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OZET

Sanayilesmenin beraberinde getirdigi teknolojik gelismeler ve kentlesme yasam
standartlarini iyilestirmigtir. Harcanabilir geliri ve bos zamani artan bireylerin rekreasyon ve
eglence hizmetlerine daha fazla zaman ve para ayirdiklar1 gozlenmektedir. Bu durum,
eglence endiistrisini gitgide biiyiiyen kazang¢l bir sektore doniistiiriirken pazarlamaya iliskin
sorunlart da beraberinde getirmis ve rekabet avantaji saglamak zorlasmistir. Pazar payini
korumak isteyen isletmeler i¢cin hedef pazari tanimak ve satin alma davranislart hakkinda
bilgi sahibi olmak zorunlu bir hal almistir. Eglence ve rekreasyon alternatiflerinin fazlalig
ise tiiketicileri ek deger arama yoluna itmektedir. Deneyimsel pazarlama hem tiiketicilerin
aradig1 ek degeri hem de isletmenin deneyimler yoluyla farklilagsmasini saglamak agisindan
Oonem tagimaktadir. Calisma, ger¢ek evden kacgis oyunlarina giden katilimeilarin demografik
ozelliklerini ve oyunlarda uygulanan deneyimsel pazarlama modiillerinin tiiketici tercihleri
iizerindeki etkisini incelemeyi amaclamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda, Ankara ilinde
faaliyet gosteren evden kacis oyunlarina giden katilimcilara yonelik bir anket uygulamasi
yapilmistir. Sonuclar degerlendirilirken, Faktor Analizi, Tek Yonlii Anova, Korelasyon ve
Regresyon analizi uygulanarak tiiketici tercihlerini etkileyen deneyim modiilleri
belirlenilmeye ¢alisilmistir. Heniiz gelisme asamasinda olan evden kac¢is oyunlarin1 konu
alan calisma, bu alandaki mevcut eksiklikleri belirleyerek iyilestirme Onerileri sunmasi ve
yapilacak tutundurma faaliyetlerinde yol gdsterici olmasi agisindan 6nem tagimaktadir.
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ABSTRACT

Technological advancements and urbanization brought by industrialization have enhanced
the living standards. It is observed that people with disposable income and spare time
increase, spend more time and money on recreation and entertainment services. While this
reality transformed the entertainment industry into a increasingly profitable sector, it also
led to problems regarding marketing. As a result of those problems, ensuring a competitive
edge has become difficult. To familiarize with the targeted market and to have the sufficient
knowledge about the buying behaviour of consumers became a necessity for the businesses
that want to save their market share. The plethora of recreation and entertainment activities
enabled consumers to look for additional value. The experiential marketing has a place in
providing this additional value as well as differentiating firms through experiences.The
following research aims at investigating the demographics of participants who attend real
escape games and examining the effects of experiential marketing modules used in those
games on consumer preference. In line with the research agenda, a poll was conducted
among participants who attended real escape games in Ankara. Factor analysis, one-way
ANOVA, correlation and regression analysis were used as methods to determine experiential
modules that have an impact on consumer preferences.Such a research which focuses on
newly-emerging escape games has a particular significance since it proposes suggestions
after specifying deficiences and provides a guidance for publicity operations in the future.
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GIRIS

Artan kentlesme, yogun ve stresli ¢alisma hayati toplumsal hayatin dinamiklerini
degistirerek zaman kavramini iizerinde durulmasi ve dikkatli planlamasi1 gereken hassas bir
konu olarak karsimiza ¢ikarmaktadir. Giiniiniin biiylik bir ¢ogunlugunu c¢alisarak geciren
bireylerin, is disinda yapmalar1 gereken zorunlu faaliyetleri (uyku, yemek yemek, kisisel
bakim vb) i¢in harcadiklari zamani da ¢ikardigimizda geriye oldukga sinirli bir bog zaman

dilimi kalmaktadir. Bu kisitli zamanin nasil degerlendirilecegi ise kritik bir konudur.

Calisma zamanini oldukga rutin gegiren, stres ve kargasadan bunalan modern bireyler sahip
olduklar1 bos zamani en verimli sekilde degerlendirmek istemektedirler. Bu duruma artan
refah diizeyi de eklendiginde, tiiketicilerin se¢imlerinde yeni ve farkli arayislar i¢inde
olduklar1 goriilmektedir. Tiim bu faktorler bireyin eglence anlayisi iizerinde etkili olmakta;
boylece, hayati siradanliktan ¢ikartacak, kaliteli zaman gecirdigi hissini tiiketiciye
hissettirecek aktivite ve eglence mekanlarina olan talep artmaktadir. Tiiketici talebindeki bu
degisim gostermektedir ki, bireyler yalnizca ihtiyaglart dogrultusunda tiiketim
faaliyetlerinde bulunmamakta; eglenmek, rutin hayatlarin1 siradanliktan ¢ikartmak, keyifli
zaman gecirmek amaciyla da tliketime yonelmektedir. Tiiketim talebindeki bu degisim

eglence endiistrisinin gelisimini tetiklemektedir.

Kentlesme ve yogun is temposunun stresiyle bas edebilmek icin, bireylerin rekreasyonel
aktiviteler ile giinliik rutinlerinden uzaklagsmaya calistiklari, bunu yaparken de ne kadar
Odeyeceklerinden ¢ok ne kadar egleneceklerini hesaplar hale geldikleri goriilmektedir
(Argan, 2007: 7). Smirli zamanlarinin bilincinde olan bireylerin rekreasyon talebinin
artmasinin yani sira eglence harcamalarinda da ciddi bir artis oldugu bilinmektedir. Bu
durum isletmeler arasindaki rekabeti kizistirirken eglence endiistrisinin de kazangl bir hal

almasini saglamaktadir.

Kar marjinin yliksek olusu eglence endiistrisinin {iriinlerini pazarlayan isletmeler arasinda
yogun rekabete sebep olmaktadir. Isletmelerin, daha fazla miisteri cekebilmek ve var olan
miisterileri ellerinde tutabilmek adina miisteri odakli pazarlama stratejilerine yoneldikleri
goriilmektedir. Eglence endiistrisi icin, tliketiciyi anlayarak onda olumlu duygular
yaratmanin en etkili yollarindan biri de deneyim yasatmak olacaktir. Tiiketicinin aklinda

kalacak egsiz bir deneyimin, dinamik pazar kosullarinda ayakta kalmak isteyen eglence



isletmesi i¢in etkili bir yontem oldugunun diisiiniilmesi bu ¢alismanin gerekliligini ortaya

koymaktadir.

Kiiresel rekabet baskis1 altinda kalan isletmelerin pazarda kendilerine yer edinebilmeleri i¢in
hedef kitlenin istek ve beklentilerinin bilinmesi gerekmektedir. Ozellikle de giiniimiiziin
eglence anlayisinda iiriin ya da hizmetin tasidig1 fonksiyonel 6zellikten daha ¢ok yarattig
duygusal degerin, imajin, sembolik anlamlarin 6ne gectigi diisiiniildiiglinde tliketicinin
siibjektif algisinin tiiketim tercihi lizerindeki etkisi daha da 6nem kazanmaktadir. Bu
sebeplerden dolay1 ¢alisma, pazardaki giiciinii arttirmak ve kalict olmak isteyen isletmelerin
pazarlama stratejilerinde etkili olacak deneyim tiirlerini belirlemeyi amaclamaktadir.
Arastirmada eglence tercihine yon veren duygu ve deneyim tiirleri belirlenerek isletmelerin
kendini gelistirmesine yardimci olacak pazarlama Onerileri sunulmaktadir. Bu sayede,
eglence endiistrisindeki isletmelerin rekabet avantajini korumalari ve hizla degisen tiiketici

tercihlerini takip etmelerinde etkili olacak bilgiler sunmak hedeflenmektedir.

Calisma dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, ¢alismanin inceleme alani olan
eglence ve eglence endiistrisi hakkinda bilgi verilmekte ve ayrica, konunun alt bagliklari
olan; bos zaman ve rekreasyon kavramlar1 agiklanmaktadir. Birinci boliimde ayrica, eglence
endistrisinin gelisimi, gelismesine etki eden faktorler belirtilerek eglence endiistrisinin
ozelliklerine yonelik bilgiler aktarilmaktadir. Bunlara ek olarak, eglence endiistrisinin yeni
iiriinlerinden biri olan evden kagis oyunlar1 da tanitilmaktadir. Ikinci boliimde ise; eglence
endiistrisi altinda asil incelenilmek istenen deneyim, deneyimsel pazarlama kavramlar: ele
alinarak deneyimsel pazarlama tiirleri agiklanmistir. Bu bilgilere ilave olarak, deneyimsel
pazarlamanin glinlimiiz isletmeleri agisindan 6nemi vurgulanarak gerek mevcut gerekse
potansiyel miisterilerin zihninde yer edinebilmek admna etkili yontemlerden biri oldugu
iizerinde durulmustur. Sonrasinda ise, deneyimsel ve modern pazarlamaya iliskin
kavramlarin ortak yanlari iizerinde durulmus ve tiikketim tercihleri iizerinde etkili olan
deneyim ve deneyimsel pazarlama terimleri arasindaki iliskiye deginilmistir. Ugiincii
bolimde de, tiiketici satin alma karar siirecine etki eden faktorler ve karar siireci
tanimlanmaktadir. Son bdliimde de, Ankara ilinde kagis oyunlarina katilanlar iizerinde

yapilan arastirmanin analiz ve bulgularina yer verilmistir.



1. BOLUM

REKREASYON FAALIYETLERI VE EGLENCE ENDUSTRISI

Bos zaman {iriinii olan rekreasyon faaliyetleri, yogun ve stresli ¢calisma temposu igerisinde
refah seviyesi artan ve giinliik rutinlerden bunalan modern bireyler i¢in kacis ve eglence
imkan1 sunmaktadir. Rekreasyon {iriinlerini talep edenler kendilerine sunulan iirtinler
arasindan zaman ve parasal agidan istediklerini se¢me 6zgiirliigiine sahipken; isletmeler de
kendi iriinlerini satmaya ikna etme cabasina girmektedir (Pala ve Edin, 2015: 1900).
Eglence endiistrisinde temel hedef, bos zamanlarda gergeklestirilecek rekreatif faaliyetlere

dikkat ¢ekerek hedef kitleyi bos zamani nasil kullanacagi konusunda yonlendirmektir.

Finansal a¢idan her gecen giin gelisen ve biiyliyen eglence endiistrisinde tiiketimle
iliskilendirilen rekreasyon faaliyetleri belli bir pazar degeri tasimasi sebebiyle sektordeki
profesyonel uzmanlarin yonlendiriciliginde ticarileserek pazarlanabilir  {riinlere
doniismektedir (Tellan, 2016: 148). Eglence ve rekreasyon faaliyetlerindeki ticarilesmesi ve

ekonomik bir sunaya doniismesi endiistrinin planlanmasini gerektirmektedir.

1.1. Eglence Kavrami

Eglence, hayatin temel dinamiklerinden birini olusturmaktadir. Modern hayatin yogun ve
stresli yapisina postmodernizmin haz ve mutluluk arayis1 da eklendiginde eglence giinliik
hayatin ayrilmaz bir parcasi ve ihtiyag¢ haline gelmektedir. Eglencenin insanlik tarihi kadar
eski bir yapisi olmasina karsin gecen zaman igerisinde degisime ugradigi bilinmektedir.
Eglencenin ne oldugu ile ilgili ¢esitli tanimlar yapilmaktadir. Eglence, genel anlamda,
toplumun biitiiniine hitap eden; ayrica, iginde siireklilik, degisim ve sinirsizlik gibi nitelikleri
barindiran bagka bir deyisle yasamin sonuna kadar stiren ve sik yinelenen bir olgu olarak
kabul edilmektedir (Cedikei, 2008: 65). Vogel’e (2014: 15) gore eglence, mutluluk verici ve
tatmin edici bir deneyim olarak goriilmektedir. Tellan (2016: 148) gore ise eglence, bireyler
acisindan hayalleri kurulan farkli etkinliklerin gergeklestirilebilme ihtimali, grup
baglaminda kisinin paylagimlari esasinda ¢evresindekilerle birlikte mutluluk hissine
ulagmasi, toplumsal bakimdan bir etkinligin digsal degiskenlerden tamamen bagimsiz
secildigi diistincesi ve 6zgiirliik, kiiltiirel diizeyde ise ait olunan cinsiyet, 1rk, sinif vb. temelli

ritiiel ve deneyimlerin aktarimidir. Eglence ayrica, insanlarin sikildiklari ya da bunaldiklar



resmi hayatlarindan bir kagis donemi (ani) olarak da tanimlanmaktadir (Giingor, 2008: 37).
Eglence islevsel yoniiyle sikint1 veren diisiincelerden kurtulma, problemlerden uzaklasma,
dinlendirici olma, keyif verme ve hosca vakit gecirmeyi amaglamakta; bunlara ek olarak,
bireyin yasam memnuniyetini arttirmakta; kendiyle barisik ve daha basarili olmasini

saglamaktadir.

Eglenceye iliskin sdylemler incelendiginde, zaman igerisinde icerik yoniinden ciddi bir
degisim yasadig1 goriilmektedir. Eglence, bir nesne ya da eyleme odaklanan ¢ok sayida
insanin ortak davranisi olarak ifade edilmektedir (Bates ve Ferri, 2010: 5). Modern anlamda
ise, genis ve heterojen insan grubunu eglendirmek iizere satilan deneyim oldugu ileri
stirilmektedir (Pala ve Edin, 2015: 1901). Modern anlamda eglence olgusuna iliskin yapilan
tanimlara bakildiginda, bireylerin sikintilarindan, problemlerinden uzaklasmak ve haz
alabilmek amaci ile iiretilen eglence konseptlerini tiikettigi kanisina varilmaktadir (Aybar,
2011: 187). Varol’'un (2012: 144) calismasinda eglence, ‘’kitlesel bir izleyiciyi para
karsiliginda hoslanilacak bir sekilde uyarmak iizere tasarlanmis kurgusal bir {iriin’’ olarak
tanimlanmistir. Buradaki ‘kurgusal’ ifadesi eglencenin bilingli bir sekilde olusturuldugu, ne
oldugu ve nasil bir etkide bulundugunun bilinerek iiretildigini hatta bu iiretimin, deneyimli

uzman ve profesyoneller tarafindan gerceklestirildigini vurgulamaktadir (Varol, 2012: 144).

Teknoloji ve iletisim alanlarinda yasanan gelismeler hem toplumlarin refah seviyesini
yiikseltmis hem de eglence anlayisini etkilemistir. Boylelikle, eglence olgusu zaman ve
mekan smirlamalarimi kirarak, daha genis insan topluluklari tarafindan paylagilmaya
baslamistir (Oviir, 2013: 6). Genis kitlelerin eglenceye kolay ulasimi, eglence sektoriinii
ortaya cikararak eglence liriinlerinin (hizmetlerinin) ¢esitlenmesine yol agmistir. Sektérdeki
hizli biiyiime ve artan talep milyar dolarla ifade edilen biiyiik bir ekonomi yaratirken
eglencenin de pazarlanabilir bir iirlin olarak ticarilesmesine (emtialagmasina,
metalasmasina) sebep olmustur. Eglence artik salt dinlenme, saglik ve rahatlama amaclh
yapilan faaliyet olmaktan ¢ikip, toplumsal ve ekonomik amaglar dogrultusunda diizenlenen
ve lilke ekonomisine gelir saglayan bir girdi haline doniismiistiir (Argan, 2007: 61).
Tanimlardan da anlagildig1 iizere, eglencenin metalasmasi ya da kitle kiiltlirii {irlini
(ireticiler ile tiiketiciler arasindaki bir ticari {iriin) durumuna gelmesi, eglencenin farkli
amaclar dogrultusunda yeniden kurgulanmasini, planlanmasini, geleneksel icerigini ve

islevlerini yitirmesini de beraberinde getirmistir (Tellan, 2016: 148) . Eglencenin bu yeni ve



degisen yapisi ticari bir fonksiyon iistlenmekte, iirlin (hizmetin) ya da markanin

pazarlanmasinda gecici haz saglayarak bos zaman ve tiiketim ile 6zlestirilmektedir.

1.2. Eglence ve Bos Zaman lliskisi

Eglence kavrami; en kisa sekli ile bireyleri eglendiren, onlara keyif veren faaliyetler
olagelmektedir (Aybar, 2011: 184). Bu yapist itibariyle eglence, bos zamanin temel
islevlerinden birini olusturmaktadir. Eglence unsuru bos zaman aktivitelerini keyifli ve
tatmin edici bir deneyime doniistiirerek psikolojik ve duygusal olarak bireyi etkilemektedir.
Sosyologlar, bos zamanlar1 ve degerlendirmesini, saglikli kisiler yaratilmasi bakimindan
dinlenme, eglenme gereksinimini karsilayan bir toplumsal kurum olarak ele almaktadir
(Yiiksel, Dinger, Biiyiikkose ve Lale, 2014: 108). Cilinkii bos zaman dinlenme, eglence ve
ozgilir kilma gibi islevlerin gerceklesmesi icin gerekli zamanin elde edilmesine olanak

saglamaktadir (Sagcan, 1986: 4).

Endiistrilesme ve teknolojik gelismeler sonucu insan giiciine olan ihtiyacin azalmasi ¢alisma
dis1 zaman olarak tanimlanan ‘bos zamanin’ artisina yol agmistir. Sosyal hayata etki eden bu
degisimin beraberinde artan refah diizeyi, yogun ve stresli calisma hayatindan kagis arzusu
da eklenince bireylerin eglence mekanlarina olan talebinde bir artis yasanmistir. Artik
eglence, bos zamanda tiiketilebilecek bir mal veya hizmet olarak goriilmekte; bu sebeple de,
bos zamani eglenceli gegirmenin bir maliyeti olmasi gerektigi goriisli yayginlagmaktadir. Bu

goriig, aynt zamanda, bos zamanin ticarilestiginin gostergesi olarak algilanmaktadir.

1.2.1 Bos Zaman

Bos zaman, insan yasaminin her doneminde olmasina karsin modern dénemde 6ne ¢ikan
kavramlardan bir tanesidir. Endiistri Devrimi Oncesinde insanlar daha cok tarim ile
ugrastiklarindan, tarim faaliyetleri disina arta kalan zamanlar1 bos zaman faaliyetleri olarak
kabul edilmektedir (Roberts, 2006: 6). 20. ylizyilda gerceklesen demografik, politik,
ekonomik, sosyal, teknolojik ve bilimsel gelismeler modern bos zaman denilen yeni bir

kavramin ortaya ¢ikmasina yol agmistir (Metin, 2012: 544).

Bos zaman kavramina iligkin farkli diistinceler bulunmaktadir. En genel anlamda kisinin

kendi 6zgiir iradesi ile kullanacagi ¢alisma/is dis1 zaman olarak goriilmektedir. Karakiiciik



ve Basaran (1996), bos zamani1 “calisma saatleri ve zorunlu olarak kendisine ayiracagi
zamanin diginda kalan ve 6zgiirce kullanabilecegi ve segme sansina sahip oldugu bir zaman
parcast” olarak tanimlamaktadir (Karakii¢iik ve Basaran, 1996: 58). Bir diger ifade de bos
zaman, is ve yasamla ilgili zorunlu sorumluluk ve gorevler yerine getirildikten sonra geriye
kalan bireyin 6zgiirce kullanma hakkina sahip oldugu zaman dilimi olarak tanimlanmaktadir
(Hilmi, 1989: 198). Veal ise, bos zamanin zorunluluklarin en az oldugu kendi yargi ve
secimlerimize gore kullanabilece§imiz keyfi bir zaman oldugunu ileri stirmektedir. (Veal,
1992: 4). Oztiirk ve Taner (2014: 426) de bireyin bos zamani, dzgiirce se¢me sansina ve
kullanma hakkina sahip oldugunu; bu zaman dilimini nasil kullanilacaginin kisinin kendi
ozgiir iradesi ve sagduyusuna bagli oldugunu ileri siirmektedir (Oztiirk ve Taner, 2014: 426).
Tezcan (1978: 166) “’bos zaman denilince sanki hi¢bir sey yapilmayan zaman anlasiliyor
aslinda ‘bos zaman’ dopdolu gegirilen 6zgiir zamanlardir’’ demekte ve bu zamanin akilc1 ve
yapici olarak kullanilmasini bu zaman diliminin bilincinde olmaya baglamaktadir. Veblen
(1995: 69) ise, bos zamani ¢alisma eylemi olarak nitelendirmekte, rahat etmek ve zengin bir
yasam siirmenin amaglanmadigini ifade etmektedir. Omay’a (2008:125) gore ise bos zaman,
stresten uzaklagsma ve rahatlama zamani olarak goériilmektedir. Broadhurst da (2001), bos
zamanin “Artik bir zaman olarak goriilemeyecegini, aksine yasamin temel bir pargasi”
oldugunu savunmaktadir (Broadhurst, Akt. Saruhan ve Goksoy, 2015: 13 ). Giiniimiizde ise
sanayi ve teknoloji alaninda yasanan gelismelere paralel olarak bos zamanin kisisel ve
toplumsal mutluluk yaratacak sekilde kullanilmasi bir ihtiya¢ haline gelmistir (Akoglan
Kozak ve Cakir, 2012: 126 Akt. Kozak ve Geyik, 2013: 1). Tanimlardan da anlasilacag:
lizere bos zaman eglenmeyi, 6grenmeyi, dinlenmeyi ve serbest yaraticilifi bir araya

getirmektedir.

Bos zaman aktiviteleri ise; is ve diger kurumsal zorunluluklardan gelen yorgunlugun neden
oldugu fiziki ve psikolojik gii¢ kaybini yeniden kazandirmakta, bireyin enerjisini koruyarak
eglence yoluyla sikintilardan kurtulmasini1 ve kendini gelistirmesini saglamakta (Aslan ve
Aslan, 2001: 1), bilgi ve gorgiliyli arttirmakta, psikolojik ve fizyolojik zevklere yonelik
doyum saglamakta, toplumsal hizmete katkida bulunarak ahlaki inancin geregini yerine
getirmekte, yaratic1 yetenekleri gelistirmekte ve tiim bu faaliyetlerde herhangi bir ¢ikar

amaci giitmemek iizere gerceklestirilmektedir (Yetim, 2011: 237- 238).

Bos zaman ya da deneyim endiistrisi, insanlarin saglik, kacis, egitim ve hayati zenginlestirme

amagl i¢sel ihtiyaglarini tatmine ¢aligmaktadir (Aytag, 2005: 10). Buradan hareketle bos



zamanin; eglenme, hosca vakit gecirme ve mutluluk gibi tatmin edici deneyimlerin yasandigi
bir zaman araligi oldugu; doyum saglamayan faaliyetlerin bos zaman degerlendirme
etkinligi sayllamayacagi sdylenebilir. Aslan ve Aslan’in ¢alismasinda (2001: 2), haz ve zevk
arayisinin modern toplumlarda bos zamanin temel niteligi oldugundan, bos zaman
deneyiminin temelinde doyum arayis1 oldugundan s6z edilmektedir. Yine ayni ¢aligmada
bos zaman faaliyetlerinin Ozgiirce se¢ilmis olmasi ve goniilliilik esasina dayanmasi
gerektiginden bahsedilerek bu aktiviteler ile bireyin fiziksel zihinsel ve ruhsal dinlenme ve
eglenme gibi ihtiyacglarinin da karsilanacagi ileri siirtilmektedir. Bos zamana iligkin bu

ozellik, siibjektif bir yap1 tasidigini da gostermektedir.

1.2.2. Rekreasyon Kavramm

Rekreasyon, yenilenme, yeniden yaratilma veya yeniden yapilanma anlamina gelen Latince
recreatio kelimesinden (Orel ve Yavuz, 2003: 62) gelmektedir. Ingilizce olarak ise,
yaratmak, olusturmak anlamina gelen “create” fiilinin 6niine; yeniden, tekrar anlamina gelen
“re” On ekinin gelmesiyle olusan, “rekreasyon” (recreation), ¢alisma ve diger etmenler
tarafindan yipranan, yorulan bireylerin yeniden canlanmalari anlamii tasimaktadir
(Axelsen Akt. Lapa, Varol, Tuncel, Agyar, ve Certel, 2012: 853). Rekreasyonun Tiirkce
karsiligi ise yaygin bir sekilde “Bos zamanlari degerlendirme etkinligi” olarak
kullanilmaktadir (Argan, 2007: 25). Bu durum, rekreasyonun bos zaman tanimu ile siki sikiya
iliskili bir kavram oldugunu gostermektedir (Yesilyurt, Yiicel, ve Yilmaz, 2012: 867);

clinkii, rekreasyon her seyden once bos zamani olan insanlarin gerceklestirebilecekleri

etkinliklerle ilgilidir (Orel ve Yavuz, 2003: 62).

Rekreasyon, oOncelikle bireyin kendi tatmini i¢in kisisel istek ya da arzulari karsilamak
amaciyla birey tarafindan bos zaman zarfinda segilen bir deneyim ya da eylemdir (Veal,
1992: 8). Bagka bir ifadeyle rekreasyon; insanin 6z benliine uygun ve yapmaktan zevk
aldig1 toplumsal, kiiltiirel ve sportif etkinliklere katilarak, giinlik yasamin sikiciligindan
kurtulmas1 ve baska insanlarla etkileserek toplumsal bir kisilik kazanmasi olarak da
aciklanmaktadir (Koktas, Akt. Argan, May, Yetim, Ertez, K. ve Lakeg, 2012: 75). Rekreatif
yonelimlerin, ilgi, eglence, zevk ve bos zaman aktivitesi kavramlari ile etrafinin kusatildigi
ifade edilmektedir (Kaya, ve Argan, 2012: 458). Bir diger tanima gore rekreasyon, kisilerin
bos zaman dilimi igerisinde; para kazanma amaci tagimayan, fiziksel ve ruhsal

gereksinimlerinin doyumuna yonelik, ayn1 zamanda eglence, dinlenme ve kisilik gelistirici



faaliyetlere giidiilendiren ve dogrudan veya amatorce katilim ile gergeklestirilen, kisilerin
Ozgiir olarak tercih ettikleri tiim etkinlikleri ifade etmektedir (Mclean ve digerleri, 2005: 4).
Orel ve Yavuz (2003: 62) ise rekreasyonu, katilanin goniillii olarak segtigi ve bos zamanini
degerlendirdigi etkinlikler olarak kabul etmektedir. Tamimlardan da anlasilacagi iizere
rekreasyon olgusu; bireyin bos zamaninda, ilgi ve istekleri dogrultusunda motivasyonunu
arttiric1, goniilliiliik esasina dayanan, toplumca kabul goren ve karsiliginda herhangi bir
maddi kazang elde edilmeksizin yapilan aktiviteleri karsilamaktadir. Her yas ve cinsten
bireyin beceri diizeyine uygun bir alternatif bulabilecegi rekreatif faaliyetler; psikolojik,
mental, fiziksel ve sosyal olarak bireye iyi gelmekte, yasam kalitesini arttirmakta, eglence
temelli ve keyif verici bir deneyim yasama imkani1 sunmaktadir. Gerek agik gerekse kapali
alanda gerceklestirilmesi miimkiin olan bu faaliyetler bireye hem ruhsal hem de bedensel
olarak doyum saglamaktadir. Ticari ve ticari olmayan amaclarla diizenlenen rekreasyon
alternatifleri oldugu gibi bu aktiviteleri aktif ya da pasif katilimli olarak
gerceklestirilebilmek de miimkiindiir. Rekreasyon aktiviteleri katilimci sayisina gore
bireysel veya grup katilimi olarak smiflandirilirken; etkinlik yapisina gore ise ulusal ve

uluslararasi seklinde ayrim yapilmaktadir.

Rekreatif faaliyetler; doga yiiriiylisii yapma, at biniciligi, sinema veya tiyatroya gitme,
konsere gitme, sanat galerisinde dolagma, miize ziyaretleri, piknik yapma, bisiklete binme,
fotografcilik, dans etme ya da yemek kursuna katilma, kus goézlemciligi, koleksiyon yapma,
botanik bahgesini gezme, AVM de dolagma, sportif aktiviteleri izleme ve bunlara katilim,
balik tutma, paragiitle atlama, iicret alinmaksizin miizik enstriimani ¢alma, bilgisayar oyunu
oynama gibi olduk¢a fazla cesitlilik gostermektedir. Yapilan rekreasyon tanimlari ile
baglantili olarak, rekreasyon aktivitelerinin, 6zgiir kilma, kendini gergeklestirme, yenilenme
imkani olusturma, huzur ve mutluluk saglama, tatmin, yaraticilik, ruhsal denge, beden ve
ruh saghigimi koruyarak siirdiiriilmesine katki saglama, sosyallestirme, bireysel beceri ve
yeteneklerin gelismesi, calisma basaris1 ve i verimini arttirma, toplumsal dayanisma ve
biitiinlesmeyi saglama, yasam kalitesini arttirma vb. bireysel ve toplumsal faydalarinin
oldugu sdylenebilir (Karakiigiik, 2005 Akt. Agyar, Kalkan ve Cerez, 2012: 16). Ayrica, spor
yapma, paylasma, dayanigma, yenme ve yenilme duygusu, takdir etme duygusu, kurallara
uyma, grup bilinci, basarma duygusu, kendine giiven vb. kalic1 aliskanliklar ve duygular

kazandirmaktadir (Pepe ve Can, 2003: 33 ).



