini duyularima (gorsel, isitsel, dokunsal,
. 122
kokusal, tatsal) hitap etmez.
Duygusal Boyut 18,649
Bu markettin iirtinleri duyularimi ve hislerimi harekete 599
gecirir. ’
Bu marketin tiriinlerine kars1 gii¢lii duygular beslemem. ,555
Bu markettin iiriinlerinin benim géziimde duygusal bir 511
anlami1 vardir. ’
Eylemsel Boyut 15,043
Bu markettin {irtinlerini kullanmak beni ayn1 davranisi tekrar 749
etmeye tesvik eder. ’
Bu markettin iiriinleri bana tiimiiyle bir deneyim yasatir. ,630
Bu markettin iiriinlerini kullanmak beni ayn1 davranisi tekrar 737
etmeye tesvik etmez. ’
Diisiinsel Boyut 13,555
Bu markettin iiriinleri ile karsilastigimda (reklam, billboard
o . , 754
gibi yerlerde) diislincelere kapilirim.
Bu markettin iirlinleri bana herhangi bir sey diistindlirmez. 167
Bu markettin iirlinleri bende ilgi ve merak uyandirir. ,657
Toplam Aciklanan varyans 68.905
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Olusan faktor yapilarini adlandirmak i¢in, her bir faktoriin altinda yer alan degiskenlerin
icerikleri dikkate alimmistir. Buna gore ilk faktoriinde altinda toplanan degerler
incelendiginde kisilerin deneyimleri sonucundaki duyusal deneyimleri igerdiginden ilk faktor
“Duyusal boyut” olarak adlandirilmustir. ikinci faktdr altinda toplananlar incelendiginde
duygusal deneyimle ilgili sorular igerdiginden “Duyusal Boyut” olarak adlandirilmistir.
Uclincii Faktor altinda toplanan degiskenler incelendiginde eylemsel durumu &lgen
sorulardan olustugu i¢in “Diisiinsel Boyut” olarak adlandirilmistir. Dordiincii faktor altinda
toplananlar diisiinsel deneyimlerden olustugundan “diisiinsel boyut” olarak tanimlanmuistir.

Tablo 23
Deneyim Degiskenleri icin Yapilan Faktor Analizinde Aciklanan Toplam Varyans

Bilesenler Baslaneic Ozdeseri Dondiiriilmiis Faktor Yiklerinin
(Faktorler) S1angle & Karelerinin Toplami1
Varyansin Kiimiilatif Varyansin Kiimiilatif
Toplam Yiizdesi Varyans Toplam Yiizdesi Varyans
% % % %
1 4,754 39,616 39,616 2,599 21,657 21,657
2 1,355 11,288 50,904 2,238 18,649 40,306
3 1,236 10,304 61,208 1,805 15,043 55,350
4 ,924 7,697 68,905 1,627 13,555 68,905
5 ,783 6,529 75,434
6 ,591 4,926 80,360
7 ,515 4,291 84,651
8 ,468 3,902 88,553
9 ,445 3,706 92,259
10 ,392 3,264 95,523
11 ,297 2,476 97,999
12 ,240 2,001 100,000

Tablo 23’de yer alan veriler degerlendirildiginde, uygulanan faktor analizi sonucunda 6z
degeri birin iistiinde olan ii¢ adet faktoriin meydana geldigi bulunmustur. Bu faktorlerden
ilkinin toplam varyansin %21,57°sin1, ikinci faktor %18,649’ini, iciincii faktoriin
%15,043’1n1 agiklamaktadir. Dordiincii faktor toplamin %13,555ini agiklamaktadir. Bu
dort faktor birlikte ise toplam varyansin %68,905’ini agiklamaktadir. Elde ettigimiz deger
arzu edilen degerin (%60) tizerindedir. (Kurtulus, 2010:190).
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3.6.3. Faktorlerin Giivenilirlik Analizi

Olgegin tasimasi gereken dzelliklerden birisi olan giivenirlik, bir dlgme araciyla aym
kosullarda tekrarlanan olgiimlerde elde edilen Ol¢iim degerlerinin kararliliginin bir
gostergesidir. Olg¢iim aracinin giivenilirligini test etmek icin istatistik yontemler de
kullanilabilmektedir. Bu yontemlerden en yaygini Cronbach (1951) tarafindan gelistirilen
ve Olgegin i¢ tutarliligini degerlendiren Cronbach’s Alpha katsayisi yontemidir. Bu
katsay1, ¢ok sorulu bir 6lgekteki sorular arasindaki uyumun derecesini gosterir ve 0 ile 1
arasinda degerler alabilir. Cronbach’s Alpha katsayis1 1’e yaklastik¢a, 6lgekteki sorular
arasindaki i¢sel uyumun o denli yiiksek oldugu sdylenebilir. Alfa katsayisi,

e 0,80 - 1,00 arasinda ise; Olgek yiiksek giivenirlige sahiptir
e 0,60 — 0,80 arasinda ise; Olcek oldukea giivenilirdir
e 0,40 — 0,60 arasinda ise; Olgek giivenilirligi diisiiktiir,

e 0,40 arasinda ise; Olgek giivenilir degildir (Islamoglu ve Almacik, 2014:283).

Tablo 24
Giivenilirlik Analizi Bulgulari1 (Cronbach’s Alpha)
Faktorler Cronbach’s Alpha
Duyusal Boyut 0,853
Duygusal Boyut 0,556
Eylemsel Boyut 0,726
Diistinsel Boyut 0,709
Satin Alma Niyeti 0,861

Tablo 24°de faktor analizi ile ayrisan 5 Olgegin gilivenilirlik analizi sonuglarina iliskin
Cronbach’s Alpha katsayilar1 verilmistir. Tablo 24’de de goriildiigii gibi 6lgekler oldukca

giivenilirdir.
3.6.4. Arastirma Modelinin Testi

Bagimsiz T testinde iki ayr1 gruptan ve bu gruplardan alinan ayri érneklemlerden séz
edilir. Buradaki temel amag gruplarin herhangi bir 6zelliginde benzerlik ya da farkliliklar:
ortaya koymaktir. Analiz, iki bagimsiz gruptan alinan iki 6rnegin ortalamalarinin

karsilastirilmas: esasina dayanir (Erdogan, 2003: 320).
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Tek yonlii varyans analizi iligkisiz iki ya da daha ¢ok 6rneklem ortalamasi arasindaki
farkin sifirdan anlamli bir sekilde farkli olup olmadigint test etmek i¢in kullanilir
(Norusis, 2002: 301).

Regresyon analizi metrik bir bagimli degisken ile bir veya birden fazla sayida metrik
bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla kullanilan bir istatistiksel
yontemdir. Tek bir bagimsiz degiskenin kullanildig1 regresyon ‘tek degiskenli regresyon

analizi’ olarak adlandirilir (Altunisik ve digerleri, 2012: 233).

‘Coklu Regresyon’ analiz, bir bagimli degiskenin ne kadarinin bagimsiz degiskenler seti
tarafindan agiklanabilecegini ve her bir bagimsiz degiskenin goreceli katkisini

belirlemede etkilidir (Uygun, 2011).