Metin (2012: 545), rekreasyon faaliyetlerinin bugiinkii gelisimini Birinci Diinya Savasi’ndan
sonra ortaya ¢ikan ekonomik krize dayandirmakta; ABD hiikiimetinin kriz sonrasinda
insanlar iizerinde olusan olumsuz etkileri silmek, insanlara is saglamak ve moral
kazandirmak amaciyla rekreasyon tesisleri ve bos zaman degerlendirme hizmetlerini
destekledigini ileri siirmektedir. Bu durumun sonucu olarak, bos zaman hizmetleri sunan
isletmelerin sayisi1 hizla artmis; modern anlamda bos zaman ve rekreasyon iligkisi
yogunlagsmaya baslamistir (Metin, 2012: 545). Bos zamanlarin artmasi ile orantili olarak
rekreasyon faaliyetleri gelismis ve dnem kazanmaya baslamistir (Kozak ve Geyik, 2013: 1).
Modern bireyi is hayatinin stresinden, modern kent hayatinin monotonlugundan, giindelik
islerin karmasikligindan ¢ikararak; onun “bos zamanmi” iyi, glzel ve verimli
degerlendirilmesine firsat tantyacak (Sentiirk, 2012: 65) olan rekreatif faaliyetlere talep giin
gectikce artmaktadir. Ciinkii, yogun ve stresli ¢alisma yasami ve kentlesmenin getirdigi
kargasaya karsi bireyin yenilenme, rahatlama, canlanma ihtiyact yalnizca rekreasyon ile
kargilanabilmektedir. Bu sebeple rekreasyon, gerek giinlimiiz kent ve is ortaminin olumsuz
kosullarinin etkisi gerekse insanlara kattigi yapict ve olumlu 6zellikler nedeniyle bir

gereksinim olmaktadir (Talay ve digerleri, 2010: 148 Akt. Kozak ve Geyik, 2013: 3).

Eglence, rekreasyonistleri rekreasyonel aktivitelere katilima tesvik eden igsel
motivasyonlardan birini olusturmaktadir. Rekreasyonun, bos zaman degerlendirme ile ilgili
ve eglence fikrinden gelen bir yaklagim oldugu ileri siiriilmektedir (Kozak ve Geyik, 2013:
2). Rekreasyonu eglencenin daha rasyonel ve disipline edilmis hali olarak tanimlayan
goriisler de bulunmaktadir (Barnet, 1995: 188 Akt. Kaya ve Argan, 2012: 456). Bu
yaklagimlar eglence sektorii ve rekreasyon arasindaki etkilesimi ortaya ¢ikarmaktadir.
Ozellikle, bos zaman degerlendirme (rekreasyon) ydnelimlerinin giin gectikce Onem
kazanmas1 ve eglencenin giindelik hayatin vazgecilmezleri arasina girmesi bu iki kavram
arasindaki bagi kuvvetlendirerek birbirine yaklastirmistir. Eglence ve rekreasyonun
birbirinin tamamlayicis1 konumuna gelmesi sektorler arasi igbirligini gelistirerek ekonomik
etkinliklerinin de arttirmasina zemin hazirlamaktadir. Dahasi, bos zaman degerlendirme
endiistrisinde, bir diger ifadeyle rekreasyon talebinde yasanan bu hareketlilik ticarilesmeyi

de beraberinde getirmektedir.
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1.2.3. Tiiketim Aktivitesi Olarak Rekreasyon ve Bos Zaman

Endiistrilesme Oncesi donemde ihtiyaglarin kargilanmasi olarak ifade edilen tiiketim,
modern toplumlarda sosyal statii ve kimlikleri belirleyen bir etkinlik alanina donlismiistiir
(Ustiin ve Tutal, 2008: 261). Bugiinkii anlamiyla tiiketim, “arzular ve sosyal formlariyla
tilketim”, “bir yagsam tarzi i¢inde hedonist, gosteris ve bir gruba ya da kiiltiire ait olma gibi
amaglar i¢in prestiji yiiksek markalari, estetiklesmis iiriinleri ve hizmetleri satin alma,

sahiplenme ve kullanma” seklinde tanimlamaktadir” (Zorlu, 2006: 60).

Artik tiiketicilerin, postmodernizmin etkisi altinda kaldig1 ve tiiketim tercihlerinde sembolik
anlamlarin, deneyim ve haz yasama isteginin 6ne gectigi bilinmektedir. Tiiketiciler onceleri
fonksiyonel fayda arayisindayken bugiin psikolojik fayda saglama egilimindedirler. Bu
yonelim tiiketici tercihlerinde duyusal olarak tanimlayabilecegimiz gérme, duyma, tat, koku,
ses gibi hedonik tercihlerin Onem kazandigin1 gostermektedir. Bireylerin tiikketim
tercihlerinde meydana gelen bu degisim eglence ve rekreasyon tercihlerine de
yansimaktadir. Harvey, birey rekreasyon aktivitesine katildiginda onu basaracagina ya da
arzu ettigi deneyimi yasayacagina inanmakta bu sebeple; rekreasyon deneyimi psikolojik
sonugclar1 olan bir paket olarak diisiiniilmeli gériisiinii savunmaktadir. (Manfredo, Driver ve
Brown, 1983 Akt. Harvey, 2004: 13). Ozcan (2007: 42) ise, insanlarin dinlenmek, eglenmek
ve rahatlamak icin kendilerine ayirdiklart zamanda bile kapitalizme hizmet ederek
tikettiklerini; “yapay heyecanlar”, “kiskirtilmis arzu/istekler”, “rekabetcilik™, “gosterisci
edimler”, “statii parlatma” vs. araciligiyla bos zaman degerlendirme yoluna gittigini ileri
stirmektedir. Sembolik anlamlarin ve imajlarin satin alindigi, duygusal tatmin saglayan,
gosteris, zevk alma gibi igsel tepkiler, bos zaman degerlendirme tercihleri iizerinde de

etkisini gostererek bos zamani tikketim metasina dontismektedir.

Bos zaman, modernizmin bir getirisi olmakla beraber kapitalizm agisindan meta degeri
tasimakta ve ticarilesmektedir. Sanayilesme siirecinde hizli ve monoton {iiretim temposu
insanlarin verimliligi iizerinde olumsuz etki yaratmis ve bunun karsilifinda bos zamanlarin
rekreasyonel yonden degerlendirilmesi ile {iretim potansiyelinin artirilmasi hedeflenmistir
(Orel ve Yavuz, 2003: 62 ). Ote yandan, zamani ¢cok hizli yasayan ve bu hizlihga ¢ok sey
sigdirmak isteyen modern birey, eglenceli ve islevsel olan, hayal kurduran, 6zgiin ve yalin
olan {irlinler istemekte, yani bu tiiketiciler, anlik doyumlara odaklanmaktadirlar (Giirel,

2014: 101). Zevk, rahatlama, duygusal tatmin, haz, 6zgiirliikk, eglence gibi anlamlar
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cagristirarak gilindelik yasamin ayrilmaz bir parcasi olarak algilanan tiiketim; bu
ozelliklerinden dolayr da bos zaman ve rekreasyon faaliyetlerini canlandirici bir zemin
olusturmaktadir. Dahasi, tilketimden haz ve mutluluk saglayan hedonist tiiketici tabaninin
rekreasyon deneyiminden aldigi hazci degerler, aymi rekreatif faaliyetin tekrarlama
ihtimalini de arttirmaktadir. Eglence ve haz etrafinda sekillenen bu yeni yasam bigimi
tiiketicilerin ihtiyaglar1 disinda da tiiketime katilmalarina yol agmakta; dahasi, tiikketimin
kendisi rekreatif bir faaliyet olarak yasamlarimi zenginlestirmektedir. Bir bagka deyisle
tikketim, bir ¢esit bos zaman aktivitesi olarak goriilmektedir. Boylelikle gercek tiiketimle
(yani dogrudan dogruya ihtiyaglarin karsilanmasi amaciyla mal ve hizmetlerin satin
alinmasiyla) bos zamani degerlendirme araci olan eglence tiiketimi birbirine karismaktadir

(Sensoy ve Tutal, 2015: 398).

Gilinlimiiz hakim ekonomik sistemi olan kapitalizmin getirisi ile bos zaman, birey tarafindan
kendisini yenilemek, yeniden ¢alisma motivasyonuna ulagmak i¢in maddi manevi tiiketim
alan1 olarak goriilmektedir (Osmanli ve Kaya, 2014: 2). Bos zamanin, kapitalizm
(tiiketimcilik) etkisiyle haz ve eglence temelli olarak yasadigi degisim rekreasyon ve eglence
alternatiflerini gliclendirmis ve ¢esitlendirmistir. Eglendiren ve haz saglayan bos zaman ve
rekreasyon deneyimi hem ticari bir eyleme doniiserek hem de ekonomik gili¢ konumuna
ulagarak eglencenin de tiiketildigi bir zaman dilimi haline gelmistir. Bu nedenle, ne kadar
tiyatral ve eglenceli deneyimler sunulursa o derece basarili olunacagi goriisii hakim
olmaktadir (Kaya ve Argan, 2012: 468). Bu durumun sonucu olarak, eglence ya da bos vakit
gecirme etkinlikleri de kitlesel olarak kar/maliyet hesaplarina gore iretilip pazarlanmaya
baslamistir (Omer, 2002: 246). Dolayisiyla, bos zaman ve rekreasyon kapitalizm ve endiistri
devrimi sonrasinda ticari odakli olarak sekillenmistir (Metin, Kesici ve Kodas, 2013: 5034).
Boylece, bu endiistriler giin gegtikce biliylimekle kalmay1p igerisine yeni sektorleri de dahil
etmektedir. Ortaya c¢ikan bu ekonomik giic, sektorlerin daha da giiclenmesine ve
cesitlenmesine katki saglamaktadir (Simsek, 2013: 315). Bos zaman ve sektorler arasindaki
bu iliskiye paralel olarak kapitalizm anlayisi, insanlarda tiikketim bilinci olusturarak bos

zamanlarini ele gegirmeye ugrasmaktadir (Simsek, 2012 Akt. Simsek, 2013: 315).

Kentlesme, sanayilesme siirecinin tamamlayicisi olan modernlesmeyle birlikte bos zaman
ve bos zaman degerlendirmeye yiiklenen anlam ve icerik de degismistir. Toruk ’a (2013:
306) gore, kapitalist ekonomik sistemin tahakkiim alani haline gelen bos zaman artik

tiikketimle es anlamli olarak kabul gormektedir. Aytag (2006: 27) ise; ‘’bos zaman, eskiden
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oldugu gibi, ozgiirliikk, spontanelik ve istemli tercihlerin alani degil, daha ¢ok “tiiketme
ayini” i¢inde gegirilen bir yagsam alani olmustur’’ ifadesini kullanmaktadir. Bos zaman, artik
bireysel dinginlik, diisiinsel derinlik ve 6zgiir tercihlerin zamam degil, kapitalizmin kari
artirmak igin iirettigi metalarin, kurgusal yasam deneyimlerinin, aligveris etkinliklerinin,
paket eglencelerin, medya gosterimlerinin ve kagis¢t egilimlerin adresi haline gelmistir
(Osmanli ve Kaya, 2014: 6). Bu noktada, bos vakitler, kapitalist sistem i¢in bulunmaz bir
pazar1t olusturarak tiiketim performansini gergeklestirebilecek bir saha yaratmaktadir.
Kapitalizm artik “kendi ekonomik c¢ikarlar1 nedeniyle herkes i¢in daha fazla bos zaman
istemek noktasindadir; ancak yine ayni nedenlerle bu zamani1 ‘bos’ birakmaya da niyetli
degildir’’ (Osmanli ve Kaya, 2014: 7). Aslinda sistem, ekonomik beklentilerle bos zamanlar
yaratmakta ve bireyler, bos zamanlarinda tiiketim merkezlerine ¢ekilmektedir (Omay, 2008:
142). Boylece, tiikketimcilik bir yasam bi¢imine doniistiiriilerek, marka ve sembollerin

pesinden kosan tiiketici bilinci inga edilmeye ¢alisilmaktadir (Aytag, 2004: 116).

Kapitalizm ile artan bos zaman bos zaman endiistrisinin gelisimine katki saglanmakta
(Simsek, 2013: 315); bu pazarin biiylimesini hizlandirmakta ve pazara yapilan yatirimlar
arttirmaktadir. Bos zamanin ticarete yatkin dogasi ve turizm aktiviteleriyle iligkisinin iyice
belirginlesmesi ile tiiketim merkezleri rekreasyon etkinlikleri alanlar1 olarak yayginlasmaya
baslamistir (Metin, 2012: 545). Kapitalizmin amaglarina uygun olarak tiiketim olgusu,
bireylerin hayatlarina her gecen giin biraz daha yerlesmekte (Hayta, 2014: 24); boylece
kitleye sunulan birbirinden ilging segenek, sonsuz tercih imkani vs. bos zamani tiiketim
pazart haline getirmekte ve bos vaktin olabildigince ticari ve endiistriyel bir boyut
kazanmasina yol agmaktadir (Aytag, 2006: 36). S6z konusu durum, daha genis tiiketici
kitlesine ulasmay1r ve mevcut miisterilerini koruyarak pazarda kalici olmay1 hedefleyen
isletmeler ile reklam ve pazarlama alaninda c¢alisanlar adina da olduk¢a 6nem tasimaktadir.
Ciinkili pazardaki yonelim ve beklentinin farkinda olan bilingli isletmelerin beklenen ve
istenilen ihtiyaclara cevap vermesi yani pazar1 dogru okuyabilmesi, isletmeyi rakiplerinin
bir adim Gtesine tasimakla kalmayacak, karlilik oraninin oldukga yiiksek oldugu ve giderek

ticarilesen eglence endiistrisinden de biiyiik bir pay almay1 kolaylastiracaktir.

Yukarida bahsedilen bilgiler 15181nda; bos zaman, eglence ve tiikketim olgularinin birbirinde
ayrilamayacak kadar i¢ ice gegmis oldugu soylenebilir. Bu bilgiler, bos zamanin tiiketime
dayanak olusturdugunu; dahasi, rekreasyon alanlarinin da tiiketimi destekleyen merkezler

konumunda yer aldigin1 gostermektedir. Gelecekte de bos zaman endiistrisi artan dnemini
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korumaya devam edecek ve hatta giderek gelisecek ve degerlenecektir. Bu durumun bir
sonucu olarak da bos zaman endiistrisi ile birlikte ticari rekreasyon daha fazla 6nem

kazanacak ve tiiketim degeri tasimaya devam edecektir.

1.2.4. Temah Mekanlarda Rekreasyon ve Kag¢is Oyunlari

Temali mekanlar, ziyaretgilerin ilgisini ¢ekmek iizere eglence temelli bir yaklasimla
tasarlanmis planli uygulamalardir. Haz ve zevk veren bu tasarim mekanlar iiriinii salt
halinden cikararak eglence ile biitiinlestirmekte ve tiiketim alan1 olusturmaktadir. Temal1
mekanlarda olusturulan eglence temelli ambiyans; bireylerin hosca vakit gecirmeleri,
tiikketmeleri ve asil amaglar1 olan oyun oynamak, yemek yemek, aligveris yapmak gibi gesitli
rekreatif faaliyetleri gerceklestirebilecekleri bir ortam sunmaktadir. Temalandirilmis
mekanlar, ayrica, mimari 6zellikleri, dekorasyonu, donem kiyafetleri, lisansli iirlinleri vb.
bir araya getirerek kent yasami icerisinde essiz bir deneyim imkén1 saglamakta, tasarlanmis
fikirlerin ve imajlarin tiiketildigi, zaman kavraminin yitirildigi ka¢is alanlar1 sunmaktadir.
Bunlara ilaveten mekanlar temalandirilarak sira dis1 bir atmosfer olusturmak; boylece, merak
uyandirmak, tiiketicilere deneyim sunmak ve yaratilacak farklilikla da tiiketicinin dikkati
cekilmek istenmektedir. Eglence ve tiiketimin bir araya getirildigi bu mekanlar, post modern
tilketicinin beklentilerine cevap verebilecek c¢ekicilikte dizayn edilmekte ve pazarlama

stratejileriyle onlar1 bu ziyarete giidiileyecek yonlendirmeler yapilmaktadir.

Bireylerin, eglence ihtiyaglarini ev ortaminin disinda, kagis ve uzaklagsma deneyimi olarak
yasamak istedikleri bilinmektedir. Ancak, bu kacisin rotasi, fantazya ve hipergercgeklik 6gesi
de tasimaktadir (Aytag, 2006: 46). Eglence, hem deneyim endiistrisinde hem de endiistriyel
pazarda miisterilere benzersiz deneyimler yasatarak satislari arttirmakta etkili olmaktadir
(Ekici, 2012: 2). Temal1 mekanlarin 6zgiin yapisi; hatta onu orijinal yapan her bir 6zelligi,
pazarlama stratejisine art1 deger katarak; yiizlerce kilometre uzakta yasayan bir kimsede bile
merak uyandirmakta ve ziyaret niyeti olugturmaktadir. Bu yoniiyle, firmalarin karliliginda

etkili yontemlerden biri oldugu sdylenebilir.

Postmodern bos zamanda gerceklik, sanal ortamlarda elde edilen deneyimlerle birlikte
saglanan kisisel haz ve zevklerden olusmaktadir (Ozbal ve Akyildiz, 2013: 192). Postmodern
tiiketici macera ve ilginglik deneyimi arzulamakta, anlikta olsa kendi yasamlarini geride

birakip hikdyenin bir parcast olmak istemektedirler (Odabasi, 2009: 149). Eglence
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pazarlamasinda kullanilan temali mekéanlar, giin gectikge gelismekte gercek ve hayal
diinyasinin i¢ ige gegtigi, macera, aksiyon, polisiye, korku temalari ile eglencenin bir arada
kurgulandig1 ve sehir yasamimin unutuldugu ortamlar olarak giderek yayginlasmaktadir
(Dilek ve Dilek, 2018: 1). Temali eglence ve rekreasyon alanlarina Disneyland, Las
Vegas’taki Luxos (Misir Piramitleri konseptli kumarhane), Antalya’daki Tiirkiye’ nin ilk
temal1 oteli olan Kremlin Palace Hotel, dlinyanin dort bir yaninda subeleri olan Hard Rock
Cafe ve Rainforest Cafe ornek gosterilebilir. Bu mekanlar, eglence ve perakendeciligi bir
araya getirmekte, gorsel acidan zengin {iriin sunumlar1 sayesinde unutulmaz bir deneyim
yagatmayl amaglamaktadir. Ayrica, mekanlardaki tiyatral sunumlar miisterilere nerede
olduklarini unutturmakta ve alisilmisin disinda bir deneyim yasama firsatt sunmaktadir.
Online oyunlar, sanal gezintiler, yapay korku tiinelleri, 10D sinemalar bu yapay ve temali
mekanlardan yalnizeca birkacini olusturmaktadir. Bu etkinlik mekanlar1 arasinda giderek

popliler olan ve yayginlaganlardan bir tanesi de evden kagis oyunlaridir.

Hayatin rutininden kagmak isteyenler i¢in yeni bir alternatif olan kagis oyunlari, temali
mekanlar1 ve deneyim sunan yapisiyla eglence anlayisina yeni bir boyut getirmektedir.
Bireyin biriken enerjisini atma yolu olan, mutluluk veren, fiziksel ve ruhsal gelisim saglayan,
sosyallestiren, eglendirerek dinlendiren, Ozgiirlestiren, yaratici giicii, kisisel beceri ve
yetenegi gelistiren, paylasma ve kesfetme gibi yeni deneyimler kazandiran bu oyun teknoloji

ile gelistirilerek modern zamanlara has eglence anlayis1 sunmaktadir.

Bu oyunlarin; kagis oyunu, evden kacis oyunu, evden kagis oyunlari, odadan kacis oyunu
olarak da adlandirilmalarina ragmen gercek kacis oyunu (real escape game) olarak
isimlendirilmesinin temel sebebi ise oyunun bilgisayar ortaminda oynanmadiginin

vurgulanmak istenmesidir.

SCRAP adindaki yayinci firma tarafindan (bilgisayar temelli) dizayn edilen kagis oyunu, ilk
olarak 2007 yili Temmuz aymnda Japonya’da (Kyoto sehrinde) Takao Kato tarafindan
gelistirilerek gergek hayata uyarlanmistir (Nicholson, 2015: 3). Kato, ‘The Japan Times’
gazetesine verdigi bir réportajda bu oyunlan yaratirken ¢ocuklukta okudugu Japon ¢izgi
romanlarina 6zenerek ’Kitaplardaki bu olaylar gercek hayatta neden benim basima
gelmiyor’” diye kiskanglikla doldugunu belirterek “’kendi hikdyemi yaratabilecegimi
diisiindiim ve insanlar1 da bu hikayenin bir pargasi olmaya davet ettim’’ demistir (Corkill,

2009). SCRAP Company & Co. ‘in resmi web sitesinde Takao Kato’nun 2006 yilinda sinifta
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otururken; arkadasini bilgisayarda fare (mouse) araciliyla sanal bir odada, oniindeki kilitli
kapilar1 agmak icin ipuglarina tikladigini gordiigii; sonrasinda, popiiler bir PC oyunu olan bu
programi gelistirerek gercek hayata uyguladigi bilgisi yer almaktadir (SCRAP Company&
Co., 2016). Oyunun heniiz gelismekte olmasi sebebiyle hakkinda pek fazla bilgi
bulunmamaktadir. Daha da 6nemlisi her isletme kendi konseptini gelistirerek uyguladigi i¢cin
lisans ve telif hakkina dair yapimer firmaya iligkin kesin bilgilere ulagilamamaktadir. Buna
ragmen, kacgis oyunlarmmin gerek Tiirkiye’de gerekse diinyadaki etkinligini hizla

arttirmaktadir.

SCRAP sirketinin verilerine gore bu oyun Japonya, Cin, Tayvan, Singapur ve Amerika’da
10,000,000°un tizerinde katilimci tarafindan oynamakta ve bunlarin yalnizca yiizde ii¢ii ¢ikis
yolu bulmay1 bagarabilmektedir (SCRAP Company&Co., 2016). SCRAP verilerinde, diinya
capinda kayith gercek kacis oyunlari sayisinin 2014 Ekim ayinda 514 oldugu; 2015 Haziran
ayinda ise saymin 1,765’¢ ulastigi ve bunlarin 367’sinin ABD’de oldugunu rapor
edilmektedir (French ve Shaw, 2015). ilki 2012 yilinda San Francisco’da olmak iizere 2014
yilinda Amerika’da yalnizca 22 kag¢is oyunu olmasina karsin bugiin sayist 2,000’1 agmis
bulunmaktadir. Ekinci, Parlar, Y1ldiz ve Parlar (2018: 16)’1n ¢alismasinda, Nisan 2018 tarihi
itibari ile iilkemizde internet lizerinden web sitesi ve/veya facebook hesabi bulunan yaklasik
200 adet kagis ve korku evi igletmesinin faaliyet gosterdigi tespit edilmistir. Dahasi, 2014
yilinda agilan ve en basarili kagis oyunlarindan biri olan Mission Escape Games 2017 yilinda
140,000 ziyaret¢iyi ¢ektigi bilinmektedir (The New York Times). Diinya’da oldugu gibi
iilkemizde de biiytik bir ilgi géren evden kacis oyunlari yalnizca biiyiiksehirlerde degil on
bes—yirmi bin niifuslu il¢elerde dahi talep gorerek acilmaktadir (Ekinci ve digerleri, 2018:
3).

Diinyanin bir¢ok sehrinde oynanan bu oyun, cesitli konsept ve tasarimlari ile kisa siirede
eglence endiistrisinin revagta iirlinlerinden biri olmay1 bagsarmistir. South China Morning
Post gazetesindeki bir makalede; Hong Kong’ da ki gercek evden kagis oyunlarinin ilk {i¢
ayda 5000’in tizerinde katilimci ¢ektigi belirtilmektedir. Bunun temel sebebi olarak da, Hong
Kong’un Asya’nin en stresli sehri olmasi, uzun ¢aligma stireleri ve yasamlarinda eglenceye
cok az yer vermeleri gosterilmektedir (Choi and Chiu, 2013). Bu durum eglence
endiistrisindeki hizli biliylimeyi gosterirken aslinda insanlarin eglence ve eglence
hizmetlerine olan ihtiyacini da ortaya koymaktadir. Dahasi, Kuzeybati Pasifik’te agilan ilk

kag1s oyunu ‘Puzzle Break’in kurucu ortagi ve CEO’su olan Nate Martin 2013 yilinda oyun
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icin 7000$ yatirdigint ve ilk bir ayda bu parayr tazmin ettigini belirtmekte ve
Marketwatch’da yayinlanan makalede sektoriin karliligini vurgulamaktadir (French, ve

Shaw, 2015).

Kagis oyunlarinin genel yapisina bakildiginda; 2-5 kisilik gruplardan olusan bir takim oyunu
oldugu, (60 dakika gibi) sinirli bir zaman dilimi igerisinde, kilitli bulunulan ev veya odadan
ipuclarmi (sifre ve bulmacalar1) takip ederek ¢ozme esasmna dayandigi sOylenebilir
(Nicholson, 2015: 1). Sinirlandirilmis heyecan verici bir ortamda oyuncularin kendilerini
koseye sikismis hissetmesi saglanmakta ve karsilarina gergek hayattaki gibi zorluk, gizem
ve ipuglar ¢ikarilmaktadir. Oyunculardan da bu engelleri takim ¢aligmasiyla ¢ozmeleri ve
belirlenen siirede bulunduklar1 yerden etaplart gecerek c¢ikmalart beklenmektedir.
Katilimcilarin oyunun bir pargasi haline gelerek sifreler ¢ozdiikleri, kilitli kutular1 agtiklar
tasarim mekanlar, oyun kurucular tarafindan kamera ile izlenmekte ve oyuncularin hamleleri
takip edilmektedir (Rui, Lo ve Neustaedter, 2017: 1353). Herhangi bir tehlike olusmasini
onleyecek bu uygulama ayni zamanda oyunculara sinirli sayida da olsa ipucu isteme sansi
sunmaktadir. Oyuncularin aktif katilimi ile gerceklestirilen puzzle benzeri bu oyunda kilitli
bulunulan yerden “’en kisa zamanda’’ ¢ikmak hedeflenmektedir. Boyle bir zaman yarisi
icerisinde olmak hem oyunun temposunu arttirmakta hem de oyuncularin kendilerinden 6nce

yarisanlarla rekabetini koriiklemektedir.

Suc, korku, gizem, bilim kurgu, savas ve casusluk gibi cesitli konseptler gelistirilerek
tematik bir nitelik kazandirilan bu kurgu mekanlar (Dilek ve Dilek: 2018: 2), bireyi fiziksel
bir macera i¢ine dahil ederek ger¢ek zamani unutturmaktadir (Wiemker, Elumir ve Clara,
2015: 62). Bu sayede, hem birey stresten (kendi gerceginden) uzaklagmakta hem de
eglenerek fantezi diinyasi icerisinde sira dis1 bir deneyim yasamaktadir. Bulmaca ¢ozme esas
alinarak kurgulanan adrenalin dolu oyun, bireyi ellerinin altindaki bilgiye ulagmak i¢in
analitik diisiinme, problem ¢ézme, gézlem yapma, koordineli ¢alisma, hizli karar alma,
liderlik, 1yi iletisim kurma, takim c¢alismasi, dikkat toplama, hayal giiciinii gelistirme,
zamana kars1 yarig gibi mental performansa dayali bir yaris igerisinde birakmaktadir
(Heikkinen ve Shumeyko, 2016: 3). Ayrica bireye bir yerden kacis heyecani yasatirken,
problemlerden uzaklagma, sosyallesme, farklilik arayisi, hosca vakit gecirme firsati da
sunmaktadir. Bunlara ek olarak, oyunlarin farkli ve dinamik yapis1 sayesinde oyuncular,
kimi zaman hapishanedeki bir mahkimken kimi zaman da ajan ya da dedektif olarak bir

cinayet ¢cozmektedir. Bazen de oyuncular, korku evinde ruhlar arasinda kalabilmekte, bir



17

bagka zaman hayatta kalmak amaciyla patlamak iizere olan bir bombay1 sinirli zaman
diliminde imha etme yarisina girmekte ve unutulmaz deneyimler yasama imkani
bulabilmektedir. Oyunun hem fiziksel hem de zihinsel performansa dayali olusu yarattigi
korku, heyecan ve gerilim duygularinin da daha derinden hissedilmesini ve oyunculari
sarmasint saglamaktadir (Gazete Vatan). Kagis oyunlariin tasarimlart biiyiik farkliliklar
gosterse de temel amag, zeka ile ilgili bir oyun oynamanin yaninda katilimcilarda kalici bir

etki birakilmasini saglamaktir (Heikkinen ve Shumeyko, 2016: 4).

Hikaye degeri yiiksek olan, teknolojinin kullanimi (gizli gegitler, lazer 1siklari, 151k oyunlari,
sok cihazlari vs.) ile etki giicii artan (Lo, Pan, ve Neustaedter, 2015: 1) ve ses efektleri ile
desteklenen kagis oyunlari popiilaritesini her gecen giin arttirmakta ve eglence endiistrisinde
one ¢ikan rekreatif faaliyetlerden biri olmaktadir (Ekinci ve digerleri, 2018: 17). Karanlik
bir ortamda asma kilitler ve duvar resimleri esliginde kagittan bir bulmacanin Gtesine
gecerek oyuncuyu saran kagis oyunu temasiyla oyuncu deneyiminin kalitesi arttirilmaya
calisilmaktadir (Nicholson, S., 2015: 30). Temal1 kagis oyununun dekor, bulmaca ve hikaye
ile Ortlismemesi halinde deneyimin inandiricilifi ortadan kalkacak; oyuncularin dis
diinyadan kendilerini soyutlamasi ve keyif almalar1 zorlasacaktir (Wiemker ve digerleri,

2015: 62).