Modelde yer alan H1 ve H3 hipotezlerinde T testi, H2, H4, H5 hipotezlerinde tek yonlii anova
testi, H6 hipotezinde regresyon testi, H7 ve alt hipotezlerinde c¢oklu regresyon testi

uygulanmaistir.

H1: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlar1 cinsiyete gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Katilimeilarin cinsiyetleri bakimindan, deneyim boyutlarina karsi tutumlarinin anlamli
farkliliklarin gosterip gdstermedigini tespit etmek igin, bagimsiz iki drneklem t testi
analizinden faydalanilmistir. Elde edilen 6zet sonuglar asagidaki Tablo 25’de oldugu
gibidir.

Tablo 25
Katiimcilarin Deneyim Boyutlarina Yénelik Tutumlarina fliskin Grup
Istatistikleri
Ortalamanin
Cinsiyet N Ortalama | Std. Sapma standart hatasi
Kadin 235 2,9933 ,65850 ,04296
Erkek 165 2,9586 , 714482 ,05798
Tablo 26

Katiimcilarin Cinsiyetlerine Gére Deneyim Boyutlarina iliskin
Bagimsiz iki Orneklem T Testi Analizi Ozet Tablosu

F P T Sig
Deneyim 3,350 ,068 491 ,624
Boyutlari 481 631

83



HI hipotezi i¢in yapilan analizde Levene testine ait p degerleri 0,005’ten biiyiik (0,68)
cikmasi varyanslarin esit oldugu anlamina gelmektedir. Bu durumda varyanslarin esit
oldugu birinci satirdaki p (sig (2-tailed)) degerine bakilmistir. P degerinin (,624) 0,05’ten
biiyiik olmasi deneyim boyutlarina iliskin verilen cevaplarin kadin ve erkeklere gore anlaml

bir farklilik géstermedigi anlamina gelmektedir ve H1 hipotezi reddedilmistir.

H2: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlart yasa gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Yas gruplart bakimimdan market kullanicilarinin, deneyimsel pazarlamanin deneyim
boyutlaria gore tutumlarinin anlamli farkliliklarin gésterip gostermedigini tespit etmek
icin, tek yonlii varyans (Anova) analizinden faydalanilmistir. Elde edilen 6zet sonuglar
asagidaki Tablo 27°de oldugu gibidir.

Tablo 27
Katihmeilarin Yas Gruplaria Gore Deneyim Boyutlarina Iliskin Tek-Yonlii
Varyans (Anova) Analizi Ozet Tablosu

Ortalamalar = P
Faktorler

1823 | 24-20 | 30-35 | 36-41 | 24-47 | 4853 | 5459 | S0V

Uzeri
Dgg;j?' 2,8155 | 2,5750 | 2,5746 | 2,4902 | 2,7667 | 2,4667 | 2,0000 | 1,6667 | 1,331 | 234
D;ﬁﬁal 3,3036 | 3,1771 | 3,100 | 3,1373 | 2,8333 | 3,2000 | 2,6667 | 2,3333 | 1,007 | 426
Egg;:fte' 2,8304 | 2,8292 | 2,9167 | 2,7451 | 2,7333 | 2,8667 | 3,0000 | 3,0000 | 430 | 883
Dgi‘;‘:ftel 2,7708 | 2,8125 | 2,9035 | 2,8627 | 3,0333 | 2,9333 | 2,8333 | 2,6667 | 624 | ,736
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Yapilan Anova analizi sonucunda 6nem dereceleri sirasiyla 0,234>0,05, 0,426>0,05,
0,883>0,05, 0,736>0,05 bulunmustur ve H2 hipotezi red edilmistir yani Katilimcilarin

deneyim boyutlari ile yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H3: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlart medeni duruma goére anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Katilimcilarin medeni durumlar1 bakimindan, deneyim boyutlarina karsi tutumlarinin
anlaml farkliliklarin gosterip gostermedigini tespit etmek icin, bagimsiz iki 6rneklem t
testi analizinden faydalanilmistir. Elde edilen 6zet sonuglar asagidaki Tablo 28’de oldugu

gibidir.

Tablo 28
Katiimcilarin Deneyim Boyutlarina Yénelik Tutumlarina fliskin Grup
Istatistikleri
Ortalamanin
Medeni Durum N Ortalama | Std. Sapma| standart hatas1
Evli 81 2,8940 ,69285 ,07698
Bekar 319 3,0005 ,69461 ,03889
Tablo 29

Katiimcilarin Medeni Durumlarina Gére Deneyim Boyutlarina fliskin
Bagimsiz Iki Orneklem T Testi Analizi Ozet Tablosu

F P T Sig
Deneyim 127 722 1,233 218
Boyutlar: 1935 219

H3 hipotezi i¢in yapilan analizde Levene testine ait p degerleri 0,005°ten biiytik (0,722)
¢ikmast varyanslarin esit oldugu anlamina gelmektedir. Bu durumda varyanslarin esit
oldugu birinci satirdaki p (sig (2-tailed)) degerine bakilmistir. P degerinin (,218) 0,05’ten
biiyiik olmas1 deneyim boyutlarina iliskin verilen cevaplarin evli ve bekarlara gore anlaml

bir farklilik gostermedigi anlamina gelmektedir ve H3 hipotezi reddedilmistir.

H4: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlar1 6grenim diizeyine gore anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Egitim seviyesi bakimindan market kullanicilarinin, deneyimsel pazarlamanin deneyim

boyutlarina gore tutumlarinin anlamli farkliliklarin gosterip gostermedigini tespit etmek
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icin, tek yonlii varyans (Anova) analizinden faydalanilmistir. Elde edilen 6zet sonuglar

asagidaki Tablo 30°de oldugu gibidir.

Katiimcilarin Ogrenim Diizeylerine Gore Deneyim boyutlarina Tutumlarina
Mliskin Tek-Yénlii Varyans (Anova) Analizi Ozet Tablosu

Tablo 30

Ortalamalar = P

Faktorler - T

ilkdgretim | Lise I.On Lisans | Yukse Doktora

isans Lisans
Dgg;jf' 2,0000 |2,6742 |2,3694 | 2,6621 | 2,6891 | 2,8667 |1,588| 162
Dgg%sta' 2,8571 |3,4318 | 29550 | 3,2294 | 13,0449 | 34667 |2431| 035
Egg;‘ie' 2,7143 | 28182 |3,0360 | 2,8303 | 27903 | 29333 [1,147| 335
Dgf)";ﬁel 2,9524 |3,0682 (29099 | 2,7783 | 12,7903 | 2,8667 |2,309 | 044

Yapilan Anova analizi sonucunda 6nem dereceleri sirastyla 0,162>0,05, 0,035<0,05,
0,335>0,05, 0,044<0,05 bulunmustur. Yapilan analizde, Deneyimsel boyutlardan
duygusal boyut ve diisiinsel boyutun, 6grenim diizeyleri lizerinde anlamli bir etkiye sahip
oldugu goriilmektedir (035<0,05, 0,044<0,05) ve H4 hipotezi Kabul edilmistir yani
katilimcilarin 6grenim diizeyleri ile deneyim boyutlaria tutumlar1 arasinda anlaml bir

farklilik vardir.

Yapilan Anova analizi sonucunda Onem dereceleri (0,035<0,05, 0,044<0,05)
bulunmustur ve H4 hipotezi kabul edilmistir. Yani deneyimsel boyutlar ile 6grenim
diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir. Bu farkliliklarin hangi gruplar arasinda
oldugunu belirlemek amaciyla ¢oklu karsilagtirma testlerinden LSD testi yapilarak

asagidaki bulgular elde edilmistir.
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Tablo 31
Gruplar Arasi Farkhliklarin Belirlenmesine Yonelik LSD Analiz Ozet Tablosu

Ortalamalarin Standart P
farkliliklar (I-J) hata
LSD flk Ogretim Lise -,67424 ,35928 ,061
On lisans -,36937 ,36391 311
Duyusal .
Lisans -,66208 ,33903 ,052
Boyut ]
Y. Lisans -,68914* ,34659 ,047
Doktora -,86667 ,51699 ,094
LSD Lise [IkOgretim ,30952 , 34878 375
On Lisans -,26577 , 19119 ,165
Diistinsel ]
Lisans -,29664* , 14166 ,037
Boyut )
Y. Lisans -,20787 ,15796 ,189
Doktora -,30000 ,40451 ,459

Tablo 31°de LSD analizine ait bulgular verilmistir. Yapilan analiz sonucunda duyusal
boyuttaki ilk Ogretim seviyesindeki katilimcilarla, yiiksek lisans seviyesindeki
katilimcilarin duyusal boyut acisindan 6grenim diizeyine gore anlamli bir farklilik

gbzlenmektedir.

Diisiinsel boyuttaki katilimcilar incelendiginde lise seviyesindeki katilimcilarla, lisans
seviyesindeki katilimcilar arasinda diisiinsel boyut acisindan 6grenim diizeyine gore

anlamli bir farklilik gézlenmektedir.

H5: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlar1 meslek gruplarina gore anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Meslek gruplar1 bakimindan market kullanicilarinin, deneyimsel pazarlamanin deneyim
boyutlarina gore tutumlarinin anlamli farkliliklarin gosterip gostermedigini tespit etmek
icin, tek yonlii varyans (Anova) analizinden faydalanilmistir. Elde edilen 6zet sonuglar

asagidaki Tablo 32°de oldugu gibidir.
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Tablo 32
Katihmcilarin Meslek Gruplarina Gére Deneyim Boyutlarina Tutumlarina iliskin

Tek-Yonlii Varyans (Anova)Analizi Ozet Tablosu

Ortalamalar
Faktorler F P
Isc | Eme | EvHa | Aka | Mem | Ogr |SerMe| Esn | Dig

Duyusal

Boyut 24074 | 2,3333 | 2,3611 | 2,5467 | 2,5238 | 2,8300 | 3,3590 | 2,0000 | 2,6142 | 4,070 | ,000
D;%%Sta' 29691 | 3.6667 | 3,1944 | 3,1600 | 3,1156 | 3,2874 | 2,9231 | 3,0370 | 3,2434 | 1,180 | 310
Eé'g;ﬁe' 28765 | 3,5000 | 2,8333 | 2,8533 | 2,9456 | 2,8092 | 2,9231 | 2,7778 | 2,7828 | 806 | 598
D;%‘;lbstel 28951 | 2,6667 | 3,0000 | 2,7200 | 2,8776 | 2,7826 | 2,9231 | 2.9815 | 2,8015 | 772 | 627

Yapilan Anova analizi sonucunda 6nem dereceleri sirastyla 0,000<0,05, 0,310>0,05,

0,598>0,05, 0,627>0,05 bulunmustur. Yapilan analizde, Deneyimsel boyutlardan duyusal
boyutun, meslek gruplar1 iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir

(0,000<0,05) ve H5 hipotezi Kabul edilmistir yani katilimcilarin meslek gruplar ile

deneyim boyutlarina tutumlari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Yapilan Anova analizi sonucunda 6nem dereceleri (0,000<0,05) bulunmustur ve H5
hipotezi kabul edilmistir. Yani deneyimsel boyutlar ile meslek gruplar1 arasinda anlamli
bir farklilik vardir. Bu farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla

coklu karsilastirma testlerinden LSD yapilarak asagidaki bulgular elde edilmistir.
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Tablo 33
Gruplar Arasi Farkhliklarin Belirlenmesine Yonelik LSD Analiz Ozet Tablosu

Ortalamalarin Standart
farkliliklar (I-J) hata i
LSD  Serbest Meslek Isci ,95157 ,26571 ,000
Emekli 1,02564 ,65329 117
Ev Hanimu ,99786 ,34431 ,004
Duyusal Akademisyen ,81231 29410 ,006
Boyut Memur ,83516 ,26833 ,002
Ogrenci ,52806 ,24953 ,035
Esnaf 1,35897* ,31305 ,000
Diger 14474 ,25538 ,004

Tablo 33°da LSD analizine ait bulgular verilmistir. Yapilan analiz sonucunda duyusal
boyuttaki serbest meslekteki katilimcilarla, is¢i, ev hanimi, akademisyen, memur,
Ogrenci, esnaf ve diger meslekler arasindaki katilimcilarin duyusal boyut agisindan

mesleklerine gore anlamli bir farklilik gézlenmektedir.

Yapilan analiz sonucunda duyusal boyuttaki esnaf olan katilimcilarla akademisyen,
memur, dgrenci, serbest meslek ve diger meslekler arasindaki katilimcilarin duyusal

boyut agisindan mesleklerine gére anlamli bir farklilik gozlenmektedir.

H6: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlar gelir diizeyine gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Gelir diizeyleri bakimindan market kullanicilarinin, deneyimsel pazarlamanin deneyim
boyutlaria gore tutumlarinin anlamli farkliliklarin gosterip gostermedigini tespit etmek
icin, tek yonlii varyans (Anova) analizinden faydalanilmistir. Elde edilen 6zet sonuglar

asagidaki Tablo 34’de oldugu gibidir.
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Tablo 34
Katihmcilarin Gelir Diizeylerine Gore Deneyim boyutlarina Tutumlarina Mliskin
Tek-Yonlii Varyans (Anova) Analizi Ozet Tablosu

Ortalamalar
Faktorler F P
1600-2000 | 2001-2500 | 2501-3000 | 3001-3500 | 3501-4000 | 4001-4500 | 4501 ve Uze
Dé’é’;j?' 27902 | 24186 | 25505 | 24778 2,5606 27083 24727 | 1,908 | 078
D;@‘fﬁa' 3,2980 3,0388 29226 3,1556 3,0455 3,2083 3,2545 1,047 | 072
Egg;':fte' 2,8000 28837 28274 2.9444 31212 2.8056 27758 1,403 | 212
Dg%‘;rastel 2,7882 29767 28631 2,8000 28333 28194 2,8242 695 | 654

Yapilan Anova analizi sonucunda 6nem dereceleri sirasiyla 0,78>0,05, 0,72>0,05,
0,212>0,05, 0,654>0,05 bulunmustur ve H6 hipotezi red edilmistir yani Katilimeilarin

deneyim boyutlar ile gelir seviyeleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
H7: Deneyimsel pazarlama boyutlarinin, satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Calismanin amaci dogrultusunda dogrusal regresyon analizinden yararlanilmasi uygun
goriilmiistiir. Arastirma hipotezleri test sonuglar1 6zet tablolar halinde degerlendirilmis

ve tablolastirilmistir.
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Tablo 35
Deneyim Boyutlar: ve Satin Alma Niyeti Arasindaki iliskiye Ait Regresyon Analizi

Sonuclari
R? R F degeri P degeri
,203 ,451 101,509 ,000
Standardize
Standardize edilmis
Model edilmemis katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta T Sig.
(Sabit) 972 144 6,743 | ,000
Deneyim Boyutlari
475 ,047 451 10,075 | ,000

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti.