Kagis oyunu planlamasinda temalandirilma kadar dikkat edilmesi gereken bir diger konu
oyunun zorluk derecesi olmalidir. Oyunun ¢ok olarak zor tasarlanmasi hayal kiriklig
olusturarak oyuncularin oyunu birakmasina yol agabilecekken; ¢ok kolay olmasi da sikici
bulunarak zevk almamalarina ve oyunu durdurmalarina neden olabilmektedir (Wiemker ve
digerleri, 2015: 62). Bu nedenle, oyuncularin keyif aldigi, kabul ve ilgi gérmiis oyun

temalarina olan franchise taleplerinde artis yasanmaktadir.

Gerilim, korku, aksiyon gibi farkl: tiirlerde eglenme firsat1 saglayan gergek kagis oyunlarinin
konseptleri isletme inisiyatifine bagl olarak belirli periyotlarla yenilenmektedir. Gergek
kacis oyunlar siirtikleyici bir deneyim sunarken eglence endiistrisini de yaraticiliga tesvik
etmektedir. Kagis oyunlar1 dogum giinti kutlamalar, evlilik teklifi, sirketlerin motivasyon
arttirict organizasyonlart gibi pek ¢ok ozel etkinlik programi i¢in uygun bir zemin
olusturmaktadir (Rui ve digerleri, 2017: 1353). Budapeste de kagis oyunlar1 festival ve
sampiyonasi diizenlenen nis bir etkinlige doniistiiriilmiistiir (Gazete Duvar). Ulkemizde ise

“’Escapist’” isimli kagis oyunu Garanti Emeklilik st diizey calisanlarina 6zel kurguladig:
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senaryo ile ‘ACE of M.LC.E. Awards’ 2018 tdreninde En lyi Incentive Etkinligi>’
kategorisinde 6diil almaya hak kazanmistir (Escapist). Dahasi, kacis oyunlarinin gelecek
yillarda paket tur programlarina dahil edilerek farkli ve eglenceli bir alternatif olarak

sunulmasi beklenmektedir.

Evden kacis oyunlari, sirketlerin kurumsal mesajlari, hedefleri gibi kriterler baz alinarak da
tasarlanabilecegi gibi sirketin 1K siireglerinde kullanilmak iizere calisanlarin oyun sirasinda
one cikan liderlik, takim olma, sorumluluk alma, yaraticilik, analitik diisiinme gibi kisilik

analizi modiillerinde referans olarak kullanilmak iizere tasarlanabilmektedir (Hiirriyet iK).

Fantastik ve ekstrem yapisiyla haz ve eglence arayan postmodern birey i¢in 0zgiirlestirici ve
zaman kavramini unutturucu kagis oyunlariyla akilda kalict bir deneyim yagatmak
istenmektedir. Ger¢ek evden kagis oyunlarinin eglence endiistrisindeki yerinin ¢ok yeni
oldugu diisiiniiliirse bu alanda gergeklestirilecek olan pazarlama ve reklam ¢alismalarinin ne
kadar 6nem tasidig1 ortaya cikacaktir. Ozellikle de katilimer duygu ve deneyimlerine dayali

olan sektorde tiiketici beklentilerini bilmek talebi yakalamak ac¢isindan kritik olmaktadir.

1.3. Eglence Endiistrisi

Endiistri devrimi sonrasi iyilesen calisma kosullari, gelisen otomasyon sistemi ve teknoloji
sonucu, bos zamanda yasanan artig, bos zaman1 ve bos zaman degerlendirme faaliyetlerini
gelir kaynagi olarak gorenler arasinda yarisa yol agmistir. Bos zaman tizerinden boyutlanan
ticari orgiitlenmelerin giderek artmasi “bos zaman endiistrisi” adinda, modern zamanlara
0zgl bir olgunun ortaya ¢ikmasina sebep olmustur (Cengiz, 2012: 4). Bu durum, bog zaman
endiistrisinin hizla yiikselen ivmesini fark eden sektorde kiyasiya bir rekabet yasanmasina
neden olmus; bdylece, tiiketiciyi ¢ekecek pazarlama stratejilerinin Gnemini ortaya

cikarmustir.

Eglenceyi bir {riin (hizmet) olarak sunan sektér  “eglence endiistrisi” olarak
adlandirilmaktadir (Kagmaz, 2009: 5). Eglence endiistri “tliketicilerin bos zamanlarinda
tilketebilecekleri mal ya da hizmetlerin biitiinlinii” kapsamaktadir (Cedikgi, 2008: 68).
Eglenceye olan talebin yogun olarak hissedildigi bugiinlerde eglence, bir {iriin olarak

goriilmekte; bu sebeple de ticarilestirilerek hizmet pazarlamasinda kullanilmaktadir. Bunun
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sonucu olarak da, bos zaman ve rekreasyon {iriinleri eglence endiistrisinde ekonomik

biliylimeyi tetikleyici bir kaynak gorevi tistlenmektedir.

1.3.1. Eglence Endiistrisinin Gelisimi

Eglence, 20. yiizyilin baslarinda sinema filmlerinin ortaya ¢ikisi ve yayginlasmasiyla
gelismeye, 1930’larda Biiyilkk Ekonomik Buhranin sebep oldugu ¢okiintliyli unutturma
cabalar ile endiistrilesmeye baslamigtir. Televizyonun icadi ise eglencenin genis izleyici
kitlesine aktarimini saglamistir. Teknolojik gelismelerle birlikte 6zellikle de internetin kesfi
sonrasi eglence endiistrisinde hizli ve olaganiistii bir yiikselis yasanmistir. Eglence
unsurunun yeni ve yaratici formlar ile kullanim alaninin gelismesi de, eglence endiistrisinin
gelismesini etkilemistir. Ozellikle sosyal medya araciligiyla interaktivitenin artmasi, sinema
filmleri ve web sitelerinde yer alan iirlin yerlestirme ve flash mob uygulamalari, genis hedef

kitlelere ulasan drnekler arasinda yer almaktadir (Argan, 2007: 91).

Endistrilesme sonucunda bos zamanda ve eglence ihtiyacinda yasanan artig, refah
seviyesinin yiikselisi, eglence endiistrisinin biliylime ve gelismesine etki ederken; birgok
eglence lriinii de c¢esitlenerek sektoriin ciddi bir ilerleme kaydetmesinde rol oynamistir.
Modern yasamin tempolu ve stresli c¢alisma yiikiinden bunalan bireyler ¢alisma dis1
zamanlarimi rutinlikten ¢ikarmak ve kaliteli vakit gecirmek istemektedir. Bu durum,
rekreasyon ve eglence talebinin artmasinda etkili olan temel faktorlerden biridir.
Mansuroglu, ABD’de 1960-2000 yillar1 arasinda gelir diizeyinin artmasi, ¢calisma saatlerinin
32 saate diismesi, ulasim olanaklarinin gelismesi gibi nedenlerin etkisiyle, dis mekan
rekreasyon etkinliklerine katilanlar yaklasik % 35 oraninda arttifina deginmektedir

(Anonymous, 2002 Akt. Mansuroglu, 2002: 54).

Artik eglence, bos zamanda tiiketilebilecek bir mal veya hizmet olarak goriilmektedir. Bos
zamani eglenceli ge¢irmek amaciyla 6deme yapildigr giliniimiiz sartlari, bos zamanin
ticarilestigine ve tiikketim degeri olduguna isaret etmektedir. Eglence, ekonomik getirisi ve
karlilig1 yiiksek olan bir sektor olarak iilke ekonomisine de biiyilikk oranda katki
saglamaktadir. Bos zaman endiistrileri, yillik 6 trilyon dolar1 asan ticaret hacmiyle diinya
hizmet sektoriiniin belirleyicisi konumunda yer almaktadir (Tellan, 2016: 151). 1981
yilindan bu yana hizmet veren ve 158 iilkede 250.000’1 askin calisaniyla diinyanin 6nde

gelen danigmanlik sirketlerinden biri olan PricewaterhouseCooper (PWC) tarafindan 19. kez
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hazirlanan “’Kiiresel Eglence ve Medya Sektoriine Bakis 2018-2022°° raporunda,
Tiirkiye’de eglence ve medya sektoriiniin 2022 yilinda 2.4 trilyon dolar seviyesine ulasacagi
ve yillik ortalama % 7,9’luk biiylime yasayacagi ongdriilmektedir (Pwc, 2019). Diinyanin
onde gelen rekreasyon ve eglence alanlarinin 2018 yilli ziyaretci sayilarina bakildiginda
Disney World Magic Kingdom (Orlando, Florida) 20,450,000; Tokyo Disneyland (Tokyo,
Japonya) 16,600,000; Disneyland Park (California, ABD) 18,300,000 Tokyo Disney Sea
(Tokyo, Japonya) 13,500,000 gibi son derece dnemli birer ¢cekim merkezine doniistiikleri
ve ciddi anlamda gelir sagladigi goriilmektedir (Disneynews). Bu durum, bos zaman
endiistrisindeki tecimsel (ticari) nitelikteki eglence mekanlarmin biiylime potansiyelini

ortaya koymaktadir (Tellan, 2016: 151).

Eglence ve bos zaman endiistrileri inanilmaz dl¢ilide biiylimekte ve yeni/sira dist deneyimler
icat etmektedir (Aytag, 2006: 37). Bunun soncunda, kentsel eglence ve rekreasyon
aligkanliklarinda da birtakim degisimler yasandigi gozlenmektedir. Disneyland, Universal
Studios, Magic Kingtom Park, Seaworld Orlando, Discovery Cove, Go-Kart (karting), evden
kacis oyunlari, 12 D sinema simiilasyonlar1 ve roll 360 panoramik sinema vb. teknoloji
odakli, gergek dis1 eglence sunarak sahte heyecanlar yasatan eglence merkezlerinin ve tema
parklarin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Belirli bir konsept dahilinde fantezi diinyasina
kacis imkani sunan ve hazzin tiiketildigi eglence mekanlari hosga vakit gecirmek amach
tasarlanmaktadir. Etkinliklerdeki ortak nokta, seyirsellik, popiilerlik, zevk vericilik ve
dolaysiz erisilebilir olma gibi dlgiitlerdir (Aytag, 2002: 255). Toplumdaki bu degisimin
bilincinde olarak postmodern egilimlere yonelik {irlin ve hizmetler gelistiren isletmelerin
eglence endiistrisindeki biiylik ve kazangli pastadan alacaklari pay artarken eglence
endiistrisinde de ciddi bir bliylime ve gelisme yasanmaktadir. Artik, eglencenin, endiistri dali
olarak goriilen ve kendi pazarimi olusturan bir sektdr haline geldigi kabul edilmektedir

(Argan, 2007: 61).
1.3.2. Eglence Endiistrisinde Pazarlamanin Onem Kazanmasi

Smirli zamanlarmin bilincinde olan bireylerin rekreasyon talebinin artmasinin yani sira
eglence harcamalarinda da ciddi bir artis oldugu bilinmektedir. Bunun sonucu olarak da bos
zaman enddistrisi git gide tliketimle daha da iliskilendirilen ve hizla biiyliyen dev bir sektore
doniismektedir. Bos zamanin artmasi, bu alanda pazar paymi artirmak isteyen sektorlerde

kiyastya bir rekabete yol agmaktadir (Akdag, 2014: 6).
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Eglence endiistrisindeki ticarilesme ve fiyatlarin yiiksek olusu da kéar oranlarini da
etkileyerek sektordeki rekabeti kizistirmaktadir. Eglencenin diinya ¢apinda pazarlanabilir
giiclii ticari yapisi ve giin gectikce biiyliyen ticaret hacmi sayesinde milyar dolarlik kazanglar
saglanmaktadir. Bu durum, potansiyelin dogru kullanilmasi halinde sektoriin ne kadar karl
olabilecegine isaret etmektedir. Bu sebeple de, eglence endiistrisindeki iiriin veya

hizmetlerin gelecekte alacagi seklin bu giinden tahmini oldukca ciddi bir 6nem tagimaktadir.

Eglence iiriinlerinin sayis1 artarken bir yandan da eglence ile dolayl iliski igerisinde olan
lisanslama (lisansli {iriinler), eglence endiistrisinde {iriin ya da marka yerlestirme, sponsorluk
gibi ikincil yollar sayesinde sektdrde ekonomik agidan yeni bir soluk yaratilmakta ve eglence

endiistrisi zenginlestirilmektedir (Hackley ve Tiwsakul, 2006: 2).

Eglence iiriinline (hizmetine) artan talep zorlu rekabet ortami igerisinde ayakta kalmak ve
varligini siirdiirmek isteyen isletmeleri zorlamaktadir. Ciinkii pazardaki onca rakip arasinda
styrilmasint saglayacak, tiiketicinin aklinda kalacak ve deneyimleme istegi uyandiracak
etkin pazarlama stratejilerine git gide daha fazla ihtiya¢ duyulmaktadir. Rekabetin tirmandigi
bu siirecte; daha fazla katilimciya ulasmak, pazar paymi korumak ve arttirmak isteyen
isletmelerin etkili tutundurma g¢alismalarma ve yaratict pazarlama stratejilerine ihtiyaci

olmaktadir.
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2. BOLUM

DENEYIMSEL PAZARLAMA

Kiiresellesme ve artan rekabet kosullar1 sonucunda iiriin ve hizmetlerin benzerlik kazanmasi,
isletmeler arasindaki farkliliklarin azalmasi ile birlikte isletmeler uzun dénemde sadik ve
karli miisterilere sahip olmak ic¢in yeni arayislar icine girmektedir (Giinay, 2008: 64).
Degisen kosullar ve ihtiyaglar igletmeleri, rekabet istiinliigiinii stirdiirebilmeleri ve hatta
varliklarin1 devam ettirebilmeleri igin tiiketici istek ve beklentilerini dogru bir sekilde
anlayarak bu ihtiyaclara cevap verme silirecine itmektedir. Bu noktada isletmelerin
tilketicilerin beklentilerini karsilayabilecekleri; bu sayede, aidiyeti yiiksek tiiketiciler
olusturabilecekleri, 6zglinliiklerini koruyabilecekleri ve karlilik saglayabilecekleri modern

bir pazarlama stratejisi olarak deneyimsel pazarlama kavrami ortaya ¢ikmaktadir.

2.1. Deneyim Kavramm

Deneyim, tiiketici davranislarin1 anlamadaki etkisi giin gectik¢e artan onemli bir olgudur.
Schmitt (2010: 60) deneyimi, miisterinin Uiriin ya da markayla pazarda karsilasildiginda
sahip oldugu his, duygu ve algilar ve bunlarin tiiketim aktivitesiyle birlesmesi olarak
yorumlamaktadir. Konuk’un ¢aligmasinda ise deneyim; sosyolojik ve psikolojik acidan
bireyin gelisimine katkida bulunan, kisiye 6zgii ve bilissel faaliyet; postmodern tiiketicinin
yagaminin ana unsuru’’ olarak tanimlanirken; antropolojik acidan ise ¢’ bireyi giinliik yasam
akisinin disina ¢ikaran kisisel duygu yogunlugu, siradan olaylari unutulmaz kilan etkilesim”’
olarak tanimlanmaktadir (Konuk, 2014: 9). Isletme diizeyinde ise deneyim, isletmenin
bilingli bir sekilde miisterilerin ilgisini ¢ekmek {izere hizmetlerini sahne; mallarini ise
sahneye koyarken dekor ve aksesuar olarak kullanmasi ile ortaya ¢ikan bir iirlin olarak
gorilmektedir (Pine ve Gilmore, 2012: 45). Kara ve Cigek’ in (2015: 78) calismasinda
deneyimler, olay ve aktivitelere aktif katilimdan dogan bilgi ya da beceri birikimi olarak
kabul edilmektedir. Pine ve Gilmore’a (1998: 104) gore basarili deneyimler, tiiketici
tarafindan egsiz, unutulmaz, zaman igerisinde siirdiiriilebilir olmakta ve olumlu agizdan agza

iletisimle desteklenmektedir.

Uriin ve hizmetlerin taklit edilebilir olmas isletmelerin benzer bir goriiniim sergilemesine

yol acarak isletmelerin giiclinii zayiflatmistir. Geleneksel (klasik) pazarlama yaklagimi
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tiiketicileri rasyonel karar alic1 ve fayda odakl1 tiiketim tercihlerinde bulunan bireyler olarak
kabul etmektedir. Halbuki glinlimiiz tiiketicisi satin alma karar siirecinde iirlin ve hizmet
kimliginin sagladig1 faydadan daha c¢ok sunum, akilda kalicilik ve yaratacagi anlama
odaklanmakta ve duygusal bir karar alma siireci izlemektedir. Bunun sonucu olarak da
geleneksel pazarlama tiiketici davraniglarini agiklamakta ve rekabet edebilirlikte yetersiz
kalmis (Cokal ve Biiyiikkuru, 2018: 62) ve modern pazarlama gibi miisteri ve deneyim
odakl1 daha genis perspektife sahip yeni bir yaklasima ihtiya¢ duyulmustur. Isletmelerin
dikkatleri iizerine ¢ekme arayisi igerisinde deneyim denen yeni bir sunu sekli ortaya

cikmustir.

Yeni yeni farkina varilan deneyim, iiriiniin tiilketim asamasini eglenceli hale getirmekte,
kisiye 6zgli deger yaratarak sira dis1 ve unutulmaz hatiralar sunmaktadir. Boylece pazarda
fark yaratilmakta, tiiketicinin ilgisini ¢ekecek duyularla zenginlestirilmis mutluluk hissi
uyandirilmakta, imalat sistemi miisteriye uyarlanarak miisterinin ilgisi c¢ekilmeye
calisilmaktadir (Pine and Gilmore, 2012: 47). Deneyimler, isletme i¢in rekabet avantajina

doniismekle beraber sadik ve karli miisteri yaratmanin da yolu agilmaktadir.

Her deneyim, i¢inde bulunulan ruhsal durum, fiziksel ortam, sosyal ¢evre, gecmis yasanti ve
kisisel oOzelliklere gore degismekte; Schmitt’e (1999: 99) gore deneyim olgusunu
oznellestirmektedir. Ayrica deneyim, soyut olan {iriinii somutlastirmakta ve tiiketici i¢in
deger yaratmaktadir. Turistlik geziler esnasinda gezilen yeri ¢agristirmasi; hatira yaratmasi
adma degerinin ¢ok lizerinde ddemeler yapilarak satin alinan iriinler deneyime verilen
degeri gostermektedir. Goriildiigii gibi glinlimiiz tiiketicisi duyularia hitap eden, kalict
izlenimler yaratacak benzersiz deneyim beklentisi icerisindedir. Bir deneyim duyulara ne

kadar hitap ederse o kadar akilda kalict olmaktadir (Pine and Gilmore, 2012: 114).

2.2. Tiiketim Deneyimi

Deneyimsel yaklagimin merkezi olan tiiketim deneyimi 3F olarak adlandirilan fanteziler,
hisler ve eglenceden (fantasies, feelings and fun) olugmaktadir. Tiikketim deneyiminin
fantezi, his ve eglenceyle iliski kurarak tiiketici karar alma stirecinde etkili olabilecegi 6ne

stiriilmektedir (Holbrook ve Hirschman 1982:132).
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Literatiirde ’tiiketim deneyimi’’ olarak bahsedilmesine ragmen deneyimsel pazarlamanin
odak noktasini “’tiiketici deneyimleri ’olusturmaktadir. Ciinkii tilketim deneyimi siradan ve
olagan deneyimleri temsil ederken; tiiketici deneyimi 0grenme, tutum ve davraniglarda
degisime yol agabilen deneyimleri karsilamaktadir (Konuk, 2014: 29). Tiiketici deneyimi
kavrami, tirlinlerin fonksiyonel ve duygusal yonlerinin birlikte diigiiniilmesini saglayan

biitiinsel tasarimin sonucu olarak ortaya ¢ikmistir (Giinay, 2008: 65).

2.3. Deneyim Ekonomisi

Deneyim ekonomisi kavrami ilk kez Temmuz-Agustos 1998 tarihli Harward Business

2

Review dergisinde yayimnlanan “’Deneyim Ekonomisine Hosgeldiniz’> adli makalede
kullanilmistir (Pine, B.J. ve Gilmore, J. H., 1998: 97). Joseph Pine Il ve James H. Gilmore
tarafindan kaleme alinan ortak makalede yazarlar {iriin ve hizmetin artik tiiketiciyi tatmin
etmek icin yeterli olmadig: ileri siirmektedir (Lyck, 2010: 2). Pazardaki ¢ok sayida ve
birbirine benzer Ozellikteki mal ve hizmetler miisteri memnuniyeti yaratmada yeterli
olamamakta; taklit edilebilir olmalar1 dolayisiyla farklilik saglayamamaktadir. Isletmelerin
ekonomik bir deger ya da miisteri degeri yaratabilmesi i¢in “essiz, unutulmaz bir deneyim”
yaratarak farklilik saglamasi ve miisteri sadakatini yaratmasi kaginilmaz olmaktadir (Celtek,
2010: 24). Gortilen o ki, iirlin ya da hizmet satmaktan deger yagsatmaya dogru bir degisim

yasanmakta ve bu siire¢ ekonomik deger yaratma ya da deneyim ekonomisi donemi olarak

adlandirilmaktadir (Aksoy, 2008).

Pine ve Gilmore ekonomik deger dizisini dort evreye ayirmaktadir. Bunlar; mallar, tirtinler,

hizmetler ve deneyimlerdir. Deneyim ekonomisi bu dizinin son basamagini olusturmaktadir.

Farkhlastirilms Baglantih
Deneyim

4

Rekabet Durumu fmet Miisteri l.]ltiyaglan
Farkhlastirilmams - Baglantnsniz
Pazar Fiyatlandirma Prim

Kaynak: Pine ve Gilmore, 2012: 62

Sekil 2.1. Ekonomik deger dizisi
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Bu deger dizisinin ilk agsamasinda hayvan, bitki mineral gibi toprakta yetistirilen ya da toprak
kazilarak elde edilen metalar, ikinci agamada hammaddenin sekillendirilmesiyle olusan tirlin
ve lglincii asamada triinleri farklilagtiracak hizmetler yer almaktadir (Pine ve Gilmore,
2012: 37-41). Dizinin ilk basamaginda yer alan ve tarim ekonomisi déneminde one ¢ikan
meta; dogrudan dogadan elde edilmesi sebebiyle ikame edilebilmekte, stoklanabilmekte,
islem gormemesi sebebiyle de belirli bir forma ve neredeyse birbirleriyle ayni kalite
Olciitlerine sahip olmaktadir. Metanin benzerleriyle karsilastirildiginda oldukca diistik
farkliliklar gostermesi fiyat esnekligini de olumsuz etkilemektedir. Farklilagsma yapilamayan
ve yalnizca arzin talepten diisiik oldugu durumlarda kar edilen meta ekonomisi
sanayilesmeyle birlikte yerini mallara birakmistir. Sanayi devrimi sonrasi makinelesme
beraberinde metalarin hizli ve kitlesel olarak hammadde olarak kullanilmasina yol agmais,
bdylece; miisteri acisindan daha fonksiyonel ve iiretim agisindan ise daha bol bir siirece
girilmistir. Mallar, ekonomik deger dizininde bir {ist sathaya gecilmesine yol acarken ayni
zamanda iiretim yogunlugu stoklamayr hizlandirmig, maliyetlerin diisiiriilmesi ihtiyacini
dogurmus, mallarin standart olusu kullanicilar tarafindan beklentiyi karsilayamayarak
memnuniyetsizlige yol agmistir. Hizla gelisen bilgi ve iletisim teknolojileri beraberinde
kitlesel pazarlamanin is yapmadigin1 gostermis; bdylece, standartlasmanin Oniine
gecebilmek adina mallarin hizmetlerle birlikte sunuldugu hizmet ekonomisi dizinine
gecilmistir. Birey (tiiketici) odakli ¢alisan hizmet sektorii miisteri talepleri dogrultusunda
mallan kisilestirmis; bu sayede, soyut olan bu sunuya daha yiliksek bedeller 6denmesini
saglamistir. Fakat hizmetlerin de taklit edilebilir olmasi, mal ve hizmetler arasindaki
benzerliklerin azalmasi1 kar oranlarinin diismesine yol agmakla kalmamis, tiiketici
tercihlerinde belirleyici temel 6l¢iitiinde fiyat olmasina neden olmustur. Bunlarin sonucunda
meta ve mallar gibi hizmet ekonomisi de deger kaybetmistir. Dordiincli agsama ise oyun
sahneleme isi olarak goriilerek; tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek amaciyla hizmetlerin sahne,
iirlinlerin ise isletmeye yardimci dekor ve aksesuar olarak kullanilmasiyla bir iist basamak
olan deneyime ulasilmistir (Konuk, 2014: 12). Uriin ve hizmetler arasindaki farklarin
minimize oldugu siiregte isletmeler; tiiketici i¢in deger yaratacak, ilgi ¢ekecek, akilda
kalacak ve unutulmaz olacak deneyimi yakalayarak bu deneyimi satma egilimine

yonelmistir.

Deneyim ekonomik bir sunu olarak kullanildiginda {iriin ya da hizmet tiiketicinin ilgisini
cekecek sekilde tasarlanmakta ve zamani keyifli hale getirecek bir dizi akilda kalici olayla

zenginlestirilmektedir. Ustelik deneyim y&nii giderek artan mekan ve etkinliklerde gegirilen
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zaman ve harcanan para giderek artmakta; beraberinde yiiksek fiyat 6deme fedakarliginda

bulunulmaktadir.

Pine ve Gilmore (1998/ 2012: 48) tiiketicilerin deneyimlere daha fazla deger vermesi
sebebiyle fiyatlarin enflasyon oraninin da iizerinde artis gosterecegini savunmaktadir.
Dahasi, yalnizca o deneyimi yasamak icin degil sonrasinda o giinii hatirlamak i¢in satin
alman hediyelikler de degerinin ¢ok iizerinde fiyatlara alici bulabilmektedir. Deneyim
yoluyla ekonomik degerin arttirilmasi, bugiinkii ekonomik sistemde, kalic1 olmak, farklilik
yaratmak ve miisteri sadakatini olusturmak isteyen isletmeler icin yiiksek bir katma deger
sunmaktadir. Buna ragmen deneyim ekonomisinde basarinin garanti oldugunu sdylemek
miimkiin degildir. Deneyimin kazanca doniisebilmesi i¢in hem miisteriyi ¢ekecek sekilde
tasarlanmas1 hem de bigilen fiyat degerini karsilamasi gerekmektedir. Fiyatin degerinin
iizerinde bulunmasi, deneyimin yaratict veya ilgi ¢ekici bulunmamasi ya da asir talep,
olumsuz izlenim gibi deneyim memnuniyetini etkileyecek faktorler deneyimin olumsuzlukla

sonu¢lanmasina yol agabilmektedir.

Ekonominin temeli olan arz ve talep iliskisi, insanli§in gecirdigi ilerleme ve degisimlerden
etkilenerek isletme yapilari tizerinde doniisiime sebep olmustur. Metadan mallara, mallardan
hizmet sektoriine yonelen eksen deneyim ekonomisine dogru bir seyir izlemektedir.
Deneyim ekonomisiyle birlikte, pazarlama diinyasinin stratejileri, geleneksel olarak fayda
odakli iirtin ve hizmet satmaktan, duygu odakli tiiketici deneyimi saglamaya yonelik
degisime ugramistir (Kara ve Cicek, 2015: 177). Gegirilen ekonomik siirecler sirasinda
rekabetci piyasa kosullar1t karsisinda varligini = siirdiirebilmek isteyen isletmelerin
farklilagsarak tiiketici ihtiyag ve beklentileri dogrultusunda yenilenmesini beraberinde
getirmistir. Pine ve Gilmore (1998/2012: 24), deneyimi farkli bir ekonomik sunu olarak
gormek gelecekteki biliylimenin anahtar1 olacak goriistinii ileri siirmektedir. Rekabet
ortaminda fark yaratmak ve ekonomik biiylimeyi arttirarak devam ettirmek, miisteri
memnuniyetini ve sadakati saglamak i¢in iirlinlerin ve hizmetlerin artik yeterli olmadigi
bilinmekte (Geng, 2009: 56); kalicilig1 saglayabilmek i¢in tiiketicilere anlamli ve 6zgiin
deneyimler yasatilmasi gerektigine inanilmaktadir. Bir baska ifadeyle, rakiplerinden ayr1 bir
deger sunabilen isletmelerin ayakta kalarak varligini siirdiirmesi ve piyasa fiyatlarina baglh
kalmaksizin (karlilikla) yiiksek ticret talep edebilmesi miimkiin olacaktir. Bunu
saglayabilmek i¢in de tiiketici deneyimlerinin dikkatle takip edilmesi, anlagilmasi ve uygun

deneyimsel pazarlama stratejilerine doniistiiriilmesi gerekmektedir.
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2.4. Deneyimsel Pazarlama

Deneyim ekonomisinin kavraminin temelleri 1982' de tiikketimin deneyimsel boyutu ile ilgili
yapilan ¢aligmalar sirasinda Morris Holbrook ve Elizabeth Hirschman tarafindan atilmasina
karsin, deneyim ekonomisi kavrami ilk olarak Joseph Pine ve James Gilmore tarafindan
1998 yilinda Harvard Business Review' de kullanilmistir. 1999 yilinda ise Bernd Schmitt
“’deneyimsel pazarlama’’ kavramini geleneksel pazarlama ile karsilagtirilarak genigletmis;

deneyimin pazarlama alan yazinina kazandirilarak iine kavusmasi saglanmaistir.

Holbrook ve Hirshman (1982:132) ¢alismasinda satin alma karar siirecinin yalnizca rasyonel
tercihlere dayanmadigini belirtmis; irrasyonel satin alma motivasyonlarina ihtiya¢ duyularak
fantezi, duygu ve eglence igeren tiilketim olgusunu konu olan deneyimsel yoniin oldukca
ihmal edildigi goriisiinii ileri siiriilmiistiir. Holbrook ve Hirshman’in goriisiinii takip eden
Schmitt ise 1999 yilinda yayinladigi “’Deneyimsel Pazarlama’’ bagslikli kitapta fonksiyonel
ozellik ve fayda lizerine odaklanan {iiriin odakli geleneksel pazarlama ile deneyime
odaklanan miisteri odakli deneyimsel pazarlamayi karsilagtirmis ve miisterilerin yalnizca
rasyonel se¢cimler yapmadiklarini duygularin yonlendirmesiyle de hareket ettiklerini ileri
stirmektedir (Schmitt, 2010: 63). Diger bir ifadeyle, ihmal edilen tiiketim deneyimin satin
alma karar siirecindeki etkisi anlagilmis, duygulari iceren tiiketici deneyimine odaklanilmis

ve deneyimsel pazarlamanin dogusu gerceklesmistir.

Schmitt’e (1999: 53) gore bilgi teknolojilerindeki gelismeler, markanin egemenligi,
isletmeler ile miisteri arasindaki ¢ift yonlii iletisimin ve eglencenin her yerde bulunmasi,
deneyimsel pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasia neden olmustur. Pine ve Gilmore,
deneyimsel pazarlamayi “kisi bir hizmet aldi§i zaman, {riiniin tasidigr bir dizi soyut
aktiviteyi de satin alir” seklinde tanimlamaktadirlar (Pine ve Gilmore, 1999: 98) .Aykac ve
Kervenoael (2008: 74)’ de tiiketicilerin iirlinleri tiikketmeyip; aksine {irlinlerin anlamlarin
tilkettikleri goriislinii ileri siirmektedir. Dolayisiyla firmalar, sattiklar1 ne olursa olsun
misterileri ile duygusal bag kurabilecekleri 6zgiin, yaratici ve hatirlanabilir deneyimler
yaratmaya ve bu sayede miisterileri i¢in unutulmaz anlar yasatarak onlart memnun etmeyi
ve bagl kilmay1 hedeflemeleri gerektiginin farkina varmiglardir (Gilmore 2002, Schmitt

1999, 2003,Holbrook ve Hirschman 1982:132 Akt. Yal¢in ve digerleri, 2008: 82 ).
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Kara ve Cicek (2015: 178), deneyimsel pazarlamanin, miisteri deneyimi araciligiyla miisteri
memnuniyeti ve bunun sonucunda da miisteri bagliligi olusturmak yolunda dile getirilmeye
baslanan 6nemli bir ara¢ oldugu gériisiinii savunmaktadir. Oztiirk ise (2015: 2715), miisteri
memnuniyetini, satin alinan belli bir liriin ya da hizmetle iliski vasitasiyla saglanan deneyime
duygusal cevap olarak tanimlamakta; bu sayede deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin

miisteri memnuniyeti ve sadakat seviyesini etkileyebildigini belirtmektedir.

Aksoy (2014), artik “giivenilir” bir marka olmanin veya iyi bir “performans” gdstermenin
bile yetmedigini ifade etmekte; dahasi, herkesin sagladig1 faydayr sunmanin bir farklilik
getirmemesi sebebiyle rekabet {istiinliigii saglamak i¢in bugilin artik markalarin {iriin ve
hizmet “saglayicisi” olmanin Gtesine gecip miisterileriyle farkli boyutlar1 iceren iliskiler
kurmalar1 gerektigini goriislinii ileri siirmektedir. Konuk (2014: 20), tiiketici istek ve
ihtiyaclarinin dikkate alimmadigi takdirde satis ve tutundurma faaliyetlerinin yetersiz
kaldigini, satmanin liretmekten daha zor oldugu ve iyi iirlin iiretmenin pazar basarisi

getirmeye yetmedigi bir donem igerisinde bulunuldugunu vurgulamaktadir.

Duygularin tiiketimin 6nemli bir alt yapist oldugu ve bunlarin sistematik olarak
arastirllmasinin deneyimsel bakis acisinda basarili bir bicimde uygulanmasinda kilit
gereksinim oldugu agiktir (Holbrook ve Hirschman 1982:137). Eglence endiistrisinin kisiye
0zel ve deneyim yasatma niteligine sahip olmasi dogru yonlendirildigi ve yonetildigi
takdirde miisteri memnuniyeti ve miisteri baglilig1 yaratma konusunda 6nemli bir tstiinliik

saglayacaktir (Saltik, 2011:224).

2.4.1. Deneyimsel Pazarlamanin Boyutlar

Uriin ve hizmet sunular1 arasina sikismis isletmelerin yok olmaya yiiz tuttugu giiniimiiz
ekonomik sistemi icerisinde, varligini korumak isteyen isletmelerin deneyim sahneleme isini
ogrenmelerinin bir zorunluluk halini aldigr goriilmektedir. Deneyim sahnelemek igin
yalnizca eglendirmekte yetmemekte, zengin ve akilda kalici deneyimler insa etmek
gerekmektedir. Tiiketicide olumlu izlenimler yaratmak eger bir pazarlama stratejisine
dontstiiriilebilirse isletmeye veya iiriin ya da hizmete kars1 baglilik yaratacak béylece uzun

vadede giiclii bir miisteri sadakati yakalanacaktir.



30

Deneyimsel pazarlama tiiketicilerin; etkinliklere, dogrudan gézlem ya da katilimi sonucunda
gerceklesmektedir (Kir, 2014: 93). Deneyimler tiiketicilerin dikkatini ¢gekmek {izere dizayn
edilirken yatay ve diisey eksen olmak iizere iki boyut olarak ele alinmaktadir. Sekil 2°de
gorildiigii gibi eksenlerin kesigsmesi sonucu da deneyimlerin dort farkli alana ayrildigi kabul
edilmektedir. Birinci boyutta (yatay eksende) konuklarin katilim diizeyleri; ikinci boyutta
(dikey eksende)ise miisterileri olayla ya da performansla birlestiren baglanti ya da ortam
iliskisi tanimlanmaktadir (Pine ve Gilmore, 2012: 71). Pine ve Gilmore, modelde en zengin
deneyimlerin dort alanin da 6zelliklerini kapsayan ‘’sevimli nokta ya da en giizel deneyim

(sweet spot)’’ da yasandigini belirtmektedir (Pine ve Gilmore, 2012: 90).

Estetik

_______ y ______
i Sarmalama i

Kaynak: Pine ve Gilmore, 2012: 72

Sekil 2.2. Deneyimin dort boyutu

Katilim boyutuyla deneyimler birinci asamada (yatay eksende) aktif ve pasif olarak
adlandirilmaktadir. Miisterilerin etkinlik ya da olaya direkt olarak etkide bulunduklar1 ve
deneyim sagladiklar1 katilim aktifken; miisterilerin etkinlige direkt olarak etkide
bulunmadiklar1 katilim pasif bir katilimdir (Pine ve Gilmore, 2012: 71). Buna Walt- Disney
gibi bir eglence parkindan 6rnek verecek olursak; Walt- Disney’de yer alan bir gosteriyi
miisterinin sadece izlemesi pasif katilimi, bu gosteriye interaktif bir bicimde katilmas1 (sarka

soylemek vb.) aktif katilim1 ifade etmektedir (Kabaday1 ve Alan, 2014: 206). ikinci asamada
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(dikey eksende) ise, tiiketiciyi olay ya da etkinlikle birlestiren, deneyimi akla getirerek
tiikketicinin zihnini mesgul eden 6zlimseme; fiziksel ya da sanal olarak deneyimin bir pargasi
olma sarmalanma olarak tanimlanmaktadir (Akyildiz, 2010: 15). Otel balkonundan gegit
torenini izleyen bir turist deneyimi 6ziimserken; cadde lizerinde bulunan ve torenin sesleri,
goriintiileri ve kokulariyla deneyimin i¢inde yer alan turist sarmalanmis olmaktadir (Konuk,
2014: 33). Kalyoncuoglu’na (2018: 36) gore tiiketici (birey) ile deneyim arasindaki baglanti
sarmalanma asamasinda fiziksel mevcudiyet sagladiglr icin giiglii iken, Oziimseme

asamasinda daha zayiftir.

Deneyim boyutlari, eksenlerin kesismesi sonucu Sekil 2’de ¢* Eglence, Egitim, Kagis ve

Estetik’’ olarak siniflandirilmakta ve deneyimlerin etkisi tiiriine gére incelenmektedir.

Inceleyecegimiz deneyimsel alanlardan ilki eglence deneyimidir. Eglence, genellikle bir
gosteriyi seyrederken, miizik dinlerken veya kitap okurken oldugu gibi miisterinin pasif
oldugu, aktivite ile diislinsel bag kurularak 6ziimsenen hem en eski hem de en yaygin
deneyim alanidir (Pine ve Gilmore, 2012: 73). Papatya, Papatya ve Giizel (2013: 90) gore
eglence boyutunda duygular, iiriin veya hizmete yonelik tatmin veya tatminsizligi dogurarak
ve tiiketici davramiglarini etkilemekte, satin alma kararlar1 {izerinde dogrudan etkide
bulunmaktadir. Bu sebeple de ¢alismalarinda, tatmin edilmesi en zor boyut olmasina karsin
tatmin edildigi takdirde miisteri sadakatinin bu boyutta gergeklesecegi ileri siirtilmektedir.
Bu yiizden bir isletmede miisterinin ilgisini ¢ekecek onun kalmasini saglayacak eglenceli ve
zevkli aktiviteler yaratmaya gereksinim duyulmaktadir (Celtek, 2010: 76). Diger taraftan,
s0z konusu etkinliklerin bizzat 6n siradan, sahneye yakin olacak sekilde izlenmesiyle yine
pasif katilim gergeklesmekle birlikte, tiiketicinin ortamla olan iligkisinin siddeti arttigindan
tilkketici deneyimle bizzat mesgul olmakta ve deneyimle sarmalanmaktadir ki burada artik

estetik deneyimi isin i¢ine girmektedir (Kalyoncuoglu, 2018: 39).

Eglence deneyiminin aksine, egitim deneyimi bireyin bilgi elde etmesini saglamak ve
becerisini arttirmak i¢in hem zihnin hem de bedenin aktif olarak katilimini gerektirmektedir
(Pine ve Gilmore, 2012: 73). Egitim deneyiminde, ¢evresel iliski zay1f olmaktadir (Kabaday1
ve Alan, 2014: 207). Kaliforniya’ daki Bamboola etkinlik alaninda on yas ve alt1 cocuklarin
gelisimlerini iyi bir sekilde tamamlamalari i¢in gelistirilen kum havuzunda yapilan dinozor
iskeleti kazilari, ¢ocuklar icin ¢ok eglenceli bir yer olmasinin yam sira, ¢ocuklarin

yaraticiliklarii ve kaslarmi kullanarak 6grenmelerini saglayan mekan; egitim deneyimine
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ornek olmaktadir (Akyildiz, 2010: 16). Papatya vd. (2013: 91) tiiketicilerin iirlin veya
hizmetten saglayacaklar1 faydalarin egitim boyutunda ortaya ¢ikacagini ve sonugta miisteri

tatmininin bu boyutta gerceklesecegini belirtmektedir.

Bir diger deneyim alani olan kag¢is deneyimi, eglence ve egitim deneyimine gore daha fazla
sarmalama boyutunu i¢cermektedir (Ekici, 2012: 40). Kagis alaninda birey, aktif olarak
eylemin igerisinde yer almaktadir. Disney ve Universal Studios gibi sanal ortamlar
katilimeilarin kendilerini Uinlii bir sporcu ya da siiper star gibi hissetmelerini saglayacak
ger¢ek yasamdan ve rutin hayattan uzaklasma firsatt sunmaktadir (Akyildiz, 2010: 16).
Artan teknoloji ve asir1 ¢caligsma ortaminin insanlar arasinda yarattig1 endise, kimlik krizleri,
yalnizlik duygusu, depresyon ve stres gibi istenmeyen etkiler (Reisenger, 2006: 148 Akt.
Papatya vd. 2013: 90) sonucunda olusan kagis boyutu, son yillarda sosyolojide ve isletme
arastirmalarinda 6nemli bir konu haline gelmistir (Haq & Wong, 2010:137 Akt. Papatya vd.
2013: 90).

Deneyimin son alani olan estetikte ise, tiiketiciler etkinligin ya da ortamin i¢ine girmekte;
ancak, deneyim {lizerinde etkileri az olmakta ya da hi¢ olmamaktadir (Konuk, 2014: 34).
Biiyiik Kanyon’da ugurumun kenarinda bulunmak, bir miize ya da sanat galerisini gezmek,
(Pine ve Gilmore, 2012: 78), Rainforest Cafe’de ya da bogazda manzarayi seyrederek yemek
yemek estetik alanda deneyime 6rnek gosterilmektedir (Akyildiz, 2010: 17). Papatya vd.’e
(2013: 89) gore binanin dis goriinlimiinden, isletmenin i¢ mimari yapisina, odalarin
dekorasyonundan, miisterilerde heyecan, rahatlama ve dinamizm etkileri yaratan ambians,
koku, sicaklik, hava kalitesi, 1siklandirma gibi igeriklere kadar tiim unsurlar kisilerin
kendilerini 1yi hissetmelerini saglamakta; ayrica tiiketici duygulari ve memnuniyetleri

iizerinde dogrudan olumlu bir etkiye yaratmaktadir.

Katilimeilar “6grenmek” i¢in egitim deneyimi, “yapmak™ i¢in kacis deneyimi, “istedikleri”
icin eglence deneyimi ve sadece etkinlik alaninda “bulunmak” icin estetik deneyimi elde
ettikleri etkinliklere katilirlar (Pine ve Gilmore, 1999 Akt. Akyildiz, 2010: 17). Ozetle,
“eglence boyutu duyumsamayi, egitim boyutu 6grenmeyi, kacis boyutu yapmay1 ve gitmeyi,
estetik boyutu ise orada olmayi simgelemektedir” (Argan, 2007: 160). Her bir boyut
birbirinden bagimsiz bir sekilde 6zel deneyimler sagliyor olsa da, katilimcilar i¢in en zengin

deneyim, dort alanin kesistigi “sevimli nokta” alaninda yaganmaktadir (Akyildiz, 2010: 17).

Zenginlestirilmis deneyimlere 6rnek olarak Disney World ve Las Vegas’ta kumar oynamak
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ve Keukenhof c¢igcek parki verilmektedir (Konuk,2014: 34). Deneyimlerin bir arada
getirilerek etkisinin nasil giiclendirilecegi diisiintilmeli; gerceklik hissini arttirmak i¢in neler
yapilabilecegi planlanmali, konuklarin beklentileri, sunuyla daha fazla zaman gecirmeye
yoneltecek duygular (Pine ve Gilmore, 2012: 89) ve isletme ortaminin nasil daha ilgi ¢ekici
olabilecegi arastirilmalidir (Celtek, 2010: 77). Deneyim isletmeleri, sevimli nokta olarak
adlandirilan zenginlestirilmis deneyimi sahnelemekte zorlanmaktadir. Pine ve Gilmore;
bunun nedeni olarak, deneyim isletmelerinin hala embriyo asamasinda olmasini1 gérmektedir
(Pine ve Gilmore, 2012: 92). Deneyim isletmelerinin sayis1 arttikga eglence gibi diger

deneyim alanlar1 da (egitim, kag1s, estetik) gelisme firsati bulunacaktir.

2.5. Deneyimsel Pazarlamanin Tiirleri

Schmitt (1999: 53), pazarlamacilarin tiiketicileri igin yaratabilecegi bes tip deneyim veya
stratejik deneyim modiilii (SEMs) oldugundan bahsetmektedir. Bunlar; duyusal, duygusal,
diisiinsel, davranigsal ve iliskisel deneyim olarak ayrilmaktadir. Sung ve Lee (2014: 4),
duyusal, duygusal, diisiincesel deneyimleri bireysel; davranigsal ve iliskisel deneyimleri
ortak deneyim olarak tanimlamaktadir. Dahasi, bireysel deneyim faktorleri olarak
tanimladiklar1 duyusal, duygusal, diisiincesel deneyimlerin hizmet kalitesinin algilanma ve

degerlendirilmesinde 6nemli bir rol oynadigin1 savunmaktadirlar.

2.5.1. Duyusal Deneyim

Algilama, gérme, dokunma, duyma, tatma ve koklama yolu ile duyusal deneyimlerin
yaratilmasidir (Uygur ve Dogan, 2013: 34). Duyusal deneyim, tiiketicinin duyulariyla iiriin
ve hizmete kars1 olusturdugu bir mesajdir (Maghnati, Ling, ve Nasermoadeli, 2012: 170).
Duyusal deneyim yoluyla, miimkiin oldugu kadar cok duyuya hitap eden isletmeler;
alisilmisin - aksine {riinlerde, iletisimde veya satista standartlarin  disina  ¢ikarak
farklilagabilmektedir (Konuk, 2014: 40). Boylece isletmeler, daha genis deneyim sahasi
yaratmakta, tiiketiciyle iletisim agini1 genisletmekte ve duyular arasindaki gii¢lii bag
deneyimin akilda kalic1 olmasini saglamaktadir. Bu konuyla ilgili olarak literatiirde siklikla
Disneland’in konuklarima tipki bir masalin i¢inde yer alircasina gorsel, sozel, isitsel,
dokunsal ve tatsal olarak uyaranlar gonderdiginden ve konuklarin evlerine kadar
gotiirebilecekleri deneyimlerle karsilastiklarindan bahsedilmektedir (Fisk, 2006: 328 Akt.
Alemdar, 2012: 227). Norveg’te bulunan Alta Igloo Hotel buzdan masa, koltuk ve helkelerle
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dekore edilerek farklilagmakta; misafirlerin -30 derece sogukta ren geyigi derisinden
yapilma tulumlarda uyuduklarina imkan vererek duyusal bir deneyim yasatmaktadir

(Dirsehan, 2010: 33).

19 kisilik akrobasi takiminin 12.000 metre yiikseklikten atlayarak viicutlariyla H-O-N-D-A
markasini gokyliziine yazilmasi ve bunun TV kanallarinda canli gosterilmesi (Bati, 2015),
Nokia’nin logosundan daha ¢ok melodisinin 6ne ¢ikarilmasi, dis macunlarinin tatlar1 kadar
kokulariyla tat duyumuzu harekete gegiren reklamlari, Rolls Royce'un i¢indeki “yeni araba
kokusu”, misir gevreginin tazelik hissini vurgulamak i¢in ‘citirtistnin kullanilmasi’,
Starbucks’in ¢evreye kahve kokusu yayarak bilingaltimiza yolladigi mesajlar bes duyuyu
birden canlandiran oOrneklerden sadece birkagidir (Aksoy, 2008). Bu bes duyunun
kullanilmas: tiiketiciyi eglendirerek uyarmakta, duygusal bag kurulmasini saglamakta ve
markay1 farklilastirarak tiiketicinin hayatinda kendine bir yer edinmektedir. Edinilen olumlu

deneyimler yoluyla da bu yeri saglamlastirmaktadir.

Farkinda olmasak bile duyularimizla topladigimiz bilgilerin etkisinde kalmakta,
duyularimiza dokunan mesajlarla karar alma ve tiikketim tercihlerinde bulunmaktayiz. Bu
sebeple, alginin yonetilebilmesi i¢in pazarlama yoneticilerinin, miisterilerle her bir temas
noktasinda algi deneyimlerini arttiracak ugrasilar i¢inde olmasi gerekmektedir (Uygur ve
Dogan, 2013: 34). ideal duyusal deneyim, hem agikca algilanabilmeli hem de her zaman
yeni ve degisik bir konseptle tiiketicinin karsisina ¢ikarilabilecek sekilde planlanmalidir

(Schmitt, 1999: 61).

2.5.2. Duygusal Deneyim

Duygusal deneyim, tiiketilen iirlin ve hizmetlerin sagladigi his, ruh hali ve duygular
tanimlamaktadir (Maghnati ve digerleri, 2012: 170). Giiniimiizde {irlinler arasinda
fonksiyonel 6zelliklerin, fiyat ve kalite farkliliklariin giderek azalmasi, deneyimsel ve
duygusal ozelliklerin 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir (Uygur ve Dogan, 2013: 35). Ciinkii
tiketiciler, sadece triinleri fonksiyonel faydalar1 ya da friin 6zelliklerinden dolay:
almamakta, ayni zamanda onlara yasatacagr duygusal ve sembolik degerleri de
onemsemektedir (Aksoy ve Akbulut, 2016: 2). Duygusal deneyimdeki gii¢lii ve pozitif
duygular, miisteri ve satict arasindaki miisteri iligkileri yoOnetimini gelistirmektedir

(Maghnati ve digerleri, 2012: 170). Bu giiglii duygular1 yaratmak icin de tiiketiciyle empati
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kurmak ve hangi uyaricilarin hangi duyguyu yaratmak icin kullanilmasi gerektigini anlamak
gerekmektedir (Kalyoncuoglu, 2017: 84). Ozellikle de yiiz yiize etkilesime dayanan hizmet
sektoriinde edinilen deneyim gilicli duygular araciligiyla akilda kalici bir baga

doniisebilmektedir.

Kiiltiirlerarasi farkliliklardan dolay1 duygusal deneyimlere yonelik uluslararasi kampanyalar
yiiriitmek zor olmaktadir. Clinkii hem duygularin uyaricilar1 hem de belirli bir durumda

duygu paylasimlan, kiiltiirlerarasi farklilik gostermektedir (Shmitt, 1999: 61).

Evden kacis oyunlarinda etap gegtikge oyuncularin kendilerini basarili hissetmeleri, oyun
temasindaki karakterle baglilik, sevgi, sanal ortamdaki ger¢ege yakinlik hissi ve maceraya
korkuya dahil olma, sanal bir tutsaklik hissi, yaratilan olumlu duygular sayesinde sikilmadan
tekrar oynama arzusu dogurmakta; farkli engellerle karsilasacak olmanin yarattig1 heyecan
ile duygusal deneyimler yaratilmaktadir. Uriin ya da hizmetin fiyatinin diisiik bulunmasi
heyecan ve seving yaratirken, sira beklemek zorunda olmak, kalabalik, pahali iiriin olumsuz
duygusal deneyimlere yol agmaktadir (Dirsehan, 2010: 75). Olumsuz deneyimler ise

deneyimsel pazarlamanin etki giiciinii zayiflatmaktadir.

Duygusal deneyim 6rneklerine bakildiginda; Tiirk Hava Yollarinin dis hat ucuslarinda
uyguladigi misafirlerine 6zel yemek servisi uygulamasi (diyabetik yemek, bebek yemegi,
gliitensiz yemek, diisiik kalorili yemek, az yagl yemek, az tuzlu yemek, Hint yemegi vb.)
gbze carpmaktadir. Online bilet satin alma esnasinda yolculara sunulan meniiyii se¢me
imkaniyla misafirler, kendilerini 6zel ve degerli hissederken, ytiksek kaliteli standartlarinda
bir hizmet aldiklar1 duygusunu tatmakta ve uzun siire hatirlayacaklar keyifli bir deneyim
yasamaktadir (Dirsehan, 2010: 46). United Airlines’in business class miisterilerini arttirmak
icin Fortune 1000’de yer alan sirket CEO’larinin sekreterlerine diizenli giil gondermesi ve
ardindan da onlara kisiye 6zel mektuplar kaleme alinmasi (Bati, 2015); Kent sekerleri i¢in
2012 yilinda hazirlanan ve bir bayram sabahinda ailesinin ve akrabalarinin yolunu gbzleyen
bir biiyiikbabay1 dokunakli bir hikaye ile konu alan reklam, tiiketicilerle bag kurmayi
hedefleyen duygusal deneyim uygulamalar1 arasinda yer almaktadir (Kalyoncuoglu, 2018:

85).



36

2.5.3. Diisiinsel Deneyim

Diisiinsel deneyim, miisterileri yaraticiliga yonlendiren, bilissel ve problem c¢dzme
deneyimini yagatan zihinsel yonii yansitmaktadir (Uygur ve Dogan, 2013: 35). Miisterilerin
iirin/hizmet ya da marka hakkinda olumlu diisiinmesi saglanmaktadir. Diislinsel deneyimleri
yaratmak i¢in diislinceye yonelik, farkli, sasirtici goriintiiler kullanilmaktadir (Celtek, 2010:
83). Bunu saglayabilmek icin isletmelerin, tiiketicilerin diisiince yapilarint ve

konsantrasyonlarini iyi analiz edebilmeleri gerekmektedir (Yaman ve Zerenler, 2018: 77).

Hayvanat bahgesinde nesli tiikenmekte olan hayvanlar i¢in neler yapilabilecegi, nadir olarak
gordiigiiniiz hayvanlarin yasadiklar1 yerler ve ne yedikleri hakkinda bilgi veren videolar
(Dirsehan, 2010: 57), tirlintin fiyatinin degerinden ¢ok diisiik bulunmas1 (Dirsehan, 2010:
75), Tema’nin internet sitesinde yer alan ‘’sulak alanlar1 neden koruyalim’’, “’iklim

degisigiyle miicadele’’gibi c¢esitli alanlarda Tiirkiye’nin durumunu oranlarla anlatan

aciklayici ifadeler diislinsel deneyime 6rnek olmaktadir (Dirsehan, 2010: 54-55).

2.5.4. Davramissal Deneyim

Schmitt’e (1999: 61) gore davramigsal deneyim tiiketicilerin fiziksel deneyimlerini
hedefleyerek yasam tarzi ve diger insanlarla sosyal etkilesim yoluyla tiiketicilerin
yasamlarimi degistirmektedir. Bunu yaparken de sinema yildizi ya da sporcular gibi {inlii
kisiler kullanilmaktadir. Bu yaklasim ile isletmeler, kisinin o {iriinii ya da hizmeti aldiginda
yasam tarzinin, davramiginin degisece8i ya da kisilerin yasam tarzina uygun oldugunu
vurgulayan mesajlar ve goriintiiler kullanmaktadir (Celtek, 2010: 84). Hayat tarzlarinda ve
davraniglarinda degisim, dogasi geregi daha motive edici, ilham verici ve duygusal
olmaktadir (Schmitt, 1999: 62). Eylemsel deneyimler miisterilerin nasil faaliyette
bulundugunu incelemek ve miisterilerin yasamlarina renk katmak i¢in miisterilere neler
verilebilecegini tasarlamay1 gerektirir, sliphesiz bu miisterilerin yasamlarint incelemekle

tasarlanabilecek bir olgudur (Celtek, 2010: 84).

Onemli giinleri kutlamak ve sevgi gdstermek icin ¢igek gdndermek klasik bir davranistir. Bu
davranis1 farklilagtiran Bonny Food, cicek gondermek yerine ‘’lezzet ¢igekleri’” gonderme
alternatifini (kek, kurabiye, meyve, c¢ikolata vs.) klasik bir hediye olan c¢icek seklinde
sunmaktadir (Dirsehan, 2010: 60). Boylece, hem c¢igekten vazgecilmemekte hem de
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sevdiklerine lezzetli tatlar ile farkli tiirde bir hediye sunulmaktadir. Bu girisim tiiketicilere
farkli bir davranig kazandirirken davranigsal pazarlamaya da 6rnek olmaktadir. Diger bir
ornek, 1980’lerde siit satislarinin azalmasi ve 1990’lara kadar osteoporoz hastaliginin
artmasi, kemik yogunlugun azalmasi ve kal¢a kiriklarinin artmasiyla tiiketici davraniglarini
ve yasam tarzlarini degistirmek amaciyla “siit biy1g1 kampanyas1” baslatilmig, olimpiyat
sporcusu, artist, manken ve daha birgok iinli siit reklamlarinda kullanilarak siitiin davranigsal

bir {iriin haline doniistiiriilmesi amaglanmistir (Akyildiz, 2010: 36).

2.5.5. iliskisel Deneyim

Iliskisel pazarlamanin duyusal, duygusal, davranigsal ve bilissel deneyimlerin sonucu
olmasinin yani sira, esas amaci tiikketici ve markanin sosyal anlami arasinda bir iligki
olusturmaktir (Schmitt, 1999 : 62). Diger bir deyisle, iligkisel pazarlama kullanilan {iriin ya
da hizmetle bireyin kendini 6zdeslestirmesini ve tanimlamasini saglamaktadir (Celtek, 2010:
85). lliskisel deneyim stratejisi yoluyla tiiketicinin kendilerini bir grubun pargasi olarak
gormesi saglanmakta ve kabul goriilmek istedigi gruba ait olma duygusu yasatilarak
isletmeyle arasinda bag kurulmaktadir (Konuk, 2014: 44). Tiiketiciler kisisel duygular ile
degil de olmak istedikleri ‘ideal benlik’leriyle iliskilendirme yapmaktadirlar (Kara ve Cigek,
2015: 179). Bu iligkilendirme olumlu algilanma ve kabul gérme ihtiyacinin bir sonucu olarak

kendini gostermektedir.