Tablo 35’de yer alan veriler incelendiginde, modele ait F degerinin 101,509 oldugu ve bu
degere ait 6nem seviyesinin p<0,001 oldugu, ayrica bagimsiz degisken olan “Deneyim
Boyutlar” nin da “Satin Alma Niyeti” iizerindeki etkisinin anlamli oldugu (t=10,075;
p<0,0001) goriilmektedir. Boylece H7 hipotezi kabul edilmistir. Bu nedenle elde edilen
regresyon modelinin anlamli oldugu ve tahminlerde kullanilabilecegi sonucuna
ulagilabilir. Yapilan analiz sonucunda deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlarinin,
satin alma niyeti {izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. (R=0,451).
Belirlilik katsayis1 olan R? ise 0,203 olarak bulunmustur. Buna gore katilimcilarin satin

alma niyetine olusturan tutumun %20’s1 Deneyim boyutlarindan kaynaklanmaktadir.

H7’ nin alt hipotezleri

H7a: Deneyimsel pazarlamanin duyusal boyutunun tiiketici satin alma niyeti lizerine
anlamli bir etkisi vardir.

H7b: Deneyimsel pazarlamanin duygusal boyutunun tiiketici satin alma niyeti {izerine
anlaml bir etkisi vardir.

H7c: Deneyimsel pazarlamanin eylemsel boyutunun tiiketici satin alma niyeti iizerine
anlamli bir etkisi vardir.

H7d: Deneyimsel pazarlamanin diisiinsel boyutunun tiiketici satin alma niyeti lizerine
anlaml bir etkisi vardir.

Modelin test edilmesi i¢in Coklu Regresyon analizi kullanilmistir.
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Tablo 36
Deneyim Boyutlar1 ve Satin Alma Niyeti Arasindaki iliskiye Ait Coklu Regresyon
Analizi Sonuglari

R? R F degeri P degeri
,218 475 28,762 ,000
Standardize
Standardize edilmis
Model edilmemis katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta T Sig.
(Sabit) 1,110 146 7592 | ,000
Duyusal Boyutlar 149 044 180 3,400 | ,001
Duygusal Boyutlari ,105 ,053 117 1,994 | 047
Eylemsel Boyutlari 313 ,052 381 6,041 | ,000
Diisiinsel Boyutlart 128 ,052 ,150 2,443 | 015

Bagiml Degisken: Satin Alma Niyeti.

Tablo 36 incelenmeye devam edildiginde, elde edilen regresyon modelinin istatistik
olarak anlamli olup olmadigmi belirlemek, yani modelde istenilen sonuca ulasilip
ulagilamadigini incelemek i¢in F degerinin ve bu degere ait 6nem seviyesinin incelenmesi
gerekir. Modele ait F degerinin 28,762 oldugu ve bu degere ait dnem seviyesinin
p=0,000<0,05 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda elde edilen regresyon modelinin

anlamli oldugu ve tahminlerde kullanilabilecegi sonucuna ulasilabilir.

Buna ek olarak R=0,475 degerine gore, deneyimsel boyutlarina ait alt boyutlar ile satin
alma niyeti arasinda iyi diizeyde pozitif yonde bir iliskinin oldugu goriilmektedir.
Belirlilik katsayis1 olan R’=0,218 olarak bulunmustur. Buna gore deneyim boyutlari satin
alma niyetindeki degisikligin  %21,8’inin, katilimcilarin deneyim boyutlarim

algilamalarindaki degisikliklerden kaynaklandigini ifade edebilmek miimkiindiir.

Son olarak, deneyim boyutlarina ait biitiin boyutlarin 6nem seviyesinin 0,05’ten kiigiik
oldugu goriilmektedir. Buna gore deneyim boyutlarinin duyusal, davranissal, eylemsel ve

diistinsel boyutlar istatistiki olarak anlamlidir. Deneyim boyutlarinin satin alma niyeti
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tizerindeki etkileri degerlendirildiginde ise, deneyimsel pazarlamanin deneyim
boyutlarindan duyusal boyutun ile satin alma niyeti arasinda pozitif yonde bir iligki
oldugu |0,180|; deneyim boyutlarindan duygusal boyut ile satin alma niyeti arasinda
pozitif yonde bir iligski oldugu |0,117|; deneyim boyutlarindan eylemsel boyut ile satin
alma niyeti arasinda da pozitif yonde bir iliski oldugu |0,381|; deneyim boyutlarindan
diisiinsel boyut ile satin alma niyeti arasinda pozitif yonde bir iliski oldugu |0,150]
sOylenebilir. Boyutlar incelendiginde satin alma niyetine en ¢ok etki eden boyutun
eylemsel boyut oldugu, en az etki eden boyutun duygusal boyut oldugu
gozlemlenmektedir. Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlari i¢in katilimcilarin satin
alma niyeti, deneyim boyutlarinin duyusal, duygusal, eylemsel ve diisiinsel boyutlarinda
meydana gelen artigla artma egilimi gosterecektir. Sonuglar incelendiginde H7a, H7b,
H7c ve H7d hipotezleri kabul edilmistir. Baska bir ifadeyle; deneyimsel pazarlamanin
deneyim boyutlarinin, duyusal, duygusal, eylemsel ve diisiinsel alt boyutlarin satin alma

niyeti tizerinde etkisi oldugu soylenebilir.
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Tablo 37

Arastirma Modeline Ait Hipotez Sonuglari

Hipotezler Sonug
H1: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlar itibariyle RED
cinsiyete gore farklilik gostermektedir. EDILMISTIR.
H2: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlari itibariyle RED
yasa gore farklilik gostermektedir. EDILMISTIR.
H3: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlar itibariyle RED
medeni duruma gore farklilik gdstermektedir. EDILMISTIR.
H4: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlari itibariyle KABUL
ogrenim diizeyi gore farklilik géstermektedir. EDILMISTIR.
HS5: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlari itibariyle KABUL
meslek gruplarina gore farklilik gostermektedir. EDILMISTIR.
H6: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlar itibariyle RED
gelir diizeylerine gore farklilik géstermektedir. EDILMISTIR.
H7: Deneyimsel pazarlama boyutlarinin, satin alma niyeti KABUL
iizerinde istatiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. EDILMISTIR.
H7a: Deneyimsel pazarlamanin duyusal boyutunun tiiketici
satin alma niyeti iizerine istatistiksel olarak anlamli bir KAB,U L_
EDILMISTIR.
etkisi vardir.
H7b: Deneyimsel pazarlamanin duygusal boyutunun
tilkketici satin alma niyeti lizerine istatistiksel olarak anlamli KAB,U L_
EDILMISTIR.
bir etkisi vardir.
H7c: Deneyimsel pazarlamanin diigiinsel boyutunun
tilkketici satin alma niyeti lizerine istatistiksel olarak anlamli KAB,U L_
EDILMISTIR.
bir etkisi vardir.
H7d: Deneyimsel pazarlamanin eylemsel boyutunun
tilkketici satin alma niyeti lizerine istatistiksel olarak anlamli KAB.U L.
EDILMISTIR.

bir etkisi vardir.

94




SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde meydana gelen teknolojik gelismelerle birlikte tiiketicilerin yasam stilleri de
degismektedir. Yasam stilinde meydana gelen gelismeler sonucunda kisilerin istek, arzu
ve ihtiyaclar1 da degisime ugramakta ve kisilerin {irlin veya hizmetleri satin alma saglayan
sebepler degismektedir. Bunun dogal sonucu olarak kisilerin satin almasinmi etkileyen
nedenler bulunmali ve tiiketici davranislari pazarlama yoneticileri tarafindan dikkatle
incelenmelidir. Giiniimiiz tiiketicilerinin aligveris aligkanliklarinda meydana gelen bu
degisimin yaninda piyasadaki rekabetin ¢ok gelismesi, iiriin ¢esitlerinde meydana gelen
artis ve ikame lriinler sebebiyle tiiketiciler hangi {iriin ve hizmetlerin kendi istek, ihtiyag
ve arzularini karsilayacaklarina karar verememektedir. Deneyim, isletmelerin tiiketiciler
igin hazirladiklar1 hos hatiralar ve duygularin birlesimi olarak ele degerlendirilebilir.
(Verhoef ve Dig.,2009). istek ve arzularini karsilamak isteyen tiiketiciler satin almak
istedikleri iirlin ve hizmetleri deneyerek bilgi sahibi olmak, {iriiniin onlarin istek ve

ihtiyaglarini ne kadar karsiladigin1 gérmek isterler.

Tiiketicilerin bir iirlin veya hizmeti satin alma niyetleri her zaman satin alma davranisiyla
son bulmamaktadir. Thtiya¢ ve isteklerini karsilamak icin markete giden bir tiiketici
ithtiyac ve isteklerini karsilamadan marketten ¢ikabilir veya satin alma gerceklestirebilir.
Deneyimler, tiiketicilerin zihninde kendi kendine ortaya ¢ikan olgular degil, isletmelerin
ortaya koyduklar1 pazarlama stratejileri sonucunda tiiketicilerde olusturulmaya calisilan
olgulardir (Yuan ve Wu, 2008). Uriinlerin tiiketicilere nasil sunuldugu, magaza
tasariminin kisilere nasil bir deneyim yasatacagiyla dogrudan ilintilidir. Deneyimsel
pazarlamanin katkilar1 sayesinde, iirettikleri iiriin ve hizmetlerle birlikte isletmeler artan
kar oranlari sayesinde miisterilerden daha yiiksek fiyat talep edebilmektedirler
(Raghunathan, 2008, 132). Satin alma davranigi 6ncesi deneyim elde etmek isteyen
tilketicilerle birlikte, isletmeler ve pazarlama yoneticileri kisilere sunulan deneyimin tiriin

ve hizmet sektorii i¢cin 6nemini fark etmislerdir.

Pine ve Gilmore’a (1998, 99) gore artik sadece fonksiyonel faydalar saglayan tiriin ve
hizmetler sunmak veya sunulanlar1 televizyon kampanyalar1 veya {inlii sponsorlugu gibi
tutundurma araglariyla araciligiyla desteklemek yeterli degildir. Giiniimiiz pazarlama
anlayisinda meydana gelen gelismeler sonucunda, rekabette meydana gelen artis isletmeler

icin deneyimsel pazarlamanin 6nemini her gegen giin arttirmaktadir.
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Deneyimsel pazarlama uygulamalarinin temelinde duyusal, duygusal, eylemsel ve
diisiinsel deneyim boyutlar1 vardir. Deneyim boyutlar1 sadece iiriin ve hizmetler hakkinda
tiiketicinin bilgilenmesini saglamaz, bunun yaninda tiiketici sadakati ve rekabet avantaji
kazandirmay1 da hedefler. Pine ve Gilmore (1998), isletmelerin tiikketici deneyimini 6n plana
cikartarak kendilerini farklilastirdigini; bunun yaninda siirdiiriilebilirligi saglamak ve
tilkketicinin fiyat duyarliligini azaltmak i¢in miisteri deneyimini gelistirmek gerektiginin

Oonemine vurgu yapmislardir.

Her sektor igin onemli hale gelmeye baslayan deneyimsel pazarlamanin boyutlari,
karlilik ve rekabet avantajlarini kaybetmek istemeyen isletmeler tarafindan dikkate
alimmali ve deneyimsel boyutlar isletmelerce dikkatle incelenmelidir.  Tiiketici
davraniglart ve deneyimsel pazarlamanin sagladigi avantajlar hayatta kalmak isteyen

isletmeler i¢in gittikge daha 6nemli bir hale gelmektedir.

Bu ¢aligma, demografik unsurlarin deneyimsel pazarlamanin boyutlari iistiindeki etkisini
ve deneyimsel pazarlamanin satin alma niyeti iizerindeki etkisi belirlemek iizere
yapilmistir. Calisma Sakarya ilinde yasayan market aligverisi yapan 400 kisiye anket
uygulanmistir. Tiiketicilere ait veriler SPSS paket programinda analiz edilmistir. Anket
formu 3 ana Boliimden olugmaktadir. Ik béliimde sorulan 4 soruyla kisilerin market
tercihleri, en sik kullandiklari iirlin gruplari, en sik tercih ettikleri markalar ve marketleri
kullanim sikligina dair sorulardan olusmaktadir. Ardindan deneyimlerini 6lgen 12 soru
ve satin alma niyetinin dlgen 5 soru bulunmaktadir. Son kisimda demografik bilgileri

belirlemeye yonelik 6 soru bulunmaktadir.

Analiz sonucun arastirmada kullanilan 6l¢ekler icin giivenilirlik analizi yapilmistir.
Analiz i¢in Cronbach’s Alpha analizinden yararlanilmis ve dl¢eklerin giivenilirligi ortaya
konmustur. Olgek gegerliligi faktor analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda deneyimsel
pazarlama boyutlarini 6lgen 6lgek ve satin alma niyetini dlgen Olgekler gilivenilir ve

anlamli bulunmustur.

Ankete katilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri incelendiginde katilimcilarin %58,8’

kadin, %79,8 bekar, %54,5’Lisans 6grenim diizeyinde, %40,0° 1 24-29 yas araliginda,
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%42,5’1 1600-2000TL arasinda gelire sahip, %34,5’1 6grencilerden olugmaktadir.
Katilimeilarin %62,0 ayn1 marketi bir daha tercih etmemekte ve %31,0 haftada 1 kez

market alisverisine ¢ikmaktadir.