Pazarlama iletisiminde kullanilan kiiltiirel degerler, grup tiyeligi, referans gruplar1 ve marka
topluluklartyla, ait olma duygusu bir baska ifadeyle iliskisel deneyim yaratilmaya
calisilmaktadir. Reklamlardaki mutlu insan topluluklari, ayni {irtinii kullanan bireylerin bir
araya gelerek belli bir yasam tarzini simgelemesi gibi uygulamalar yoluyla marka ve tiiketici
arasinda iliski kurulmaktadir. Ornegin Harley Davidson motorlar kullanicilari i¢in bir ulagim
aracit olmaktan 6te bir hayat tarzi olmaktadir (Schmitt, 1999: 62). Markay kimliklerinin bir
parcast olarak goren tiiketiciler, sadece lriinleri degil dovmeleriyle de bir yasam tarzim
simgelemekte ve markay1 kullananlar ‘Harley ruhunu’ ortaya ¢ikarmak icin her yil bir araya
gelmektedir (Konuk, 2014: 44). TEMA’nin internet sitesinde yer alan ‘’bize katilin®
boliimii, iliskisel pazarlamanin bir baska 6rnegini yansitmaktadir. Ciinkii bu boliimde, ©
‘topragima sahip ¢ikmak, TEMA Vakfi’ni desteklemek istiyorum’ diyor ve ‘Ne yapabilirim’
diye soruyorsaniz: Goniillii olarak TEMA HAREKETININ bireyi olabilirsiniz’* yazisi yer
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almakta; bu ifadelerle, bagis kisiler veya goniilliilerce topragina sahip ¢ikan TEMA alt grubu
yaratilmak istenmektedir (Dirsehan, 2010: 63).

Etkileyici sunumlarla cekicilik yaratmak ve tiiketici tercihlerini yonlendirmek isteyen
isletmelerin, pazarlama stratejilerini basariyla yiiriitiillebilmek icin bu bes ayr1 deneyimi
(duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligkisel) uyumlu bir bigimde bir araya
getirmesi  gerekmektedir. Deneyim yoniinden zenginlestirilmis uygulamalar farklilik
yaratacak ve akilda kalici olacaktir ve rekabet avantaji elde edecektir. Yaratilan
deneyimlerden etkilenen ve memnun kalan tiiketicilerin isletme basarisina karsilik vererek
marka sadakati gosterecegi diistiniilmektedir (Furtun, 2012: 42). Fakat deneyim tiirlerinden
birine odaklanmak efektif bir pazarlama stratejisi i¢in yeterli olmayacaktir. Bu nedenle
isletmeler; marka adi, imaji, marka logosu, reklam ve halkla iligkiler kampanyalari, {iriin
ambalaji, sunumu ve web sitesi hizmetleri gibi bilesenlerinin tiimiinde ayni deneyimsel
yaklagimi kullanmali ve pazarlama iletisimini bir biitiin olarak ele almalidir (Schmitt, 2004
Akt. Geng, 2009: 84). Deneyimsel pazarlama yoluyla tiiketiciler {iriin ve hizmet i¢in daha

fazla 6deme yapmaya istekli hale gelecektir.

2.6. Modern Pazarlama Perspektifinden Tiiketim Tercihleri

Pazarlama stratejilerinin tiiketici degerleriyle uyumlu olmasi gerekmektedir. Modern
pazarlama yaklagiminda tiiketiciler deneyimlere odaklanmakta, tiiketim deneyimine aktif
olarak katilmakta, mantiksal oldugu kadar duyularin, kalbin ve beynin uyarilmasi sonucu

duygusal da karar vermektedir (Konuk, 2014: 21).

Pazarlama geleneksel ve modern yaklagim olarak ikiye ayrilmaktadir. Modern pazarlama
deneyimsel pazarlama ve tiiketici deneyimi vurgusuyla duygulara odaklanmakta ve
geleneksel pazarlamadan ayrilmaktadir (Maghnati ve digerleri, 2012: 170). Geleneksel
pazarlama tiiketicileri, rasyonel karar alic1 olarak kabul ederken; modern pazarlama onlari
fonksiyonel ve fayda odakli oldugu kadar duygulariyla da hareket eden bireyler olarak
tanimlamakta ve biitiinciil tliketici deneyimini benimsemektedir. Geleneksel pazarlama
iirliniin fayda ve fonksiyonel 6zelligi gibi dar bir bakis acisina hakimken; modern pazarlama
tilketici deneyimine odaklanan daha genis bir kapsamda degerlendirilmektedir (Schmitt,
1999: 57). Ayrica geleneksel pazarlama ara¢ ve metotlar1 analitikken; modern pazarlama

eklektiktir (Schmitt, 1999: 59). Diger bir deyisle geleneksel pazarlama metolojik yontemleri
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sinirli olmasina kargin modern pazarlama arastirma yontemleri ve araglar1 oldukga fazla ve
cesitlidir (Koleoglu ve digerleri, 2018: 26). Bu sebeple de tek bir metodoloji ile

sinirlandirilamamaktadir.

2.6.1. Miisteri Degeri Yaratmak ve Miisteri Baghhgi Olusturmak

Ucgiincii Dalga dénemi ile birlikte isletmelerin sunduklar1 deger onerisi kitlesellesmeden
uzaklasarak kisisellesmistir. Geleneksel kitle liretiminin aksine, {i¢iincii dalga iiretimin 6zii
sadece siparis edileni yapma veya tliketecek kisinin istedigi cinsten istedigi miktarda mal
iretmektir (Toffler, 1992: 254 Akt. Parlak, 2004: 105). Bardak¢1’ya gore pazarlama gayreti
daha fazla sayida miisteri yerine, bir miisterinin miimkiin oldugunca fazla ihtiyacini tatmin
fikrine dayandirilmis; kitlesel iiretimde hakim olan “firma yapar, misteri alir,” “firma
konusur, miisteri dinler” anlayisi, kitlesel bireysellestirme ile tamamen degismis ve “miisteri
konusur, firma dinler,” “firma ve miisteri birlikte iiretir” veya “mdiisteri ister, firma yapar”
anlayisina doniismiistiir (Peppers ve Rogers, 1993 Akt. Bardakgi, 2004: 3). Tiiketicinin
isletmeden ne bekledigini dogrudan ifade ettigi bu siire¢ isletmenin de tiiketici taleplerine

dogru cevap verebilmesi acisindan 6nem tasimaktadir.

Tiiketiciler aktif bir sekilde {iretim siirecinde yer almak egilimindedirler. Deneyim
ekonomisi, Uriin ya da hizmetin iiretim siirecine tliketiciyi dahil ederek, onun istek ve
beklentilerinin takibini kolaylastiran, miisteri degeri yaratma yolunda onemli bir zemin
olusturmaktadir. Istek ve beklentilerin takibi, miisterilerin olumlu duygular gelistirmesini
saglamanin yani sira talebi ve miisteri memnuniyetini de arttiracaktir. Ciinki tiiketiciler,
kendilerini iyi hissettiklerinde iiriin ya da isletmeye sempati duymaktadir (Alemdar, 2012:
215).

Miisteri degeri, deneyim sonucu ortaya ¢ikan etkilesimden miisterinin algiladigi (Pham ve
Huang, 2015: 2) olarak tanimlanan 6znel bir kavramdir (Maghnati vd. 2012: 169). Deger
kavraminin goreceli olmasindan dolayi, miisterilerin isteklerini anlayip yaratict {iriin ve
pazarlama stratejileri ile miisterilere arzuladiklar: degeri yaratmak ve sunmak gerekmektedir
(Geng, 2009: 85). Aslan (2012: 78) miisteri degerini, tliketicinin iiriinii tiiketmesiyle elde
edecegi fayda (imaj, iirliniin sorun ¢6zme kapasitesi, personel vb.) ile katlanacagi zahmetler
(maddi, fiziksel, zihni vb.) arasindaki fark olarak yorumlamaktadir. Deger yaratmak igin,

zahmet olarak goriilen miisteri feragatinin (tam olarak istedigi ve razi oldugu arasindaki
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farkin) azaltilmasi ve fayda olarak tanimlanan miisteri memnuniyetine odaklanmak
gerekmektedir. Bu gozlemi yapabilmenin yolu tiiketicinin ne istedigini ve ne bekledigini

yakindan takipten yani tiiketiciyle siki iligkiler kurmaktan gegmektedir.

Yaratilan deger; miisteri algisinda olumlu bir etki birakmakta, isletmeyi rakiplerinden
farklilagtirmakta ve miisterilerle isletme arasinda duygusal bir bag olusturmaktadir. Bu
kapsamda, deger yaratma kavramini isletme uygulamalarinin merkezine oturtabilenler,
tilkketicilerin hafizasinda yer edinecek essiz deneyimler tasarlayacak, bu deneyimler
sayesinde farklilasacak ve tliketicilerin hayatlarinda bir yer edinebilecektir (Giizel ve
Papatya, 2012: 119). Dahas1 miisteri degeri yaratmak, 6deme yapma istekliligini arttiracak
ve hem stirdiiriilebilir rekabet avantaj1 yaratacak hem de karlilik saglayacaktir. Bu sebeplerle
iletisim, pazarlama, markalasma alanlarinda calisanlarin, deger yaratma siirecini

farklilastirict bakis agilartyla planlamasi gerekmektedir.

Planlama asamasinda ise diistik fiyat politikasi ile rekabet avantaji saglanmamalidir. Cilinkii
sok indirimler, cazip ddemeler, promosyonlar, ddeme kolayliklari, taksitlendirme maliyetine
satis gibi mesajlarla miisteriye fiyat avantaji sunarak deger yaratmaya calisan isletmelerin
taklit edilmesi rakipler agisindan ¢cok da zor olmayacak; iistelik rakipler arastirma-gelistirme
gibi faaliyetlere nispeten daha az yatirnm gergeklestirecek; ya da yenilik¢i fikri diisiinme,
bulma gibi bir zahmete girmeyecektir (Alemdar, 2012: 219). Dolayisiyla da bu durum
rakiplerin daha fazla kar elde etmesine neden olacaktir. Ayrica, deger yaratmakta fiyatin
kistas alinmasi metalagsmaya yol agmakta; boylece hem karlilhik hem de miisteriyi elde

tutmak imkansiz bir hal almaktadir.

2.6.2. Postmodern Tiiketim Egilimleri ve Deneyim

1970’11 yillara gelindiginde o6zellikle kitle liretiminde ortaya ¢ikan sorunlar, arz talep
piyasasindaki istikrarin bozulmasi sonucu kriz baskisi altina girmis, tiiketici beklentileri
pazarda Oonem kazanmaya ve tiiketici tercihlerinde hizli, siirekli degisimler yasanmaya
baslanmis, seri tiretim etkisini yitirirken, ¢alisma ve tiiketim kaliplarinda da degisimler
ortaya ¢ikmistir (Sonmez ve Karatas, 2010: 7). Bu siirecte isletmeler, asil meselenin iiretmek
degil, tiretileni satmak oldugu bilincine ulagmistir. Ekonomik ve sosyal yagamda degisen

kosullari, yasam standartlar1 ve bilgi birikimi artan postmodern tiiketicinin ¢aligmay1
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yalnizca ara¢ olarak gérmesine yol agarken tiiketim aligkanliklarinin da farklilasmasini

saglamigtir.

Modern pazarlamanin; ¢’ bilingli, satin alma iradesi olan, en azindan aydinlatilmis’’ tiiketici

2

tanimi, postmodern toplumda degisiklige ugrayarak; °* sik sik karar degistiren, marka
sadakati zayif, anlik satin almalarla kaygan bir zeminde hareket eden ve deneyime deger
veren tiiketici’” haline gelmistir (Konuk, 2014: 8). Modernist anlayisa bir elestiri olarak
gelisen postmodernizm kuraminin ortaya ¢ikardigi hizmetin, tiiketicinin ihtiyaglarina
gittikce uyarlanmasiyla diger bir ifadeyle, tiiketicinin tam olarak istedigi seyi sunmasiyla

deneyimler ortaya ¢ikmistir (Kalyoncuoglu, 2018 : 24).

Postmodern egilimlerdeki artis nedeniyle tiiketiciler artik seri iiretimden ¢ikmis standart
iriinler yerine, kisisellestirilmis, fark yaratan, essiz iirlinleri tercih etmekte, sira dist
davranmak istemekte ve eylemlerin deneyimsel degerine daha fazla ilgi duymaktadir
(Konuk, 2014: 8). Postmodern tiiketici, kendisini bir obje haline getirerek objeler diinyasina
giriyor ve sosyal baglamda; mantikli, milliyetine, sorumluluklarima ve haklarma bagh
vatandastan, sinirlar1 olmayan, siirekli degisen, hedonist (hazc1), garipliklerden hoslanan,
simiilasyonlar1 (benzetim) seven ve deneyim pesinde kosan tiiketici haline donmektedir

(Aslan, 2012: 23).

Sanayi sonrasi donemi yasayan gelismis ekonomilerde, standartlasmaya duyulan tepki,
bireyin 6zellesmesi, 0zgiirlesmesi, farkliliklarin 6nemsenmesi ve farkliligini yansitmak
isteyen bireyin tiiketim nesneleri ile bunu ifade etmek istemesi, ekonomide sembollerin
onem kazanmasi1 ve dislinsel alanda postmodern etkiler pazarlamada duygularin
onemsenmesini zorunlu kilmaktadir (Alemdar, 2012: 216). Tiiketime yiiklenen basari, haz
alma, eglenme ve 6zgiirlilk gibi degerler iy1 bir yasamin 6l¢iitii olmaya baslamis; dahasi,
artan yagsam standartlari ile agir1 tiiketim giiciin ve mutlulugun temel gostergeleri haline
gelmistir (Yaman ve Zerenler, 2018: 5). Turizm ve eglence endiistrisinde iiriiniin soyut
olmasi sebebiyle deneyim, fiziksel ortam, estetik, dekorasyon, i¢ tasarim, miizik ve atmosfer
sunulan hizmet hakkinda somut ipucu olusturmaktadir. Artik tiiketiciler {irtin ya da hizmeti
degil, onun uzantis1 olan deneyimi satin almayi daha cok istemektedirler (Sonmez ve

Karatag, 2010: 8).
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Postmodern siiregte bireysellige 6nem veren, aktiflesen, bilingli ve talepkar olan tiiketici,
deneyimlerin iireticisi ve tilketimin bir pargasi olarak yasamak istemektedir ( Kili¢ ve Oter,
2015: 456). Bu nedenle tliketiciler daha 6zgiir bir profil gizerek, standart {iriinler yerine
kisisellestirilmis triinleri tercih etmekte ve tek tip magazalar yerine alternatif aligveris
yerlerine gitme egilimi gostermektedirler. Uriinlerin giderek birbirlerine benzemeleri,
kendisine gonderilen her rekldm mesajin1 sorgulamadan alan pasif tiiketiciler yerine,
kendisine verilen mesajlar1 sorgulayan, karsilastiran aktif bir tiiketici kitlesi olusturmustur

(Aslan, 2012: 72).

Postmodern donemin tiikketim alanlarinin planlanmasinda ve yonetilmesinde eglence, katilim
ve etkilesim yoluyla baglanti (sosyal bag, kimlik, gosterge) degerinin olusturulmasini
gerceklestirebilecek uygulamalara 6zellikle yer verilmektedir (Sahin, 2007: 365). Ciinkii
bugiiniin tiiketicisi kendisine sayginlik kazandiracak tiiketimlerde bulunmayi tercih

etmektedirler (Veblen, 1995: 65).

Duygusal deneyimlerin, anlik hazlarin 6n plana ¢iktig1 bir toplumsal yapi icerisinde, tiiketimi
stirekli ve siirsiz hale getirebilmek icin imajlar, gostergeler ve simiilasyon ortamlar
kullanilmaktadir. Ug boyutlu ya da sanal gergeklik oyunlar: sayesinde tiiketiciler kendilerini
oyunun bir pargast olarak hissetmektedir. Yasanilan deneyimin yarattig1 anlam ve tasidigi
sanal da olsa semboller deneyimi unutulmaz bir hale doniistiirmektedir. Postmodern tiiketici
icin alinan hizmet karsiliginda yapilan 6deme miktarinin bir 6nemi bulunmamaktadir. Asil
olan tiiketicinin yasadig1 deneyimden edinecegi tatmindir. Oyle ki postmodern tiiketici igin
kazanilan 6zgiin bir deneyim hayatin anlami olarak goriilmektedir. S6z konusu tiiketici
grubunun igerikten ¢ok bicimle ilgilenen, tatmin pesinde olan ve anlik mutluluk pesinde

kendisi i¢in deger yaratacak mutluluk aradig: goriilmektedir.

2.6.3. Hedonik Tiiketim ve Eglence

Hedonik {irlinler; eglence, zevk ve heyecan saglayan deneyimsel tliketim iiriinleridir
(Fettahoglu, Y1ldiz ve Birin, 2014: 314). Hedonik tiiketim ise; tliketicilerin, ¢oklu algilamaya
dontik goriintiiler, fanteziler ve duygusal uyarilma gibi etkilerle bu iiriinleri kullanmasi
anlammna gelmektedir (Fettahoglu vd., 2014: 312). Hedonik tiiketimde iirlin, islevsel
ozelliklerinden dolayr degil, yaratmis oldugu diis ve fantezi giiglerinden dolay1 tercih

edilmektedir (Hayta, 2014: 22). Giizel (2014: 5), tiiketimde hedonik yoneliminin altinda
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yatan nedenin insanin mutluluk arayisi oldugu vurgularken, insanlarin yabancilagsma,
yalnizlagsma ve giinliik rutinlerden sikilma sonucu kendisine fanteziler sunacak, zevk verecek

iirlinlere, hizmetlere ve deneyimlere yoneldigini de eklemektedir.

Bos zaman, tiiketicinin aradig1 hedonik tiiketim sahasini olusturmaktadir. Eglence ise, bos
zamanin haz alma gorevinin bir parcasi olarak goriilmektedir (Aslan, 2012: 100). Evden
kacis oyunlar1 gibi etkinlikler de bos zamani olan bireylerin giinliik rutinlerin disina
cikmasini saglamakta, eglendirmekte, dinlendirmekte, hosc¢a vakit gecirmesini saglamakta
ve farkli duygu gecisleriyle cesitli deneyimler yasama firsati sunmaktadir. Yasanilan
deneyimin zenginligi, yaratilan kurgunun gercekligi ve duygusal ihtiyaca yonelik deneyim
sahnelemek, talebin haz odakli olarak degistigi isletmelerde basariya gotiirecek anahtar

olgular olmaktadir.
2.6.4. Deneyimsel Pazarlama ve Agizdan Agiza iletisim

Tiiketicinin iriin, marka, hizmet ya da igletme hakkindaki izlenimlerini ¢evresindekilerle
paylasmasi olarak 6zetlenebilecek olan word of mouth (agizdan agiza iletisim), tiiketici
tercihlerinde etkili bir pazarlama araci olarak kabul edilmektedir. Word of mouth giivenilen
kisiler araciligiyla edinilen bir bilgi olmasiin yani sira firmanin etkisi olmadan tarafsiz
kisilerce memnuniyet veya memnuniyetsizligi ifade etmekte, inandirici ve ikna edici
olmaktadir. Agizdan agiza iletisim soyut deneyimdeki para ve zaman kaybinin Oniine
gecerken hayal kirikligr riskini azaltacaktir. Tiiketicinin algiladigi deger tizerinden yapilan
bu pazarlama isletme icin de avantaj saglamakta siddetli rekabet ortaminda hizli ve
maliyetsiz olarak iriiniin ya da hizmetin tavsiye edilmesini saglamaktadir. Bu nedenle
agizdan agiza iletisimin, satin alma karar1 verilirken belirsizlikleri azaltan informal (resmi
olmayan) bir bilgi kaynagi oldugu sdylenebilir. Ustelik blog ve sosyal medya mecralari
sayesinde ¢ok genis kitlelere de ulasilmaktadir. Deneyimsel pazarlama alaninda tiiketiciler,
“’Hikaye Degeri’’, “’Anlatim Degeri’’ yiiksek olabilen deneyimlerin anlaticis1 durumuna

gelmektedir (Giinay, 2008: 68).

Yasanan deneyime 6nem veren postmodern bireyler deneyimlerini paylasma ve digerlerinin
deneyimlerinden yararlanma konusunda istekli ve aktiftir (Kilig ve Oter, 2015: 468). Bu
noktada pazarlama ve iletisim stratejileri onem kazanmakta; {iriin veya hizmet hakkinda

konusturacak daha farkli sebepler bulmak gerekmektedir.
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Pazarlama alanindaki giicii hi¢ de azzimsanmayacak kadar fazla olan agizdan agiza iletisim,
yarattigi olumlu duygular ve imaj sayesinde, tiiketicilere referans olmakta ve tiiketici
tercihlerini etkilemektedir. Ayrica sosyal medya (viral pazarlama) gibi tiiketicilerle beraber
hareket eden ve tiiketicileri reklam siirecine dahil eden uygulamalar yoluyla tiiketicilerin
hem markayr benimsemeleri hem de iiriinlerin reklamlarint yapmaya devam etmesi

saglanabilmektedir.

Ureten reklamcinin yapmasi gereken temel nokta kendini &zel hissetmek isteyen postmodern
tilkketiciye bu hissi yasatmaktir, bunun i¢in de eskisine kiyasla ¢ok daha yaratic1 yaklagimlar
sergilenmeli ve tiiketicilerin iiriin deneyiminden aldigi duygusal tatmine ve imaja
odaklanilmalidir (Aslan, 2012: 83). Time dergisi tarafindan “Diinyanin En Etkili 100 Insan1”
arasinda gosterilen, “Buy-ology” kitabinin yazar1t Martin Lindstrom 5. “Turkcell Akademi
Pazarlama Konferansi”nda yeni tiikketim aligkanliklarini degerlendirmis ve “O kadar yogun
bir hayatimiz var ki artik dinlemeye vaktimiz olmamaktadir. Geng kusak yeni seylere ¢cok
fazla sagirmakta, hemen tiiketmekte ve ¢Ope atmaktadir. Bu ortamda ask duygusu yaratan
bir marka olmadik¢a fark yaratmak imkénsiz bir hal almaktadir. Tiiketicinin ilgisini
cekebilmek icin var olan tiim iiriinlere mutlaka oyun ayagini eklemek, onlar1 oyunlastirmak
gerekmektedir. Ayrica, tiiketiciyle fiziksel bir temas noktasi bulunmalidir. Cilinkii bir seyi
tanitmanin ve satmanin en iyi yolu hald agizdan agiza iletisim” seklinde konusmustur
(Turkcell Akademi, 2012). Bu bakimdan miisteri deneyimleri yonetiminde agizdan agiza
pazarlamanin etkisi ve kisilerin deneyimlerini baskalarina aktaracagi goz Oniinde
bulundurularak, tiiketici i¢in anlamli ve unutulmaz deneyimlerin tasarlanmasi ve en iyi

sekilde yonetilmesi gerekmektedir (Geng, 2009: §89).
2.6.5. Deneyim Tasarim ve Rekabetci Ustiinliik

Tiiketici deneyimi modern pazarlama anlayisinda isletmelere rekabet avantaji saglayacak
ana 0ge konumuna gelmistir. Temel sebebi, pazarlamanin geleneksel fayda ve yararlarinin
artik tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayabilecek nitelikte olmamasidir (Schmitt, 1999: 53).
Bilgi teknolojilerinin her yerde bulunmasi, markanin istiinliigl, tiiketici refahinin ve
bilgisinin artmasindan dolay1, tiiketici taleplerindeki degisimler, hizmet sektoriinde
rekabetin artmasi, ayn1 zamanda bir¢cok yerde mevcut olan iletisimin ve eglencenin i¢ ige
gecgmesi gibi gelismeler deneyimin 6neminin anlasilmasina neden olmustur (Knutson ve

Dig., 2006; Pine ve Gilmore, 1998; Schmitt, 1999b Akt. Kabaday1 ve Alan, 2014: 204).
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Giliniimiizde is diinyas1 tiiketicilerin de katildigi bir tiyatro sahnesine veya gorsel sanat
eserine benzetilmektedir (Geng, 2009: 51). Burada hizmet; sahneye koymak, iiriin ise
sahneye koyarken isletmeye yardimci olan sahne dekorasyonu ozelligi tasir ve sonucta
tiikketiciler i¢in unutulmaz anlar ve unutulmaz anilar yaratmaktadir (Giinay, 2008: 65).
Deneyim sahnelemede temel amag ilgi ¢ekmek olmalidir. Yaratici, eglence dolu, misafirin
aklina hitap ettigi kadar duygularim1 da harekete gegiren bir deneyim, gergeklik hissi
yasattiginda 6zenle hazirlanmis ve basariyla uygulanmis olacaktir. Burada 6nemli olan,
deneyimin nasil sonug¢landigidir. Ciinkii deneyimin olumlu hatirlanabilirligi ne kadar
bliylikse o deneyim o kadar kalici ve o kadar biiyiik deger yaratmis olacaktir (Pine ve
Gilmore, 1998/2012: 22). Bu talebi yakalayabilmenin yolu da dolayisiyla, tiiketicinin
duygularin1 ve ne bekledigini bilmekten ge¢mektedir. Bir takim oyununu kaybetmekten
dolay1 hayal kirikligina ugranmis olmasina karsin tekrar oynamak isteyecek kadar eglenmis
olmas1 miimkiindiir (Pine ve Gilmore, 1998/2012: 68). Eger tiiketiciyi etkileyen, onun i¢in
cekicilik yaratan deneyimler anlasilabilirse; miisteri bagliliginin temel kaynagi olan sifre
coziilebilecektir. Boylece tiiketicinin karar vermesinde belirleyici olan ve bu karari etkileyen

hususlar belirlenecektir.

Geleneksel pazarlama bilesenleri olan liriinde, fiyatta, tutundurma ve dagitim kanallarinda
farklilagma artik isletmeler icin rekabet avantaji saglamakta yetersiz kalmaktadir. Ciinkii
tiiketiciler, satin aldiklari iiriin ve hizmetin 6tesinde yasadiklari deneyime odaklanmaktadir.
Tiiketici deneyimi, isletmenin pazara sundugun iirlin ve hizmetlerin ya da dogrudan
isletmeyle ilgili tiiketicinin kurdugu etkilesim siirecidir. Bu etkilesim, tiiketici ile iliskinin
ilk kuruldugu noktadan (6rn. internet aragtirmalari, sosyal medya yorumlari, pazarlama
aktiviteleri, satis noktasi ziyareti, satis noktast deneyimi yasanmasi ve iiriin/hizmet satin
alinmasindan) baglayarak miisteri ile iliskinin genisletildigi siire¢ (6rn. sadakat/6diil
programlari, almis olunan {iirtin/hizmet hakkinda servis veya yardim alinmasi) boyunca
devam etmektedir (Yaman ve Zerenler, 2018: 81). Schmitt® e (2003: 230 Akt. Ozgoren,

2013:5) gore deneyimler kendiliginden olmamakta; onlar1 planlamak gerekmektedir

Pine ve Gillmore’a (1998: 103) gore hafizalardan silinemeyecek kadar giizel ve unutulmaz
bir deneyimin tasarlanmasi i¢in deneyimin ana fikrinin olusturulmasi, izlenimleri olumlu
ipuglart ile ahenklestirmesi, olumsuz ipucglarin1 ortadan kaldirilmasi, hatirlanmaya deger
objeleri deneyime katilmasi ve deneyimi bes duyu organ ile iligkilendirilmesi 6nemlidir. Bu

anlamda miisteri memnuniyetinin Gtesinde farkli bir degerin miisterilere sunulmasi
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saglanmalidir ki deneyimsel pazarlama isletmelerin ihtiyact olan bu farkliligin
yaratilmasinda bir rehber olmaktadir (Songur ve digerleri, 2012; Akt. Uygur ve Dogan,
2013: 45).

Deneyimin yarattig1r olumlu duygular duygusal olarak tiiketiciyi etkilemekte satin alma
karar1 ve/veya tekrar satin alma niyeti iizerinde etkili olmaktadir. Bu nedenle deneyimsel
unsurlar1 6ne c¢ikararak yenilikei fikirler gelistirmek, tiiketici ile etkilesim alanlarini
gelistirerek memnuniyet saglamak ve bu sayede rekabet avantaji elde etmek Onem
tasimaktadir. Rekabet avantaji saglamanin yolu ise tiiketici egilim ve tercihlerini dogru
analiz etmekten ve tiiketicinin igletmede yasamak istedigi deneyimi etkili bir bi¢imde
uygulamaktan gegmektedir. Deneyim ne kadar kisisel, 6zel ve i¢tense kurulan bag da o kadar
etkileyici olacaktir (Furtun, 2012: 30). Deneyim yaratmak, isletmelere rekabet avantaji
sagladig1 gibi uzun donemde marka sadakatinin saglanmasi, sadik ve karli miisterilerin
yaratilmasi, reklam ve tanitim giderlerinin azaltilmasi gibi yararlarla birlikte biitiin bunlarin

dogal sonucu olarak isletme karliliginin artmasini saglayacaktir (Giinay, 2008: 68).
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3. BOLUM

TUKETiCi DAVRANISLARI VE SATIN ALMA KARAR SURECI
3.1. Tiiketici Davramislar Kavram ve Pazarlama

Tirk Dil Kurumu’nun (TDK) yapmis oldugu tanima gore tiiketici, mal ve hizmetlerden
yararlanan, satin alip kullanan kimse olarak adlandirilmaktadir. Mucuk (1999: 74), tiikketiciyi
isletmelerce sunulan mal ve hizmetleri satin alan ya da satin alma giiclinde olan kisi olarak
tanimlamaktadir. Daha genis bir degerlendirme ile tiiketici; ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
ihtiyaclarini gidermek igin mal ve hizmet satin alan kisi olarak ifade edilmektedir (Oz, 2012:

2).

Tiiketici davranislari ise, ihtiyag ve arzularini tatmin etmek amaciyla bireyler veya gruplarin
iiriinler, hizmetler, fikirler veya deneyimleri segme, satin alma, kullanma ve kullanim sonrast
elden cikarilmas: siireclerini kapsayan davranislar olarak tanimlanmaktadir (islamoglu ve
Altunisik, 2017: 7). Bir bagka tanimda tiiketici davranisi; tiikketicinin davranislarini ve bu
davranisin nedenlerini inceleyen bir dalim dali olarak kabul edilmektedir (Odabas1 ve Baris,

2012: 16).