Arastirma da ¢esitli degiskenler arasindaki iliskilerin dlgiilebilmesi i¢in tek yonli Anova

testi, T- testi, regresyon analizi yapilmustir.

Analizler sonucunda deneyim boyutlar ile tiiketicilerin 6grenim diizeyleri ve meslek
gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu; deneyim boyutlar ile cinsiyet, medeni
durum, yas ve gelir seviyesi arasinda farklilik géstermedigi sonucuna varilmistir (H1, H2,
H3, H4, H5, H6). Bu bulgular literatiirde yer alan ¢alismalar1 destekler niteliktedir. Cigek,
(2001) ve Caglin (2015) tarafindan yapilan ¢alismalar sonucunda demografik
faktorlerden 6grenim diizeyi ve meslek gruplarinin deneyim boyutlarindan etkilendigi,
cinsiyet, medeni durum, yas ve gelir seviyesinin etkilerinin yapilan ¢alismalar arasinda
farklilik gosterdigi gozlemlenmistir. Bu sonuglarin ortaya ¢ikmasinda hedef kitlenin ve

sunulan iiriin ve hizmetin farkliligindan kaynakladig: diisiiniilmektedir.

Tez ¢alismasinin temel amaci olan deneyimsel pazarlamanin tiiketici satin alma niyetine
etkisi regresyon analizi ile incelenmistir. Yapilan regresyon analizi sonucunda
deneyimsel pazarlamanin boyutlarin tiiketici satin alma niyetine etkiye sahip oldugu
bulunmus ve h7 ve alt hipotezleri kabul edilmistir. Elde edilen bulgular Literatiirde yer
alan ¢aligmalar1 destekler niteliktedir. Caglin (2015), Kara (2015) ve Brakus, Schmitt ve
Zarantonello’un (2009) tarafindan yapilan ¢alismalar sonucunda deneyim boyutlarinin satin
alma niyetine pozitif yonde etkili oldugu saptanmistir. Bu sonucun ortaya c¢ikmasinda

deneyim boyutlarinin tiiketici lizerindeki etkisinden kaynaklandig: diisiiniilmektedir.

Deneyimsel pazarlama boyutlari tiiketici satin alma niyetini %20 oraninda etkilemektedir
ve market aligverislerinde satin alma niyetinin %20’sini deneyimsel pazarlamanin

boyutlar1 sayesinde olugmaktadir.
Yapilan ¢oklu regresyon sayesinde deneyimsel boyutlar1 olusturan duyusal, duygusal,

eylemsel ve diisiinsel boyutlar teker teker satin alma niyetiyle analiz edilmis ve her

boyutta anlamli bir farklilik gosterdigi gozlemlenmistir. Yapilan basit ve ¢oklu
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regresyonlar sonucunda deneyimsel pazarlamanin tiiketici satin alma niyetine etkisi

birgok kez dogrulanmuistir.

Isletmeler icin oneriler

Gelisen liretim anlayis1 ve {iretim ¢esitliligi sonucunda tiiketicilerin satin alma davranisini
gerceklestirmeleri gittikce karmasik ve kompleks bir hal almaktadir. Tiiketiciler, satin
alma kararimi sadece kendi deneyimlerini géz oniinde tutarak karar vermezler ayni
zamanda sahip olduklari referans gruplarin da deneyimlerinden yararlanirlar. Geleneksel
pazarlama uygulamalarinin gittikce 6nem kaybettigi giinimiizde segenek fazlaligi ve
fazla bilgiden dolay1 tiiketicilerin satin alma kararmi daha karmasik bir siire¢ halini
almaktadir. Yapilan analiz sonucunda kisilerin hep ayn1 marketi tercih oranlar1 %30’larda
kalmistir. Rekabet avantaji1 ve tiiketici baglilig1 saglamak isteyen isletmeler deneyimsel

pazarlamanin etkilerini dikkate almalar1 faydali olacaktir.

Isletmeler sahip olduklar: tiiketici kitlesinin 6zelliklerini bilerek, deneyimsel pazarlama
boyutlarindan yararlanabilirler. Belirli 6grenim diizeyi ve meslek gruplart {izerinde
deneyimsel pazarlamanin boyutlarin etkileri analizle kanitlanmistir. Tiiketici kitlesinin
niteliklerini 6grenen isletmeler deneyimsel pazarlamanin yardimiyla miisterinin iiriin
satin almaya daha kolay ikna edebilir, bunun yaninda deneyimsel pazarlama sayesinde
miisteri sadakatini arttirabilirler. Gliniimiizde gelisen teknoloji sayesinde tiiketiciler
deneyimlerini sosyal medya ve web tabanl sitelerde yayinlayarak diger tliketicileri
kolayca etkileyebilmektedir. Isletmeler tarafindan etkilerinin incelenmesi faydali

olacaktir.

Arastirmacilar igin

Gelecek caligmalar deneyimsel pazarlamanin ve satin alma niyetine etkisini biiyiik zincir
gruplarda veya indirim marketler ¢ergevesinde daraltilarak yapilabilir, karsilastirilabilir.
Ayni ¢alisma farkli sehir ve 6rneklemler iizerinde uygulanarak sehirler arasi tiiketicilerin

farklar1 iki farkli ¢galismayla karsilastirilabilir.

Calismada olusturulan modele yeni degiskenler eklenerek arastirma gelistirilebilir.
Yapisal esitlik modeli uygulanarak daha ayrintili sonuglara ulasilabilir. Tiiketicilerin

deneyimleri liiks {iriin veya temel iiriin kategorilerinde sinirlandirarak tiiketici
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boyutlarinin iirlin veya hizmetlerin kalitesine goére etkisinin artip artmadigir analiz
edilebilir. Degisken olarak tiiketicinin tekrar satin alma etkisi arastirilarak 2 ¢alismanin

sonuclar karsilastirilabilir.

Caligmada zaman kisitlarindan dolay1, Kisilerin en sik tercih ettikleri {iriin gruplari ve en
sik tercih ettikleri marka sorulmustur ama calismada kisilerin diger 6zelliklerine gore
karsilastirilamamistir. Yeni bir ¢alismayla karsilastirilarak, kisilerin tercihleri ayrintili

incelenebilir.

Calismanin evren ve Orneklemi farkli sosyo-demografik o6zelliklere sahip tiiketicilere
uygulanabilir. Deneyimsel pazarlamanin boyutlarinin web tabanli teknolojiler tizerindeki
deneyimlerinin satin alma niyetine etkisi arastirilip, ¢alismalar arasinda karsilastirma

yapilabilir.

Calismada deneyim boyutlarindan liskisel boyut kullanilmamustir. Olgek gelistirerek
Gelecek galismalarda kullanilarak ¢alisma derinlestirilebilir. Bunun yaninda satin alma

niyetini etkileyen faktorlerden kisilik vb. konular kullanilarak aragtirma derinlestirilebilir.
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EK 1. Anket Formu ve Soru Kodlari

DENEYIMSEL PAZARLAMANIN TUKETICi SATIN ALMA NIYETINE
ETKISi: SAKARYA iLi ORNEGI

Degerli Katilimei,

Bu arastirma, “Deneyimsel Pazarlamanin Tiiketici Satin Alma Niyetine Etkisi” konulu
yiiksek lisans tezimin uygulama kismi kapsaminda hazirlanmistir. Siz degerli tiiketicilerin
verecegi samimi cevaplar arastirmanin etkinligini arttiracaktir. Ankete katilan kisilerin 6zliik
bilgileri ile verilen cevaplar “gizlilik” ilkesi ¢ercevesinde agiklanmayacaktir. Zaman
ayirarak ankete katildiginiz igin ¢ok tesekkiir ederim.

Damigman: Dr. Ogretim Uyesi: Ayhan SERHATERI
Yiiksek Lisans Ogrenci: Fatih Giiray KURSUN

Soru 1: En sik alisveris yaptiginiz market hangisidir? (Liitfen sadece 1 tane

isaretleyiniz.)
() Migros ( )Sok ( )BIim ( )Hakmar
( )Geltat ( )Essen ( )Ozpas ( )File ( )Diger...............

Soru 2: En sik tiikettiginiz iiriin gruplarim 1’den 7’e siralaymmz. (1= En Sik 2= Sik
3= Daha Az Sik...)

Uriin Gruplan En sik Tercih edilen iiriin grubu

Et ve Et Uriinleri (sucuk, salam, kofte...) | ...ooooiiiiiiiiiiiiiieieen

Siit ve Siit Uriinleri (yogurt peynir kKasar...) | .....oooiiiiiiiiiiiiiiiieeieinn,

Atistirmalik Uriinler (cips, gofret, Gerez...) | .oo.viviiuiiniiiiiiiiiieieieenn,

Icecekler (Cola, gazoz, ayran...) | .ooiiiiiiiii
Kahvaltilik Uriinler (yumurta, zeytin...) | .ocoooveiiniiiiieiieiieeiieeeieeeane
Temizlik Uriinleri (deterjan, ...) | ..o

Kozmetik ve Kisisel Bakim (parfiim, dis
macunu...)

Soru 3: Uriin gruplarinda en sik tercih ettiginiz markayu liitfen yaziniz.

Uriin Gruplan En sik Tercih edilen Marka

Et ve Et tirlinleri (sucuk, salam, kofte...) | .

Siit ve Siit Girlinleri (yogurt, peynir kasar...) | oo

Atistirmalik Uriinler (cips, gofret, gerez...) | coviiiiiiiiiiieieeee e

Igecekler (Cola, gazoz, ayran...) | oo

Kahvaltilik Uriinler (yumurta, zeytin...) | ..ooiiiiiiiieie e

Temizlik Uriinleri (deterjan, ...) | .o

Kozmetik ve Kisisel Bakim (parfim, dis
MACUNU...) e
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Soru 4: Alsveris yaparken hep aym1 marketimi tercih edersiniz?
( )Evet ( )Hayir

Soru 5: Ne siklikla ahisveris yapiyorsunuz?
( )Haftadalkez ( )Haftada2kez ( )Haftada3kez ( )Haftada4 kez ve
tizeri

Soru 6: Liitfen 1 soruda isaretlediginiz marketi dikkate alarak asagidaki ifadelere
katilim derecenizi belirtiniz. Bu boliimde tiiketicilerin deneyimlerinin duyusal,
duygusal, eylemsel ve diisiinsel boyutlari 6l¢iilmektedir.

£

=

= | E3

o

Sl 8 EE|§ W6
2 £ > £ E | 2 g
xg = = ol X o
= z = = = == 5
S« = —
CE|l T | ¥ |=| £EE
U)E § 1 - () e
L = M v D S| O«
Y ¢ Z7Z | 4| X 4

Bu markettin iirtinleri (gorsel, isitsel, dokunsal,
kokusal ya da tatsal) duyularim iizerinde giiclii
etkiler birakir.

Bu markettin iirtinlerini duyusal (gorsel, isitsel,
dokunsal, kokusal, tatsal) acidan ilgi c¢ekici
buluyorum.

Bu markettin iriinlerini duyularima (gorsel,
isitsel, dokunsal, kokusal, tatsal) hitap etmez.

Bu markettin {irtinleri duyularimi ve hislerimi
harekete gegirir.

Bu marketin {riinlerine kars1 gii¢lii duygular
beslemem.

Bu markettin iirlinlerinin benim gdziimde
duygusal bir anlam1 vardir.

Bu markettin {irlinlerini kullanmak beni aym
davranis1 tekrar etmeye tesvik eder.

Bu markettin tiriinleri bana tiimiiyle bir deneyim
yasatir.

Bu markettin {irlinlerini kullanmak beni ayni
davranisi tekrar etmeye tesvik etmez.

Bu markettin {riinleri ile karsilastigimda
(reklam, billboard gibi yerlerde) diisiincelere

kapilirim.

Bu markettin iiriinleri bana herhangi bir sey
diistindiirmez.

Bu markettin iriinleri bende ilgi ve merak
uyandirir.
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Soru 7: Liitfen 1 soruda isaretlediginiz marketi dikkate alarak asagidaki ifadelere
katilim derecenizi belirtiniz. Bu boliimde tiiketicilerin satin alma niyeti 6l¢tilmektedir.

-
= = 3
£ = £2 | € £
@ £ |2 | 28|82 |&
< 32 | g =S |2 2
c E = S5 | 5 < =
g s |5 i3/% |83
¥ 2 |2 | Z2Z | ¥ | X ¥
Bu marketi biiyiik olasilikla arkadaglarima
tavsiye edecegim.
Gelecekte bu marketten aligveris yapmaya
devam edecegim.
Gelecekte de ihtiyacim olan firiinleri bu
marketten satin alacagim.
Bu marketten aligveris yaparak dogru bir sey
yaptigimi diisiiniiyorum.
Diger marketler yerine bu marketten aligveris
yapmanin daha iyi oldugunu diisiiniiyorum.
Soru 8: Demografik Bilgiler
Cinsiyetiniz : ( )Kadmn () Erkek
Medeni Durumunuz: ( )Evli ( )Bekar
Yasiniz : ()18-23 ( )24-29 ( )30-35 ( )36-41
( )42-47 ( )48-53 ( )54-59 ()60 ve tizeri
Mesleginiz ()isci ( )Emekli ( )EvHanmmi ( )Akademisyen
( )Memur ( )Ogrenci ( )Serbest Meslek
() Esnaf ( )Diger...........
Egitim Durumunuz :( ) ilkégretim  ( )Lise ( )On lisans
( )Lisans ( )Yiksek Lisans ( ) Doktora

Aylik Ortalama Bireysel Geliriniz:

( )1600-2000TL () 2001-2500TL ( )2501-3000TL
( )3001-3500TL  ( ) 3501-4000TL ( )4001-4500TL
( )4501 TL ve lizeri
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EK 2. Demografik Veriler

DEMOGRAFIK BiLGILER: EK VERILER

Tablo 3: Demografik Bilgiler

Meslek gruplarina gore diger secenegi isaretleyenler incelendiginde tiiketicilerin %6,8°1
(28 kisi) mithendis, %2,0’1a (8 kisi) psikolog, %1,5’1e (6 kisi) Saglik Personeli, % %1,3’1e
(5 kisi) Asker, %1,3’le (5 kisi) Ase1, %1,0’1a (4 kisi) Veteriner, %1,0’1a (4 kisi) Ofis
Calisani, %1,0’1 (4 kisi) Dis¢i, %1,0’1 Bakici, %0,8°1 (3 kisi) Avukat, %0,8’1 (3 kisi)
Bankaci, %0,5°1 (2 kisi) Hostes, %0,5°1 (2 kisi) muhasebeciden olusmaktadir.