Modern anlamda pazarlama, tiilketici memnuniyeti ve tatmin saglamay1 hedeflemektedir. Bu
amag¢ dogrultusunda memnuniyet ve memnuniyetsizligin hangi kosullarda ve nasil ortaya
ciktig1 arastirllmakta ve tiiketici davraniglar1 agiklanmaya calisilmaktadir. Hedef pazarin
istek ve ihtiyaglarin1 tanimlayabilmek, {iriin ve hizmetleri gelistirebilmek, rakiplerle
karsilagtirildiginda iirliniin nasil goriildiigiinii anlayabilmek isletmeye rekabet avantaji

sunacak pazarlama kararlari alinmasina yardimci olmaktadir (Stankevich, 2017: 7).

Farkli demografik yapilara sahip, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel olarak ¢ok sayida etki altinda
olan tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentileri gesitlilik gostermektedir. Pazarlama sisteminin
odaginda yer alan tiiketici, sistemin anlagilmast en zor ve karmagik elemanin
olusturmaktadir (Sezgin, 2008: 5). Bunun nedenlerinden biri insan davraniglarini dl¢glimleme
ve degerlendirmedeki zorluk, digeri ise insan davranisinin i¢ ve dis faktorlerden etkileniyor
olmasidir (Islamoglu, 2003: 7). Tiiketici davramslar1 kisiden kisiye degisebilecegi gibi

ekonomik kosullar, durumsal faktorler, fiziki kosullar sebebiyle de anlik olarak ayni kisi i¢in
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farklilik gosterebilmektedir. Dahasi, antropolojiden ekonomiye, tarihten psikolojiye kadar
bir¢ok disiplinden yararlaniyor olusu davranislar1 degerlendirmeyi zorlastirmaktadir (Savas,

ve Giinay, 2016:50 ).

Isletmeler agisindan ise yasanan rekabetin siddeti her gecen giin artmakla birlikte tiiketici
davranislarint incelemeye yonelik arastirmalar hizlanmaktadir. Tiiketicilerin kompleks
yapida olan ve giin gectikce degisen talep ve tercihleri anlayabilmek ancak satin alma
faaliyetlerini analizle miimkiin olabilmektedir. Isletmelerin, tiiketici taleplerine cevap
verebilmesi ihtiyaclar1 daha 6zele indirgeyerek pazari boliimlendirme yoluyla hedef

tilketiciye yonelik etkin pazarlama stratejileri gelistirilebilmektedir.

Pazarda lider konuma gelmek isteyen isletmeler tiiketicinin kim oldugunu, tiiketiciyi
olusturan igsel ve dissal etmenleri, davranis bilimini olusturan ilgili disiplinleri anlamak ve
pazara en uygun mamulii, en uygun yerde, en uygun fiyatta ve en kisa zamanda sunmak
zorunda kalmaktadir (Giilgeze, 2012:4). Ciinkii tiiketici davranislari, ne kadar iyi bilinir ne
kadar iyi aciklanabilirse isletmelerin pazarda basarili olma sansi o kadar ylikselmektedir
(Okumus, 2018: 6). Satin alim yapan tiiketicinin memnun kalmas1 halinde isletmeye gelecek
donemde satis potansiyeli yaratilacak ve hem satislarin hem de karliligin arttirilmasi

saglanabilecektir (Odabasi ve Baris, 2012: 27).

3.2. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicinin, i¢sel ve digsal uyaricilarin etkisinde bir {iriin ve hizmete ihtiyaci oldugunu
hissetmesiyle beraber tiiketici davranislarinin temelini olusturan satin alma karar siireci
baslamaktadir (Ercis, Unal ve Can, 2007: 282). Satin alma Karar siireci asil alim siirecinden
cok once baglamakta ve ¢ok daha sonra sonuglanmaktadir (Kotler, 2001: 98:) Sorun ¢ozme
esasina dayanan bu siire¢ ihtiyacin belirlenmesi, alternatifler hakkinda bilgi toplama,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararmin verilmesi ve satin alma sonrasi

degerlendirme olarak bes kategoride incelenmektedir.
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Tutumlar / htiyaglar ﬁ

Deneyimler

Kaynak: Yiicel, 2017: 55

Sekil 3.1. Tiiketici satin alma karar siireci
3.2.1. ihtiyacin Belirlenmesi (Problem Tanimlama )

Tiiketicinin mevcut durumu ile olmayi arzu ettigi durum arasinda bir fark hissetmesi
durumunda ihtiyacin varligini anlagilmaktadir (Altunisik ve Calli, 2004: 233). Hissedilen
fark problem olarak algilanmakta ve tiiketici tanimlanan ihtiyaci ¢6zmeye gilidiilenmektedir.
Isletme ve pazarlama yéneticilerinin bu asamada ihtiyaci dogru tanimlamalari ve tiiketicinin

satin almak istediginin ne oldugu sorusuna odaklanmalar1 gerekmektedir.

3.2.2. Bilgi Toplama

Bu asamada ihtiyac1 karsilayacak iiriin ve marka alternatifleri belirlenerek alternatifler
hakkinda bilgi toplanmaktadir (Altunisik ve Calli, 2004: 233). Tiiketici alternatif belirleme
asamasinda ge¢mis bilgi ve deneyimlerine basvurabilecegi gibi yeni bir alim satim ya da
bilgisini yetersiz buldugu, riskli olarak degerlendirdigi bir satin alim igin digsal bilgi
kaynaklarma (reklam, satis elemani, referans gruplari, diger kullanicilar, uzmanlar, Kkitle
iletisim araclari, profesyonel kisi ve kuruluslar, internet v.b.) yonelebilmektedir (Ozcan,
2010: 34). Tiiketici bilgi arama davranisini etkileyen faktorler kisisel farkliliklar, algilanan
risk, lirtin ya da hizmet 6zelliklerine verilen 6nem, 6znel ve nesnel iiriin bilgisi ve zaman
kisit1 (ihtiyacin aciliyeti) olarak siniflandirilmaktadir (Ulubasoglu ve Uray, 2009: 16). Bilgi
toplama siirecinde tiiketiciye iiriin ve marka hakkinda arastirma kolaylig1 saglanmasi ve

bilgiye ulagsma rahatlig1 sunulmasi gerekmektedir.
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3.2.3. Alternatifleri Degerlendirme

Bu asamada, bilgi toplama yoluyla elde edilen alternatiflerin avantaj ve dezavantajlarina
gore karsilastirma yapilmaktadir (Nagaraja ve Girish, 2016: 201). Degerlendirme asamasina
ayrilan siire ihtiyacin onceligine gore degisebilecegi gibi ihtiya¢ duyulan iiriin ve hizmete
gore de (kalite, fiyat, statli, algilanan risk, imaj gibi) farklilik gosterebilmektedir.
Alternatifleri degerlendirme siireci pazarlama yoneticileri agisindan kritik bir 6nem
tagimaktadir. Ciinkii degerlendirme safhasinda tiiketici i¢in 6ncelikli olan deger dl¢iitlerinin
bilinmesi, tiiketicinin aradig1 degeri sunarak olumlu bir imaj yaratilmasi ve karar siirecine

miidahale edilebilmeyi kolaylastiracaktir.

3.2.4. Satin Alma Kararimin Verilmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesi sonucunda fiili alimin gergeklestigi ya da satin almama
kararinin verildigi siireci kapsamaktadir (Tarake¢i, 2018: 108). Bu siirecte tiiketici kendine
uygun fiyat ve fayda beklentisini saglayacak iirline karar vermektedir. Gergeklesen satin
alim ile alternatiflerin degerlendirilmesi sonucunda satin alma niyeti olusturan {iriin, hizmet
ya da marka her zaman ayni olmamaktadir. Kotler ve Armstrong (2011: 154), bunun nedeni
olarak referans grubunun olumsuz tutumu veya beklenmeyen durumsal faktorlerin
(rakiplerin iiriinlin indirimli fiyati, ihtiyag aciliyetinin degigmesi, satis personelinin olumsuz
tavri v.b.) etkili oldugunu goriisiinii ileri stirmektedir. Nihai satin alma kararinda belirleyici

olabilmek i¢in tiiketici tercihlerini yonlendirici mesajlara vurgu yapmak gerekmektedir.

3.2.5. Satin Alma Sonrasi1 Davranislar

Tiiketim deneyiminin degerlendirildigi son agamada geribildirim yapilmakta ve tiiketici
almis oldugu satin alma kararinin dogrulugunu sorgulamaktadir. Degerlendirme siireci,
sonraki satim alim i¢in referans saglamaktadir. Satin alim sonras1 tiiketicinin ne kadar tatmin
buldugu ve ihtiyacin karsilanip karsilanmadigir olglimlenmektedir. Tiiketici yasadig
deneyimden gelecekteki satin alma davranigini sekillendirecek ¢ikarimlarda bulunmaktadir.
Eger ihtiyac karsilandi ya da problem ¢6ziildiiyse tiiketici bir sonraki sefer de ayni liriin veya
hizmeti satin almak isteyecek ve sonraki satin alim asamasinda alternatifleri degerlendirme
stirecine girmeyecektir. Dahasi, olumlu yorumlar ile igsletmenin tutundurma caligmalarini

destekleyecektir. Aksi durumda ise, isletmeye giiven azalacak, sikayet ve degistirme egilimi



51

artacaktir. Isletmeler i¢in asil 6nemli olan {iriinii satin alarak kullanan miisterinin memnun
kalmasi, tekrar tekrar ayni tiriinii kullanmak istemesi, baska tiriin ve markalara yonelmesini
engelleyebilmektir (Demir, 2010: 38). Bu amag dogrultusunda isletme vaatlerinin beklentiye

uygun olarak tasarlanmasi1 gerekmektedir.

3.3. Tiiketici Satin Alma Karar Alma Siirecini Etkileyen Faktorler

Tiiketici satin alma karar siireci kisisel, sosyo-kiiltiirel, psikolojik, durumsal siireglerden

etkilenmektedir.

3.3.1. Satin Alma Davranisini Etkileyen Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler demografik 6zellikleri ve durumsal faktorleri kapsamaktadir.

3.3.1.1. Cinsiyet

“Kisinin dogustan var olan kadin ya da erkek olarak gdsterdigi genetik, fizyolojik ve
biyolojik 6zellikler” olarak tanimlanabilecek olan cinsiyet, ¢esitli disiplinler tarafindan ele
alinan ve ¢ok yonlii incelenen demografik bir 6zellik tagimaktadir (Yiicel, 2018: 321).
Bardakei, H. vd, (2015: 621), cinsiyetin 6nemli bir davranig belirleyici olmasi sebebiyle
farkl1 cinsiyetteki tiliketicilerin, zevkler, renkler ve sekillere kars1 gosterdikleri
hassasiyetlerinde farkli oldugu goriisiinii savunmaktadir. Kadinlarin beyin yapisindan
kaynaklanan belleklerini daha iyi kullanabilme avantajlar1 reklamlardaki s6zlii uyaricilardan
daha fazla etkilenmelerine neden olurken; erkeklerin bellek konusunda kadinlar kadar
avantajli olmamalar1 nedeniyle erkeklere yonelik reklamlarda resim ve miizik gibi sozli
olmayan uyaricilar kullamlmaktadir (Yagc1 ve Ilarslan, 2011: 140-141). Kadinlarm sosyal,
ekonomik ve kamusal alanda giderek artan etkin konumu, erkeklerin ise toplumdaki
geleneksel sert erkek imajinin yerini hassas, duygusal erkek profiline birakmasi gibi
pazarlama alanmi ilgilendiren ve tiiketim tercihlerine etki eden toplumsal degisimler de
yasanmaktadir (Tekvar, 2016: 1603-1604). Dahasi, kadinlarin miisterisi olduklar1
isletmelere veya iirlinlere olan sadakatleri, farkinda olarak veya olmayarak referans
olmalarina yol agmakta ve isletmelere biiylik kazancglar saglamaktadir (Seker, 2016: 2204).
Orneklerdeki gibi cinsiyete bagl duygusal ve fizyolojik farkliliklar tiiketici tercihlerinde
yadsinamayacak kadar c¢esitlilik gostermektedir. Cinsiyet farkliligi dikkate alinmadan
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yapilacak bir pazarlama iletisimi ve {iriin gelistirme faaliyetinin bagarili olma sans1 oldukga

diisiik olacaktir (Okumus, 2018: 132).

3.3.1.2. Yas

Yas, deger yargilari, diisiince yapilari, gereksinimleri itibariyle birbirine benzeyen bireyler
arasinda satin alma ve tliketim tercihlerine yonelik 6ngdrii sunmaktadir. Yag faktorii marka
tercihi iizerinde de etkili olmakta; genclerde sik marka degisimi seklinde kendini gdsterirken
yetiskinlerde daha fazla baglilik davranis1 gézlenmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006: 45).
Yas siniflandirmasina gore egilimlere bakildiginda Bayb Boomers (1946-1964 yillar
arasinda doganlarin) ¢evreye duyarli, Z kusagi (2000 yilindan sonra dogan) teknoloji
iiriinlerini giinliik hayatin rutini olarak kullanan, daha ¢ok kendi begenileriyle hareket eden
egilimler sergiledikleri goriilmektedir (Sar1 ve Harta, 2018: 968-969). Gengler ise tiiketici
olarak pazarda Onemli bir paya sahip olduklari ve gelecegin de yetiskin pazarim
olusturacaklar1 i¢in iizerinde hassasiyetle durulmasi gereken bir grup konumunda yer

almaktadir (Unal ve Ercis, 2007: 321).

3.3.1.3. Meslek ve egitim durumu

Egitim meslek ve gelir diizeyinin belirleyicisi olabilmektedir. Egitimle birlikte tiiketici
tercihleri ¢esitlenmekte ve beklenti de artmaktadir. EZitim seviyesi arttikca tiiketici daha
karmagik satin alma davranislar1 sergilemektedir (Kumar, 2014: 3). Egitim diizeyi daha
diisiik hedef kitle i¢in de reklam mesajlarinin basit olmasi gerekmektedir (Aktuglu ve Temel,
2006: 46). Kisilerin mesleki ihtiyaglar1 ya da mesleki pozisyonlar: satin alma davraniglarini
etkilemektedir; bu sebeple, pazarlamacilar bu faktorii géz Oniine alarak hedef pazarinin
icindeki meslek gruplarini ve onlarin ihtiyag, istek ve egilimlerini tanimlar1 6nem teskil

etmektedir (Cicek, 2015: 16).

3.3.1.4. Medeni durum

Evli ya da bekar olmak tiiketicinin statiisiinli ihtiyaglarini degistirmekte ve satin alma
davraniglarini etkilemektedir. Cocuk ve aile gereksinimleri tiiketim aliskanliklarini iizerinde

belirleyici olmaktadir.
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3.3.1.5. Gelir diizeyi

Hedef pazardaki tiiketicilerin gelir diizeyinin ve harcanabilir gelir miktarlarinin bilinmesi
mevcut pazara uygun pazarlama stratejileri gelistirilebilmesi acgisindan 6nem tasimaktadir
(Cigek, 2015: 17). Gelir diizeyi diisiik olan bir bireyin markali {iriinlere yeterince 6nem
gostermesi ekonomik olarak miimkiin olmamakla beraber, bdyle bir tiiketici kisitli biitce
kosullartyla var olan ihtiyaglarin1 en iyi sekilde karsilama cabasinda olacak ve markadan
ziyade fiyat kosullariyla ilgilenecektir (Onurlubas ve Sener, 2016: 340). Gelir durumu bos

zaman ve eglence faaliyetlerine katilim siirecinde de belirleyici de olmaktadir.

3.3.1.6. Yasam tarzi

Benzer yasam tarzina sahip tiiketicilerin tutumlari, inanglari, yasama big¢imleri, hayat
goriisleri, ihtiyag ve istekleri de birbirine yakinlik gdstermektedir (Ercis, Unal ve Can, 2007:
282). Yasam tarzi harcama egilimleri, bos zaman degerlendirme aktiviteleri, ilgi alanlari,
tiiketicinin nasil goriinmek istedigi gibi bircok konuda fikir vermektedir. Yasam tarzi
aragtirmalarinin temel amaci, tiiketicileri daha iyi tanimak ve tiiketiciler ile etkili iletisim
kurarak {iriin veya hizmeti pazarlayabilmektir (Plummer, 1974: 33 ). Isletme ve
reklamcilarin hedef pazarin yasam tarzi trendlerini takip etmesi, bu yasam tarzini kendi iirlin
ve reklamlarinda yansitabilmeleri basar1 saglamalari agisindan 6nem tasimaktadir (Kabake1

ve Madran, 2002: 83).

3.3.1.7. Kisilik

Kisilik bireylerin dogustan getirdigi 6zellikler (karakter) ile sonradan, sosyallesme siireci ile
edindigi ozelliklerin toplami olarak tanimlanmaktadir (Pelit, Tiirkmen ve Yarmaci, 2010:
10). Kisilik yapilar1 nedeniyle insanlar olaylardan, diisiincelerden, dogadan, nesnelerden v.b.
diger etkenlerden farkl sekillerde etkilenmektedirler (Temeloglu, 2015: 159). Kisilik bireyi
benzersiz kilan, tutarli ve siirekli davraniglardir ve yasamdaki 6nemli olaylar sonunda
degisiklik gosterebilmektedir. (Odabasi ve Barig, 2012: 190-191). Kisilik tiiketici profilini
aciklamada yardimei olmakla birlikte genel bir yargiya varmayi saglayamamaktadir. Kotler
(2001: 93), kisilik tiplerinin dogru olarak smiflandirilmasinin, tiiketici davraniglarinin
analizinde yararli olacag1 goriisiinii ileri stirmektedir. Pazarlama agisindan, kisilik uygun

tirlin ve hizmetlerin sunulmasi, tliketici ihtiyaglarinin en iyi sekilde karsilanmasi, pazar
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bolimleme ve hedef pazar se¢iminde géz oniinde bulundurulmasi gereken bir degisken

olarak kabul edilmektedir (Cemalcilar, 1999: 59 Akt Deniz ve Ercis, 2008: 302).

3.3.2. Satin Alma Davranmisini Etkileyen Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma karar ve davranislarini etkileyen psikolojik faktorler bireyin igsel
yapistyla ve bu igsel yapiyi tetikleyen dis etkenlerle ilgilenmektedir (Savas ve Giinay, 2016:
51). Psikolojik faktorler satin alma kararindaki bireysel farkliliklart ortaya ¢ikarmaktadir.
Tiiketicide satin alma istegi uyandiran kriterler ekonomik olabilecegi gibi, giivenlik, estetik,
begeni, konfor, reklamlarda kullanilan iinliiler, zitlik ya da c¢arpicilik, ambalaj, prestij

saglama ya da duygulara hitap etme gibi ¢esitlilik gosterebilmektedir.

3.3.2.1. Motivasyon (Giidiilenme)

Tiiketici davraniglarini agiklamanin temelinde tiiketiciyi satin alim kararina iten faktorleri
anlamak yer almaktadir. Literatiirde, istenen, eksikligi duyulan ihtiyag; ihtiyaci gidermek
icin organizmada beliren giice diirtii; organizmanin ihtiyaci gidermek i¢in belli bir yonde
etkinlik gostermesi giidii; giidiiniin eyleme dontismesi de davranis olarak tanimlanmaktadir
(MEGEB, 2017: 5-6). Davranisin ortaya ¢ikis siireci dncelikli olarak tatmin edilmesi gereken
bir ihtiyacin olusmasi gerektigini ifade etmektedir. Her ihtiya¢ eyleme doniismemektedir.
Ihtiyaglarm davranisa doniisebilmesi i¢in dogru algilanmasi gerekmektedir. Bu asamada
pazarlama  yoneticileri, reklam mesajlart  araciligiyla  bilingli  giidiilenmeler
yaratabilmektedir. Planli olarak olusturulan giidiiler tiiketici i¢in yeni bir ihtiyac¢ algisi
yaratarak satin alma davramisim1 yonlendirmektedir. Siirecin basarili bir sekilde
yonetilebilmesi i¢in tiiketiciyi satin alma davranigina iten ihtiyacin tanimlanmasi ve hangi

giidiilerin tiiketiciyi harekete gecirdiginin bilinmesi gerekmektedir.

Hangi tiir mesajin hangi tiir iiriin ya da hizmet i¢in uygun oldugu, hedef tiiketicilere, cevre
kosullarma ve iiriinden iiriine farklilik gostermektedir ( islamoglu ve Altunisik, 2017: 87).
Bu sebeple, tiiketiciyi satin alma davranisina giidiileyecek stratejiler olusturulurken

pazarlama karmasi elemanlar1 lizerinde diisiiniilerek planlama yapilmalidir.
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3.3.2.2. Algilama

Algilama, insanlarin kendilerini ilgilendiren bilgileri dis diinyadan alma, yorumlama ve
hatirlama siireci olarak tanimlanmaktadir (Bigkin, 2010: 420). Kotler (2001: 96), alginin
yalnizca fiziksel uyaranlara degil; ayn1 zamanda uyaranin g¢evre ile iligkisine ve bireyin
icinde bulundugu kosullara da bagli oldugu goriistinii ileri siirmektedir. Hayatin rutini
icerisinde oldukc¢a fazla sayida uyarict ile karsilasan tiiketici; beklenti, deneyim, ihtiyag,
giidii ve degeriyle paralel olan girdi uyaranlar1 alip alg1 siirecine devam ederken kendisine
ulagan pek ¢ok uyaran siire¢ dis1 birakilmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2012: 128). Tiiketici
satin alma karar1 T{izerinde algilama mesajin nasil yorumlandigina gore farklilik
gostermektedir. Pahali bir {irlin bir tliketici tarafindan kaliteli olarak degerlendirilirken bir
digeri i¢in tercih sebebi olmayabilir; bir bagka tiiketici sik bir sisede satilan parfiim etkileyici
bulunurken bir bagkasi icin anlam ifade etmeyebilmektedir. Kisiden kisiye farkl
yorumlanmasi sebebiyle algilamanin bireysel bir siire¢ oldugu ifade edilebilir. Pazarlama
yoniinden degerlendirildiginde algilama, dogrudan hedef kitlenin ihtiya¢ ve beklentisine
yonelik anlamli mesaj verme imkani sunmakta ve basarili yonetildigi takdirde tiiketici satin

alma siirecinde kritik bir onem tasimaktadir.
3.3.2.3. Ogrenme

Davranista meydana gelen kalici degisiklik olarak tanimlanan Ogrenme, tiiketici
davranislarinin olusmasinda ve yonlendirilmesinde, satin alma karar siirecinde rol oynayan
onemli bir olgudur (Islamoglu ve Altumgik, 2017: 113-114). Tiiketici olmak, tiiketici
kaliplar1, satin alma karar siireclerinde nasil hareket edilecegi hakkinda gerekli bilgiler
ogrenme yoluyla edinilmektedir (Elden, 2003: 1). Tiiketici ile temas noktasi olusturan ve
bilgilendirme yoluyla O6gretme islevini yliriiten ise reklamlar olmaktadir. Reklamlar
tekrarlama ve pekistirmeye dayanmakta, tiiketicilerin 6grenme ile satin alma davranisini
gerceklesmesini saglamaktadirlar (Geng, 2009: 33). Tekrarlama yoluyla (edimsel kosullama
yapilarak) tiiketici davraniglar1 uyaricilara kars1 yonlendirilmekte ve markanin ya da tiriiniin
akilda kalicilig1 saglanmaktadir. Uriin karsilastirma, referans grubu tavsiyeleri, test siiriisleri,
model alma tiiketici karar siirecine etki eden 6grenme uygulamalar1 arasinda yer almaktadir.
Ogrenme yoluyla tiiketici &nyargilar1 kirilabilecegi gibi marka imaji ve sadakati de

olusturulabilecektir.
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3.3.2.4. Tutum

Tutum, bir birey, nesne veya duruma yonelik olarak gelistirilen olumlu veya olumsuz duygu
olarak tanimlanmaktadir (Ustiindaglh ve Giizeloglu, 2015: 344). Tutumlar biiyiik dlciide
tecriibelerden kaynaklanmaktadir ve tiiketicilerin  yasadiklar1 tatminsizlik ya da
olumsuzluklar sonrasinda iiriin, hizmet ya da marka hakkinda (sikayet, giiven kayb1 vb.)
birtakim negatif tutumlara yol acabilmektedir (Giiven, 2016: 152). Tutumlar

gbozlenememelerine karsin, gézlenebilen ve incelenebilen davranislart ortaya koymaktadir.

Tutumlarin yonii ve giicliililk derecesi satin alma davranisi hakkinda onemli ipuglar
saglayacaktir (Akgiin, 2008: 34). Tiiketici tutumlarinin olumsuz olmas1 halinde bertaraf
edilmesi gerekmektedir. Dolayisiyla pazarlama yoneticisinin gorevi olumlu tutumlar
pekistirmek, olumsuz tutumlart reklamlarla degistirmek ya da yeni tutumlar yaratmak
olacaktir (Akgiin, 2008: 34). Tutum aragtirmalari ile hangi pazar boliimlerinin hangi
tutumlara sahip oldugu belirlenerek pazar bdliimlendirmesi saglikli bir bicimde
yapilabilmektedir (Koger ve Kogkaya, 2016: 2053). Tiiketicinin nihai satin alma kararini
etkileyen tutumlar pozitif ise tiiketiciyi cesaretlendirmek ve ikna etmek daha kolay
olabilecekken; negatif tutumlar karsisinda tiiketiciyi ikna etmek ya da cesaretlendirmek
imkansiz olabilmekte hatta ¢ok fazla zaman, caba ve para ihtiyaci duyulmasina yol
acabilmektedir (Aksoy, 2012: 82). Tutumlarin nasil oldugu, gii¢lendirildigi ve degistirildigi
konular1 pazarlama ydneticilerinin ilgisini alanini olusturmaktadir (Koger ve Kockaya, 2016:

2053).

3.3.3. Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

3.3.3.1. Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

TDK’ nin tanimina gore kiiltiir, tarihsel ve toplumsal gelisme siireci i¢inde yaratilan biitiin
maddi ve manevi degerler ile bunlar1 yaratmada sonraki nesillere iletmede kullanilan,
insanin dogal ve toplumsal ¢evresine egemenliginin Sl¢lisiinii gosteren araglarin biitlini
olarak tanimlanmaktadir. Kiiltiir, toplum iiyeleri arasinda sonradan 6grenilen ortak bir
diisiince modeli olusturarak yasam tarzin1 sekillendirmektedir. Kiiltiirel faktorler,
toplumdaki biiyiik bir ¢ogunluk tarafindan kabul goren degerler olmasi sebebiyle tiiketim
taleplerinde belirleyici konumda yer almaktadir. Pazarlama bilesenleri kiiltiirel 6zelliklere

uygun oldugu siirece hedef tiiketiciler tarafindan kabul gorecek ve benimsenecektir
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(islamoglu ve Altumsik, 2017: 179). Davranis bicimleri ve deger yargilarinin kiiltiirden
kiiltiire degismesi (Odabas1 ve Baris, 2012: 326) sebebiyle standart bir pazarlama karmasi
gelistirmek (global pazarlama yapabilmek) etkili olmamaktadir. Dolayisiyla, hedef kitlenin

kiiltiirel degerlerinin bilinmesi pazarlama politika ve stratejilerinde yol gosterici olacaktir.

Alt kiiltiir, egemen Kkiiltiir icinde, baz1 genel kiiltiirel normlara uyum gdstermekle birlikte,
kendilerine 6zgli davranis kaliplar1 gelistiren gruplart kapsamaktadir (Tanrikulu, M., 2015:
476). Alt kiiltiir, heterojen bir yap1 gosteren kiiltiirli, nispeten benzer ihtiyaclari ya da
beklentileri olan geng-yasli, kdylii-sehirli, etnik ya da cografi siniflandirmakta ve pazari

ortak davranis kaliplar1 olan alt gruplara bolmektedir.

3.3.3.2. Sosyal simif

Sosyal smif, hedef tiiketicinin yasam tarzi, degerleri, tiiketim aligkanliklari, marka
yonelimleri gibi belirleyici satin alma davraniglarini agiklayarak pazar bolimlemesi
yapmaya yardimci olmaktadir. Ciinkii ayni sosyal sinifa ait bireylerin benzer tiiketim
aliskanliklarina sahip olacag: diisiiniilmektedir. Is ve egitim durumu, gelir diizeyi, ikamet
yeri sosyal siif gostergelerini yansitmakla birlikte kesin olarak belirleyici olmamaktadir
(Kotler, 2001: 89). Ciinkii tiiketici, statii Ol¢iisii olarak diisiinerek bir {ist sosyal sinif
davraniglart taklit edebilecegi gibi ait olunan sosyal sinif da zaman igerisinde
degisebilmektedir. Pazarlamaci hedef sectigi sosyal sinifin sembolii ile markasini
Ozdestirebilirse, o sosyal siniftaki tiiketicileri mala ya da markaya ¢ekebilecegi gibi, o sosyal
sinifa 6zenen tiiketicileri de mala ya da markaya cekebilir (Islamoglu ve Altunisik, 2017:

198).
3.3.3.2.1. Referans gruplan

Kisinin iiyesi olmadigi; fakat tiyesi olmak icin 6zlem duydugu ve kendisini onunla
nitelendirdigi gruplara referans gruplari denilmektedir (Kotler, 1986: 111). Referans
gruplary; bireyin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarini ve davranislarin1 dogrudan veya
dolayli olarak etkileyen bir sosyal grup olarak tanimlanmaktadir (Karaca, 2016: 213).
Referans gruplar satin alma karar1 ve tiiketim davranislarini etkilemektedir. Bu etkilesim
mensup olunan grubun tiiketim davraniglarini 6ztimseyerek gruba dahil olmak ve gruptaki

statliyli korumak seklinde gerceklesebilecegi gibi referans grubunun negatif tutumu sonucu
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satin alma kararmin eyleme doniismemesi seklinde de sonuglanabilmektedir (Ozsungur ve

Giiven, 2017: 134).