Tablo 4: En Sik Alisveris Yapilan Market

Katilimeilarin en sik tercih ettikleri marketlerde diger segenegi incelendiginde,
katilimcilar sirasiyla %8,3’1 (33 kisi) A-101’1, %2,0°1 (8 kisi) Mega’l, %1,8’1 (7 kisi)
Bizim’i, %1,5’1 (6 kisi) Carrefour’u, %1,5’i (6 kisi) Sakmar’1, %0,8’1 (3 kisi) Mahalle

bakkalim tercih etmektedirler.

Tablo 12: Et ve Et tiriinleri

Katilimcilarin et ve et {riinleri grubunda en ¢ok tercih ettikleri diger se¢enegindeki
markalar incelendiginde, katilimcilardan 101 kisi cevap vermemistir. Katilimcilar
sirastyla %9,0°1 (36 kisi) Maret’i, %6,0°1 (24 kisi) Cumhuriyet’i, %4,81 (19 kisi) Aytag’1,
%3,3’1 (13 kisi) Torku’yu, %2,5’1 (10 kisi) Coskun’u, %2,3’i (9 kisi) Banvit’i, %2,0’1
(8 kisi) polenez’i, %1,8’1 (7 kisi) Senpili¢’i, %’°0,5’1 (2 kisi) farkli gruplar halinde,
Apikoglu, Daghan, Danet, Emin, Erpili¢, Tombik markalarini tercih etmektedirler.

Tablo 13: Stit ve Siit tirtinleri

Katilimeilarin siit ve siit {irlinleri grubunda en ¢ok tercih ettikleri diger markalar
incelendiginde, katilimcilardan 70 kisi cevap vermemistir. Katilimcilar sirasiyla %8,3’i
(33 kisi) Torku’yu, %5,3’i (21 kisi) Icim’i, %4,8°1 (19 kisi) Yorsan’1, %2,8°1 (11 kisi)
Mis’i, 90,871 (3 kisi) Ozgiillii’yii, %0,5’, (2 kisi) farkl1 gruplar halinde Birsah, Y 6riikoglu

markalarini tercih etmektedirler.
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Tablo 14: Atistirmalik Marka

Katilimcilarin atistirmalik {riinler grubunda en ¢ok tercih ettikleri diger markalar
incelendiginde, katilimcilardan 81 kisi cevap vermemistir. Katilimeilar sirasiyla %8,3’1
(33 kisi) Eti’yi, %7,5%1 (30 kisi) Ruffles’1, %4,3"1 (17 kisi) Pringles’t, %1,81 (7 kisi)
Cheetos’u, %1,5’1 (6 kisi) Torku’yu, %1,3’0 (5 kisi) Tadim’1, %0,8’1 farkli gruplar

halinde Nestle ve Patos markalarini tercih etmektedirler.

Tablo 15: Icecekler

Katilimcilarin igecekler grubunda en ¢ok tercih ettikleri diger markalar incelendiginde,
katilimcilardan 91 kisi cevap vermemistir. Katilimcilar sirasiyla %3,5’i (14 kisi) Uludag
Gazoz’u, %2,5’i (10 kisi) Sprite’1, %1,8’i (7 kisi) Icim’i, %1,3"ii (5 kisi) farkli gruplar
halinde Beypazari, Cappy, Nigde Gazozunu, %1,0’1 (4 kisi) farkli gruplar halinde Fanta,
Fruko, Torkuyu, %0,8’i (3 kisi) farkli gruplar halinde Capri Sun, Dimes, Le Cola, Nese

Gazozu, %0,5°1 (2 kisi) Bomonti, Camlica, Fresa, Kizilay markasini tercih etmektedirler.

Tablo 16: Kahvaltilik Uriin

Katilimcilarin  Kahvaltilik trtinler grubunda en ¢ok tercih ettikleri diger markalar
incelendiginde, katilimcilardan 195 kisi cevap vermemistir. Katilimeilar sirastyla %4,0°1
(16 kisi) Pmar’1, %2,5’i (10 kisi) I¢im’i, %2,0°1 (8 kisi) Torku’yu, %1,8’i (7 kisi)
Marmarabirlik’i, %1,0’1 (4 kisi) Muratbey’i, %0,8’1 (3 kisi) farkli gruplar halinde Aknaz,
Cp, Dost, Gemlik markalarini, %0,5’i (2 kisi) farkl1 gruplar halinde Ekici, Floppy, Sisman

ve Tahsildaroglu markalarini tercih etmektedirler.

Tablo 17: Temizlik Uriinleri

Katilimcilarin  temizlik {rinleri grubunda en c¢ok tercih ettikleri diger markalar
incelendiginde, katilimcilardan 91 kisi cevap vermemistir. Katilimcilar sirasiyla %4,8’i
(19 kisi) Bingo’yu, %4,31 (17 kisi) farkli gruplar halinde Alo ve Yumos’u, %2,8’1 (11
kisi) farkli gruplar halinde Fairy ve Pril’i, %2,5’i (10 kisi) farkli gruplar halinde Cif ve
Persil’i, %2,371 (9 kisi) Ace’yi, %1,0°1 (4 kisi) farkli gruplar halinde Frosch ve Rinso’yu,
%0,8’1 (3 kisi) farkli gruplar halinde Abc ve Unilever’i, %0,5’1 (2 kisi) farkli gruplar

halinde Tursil ve Vernel markalarini tercih etmektedirler.

113



Tablo 18: Kozmetik ve Kisisel Bakim

Katilimeilarin kozmetik ve kisisel bakim grubunda en ¢ok tercih ettikleri diger markalar
incelendiginde, Katilimeilardan 100 kisi cevap vermemistir. Katilimcilar sirasiyla %4,5’i
(18 kisi) Sensodyne’i, %4,0°1 (16 kisi) Axe’1, %3,5’1 (14 kisi) farkli gruplar halinde
Colgate ve Ipana’y1, %3,01 (12 kisi) Loreal’i, ve Rexona’y1,%2,0’1 (8 kisi) Signal’i,
%1,8’1 (7 kisi) farkli gruplar halinde Adidas ve Maybelline’i, %1,5’1 (6 kisi) Dove’u,
%1,3’1 (5 kisi) farklt gruplar halinde Flormar ve Garnier’t, % 1,0’1 (4 kisi) Pantene ve
Neutrogena, % 0,8’1 (3 kisi) farkli gruplar halinde 8x4, Armani, Channel ve Fa (2 kisi)
farkli gruplar halinde Yves Rocher, Privacy, Lacost, Head&shoulders, Emotion, Dp,

Caldion, Bulgari ve Burberry markalarini tercih etmektedirler.
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