3.3.3.3. Aile

Aile; referans (danisma) grubu icerisinde yer almasina karsin satin alma karar siirecindeki
rolii onu birincil dereceden 6nemli bir konu haline getirmektedir. Kentlesme, egitimin
yayginlagmasi, egitim seviyesinin yiikselmesi, ataerkil aile yapisinin zayiflamasi, kadin ve
erkek rollerindeki degisimler, ¢ocuk sayisinda azalma, yogun is temposuna sahip ailelerin
ev disinda daha fazla birlikte vakit gecirme arzusu, ebeveynlerin ¢ocuklariyla daha iyi
diyalog kurmas1 ve ¢ocuga verilen dnemin artmasi, gibi bircok etmen aile satin alma karar
stirecinde dnemli degisikliklere yol agmaktadir (Giilerarslan, 2011:127). Kisi, bebekliginden
itibaren aile ¢evresinin etkisi altinda kalmaktadir ve bireyler arasinda fikir verenler, karar
verenler, etkileyenler, fiilen satin almay1 yapanlar ve kullanicilar olmak {izere satin alma
karar stirecinde farkli roller tistlenilmektedir (Arslan, 2003: 92). Karar siirecindeki roller aile
yapisina gore degisiklik gosterecegi icin hedef pazarin yapisina uygun pazarlama stratejileri

gelistirilmesi gerekmektedir.

Ozellikle medyanin tiiketime ydnlendirmesi, calisan ebeveynlerin evden uzak kalmanin
verdigi sucluluk cocuklarin her istedigi yerine getirme arzusu, ¢ocuklarinin kendilerine olan
giivenlerini arttirmak adina ev ile ilgili kararlara dahil edilmesi sonucu ¢ocuklar arz eden
biiyiik bir hedef pazar konumuna gelmektedir (Aymankuy ve Ceylan, 2013: 109). Cocuklar
yalnizca ailenin satin alma davraniglarindan etkilenmemekte ayni zamanda ebeveynlerinin
kararlarin1 da etkilemektedirler. Cocuklarin aile satin alma kararlarinda gittikce giliclenen

rolii diistiniilerek onlara yonelik pazarin ciddiyetle planlamas1 gerekmektedir.

3.3.4 Satin Alma Davranisim Etkileyen Durumsal Faktorler

Durumsal faktor, belirli bir yer ve zaman diliminde mevcut davranis lizerinde agikg¢a ve
sistematik olarak gozlenebilir tiim davranislar1 ifade etmektedir (Belk., 1975: 152 Akt.
Zhuang, Tsang, Zhou, Li ve Nicholls, 2006: 19). Satin alma aninda aniden ortaya ¢ikan
durumsal sartlar karar siirecini etkilemektedir. Durumsal sartlar, ihtiya¢ aciliyetinin
degismesi, ekonomik, fiziksel ya da sosyal ¢evre kaynakli olarak degisebilmektedir. Ruh

halinin degigmesi, yorgunluk, aclik, édemeyi kolaylastirici firsatlar sunulmasi, indirim, zam



59

alma ya da ikramiye kazanma, satis temsilcisinin olumlu ya da olumsuz yaklasimi, teknik
destek hizmeti, uzun bekleme kuyruklari, ses, 151k miizik gibi fiziksel ortam, hastalik,
igsizlik, zaman kisit1 gibi birgok faktér durumsal olarak satin alma kararini
etkileyebilmektedir. Bu etkileme olumlu olabilecegi gibi olumsuz olarak da satin alma karar
stirecini etkileyebilmektedir. Durumsal faktorlerin 6ngoriilebilmesi giic olmasina karsin
pazarlama yoneticileri tarafindan ¢ikarimlarda bulunularak olasi magaza atmosferi, magaza
ici diizenleme, zamanlama, konumlandirma, renk tercihleri, ambalaj, fiyat, satis
temsilcilerinin tutumu gibi konularda oOnlem alinmasi miimkiin olmaktadir. Dahasi,

tiiketicide marka baglilig1 yaratilmasi halinde durumsal faktorlerin etkisi zayiflayacaktir.
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4. BOLUM

ANKARA’DAKI KACIS OYUNLARI UZERINDE BiR UYGULAMA

Bu boliimde arastirmanin problemi, amaci, onemi, evren ve Orneklemi, varsayim ve
siirliliklari, veri toplama yontemi, model ve hipotezleri, veri analizleri ve bulgularn yer

almaktadir.
4.1. Arastirmanin Problemi

Bos zaman, eglence ve rekreasyon alternatiflerinde artan ¢esitlilik isletmelerin pazar
paylarin1 koruyabilmelerini zorlastirmustir. Uriin ve hizmetlerin de giderek birbirine
benzemesi isletmeler arasinda farklilasma ihtiyacini ortaya ¢ikarmaktadir. Isletmelerin
rekabet avantajini koruyabilmeleri i¢in hedef kitlelerini dogru belirlemeleri ve bu hedef
kitleyi satin alma eylemine yonlendiren degiskenleri belirleyerek pazarlama stratejilerini bu
bilgiler 1s1¢1nda planlamalar1 gerekmektedir. Tiiketicinin duygu ve diisiincelerine yonelik
sunumlart ile isletmelerin ihtiyaci olan farklilasmay1 saglayacak ayni zamanda rekabet
avantaj1 kazandiracak bir yontem olarak deneyimsel pazarlama kavrami goriilmektedir. Bu
onermeler dogrultusunda eglence endiistrisinde kullanilan deneyimsel pazarlama
uygulamalariin tiiketici tercihleri lizerinde etkisi arastirilmak istenmistir. Bu g¢alisman
sonucunda isletmeler, hedef pazara yonelik tiiketici profili ¢ikaracak ayni zaman tiiketicinin

ilgisini ¢ekerek satin alma eylemine yonlendiren deneyim tiirleri belirlenebilecektir.
4.2. Arastirmanin Amaci

Kiiresellesen pazar kosullarinda iiriinlerin birbirine benzer hale gelmesi, onlarin standart bir
goriinime blirlinmesine yol a¢gmaktadir. Bu sebeple, isletmelerin iiriinlerini farkli ve
benzersiz kilmalar1 gerekmektedir. Uriin ve hizmette farklilik yaratarak, isletmeye rekabet
avantaji saglayacak ve boylece tiiketimi de keyifli hale getirecek etkili yontemlerden biri
olarak deneyimsel pazarlama kavrami karsimiza ¢ikmaktadir. Deneyimsel pazarlamanin
uygulama alaninin giderek genisledigi diisiiniildiiglinde hemen her sektdrde oldugu gibi
eglence endiistrisinin de bu degisimden etkilendigi goriilmektedir. Bu noktada bos zaman
faaliyeti olarak popiiler hale gelen ve eglence sektoriine yeni bir renk getiren evden kacis

oyunlari, tiiketicinin duygusal deneyimlerini inceleyebilmek adina Onemli bir saha
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olusturmaktadir.  Literatiirde, eglence endiistrisindeki  deneyimsel pazarlama
uygulamalarinin tiiketici tercihleri {izerindeki etkisine yonelik yeterli c¢aligmanin

bulunamamasi bu ¢alismanin olusturulmasinda etkili olmustur.

Sehirlesmenin getirdigi stres ve beraberinde yogun gecen ¢alisma temposunun bir sonucu
olarak, bireylerin bos zamanlarinda giinliik rutinlerinden uzaklasabilecekleri eglence ve
rahatlama amach rekreatif faaliyetlere katilim gosterdikleri bilinmektedir. Yasam sartlarinin
iyilesmesine bagli olarak artan bos zaman ve gelir, eglence endiistrisini eskisinden daha fazla
talep edilir hale getirmistir. Bu durum, bos zaman endiistrisinin hizla ytlikselen ivmesini fark
eden sektorde kiyasiya bir rekabete yol agmis ve tiiketiciyi ¢cekecek pazarlama stratejilerinin
onemini ortaya ¢ikarmistir. Eglence endiistrisinden elde edilen gelir her gegen giin artarken
isletmeye kar saglayacak, tiiketicinin olumlu duygu ve deneyimlerine dayanan yenilik¢i
stratejilere ihtiya¢ duyulmaktadir. Tiiketim siirecinde fonksiyonellikten daha ¢ok duygusal
tatmin ve farklilik arayan, kendisi i¢in deger yaratacak 6zgiin bir deneyim yasama arzusu
icinde olan tiiketicilerin dikkatinin ¢ekilebilmesi i¢in onlar1 satin alma eylemine yonlendiren
istek ve beklentilerin bilinmesi gerekmektedir. Bu kapsamda ¢alisma, eglence endiistrisinde
kullanilan deneyimsel pazarlama uygulamalarmin tiikketim tercihleri iizerindeki etkisini
incelemeyi amacglamaktadir. Bu ¢aligma ile birlikte tiiketicilerin ilgisini ¢ekerek duygu ve
diisiincelerine yon veren deneyim tiirlerinin neler oldugu belirlenebilecek; boylece,
tiketicinin deneyim diinyast aydinlatilarak pazarlama alaninda sorun haline gelen talep
artisin1  saglama ve pazarlama performansimi gelistirmek icin yapilmas: gerekenler
belirlenmeye c¢alisilacaktir. Boylece, eglence endiistrisinde tiiketicinin aklinda kalmak
amaciyla egsiz deneyimler sunmayi ilke edinen deneyim isletmelerinin, uzun dénemde sadik
misteri tabani1 olusturmak ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek i¢in nasil bir

pazarlama stratejisi uygulamalar1 gerektigi sorusuna da cevap bulunabilecektir.

4.3. Arastirmanin Onemi

Teknolojik gelismeler, sanayilesme ve kentlesme sonucu yasanan sosyolojik devinim
tiikketici profilinde ciddi bir degisim yasanmasina sebep olmustur. Halkin gelir ve refah
seviyesindeki bu degisim eglence harcamalarina ayrilan biitgeyi da arttirarak eglence
endiistrisindeki hem rekabeti koriiklemis hem de pazarlama stratejilerine verilmesi gereken
onemi giindeme getirmistir. Bireyin kendine ayirdigi zamanin 6nem kazanmasi, tiiketim

tercihlerindeki haz ve eglence arayisi, ihtiyacin 6tesinde cezp edici ve gorsel olarak tatmin
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edici olanin tercih edilisi ve deneyim yagama arzusu sonucunda bireyselligin 6n plana gectigi
aktif bir tiiketici kitlesinin ortaya ciktigi goriilmektedir. Uriin ya da hizmetin tasidig1
duygusal ve sembolik hazlar, bireyin deneyim yasama arzusunu harekete gegirmekte ve
tilkketim tercihlerine etki etmektedir. Eglence endiistrisindeki ¢ekismeli rekabet ortami ile bag
etmek isteyen isletmeyi One ¢ikaracak, rakiplerinden farklilagmasini saglayacak yenilik¢i
pazarlama yoOntemlerine ihtiya¢c duyulmaktadir. Bu c¢ikarimlardan hareketle c¢aligma,
isletmeye rekabet istiinliigii saglayacak deneyimsel pazarlamanin eglence endiistrisine
uygulanmasi ve mevcut eksikliklerin belirlenerek iyilestirme dnerileri sunmasi bakimindan

Oonem tasimaktadir.

Calisma, tiiketicilerin eglence isletmesinde yasamak istedikleri deneyimleri en dogru
bicimde analiz ederek, tiiketici talebine yon veren duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal,
iligkisel deneyim gibi deneyimsel pazarlama modiillerini ortaya cikarmak amaciyla
hazirlanmistir. Bu sayede, tiiketici i¢in anlam yaratan, farkli ve ilgi ¢ekici olmay1 basararak
isletmeye rekabet istiinliigli kazandiran deneyim tiirleri belirlenebilecektir. Boylelikle
isletmenin kendini gelistirmesine yardimci olacak yeni 6zellikler ve pazarlama stratejilerine
yonelik Oneriler sunulabilecektir. Ayrica, deneyim tiirlerinin degerlendirilmesine iliskin
sonuglar sadik misteriler olusturmak isteyen deneyim isletmeleri icin de yol gosterici

olabilecektir.

Kagis oyunlari Tiirkiye i¢in eglence endiistrisinde hentiz gelismekte olan bir iirindiir. Bunun
bir sonucu olarak da, tutundurma faaliyetlerinin biiyilk Onem tasidigini sdylemek
miimkiindiir. Isletmenin sundugu hizmet hakkinda tiiketiciye bilgi verilmesi bunu yaparken
de tiiketicinin aklinda kalacak, deneyimleme istegi uyandiracak ve satin alma eylemine
tesvik edecek tutundurma calismalarinin tiiketici istek ve beklentileri dogrultusunda 6zenle
planlanmas1 ve uygulanmasi gerekmektedir. Bu ¢alisma sayesinde kacis oyunlarina katilan
bireyler {lizerinde pazarlama tiirlerinin analizi yapilarak tiiketicide merak uyandiran ya da
etki yaratan deneyim uygulamalar1 hakkinda geri bildirim alinabilecektir. Dahasi, kacis
oyunlarinin giderek yayginlastig1 diisiiniiliirse, calisma bu alanda yapilacak arastirmalar i¢in

de yardimci bir kaynak olabilir.
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4.4. Arastirmanin Metodolojisi

Metodolojik boliimde arastirmanin evren, 6érneklem, kavramsal model ve hipotezleri, veri

toplama yontemi ve 6l¢ek olusturma siireci agiklanmaktadir.

4.4.1. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin ana kiitlesini (evrenini) Ankara ilinde,18 yas ve lizeri kagis oyununa en
az bir kez giden katilimcilar olusturmaktadir. Anket, 2017 Eyliil, Ekim ve Kasim

aylarinda uygulanmistir.

Calismada 480 kisiye anket uygulanmis olup eksik ve hatali anketler ¢ikarildiktan sonra
454 anket degerlendirmeye alinmistir. Orneklem se¢iminde siklikla kullanilan en etkili
ve hizli bilgi saglayan kolayda 6rneklem methodu tercih edilmistir (Sekaran, 2000:
277). Orneklem sayisinin hesaplanmasinda ise sonsuz ana kiitleden 6rneklem

biiyiikliigiiniin belirlendigi,

n=p * q * (Z/e)* formiilii kullanilmistir (Kurtulus, 1998: 235).

Formiilde p kagis oyununa en az bir kez giden katilimcilar olup sayis1 bilinmemektedir.
Ortalama tahmin i¢in degerler yerine yazildiginda sapma miktar1 (hata pay1) e=%0.05,

giiven aralig1 0.95; t giivenlik diizeyi 1.96 ve standart sapma 0.5 alinarak,

n=0,5*0,5* (1,96 / 0,05)* = 384

orneklem biiytkligine ulasilmistir (Biyiikoztirk, Cakmak, Akgiin, Karadeniz,
Demirel, 2017: 95).

Calisma ornekleminin bu sayiya ulasmasi halinde evreni temsil edecegi kabul

edilmektedir.
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4.4.2. Arastirmanin Simirhiliklar: ve Varsayimlari

Calismada yiiz yiize anket metodunun kullanilmig ve anket doldurmaya goniilli
katilimcilardan veriler elde edilmistir. Bu sebeple sorularin igtenlikle cevaplandirildig

varsayilmaktadir.

Arastirma eglence tiirlerinden biri olan evden kacis oyunlari ile smirlanmistir.
Tiirkiye’de faaliyet gosteren evden kagis oyunlarinin sayist bu alanda yasal bir diizenleme
ve denetim olmamasi sebebiyle tam olarak bilinmemekle birlikte ¢cok sayida isletme ve
katilime1 oldugu 6ngoriilmektedir. Rekreasyon ve eglence alaninda gelismekte olan oyunlara
talep yliksek olmasina karsin zaman ve maliyet gibi kisitlar nedeniyle tiim katilimcilara

ulagmak miimkiin olmamustir.

Calisma, Ankara gibi kozmopolit bir sekilde sehirde, 18 yas iizeri bilingli bireylere tiim
demografik yapilar1 kapsayici sekilde uygulanmistir. Bu sayede, érneklemin evreni temsil

etme yeterliligine sahip olmasi amag¢lanmustir.

Arastirmanin en onemli kisit1 aragtirmanin sadece Ankara ilinde bulunan 18 yas tlizeri
katilimcilara yonelik hazirlanmis olusudur. Hedef kitleye yas sinir1 uygulamaktaki
temel amag¢ hem 18 yas alt1 bireylerin veli onay1 olmadan oyuna katilmalarinin yasal
olmamast hem de tiiketici tutumlarina yonelik saglikli veriler elde edilmek
istenmesidir. Kagis oyunlarindaki deneyimsel pazarlama stratejileri arastirilirken belirli bir
isletme belirlemeksizin tiiketicilerin edindigi deneyim boyutlarina iliskin cevaplar
degerlendirmeye alinarak incelenmistir. Ayrica ¢alismada, katilimci goriislerinin giivenilir
sonuclar vermesi amaglanarak arastirma sorunsalina iligkin kapali uc¢lu sorular

yoneltilmistir.

4.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu c¢aligmanin kavramsal modelindeki degiskenler araciliiyla satin alma eylemlerine yon
veren deneyimsel pazarlama modiilleri ortaya c¢ikarilmak istenmistir. Eglence endiistrisi
alaninda yapilan aragtirma literatiiriin kavramsal meterolojisi ile sinirlandirilmamis;

arastirmaci tarafindan gelistirilerek yeniden yapilandirilmistir. Literatiir taramas1 sonrasinda
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edinilen teorik bilgi ve aragtirma sorunsali ¢er¢evesinde Sekil 4.1°deki aragtirma modeline

ulagilmistir.
/l;lE'ITI ografik Fakto rle_r\\
Hi Cinsiyet
H2 » Va3
Stratejik Deneyimsel H3 Medeni Durum
Modiiller |_
h4 *  Ofrenim Durumu
H3 > Mesiek
HE = Gelir Durumu
H7 #= Oynama SikhE
Duyusal /
Duygusal HEa
Diisinsel !
HED - Tiiketici
Davranissal »
iliskisel "8 | »| satinAlma Niyeti
A Hed | &
Hee [—*

Sekil 4.1. Arastirma modeli

HI1: Deneyimsel pazarlamanin deneyim modiilleri cinsiyete gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

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

H3: Deneyimsel pazarlamanin deneyim modiilleri medeni duruma gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

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

H5: Deneyimsel pazarlamanin deneyim modiilleri meslek gruplarina gére anlamli bir

farklilik gostermektedir.
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Hé6: Deneyimsel pazarlamanin deneyim modiilleri gelir diizeylerine gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

H7: Deneyimsel pazarlama modiillerinin, oynama sikligi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
HS8: Deneyimsel pazarlama modiillerinin, satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi vardir.
HS8a: Deneyimsel pazarlamanin duyusal boyutunun tiiketici satin alma niyeti tizerine anlaml
bir etkisi vardir.

H8b: Deneyimsel pazarlamanin duygusal boyutunun tiiketici satin alma niyeti {lizerine
anlamli bir etkisi vardir.

H8c: Deneyimsel pazarlamanin diisiinsel boyutunun tiiketici satin alma niyeti {izerine
anlaml1 bir etkisi vardir.

H8d: Deneyimsel pazarlamanin davranigsal boyutunun tiiketici satin alma niyeti {izerine
anlamli bir etkisi vardir.

H8e: Deneyimsel pazarlamanin iligskisel boyutunun tiiketici satin alma niyeti iizerine anlamli

bir etkisi vardir.

4.4. Veri Toplama Yontem ve Araci

Katilimcilarin  tutumlarina iliskin net cevaplar alabilmek ve analizlerin
kolaylastirilabilmesi amaciyla veri toplama yontemi olarak anket tercih edilmistir. Tez
caligmasinda, Schmitt (1999), Nadiri ve Glinay (2013) ile Lin vd. (2009)’ne ait dlgeklerde
yer alan ifadeler segilerek evden kacis oyunlarina uyarlanmistir. Deneyimsel boyutun
Ol¢iilmesine yardimci olacagi diisiiniilen ek sorular ise arastirmaci tarafindan 6lgege dahil

edilmistir.

Arastirma verilerinin toplanmasinda yliz ylize anket yontemi tercih edilmistir. Anketin ilk
boliimiinde oyun katilimcilarina iliskin kisisel bilgilere yer verilmekte ve kagis oyunu
oynama sikliklar1 ile ilgili sorular yoneltilmektedir. ikinci kisimda deneyimsel pazarlamanin
deneyim boyutlarma yonelik sorular sorulmakta ve besli likert dlgege uygun olarak
degerlendirilmesi istenmektedir. Son boliimde ise, kacis oyununa katilma kararinda etkili
olan unsur ve kagis oyununa katilma amacinin belirlenmesine iliskin ifadeler yer almaktadir.
Calismada, katilimcilarin duyusal deneyimlerini 6lgiimlenebilmesine yonelik 9, duyusal
deneyimlerini dl¢limlenebilmesine yonelik 7, diisiinsel deneyimlerini dl¢timlenebilmesine
yonelik 3, davranigsal deneyimlerini Ol¢iimlenebilmesine yonelik 3  ve iliskisel

deneyimlerini Olgiimlenebilmesine yonelik 8 ifade olmak iizere toplam 40 ifadeye yer



68

verilmistir. Katilimcidan belirtilen yargilara besli likert Olcege gore “’Kesinlikle
katilmiyorum, katilmiyorum, ne katiliyorum ne katilmiyorum, katiliyorum, kesinlikle

katiliyorum’’ seklinde cevap verilmesi istenmistir.

4.5. Veri Analiz Teknikleri

Arastirma analizleri SPSS (Statistical Package for Social Sciences ) 22.0 istatistik analiz
programi ile analiz edildi. Katilimcilarin tanitict 6zelliklerinin dagilimi, frekans dagilimi
(say1 ve ylizde) ile, katilimcilarin deneyim pazarlama 6lgegi, alt boyut puan ortalamalari,
aritmetik ortalama ve standart sapma ile, katilimcilarin deneyim pazarlama 6lgegi ile tanitici
ozelliklerinin karsilastirilmasi bagimsiz ikili gruplarda t testi ve tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) ile karsilagtirilmistir. Coklu karsilastirmalarda Duncan karsilastirma testi ile
degerlendirilmistir. Demografik 6zellikler ile deneyimsel pazarlama 6l¢egi alt boyutlar arasi
korelasyon hesaplanmistir. Deneyimsel pazarlamanin satin alma niyeti lizerindeki etkisini

inceleyebilmek amaciyla da regresyon analizi yapilmustir.

Anket Kagis oyununa katilan 454 kisiye yapilmistir. Yapilan anketler kisisel bilgi

formlarinda verilen bilgiler iizerinde dagilimlar ¢ikartilmistir.
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4.5.1. Arastirmanin Demografik Ozelliklerinin Veri Analizi

Cizelge 4.1. Arastirmanin demografik 6zelliklerinin veri analizi

Secenekler Frekans

Cinsiyet n %

Kadin 166 36,6
Erkek 287 63,2
Medeni Durum

Evli 142 31,3
Bekar 303 66,7
Yas

18-23 91 20,0
24-29 121 26,7
30-35 119 26,2
36-41 73 16,1
42-47 28 6,2
48-53 12 2,6
54-59 7 1,5
60 ve tlizeri 3 0,7
Egitim Durumu

[Ikogretim 21 4,6
Lise 152 33,5
On Lisans 144 31,7
Lisans 99 21,8
Yiksek Lisans 26 5,7
Doktora 7 1,5
Meslek

Ogrenci 102 22,5
Emekli 15 3,3
Serbest Meslek 126 27,8
Ev Hanimi 42 9,3
Memur 71 15,6
Isci 58 12,8
Diger 35 7,7
Aylik ortalama gelir

2.000-3.000 174 38,3
3.001-4.000 147 32,4
4.001-5.000 63 13,9
5.001 ve iizeri 15 3,3
Oynama sikhig1

[k Kez Geldim 141 31,1
Yilda 3-4 Kez Gelirim 166 36,6
Yilda 5-8 Kez Gelirim 106 233
Yilda 9 Kez ve Uzeri 39 8,6

Calismaya katilan bireylerin demografik bilgilerine gore frekans dagilim ve yiizdeleri

cizelge 4.1°de belirtilmektedir.

Cinsiyete bagli katilim durumlar incelendiginde 166 kisi ile katilimcilarin %36,6’sinin
kadin oldugu goriilmektedir. Geriye kalan 287 kisi %063,2 ile erkek katilimecilart
olusturmaktadir (Cizelge 4.1).
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Katilimcilarin 303 kisisi  %66,7°lik oranla bekar katilimcilardan olusmaktadir. 142

katilimcinin ise %31,3’liik oran ile evli oldugu goriilmektedir (Cizelge 4.1).

Frekans tablosu (Cizelge 4.1) incelendiginde katilimcilarin %20’ sinin 18-23 yas arasinda,
%26,7° sinin 24-29 yas arasinda, %26,2” sinin 30-35 yas arasinda, 16,1° inin 36-41 yas
arasinda, %6,2’ sinin 42-47 yas arasinda, % 2,6’sinin 48-53 yas arasinda, % 1,5 unun 54-
59 yas arasinda ve % 0,7’ sinin 60 yas ve lizeri arasinda oldugu sdylemek miimkiindiir. 18
yas ile 41 yas arasinda yi1gilma oldugu goriilmektedir. 42 yas ve {izeri katilimcilar ise %11

ile geri kalan1 olusturmaktadir.

Katilimeilarin egitim durumlart incelendiginde ilkdgretimden, doktora mezunlarina kadar
genis bir aralikta olduklar1 goriilmektedir. Katilim oranlar1 incelendiginde lise, 6n lisans ve
lisans mezunlarinin agirlikli oldugu, ilkdgretim, doktora ve yiiksek lisans mezunlarinin

azinlikta oldugu goriilmektedir (Cizelge 4.1).

Katilimeilarim meslek dagilimlarina bakildiginda, en fazla katilim gdsteren meslek grubunu
%27,8 ile serbest meslek calisanlart oldugu en az katilimecir grubunun ise %3,3 ile

emeklilerden olustugu goriilmektedir(Cizelge 4.1).

Katilimeilarin gelir durumlar incelendiginde katilimcilarin %38,3 ile en fazla katilim
gosteren grup 2000-3000TL aras1 gelire sahip oldugunu belirtirken, %3,3’liikk kisim ise 5000

ve tizeri gelire sahip oldugunu bildirmistir (Cizelge 4.1).

Katilimcilarin oynama sikliklari incelendiginde katilimcilarin %36,6’s1 en fazla olan grup

olup yilda 3-4 kez katildiklarin1 belirtmislerdir (Cizelge 4.1).

4.5.2. Faktor Analizi Sonuclar

Calismada boyut indirgemek amaciyla faktor analizi uygulanmistir. KMO testinin degeri 0
ile 1 araliginda olmalidir (Yaslioglu, 2017: 75). KMO’nun 0.60’tan yiiksek ¢ikmasi
beklenmektedir (Demir, Hazar ve Cicioglu, 2018: 869). KMO istatistiginde, ‘* 0.50-0.70
arasi= orta diizey’’, ©* 0.70-0.80 arasi=iyi *’, <’0.80-0.90 arasi= ¢ok iyi’’ ve “’0,90 ve iizeri
milkemmel’’ olarak adlandirilmaktadir (Field, 2002 Akt. Dede ve Yaman, 2008: 25).
Degiskenler arasindaki kolerasyon 0.30‘un altinda ise, bu degiskenlerden uygun faktor ya

da faktorlere ulasmak pek olas1 goriilmemektedir (Biiylikoztiirk, 2002: 481). Calismada
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faktor yiik degerleri 0.304 ve 0.963 araliginda degismektedir. Tiim degerlerin 0.30’un

iizerinde olmasi sebebiyle degisken elemesi yapilmamustir.

Cizelge 4.2. Duyusal deneyim faktor analizi sonuglari

Faktorler ve Faktorleri Olusturan ifadeler ‘l;;llgg:i Val(;};ans
Faktor 1: Duyusal Deneyim 56,201
Kagis oyunlarmmin i¢ mekadn tasarim ve dekorasyonu eglence ,500
deneyimi yasamada 6nemli bir faktordiir.
Kagis oyunlarinda 151k, efekt ve miizik oyunun tamamlayicisidir ve 715
hos vakit gegirmekte etkilidir.
Kacis oyunlarinin dis mimari yapisit eglence deneyimi yasamada ,548
etkilidir.
Kagis oyunlarmin web sitelerinde kullanilan efektler ve gorseller ,304
eglence deneyimi yasamada 6nemli bir faktordiir.
Kagis oyunlarinin isimleri oyunun tamamlayicisidir. ,582
Kagis oyunlarinin karanlik, izbe ya da harabe mekéanlarda /714
kurgulanmasi eglence deneyimi yasamada 6nemli bir faktordiir.
Kagis oyunlarinin asir1 sicak ya da asir1 soguk olarak kurgulanmast 416
eglence deneyiminin etkisini arttirmada 6nemli bir faktordiir.
Kagis oyunlarinda kullanilan lazer 151k, canli 6ge, gizli gegit, kripto ,630
ve sifreler eglence deneyimi yasamada etkilidir.
Kagig oyununun konu ve kurgusu eglence deneyimi yasamada 6nemli ,649
bir faktordiir.
Cizelge 4.3. Duyusal deneyim 6lgegi icin KMO ve Bartlett testi
KMO ve Bartlett Testi
Kaiser- Meyer- Olkin Measure Orneklem Uyum Testi ,793
Yaklasik Ki-Kare 1111,531
Bartlett Testi Df 36
Sig ,000

Duyusal Deneyim: Birinci faktorii olusturan duyusal deneyim dokuz ifadeden olugsmaktadir.

Duyusal deneyim faktorii toplam varyansin % 56,201°ini agiklamaktadir. Faktor yiiklerine



72

bakildiginda 0,715 ile *’Kacis oyunlarinda 151k, efekt ve miizik oyunun tamamlayicisidir ve

hos vakit gegirmekte etkilidir ¢’ ifadesi en yliksek degeri almaktadir. En diisiik faktor ytiki

ise 0.304’liikk degerle ‘’Kagis oyunlarinin web sitelerinde kullanilan efektler ve gorseller

eglence deneyimi yagsamada onemli bir faktordiir <’ ifadesinde goriilmektedir. Bu faktore

iliskin ifadeler bes duyuya yonelik olup tiiketicilerin duyusal olarak etkilenme diizeyine

bagli olarak deneyim yaganmaktadir.

Cizelge 4.4. Duygusal deneyim faktor analizi sonuglari

Faktorler ve Faktorleri Olusturan ifadeler Faktor Varyans
Yiikleri %
Faktor 2: Duygusal Deneyim 79,147
Kagis oyunu beni 6zgiir hissettirdigi i¢in keyiflidir. ,963
Kag1s oyunu beni bagka bir diinyadaymisim gibi hissettirir. ,823
Kacis oyunu beni yogun is stresinden uzaklastirir. ,760
Kag1s oyununda kilitli bulunulan evden ¢ikmak basarilamasa 776
bile yarigmak keyiflidir.
Kacis oyunu zamana kars1 yaris imkani sundugu i¢in keyiflidir. 722
Kacis oyununa gitmek kendimi 6nemli bir amag edinmis ya da ,723
bir hayalimi ger¢eklestirmis gibi hissettirdigi icin keyiflidir.
Kag1s oyunu farkli ve beklenmedik engellerle karsilasacak 773
olmanin gizem ve heyecanini tasidig1 i¢in keyiflidir.
Cizelge 4.5. Duygusal deneyim 6lgegi icin KMO ve Bartlett Testi
KMO ve Bartlett Testi
Kaiser- Meyer- Olkin Measure Orneklem Uyum Testi ,877
Yaklasik Ki-Kare 2202,979

Bartlett Testi df 21

Sig ,774

Duygusal Deneyim: Duygusal deneyim faktérii toplam varyansin % 79,147’sini

aciklamaktadir ve yedi ifadeden olusmadir. Bu alt1 ifade igerisinde 0,963 ile “’Kagis oyunu

()

beni 6zgiir hissettirdigi i¢cin keyiflidir

ifadesinin en yiiksek; 0,722 ile “’Kagis oyunu
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zamana kars1 yarig imkani sundugu i¢in keyiflidir’” ifadesinin en kiiciik yiik degerine sahip

oldugu goriilmektedir. Bu bdliimdeki ifadeler hizmet satin alma asamasinda yasanilan

deneyimlere iliskin hazirlanmistir.

Cizelge 4.6. Diisiinsel deneyim faktdr analizi sonuglari

Faktorler ve Faktorleri Olusturan ifadeler Faktdr | Varyans
Yiikleri %
Faktor 3: Diisiinsel Deneyim 80,908
Kagis oyunlaria katilmak yasam kalitemi yiikseltmektedir. ,794
Kag1s oyunlart fiyatina gore iyi bir eglence hizmeti sunmaktadir. 787
Kacis oyunundaki bulmacalar yaratici diistincemi ,847
giiclendirmektedir.
Cizelge 4.7. Diistlinsel deneyim 6lcegi icin KMO ve Bartlett Testi
KMO ve Bartlett Testi
Kaiser- Meyer- Olkin Measure Orneklem Uyum Testi 734
Yaklasik Ki-Kare 742,781

Bartlett Testi df 3

Sig ,000

Diisiinsel Deneyim: Uciincii faktor diisiinsel deneyimdir ve toplam varyansin % 80,908

aciklamaktadir. Diisiinsel deneyime katki saglayan ii¢ ifade igerisinde 0.847°lik degerle

“’Kagis oyunundaki bulmacalar yaratici diisiincemi giiglendirmektedir’” ifadesi en biiyiik,

0.787’lik degerle ‘’Kacis oyunlar1 fiyatina gore iyi bir eglence hizmeti sunmaktadir’” ifadesi

en kiiclik degeri almaktadir. Her bir faktoriin degisken yiikii 0,70’in {izerinde 1yi bir sonug

saglamaktadir. Bu boliimde yer alan ifadeler deneyimin biligsel isleve yonelik

deneyimlerden olusmaktadir.
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Cizelge 4.8. Davranigsal deneyim faktor analizi sonuglari

) Faktor | Varyans
Faktorler ve Faktorleri Olusturan Ifadeler
Yiikleri %
Faktor 4: Davranigsal Deneyim 82,532
Kagis oyunlarma gitmeyi seviyorum ve bundan keyif aliyorum. ,846
Kagis oyununda yasadigim deneyimi gelecekte hatirlamak igin ,805
fotograf ¢ekmek istiyorum.
Kagis oyunlarinda edindigim deneyimleri paylasmak istiyorum. ,825
Cizelge 4.9: Davranigsal deneyim 6lgegi icin KMO ve Bartlett Testi
KMO ve Bartlett Testi
Kaiser- Meyer- Olkin Measure Orneklem Uyum Testi ,747
Yaklasik Ki-Kare 805,923

Bartlett Testi df 3

Sig ,000

Davramigsal Deneyim: Dordiincii faktor olan davranigsal deneyim de ii¢ ifadeden

olusmaktadir ve toplam varyansin % 82,532’sini agiklamaktadir. Davranigsal deneyime

katki saglayan ifadelerden 0.846’lik degerle ’Kag¢is oyunlarina gitmeyi seviyorum ve

bundan keyif aliyorum’’ en biiyiik, 0.805°1lik degerle ’Kagis oyununda yasadigim deneyimi

gelecekte hatirlamak i¢in fotograf c¢ekmek istiyorum’ ifadesi

en kiicik degeri

saglamaktadir. Faktor yiiklerinin tiim degiskenler i¢in yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu

boliimde yer alan ifadeler fiziksel davranislari icermektedir.




Cizelge 4.10. iliskisel deneyim faktdr analizi sonuglari
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) Faktor | Varyans
Faktorler ve Faktorleri Olusturan Ifadeler
Yiikleri %
Faktor 5: Iliskisel Deneyim 76,798
Kagis oyunlarinda dogru yerde oldugum hissine kapilmaktayim. ,759
Kagis oyunlar1 sosyal ¢gevremin gelisimine yardimei1 olmaktadir. ,803
Kagcis oyunlar gitmek ait oldugum sosyal sinif faaliyetlerinden ,735
biridir.
Kagis oyunu deneyimi aile ve/veya arkadaslar1 daha da 747
yakinlastirir.
Kag1s oyunlart benimle ortak zevkleri olan insanlarla deneyim ,724
paylagsmami saglar.
Kacis oyunlar kisisel begenilerimin bir yansimasidir. ,808
Kagis oyunu turnuvalarinin olmasini isterim. ,794
Kacis oyunu oynayanlar arasinda kurulmus bir kuliibe iiye 774
olmak isterim.
Cizelge 4.11. Iliskisel deneyim &lgegi igin KMO ve Bartlett Testi
KMO ve Bartlett Testi
Kaiser- Meyer- Olkin Measure Orneklem Uyum Testi ,946
Yaklasik Ki-Kare 3537,805
Bartlett Testi df 28
Sig ,000

Mliskisel Deneyim: Iliskisel deneyim faktorii ise sekiz ifadeden olusmakta ve toplam

varyansin % 76,798’ini agiklamaktadir. Bu boliimde 0.808’lik degerle ¢’Kagis oyunlari

kisisel begenilerimin bir yansimasidir’’ ifadesi en biiyiik, 0.724’liik degerle ‘’Kac1s oyunlar:

benimle ortak zevkleri olan insanlarla deneyim paylagsmami saglar’’ ifadesi en kiiciik degeri

almaktadir. Besinci faktore iliskin degiskenlerin faktor yiiklerinin %70°in tizerinde oldugu

goriilmektedir. Iliskisel deneyim faktdriinde sosyal gruplara iliskin ifadelere yer

verilmektedir.
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4.5.3. Arastirma Hipotez Testleri

Cizelge 4.12. Deneyimsel pazarlama ile demografik 6zelliklerin Duncan Testi

DUYUSAL DUYGUSAL DUSUNSEL DAVRANISSAL iLiSKiSEL
Cinsiyet
Kadin 4,06+0,522 4,17+0,87 4,16+1,03 4,06+1,04 4,09+1,02
Erkek 3,90+0,56° 4,12+0,79 4,11+1,00 4,09+0,92 4,08+0,94
P 0,002 0,565 0,639 0,714 0,954
Medeni Durum
Bekar 3,95+0,57 4,1+0,83 4,1+1,03 4,06+1 4,06+0,99
Evli 3,98+0,51 4,21+0,8 4,161 4,140,93 4,14+0,93
P 0,59 0,23 0,60 0,67 0,42
Yas
18-23 4,05+0,66 2 3,88+1,02 3,84+1,21 3,77+1,2° 3,77+41,192
24-29 4,03+0,562 4,15+0,83 4,14+1,07 4,141,022 4,09+0,99 2
30-35 3,94+0,452 4,28+0,66 4,25+0,83 4,22+0,71 % 4,24+0,792
36-41 3,91+0,44° 4,21+0,74 4,214+0,95 4,16+0,92 4,21+0,872
42-47 3,96+0,46? 4,28+0,74 4,38+0,81 4,31+0,77 ® 4,310,782
48-53 3,62+0,372 3,95+0,9 3,97+0,97 3,64+1,06° 3,754+1,09 20
54-59 3,68+0,472 4,37+0,25 4,05+0,56 4,67+0,19° 4,38+0,16%
60 ve iizeri 2,52+0,82° 3,71+0,87 3,67+1,45 3,56+1,07° 3,3341,26°
P <0,001 0,087 0,088 0,006 0,006
Egitim Durumu
Hkégretim 3,82+0,66 % 4,23+0,68 4,37+0,67 4,25+0,71 4,24+0,71
Lise 4,03+£0,5% 4,08+0,85 2 4,07+1,01 3,97+1,02 4,03+0,99
On Lisans 4,05+0,4 2 4,05+0,92 3,98+1,15 4+1,01 3,97+1,09
Lisans 3,76+0,68®  4,35+0,582 4,39+0,72 4,32+0,78 4,34+0,68
Yiiksek Lisans 3,95+0,65% 4,360,672 4,38+0,88 4,28+0,85 4,21+0,88
Doktora 3,67+0,74° 3,82+1,22° 3,76+1,34 3,95+1,13 3,73+1,34
P 0,001 0,033 0,055 0,052 0,053
Meslek
Ogrenci 4,05+0,61%  4,12+0,84 4,11+1,03 4,03+1,04 4,02+1,02
Emekli 3,52+0,69 ¢ 4,19+0,67 4,13+0,69 4,02+0,86 4,08+0,79
Serbest Meslek 3,93+0,48%®  4,22+0,82 4,19+1,07 4,13+0,9 4,17+0,98
Ev Hanimi 4,15+0,36° 4,05+0,84 4,03+1,07 4,03+1,08 4,04+1,01
Memur 3,95£0,47%®  4,11+0,85 4,09+0,99 4,04+1,05 4,05+1
Isci 3,95£0,56%  4,13+0,73 4,1+1 4,14+0,9 4,14+0,88
Diger 3,79+0,7° 4,04+0,91 4,13+0,96 4,01+0,92 4+0,92
P 0,002 0,866 0,987 0,973 0,924
Gelir Durumu
2.000-3.000 3,93+0,66 4,19+0,73 4,23+0,92 4,12+0,88 4,17+0,84
3.001-4.000 3,98+0,48 4,16+0,80 4,12+0,99 4,13+0,89 4,12+0,96
4.001-5.000 3,87+0,42 4,45+0,562 4,46+0,71 4,38+0,71 4,37+0,69
5.001 ve tizeri 3,71+0,4 3,93+0,90° 4,11+1,07 3,91+0,93 3,92+0,98
P 0,259 0,024 0,113 0,121 0,153
Oynama Sikhigi
[k Kez Geldim 4+0,69 4,19+0,77 4,19+0,89 4,12+0,92 4,14+0,86
Yilda 3-4 Kez Gelirim  3,97+0,52 4,15+0,84 4,13+1,07 4,1+0,98 4,1+1,02
Yilda 5-8 Kez Gelirim  3,85+0,38 4,16+0,77 4,16+0,98 4,1+0,91 4,09+0,95
Yilda 9 Kez ve Uzeri 4,02+0,38 3,88+1,02 3,82+1,23 3,8+1,22 3,84+1,15
P 0,153 0,235 0,245 0,32 0,387

a,b: Ayni siitunda bulunan farkl harfler istatistiksel farklilig1 (P<0.05) gostermektedir.
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Cinsiyete bagli verilen cevaplar deneyimsel pazarlamanin duyusal alt boyut 6l¢egi iizerinde
onemli (P=0,002) farklilik gorilmiistiir (Cizelge 4.12). Kadin katilimcilar, erkek

katilimcilara gore daha duyusal davranis gostermektedir.

Verilen cevaplar yas degiskeni ile karsilastirildiginda, duyusal, davranissal ve iligkisel alt
boyutlarinin yas degisimine gore Onemli farkliliga sahip oldugu (P<0,001, P=0,006,
P=0,006) goriilmektedir. 60 ve iizeri katilimcilarin duyusal davranis gostermezken diger
yastan katilimcilarin duyusal davranis gosterdigi goriilmiistiir. Davranigsal alt boyut
incelendiginde 54-59 yas arasi katilimcilarin 48-53 yas, 18-23 yas ve 60 ve iizeri yas
gruplarindan daha yiiksek puan aldig1 goriilmektedir. Iliskisel alt boyut puan ortalamalar
incelendiginde 54-59 yas, 42-47 yas, 36-41 yas, 30-35 yas gruplarinin iligkisel alt boyutu
dikkate aldiklar1 60 ve iizeri yas gurubunun ise katilima iliskisel olarak bakmadig

gorilmiistiir.

Katilimeilarin egitim durumlarinin deneyimsel pazarlama alt boyutlar1 ile kiyaslanmasi
sonucu, duyusal ve duygusal alt boyutlarin 6nemli farkliliga sahip oldugu (P=0,001,
P=0,033) goriilmektedir (Cizelge 4.12). Duyusal alt boyut degerlendirildiginde lise ve 6n
lisans mezunlarinin duyusal davranis gosterdigi, doktora mezunlarinin ise duyusal davranis
gostermedigi belirlenmistir. Duygusal alt boyut incelendiginde Lisans ve Yiiksek Lisans
mezunlarinin duygusal davranis gosterdigi doktora mezunlarimin duyusal davranisa benzer

olarak duygusal davranis gostermedigi tespit edilmistir.

Katilimeilarin meslek gruplari ile deneyimsel pazarlama alt boyutlar1 arasindaki istatistiki
farkliliklarin tespiti i¢in yapilan varyans analizi sonucunda duyusal davranis alt boyutu
icerisinde istatistiki farklilik (P=0,002) bulunmustur. Duyusal davranig meslek gruplari
arasinda farklilik gostermistir. En az duyusal davranig gosteren meslek grubunu emekliler

gosterirken diger gruplar duyusal davranig gostermistir.

Katilimeilarin gelir durumlar ile deneyimsel pazarlama alt boyutlar1 arasindaki farklilik
incelenmis olup duygusal davranis ile gelir durumu arasinda 6nemli farklilik (P=0,024)
bulunmustur. 5.001 ve tizeri gelire sahip katilimcilarin duygusal davranis gostermedikleri

4.001-5.000 TL gelire sahip grubun duygusal davranig gosterdigi tespit edilmistir.
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Medeni durum ve oynama sikliklarinin deneyimsel pazarlama alt boyutlari iizerine etkisi

olmadigi (P>0,05) goriilmiistiir.

Cizelge 4.13: Deneyimsel pazarlama ile demografik 6zelliklerin korelasyonu

Ayhk
Medeni Egitim Ortalama Oynama
Cinsiyet Durum Yas Durumu Meslek Gelir Sikhigi
Korelasyon . ... - " ) ) )

DUYUSAL S e 148 026 g 121 063 051 054

Sig. 002 589,000 012 ,193 324 261

DUYGUSAL ~ Rorelasyom o7 oss 098« 078 -027 041 -069
Katsayisi

Sig. 565 227 038,102 568 412 144

DUSUNSEL ~ Korelasyon — o»r 005 084 064 -010 030 -068
Katsayisi

Sig. 639 604 072 173 839 544 ,150

DAVRANISSAL Korelasyon o5 o1 103+ 090 006 044 -059
Katsayisi

Sig. J14 666,029 057 ,900 385 213

iLisKisEr, ~ Korelasyom o535 039 101+ 058 ,006 017 -,064
Katsayisi

Sig. 954 416 032 217 891 729 175

Demografik o6zellikler ile deneyimsel pazarlama alt boyutlar1 arasindaki korelasyon
incelendiginde duyusal davranis ile cinsiyet, yas ve egitim durumu arasinda 6nemli (P<0,05)
korelasyon bulunmustur. Cinsiyet ve egitim durumu negatif korelasyon gosterirken yas

pozitif yonlii korelasyon gostermistir.

Duyusal, davranigsal ve iligkisel alt boyutlar ile demografik 6zelliklerin korelasyonu
incelendiginde yas ile onemli (P<0,05) pozitif yonlii korelasyona sahip olduklari
gorilmiistiir. Diger demografik 6zellikler ile aralarinda 6nemli farklilik goriilmemistir.

Diistinsel alt boyut ile demografik 6zellikler arasinda korelasyon olmadig: tespit edilmistir.

4.5.4. Regresyon Analizi Sonugclar:

Regresyon analizi araciliiyla arastirmada incelenen ‘’deneyimsel pazarlama modiilleri®’ ile
“’satin alma niyeti’’ arasinda anlamh iligki bir iliski olup olmadigi incelenmektedir. H8
hipotezini test edebilmek amaciyla her bir deneyimsel pazarlama modiilii i¢in ayr1 ayr1 analiz

yapilmis ve tablolastirilmistir.



Cizelge 4.14. Duyusal deneyim ile satin alma niyeti regresyon analizi sonuglari

R? R F degeri P degeri
0,008 0,000 0,026 0,871
Standardize edilmemis Standardize
katsayilar katsayilar )
Model t sig.
Standart
B hata Beta
(Sabit) 3,956 0,346 11,423 0,000
Duyusal 0,014 0,087 0,008 0,162 0,871

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Yapilan analiz sonucunda duyusal deneyim ve satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki
olmadig1 goriilmektedir (R: 0,005). Analizin belirlilik katsayis1 ise R? 0,008 olarak
bulunmugtur. Bu sonu¢ duyusal deneyimin satin alma niyeti iizerinde etkisi olmadigini

gostermektedir.

Cizelge 4.15. Duygusal deneyim ile satin alma niyeti regresyon analizi sonuglari

R? R F degeri P degeri
0,823 0,907 2092,061 0,000
Standardize edilmemis Standardize
katsayilar katsayilar1 )
Model t sig.
Standart
B hata Beta
(Sabit) -0,484 0,100 -4,822 0,000
Duygusal 1,087 0,024 0,907 45,739 0,000

Yapilan analiz sonucu, duygusal deneyim ve satin alma niyeti arasinda anlaml bir iliski
oldugunu gostermektedir (R: 0,907). Analizin belirlilik katsayis1 ise R? 0,823 olarak
bulunmustur. Bu sonu¢ duygusal deneyimin satin alma niyeti iizerinde %82 etkili oldugunu

gostermektedir.
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Cizelge 4.16. Diistlinsel deneyim ile satin alma niyeti regresyon analizi sonuglar1

RZ

R F degeri P degeri
0,791 0,889 1706,914 0,000
Standardize edilmemis Standardize
katsayilar katsayilar )
Model t sig.
Standart
B hata Beta
(Sabit) 0,463 0,089 5,225 0,000
Diisiinsel 0,862 0,021 0,889 41,315 0,000

Yapilan analiz diisiinsel deneyim ve satin alma niyeti arasinda anlaml bir iligki oldugunu

gostermektedir (R: 0,889). Analizin belirlilik katsayis1 ise R? 0,791 olarak bulunmustur. Bu

sonug, diisiinsel deneyimin satin alma niyeti izerinde %79 etkili oldugunu gostermektedir.

Cizelge 4.17. Davranigsal deneyim ile satin alma niyeti regresyon analizi sonuglari

R? R F degeri P degeri
0,820 0,905 2053,436 0,000
Standardize edilmemis Standardize
katsayilar katsay1lar1 .
Model t sig.
Standart
B hata Beta
(Sabit) 0,279 0,085 3,293 0,001
Davranigsal 0,917 0,020 0,905 45315 0,000

Analiz sonucu, davranigsal deneyim ve satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligski oldugunu

gostermektedir (R: 0,905). Analizin belirlilik katsayis1 ise R? 0,820 olarak bulunmustur. Bu

sonug, duygusal deneyimin satin alma niyeti tizerinde %82 etkili oldugunu gostermektedir.
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Cizelge 4.18. iliskisel deneyim ile satin alma niyeti regresyon analizi sonuglari

R? R F degeri P degeri
0,883 0,940 3413,241 0,000
Standardize edilmemis Standardize
katsayilar katsayilar .
Model t sig.
Standart
B hata Beta
(Sabit) 0,130 0,068 1,901 0,058
Miskisel 0,952 0,016 0,940 58,423 0,000

Analiz sonucu, iligkisel deneyim ve satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski oldugunu
gostermektedir (R: 0,940). Analizin belirlilik katsayis1 ise R? 0,883 olarak bulunmustur. Bu

sonu¢ duygusal deneyimin satin alma niyeti lizerinde %88 etkili oldugunu gostermektedir.

Regresyon analizi sonuglarina gore sadece duyusal tutumun satin alma tlizerinde etkisi
olmadig1 goriilmiistiir. Ancak satin alma niyetini diger davranig tutumlarinin bir biitlin olarak
ele alinmasi gerekmektedir. Ciinkii iligskisel davranis tutumu duyusal tutumu veya digerlerini
etkileyebilir. Bu nedenle biitiin davranig tutumlarinin oyunu satin alma niyeti tizerindeki

etkisini arastirmak gerekmektedir.

Cizelge 4.19. Coklu regresyon tablosu karsilagtirmasi

R? R F degeri P degeri
0,897 0,947 749,726 0,000
Standardize edilmemis Standardize
katsayilar katsayilar1 )
Model t sig.
Standart
B hata Beta
(Sabit) -0,235 0,136 -1,730 0,084
Duyusal 0,041 0,028 0,023 1,459 0,145
Duygusal 0,136 0,058 0,113 2,330 0,020
Diistinsel 0,070 0,044 0,072 1,586 0,113
Davranissal 0,236 0,041 0,234 5,698 0,000
Miskisel 0,557 0,058 0,551 9,525 0,000
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Cizelge 4.19’da yer alan satin alma degiskenleri incelendiginde modelde iliskilendirilen;
duyusal deneyimin satin alma niyeti {izerinde etkisinin olmadigi; diisiinsel deneyimin ise
satin alma niyeti iizerinde etkisinin olduk¢a diisiik etkisinin oldugu goriilmiistiir. Oyuna
katilim (satin alma) niyeti {izerinde en yliksek etki 0,557 degeri ile “’iliskisel deneyimde’’
goriilmiistiir. Ikinci sirada etkili olan satin alma niyeti ise 0,236’lik degerle ‘’davranissal

deneyim’’ tizerinde goriilmektedir.

Diisiinsel deneyimin, tek basina satin alma niyeti lizerinde etkisi var iken; diger deneyimlerin
(duyusal, duygusal, davranissal ve iliskisel) birlikte degerlendirildiginde satin alma niyeti

izerinde etkisiz oldugu goriilmiistiir.

Tutumlarin birbiri tizerindeki etkisine bakildiginda;

Cizelge 4.20. Satin alma niyetine iligkin karsilagtirmalar

Correlations
Satin Duyusal | Duygusal | Diisiinsel | Davramgsal | Iliskisel
Alma
Niyeti
Satin Alma - ,008 0,907* 0,894* 0,906* 0,939*
Niyeti
Duyusal - ,007 -,044 -,001 -,022
Pearson
Duygusal - 0,914* 0,900* 0,938%*
Correlation
Diistinsel - 0,879* 0,933*
Davranigsal - 0,919*
Mliskisel -
p<0,05

Duyusal deneyim ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli diizeyde iliski
(p<0,05) tespit edilmemistir. Bununla birlikle, duyusal model ile diger tutumlar arasinda da

bir iliski olmadig: goriilmiistiir (Cizelge 4.20).

Ayrica, diisiinsel deneyim ile satin alma niyeti arasinda oldukga distik iliski oldugu

sonucuna ulasilmistir.
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4.6. Arastirmaya Iliskin Bulgu ve Yorumlar

Verilerin analizinde deneyimsel pazarlamanin alt boyutlar1 ile demografik faktorlerin iliskisi

incelenmektedir.

Arastirmada, kagis oyunlarmi oynama sikliklarinin deneyimsel pazarlama alt boyutlar
iizerine etkisi olmadigi (P>0,05) gorilmiistiir. Elde edilen bulgularla Caligkanman (2015:
134) ve Bastug (2018: 66) tarafindan yapilan ¢alisma sonuglari arasinda istatistiki olarak
farklilik goriilmektedir. Caliskanman (2015: 135) ve Bastug (2018: 66)’un ¢alismalarindan
ziyaret sikligina bagli olarak bireylerin yasadiklari deneyim diizeyinin arttigin1 sonucuna
varilmaktadir. Arastirma sonucunun geg¢mis ¢alismalart desteklememe sebebi ayni kagis
oyununa kisa siire zarfinda gidilmemesi ve farkli deneyimler yasamak adina yeni

isletmelerin tercih edilmesi gosterilebilir.

Kagis oyununa gidenlerin egitim diizeyine gore yasadiklar1 deneyimler karsilastirildiginda
Bastug (2018: 65) ve Cicek (2015: 113)‘nin ¢alislar ile paralel sonuglar elde edilmektedir.
Anket sonuglari egitim seviyesine bagli olarak 6zellikle duyusal ve duygusal boyutta nemli
farliliklar ortaya ¢iktigini sonucunu ortaya koymaktadir. Lise ve dnlisans mezunlar1 duyusal
deneyime, lisans ve yiiksek lisans mezunlarinin ise yasadiklar1 duygusal deneyime daha
fazla onem verdikleri sonucuna ulasilmaktadir. Schmitt (1999: 61), duyusal pazarlamanin
iirlin ve hizmetlere estetik ve heyecan gibi ek degerler saglayarak tiiketiciyi ikna etmede
kullanildigin1 belirtmektedir. Duyusal deneyimlere dnem veren lise ve Onlisans mezunu
bireyleri hedef kitlesi olarak goren isletmelerin pazarlama stratejilerinde duyulara hitap
eden, estetik yonii giliglii sunum ve carpici reklam mesajlariyla miisterinin dikkatini
cekebilmesi gerekmektedir. Katilimcilarin egitim diizeyinin artmasma bagli olarak
yasadiklar1 deneyimin degeri daha yogun hissedilmektedir. Duygusal deneyimlere 6nem
veren egitim diizeyi yiiksek tiiketicileri hedef kitlesi olarak goren isletmelerin ise
katilimcilarin tiikketim agamasinda yasayacagi olumlu duygulari, kendi ile 6zdestirerek

yasamak istedigi deneyimin sunuldugu reklam mesajlar1 olusturulmalidir.

Kir’in (2014: 165) calismasinin aksine aragtirma kadin katilimcilarin erkeklerden daha fazla

duyusal uyaricilardan etkilendigini sonucunu ortaya koymaktadir.
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Arastirmanin bir bagka sonucu da, gelir durumu ve deneyimsel pazarlama boyutlari arasinda
onemli farkliliklar oldugudur. Anket verileri, 5.000 TL ve tizeri gelire sahip bireylerin diisiik
gelir gruplarindaki katilimcilara daha duygusal deneyimleri zayif yasadigini gostermektedir.
Ust gelir grubundaki bireylerin egitim seviyesi ve yasam standartlarinin yiiksek oldugu
diistintildiglinde farkindalig1 artmis gelir seviyesi yiiksek bireylerin kurgulanmis mekanlarin
gercekligine kendilerini kaptirmakta giicliilk cektikleri, giliclii ve olumlu duygular
yakalamakta zorlandiklar1 sOylenebilir. Bu noktada tiliketicilere yasatilmak istenen

duygulara yonelik uyaricilarin profesyonellerce planlanmasi gerekmektedir.

Bastug (2018: 65) ve Duran (2018: 113) ‘in g¢aligmalarinda oldugu gibi bu calisma
sonuglarinda da medeni durum ve deneyim boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik

bulunamamastir.

Yas ve deneyimsel pazarlamanin boyutlar1 arasindaki iliskiye bakildiginda ise Erbas’in
(2010: 113) calismasinda da oldugu gibi 6zellikle geng katilimcilar iizerinde anlamli bir
farklilik goriilmektedir. Caligma, katilimcilarin yas gruplarina gore uyaricilardan farkl
diizeyde etkilendiklerini ortaya koymaktadir. Ozellikle 60 yas ve iizeri katilimcilarin diger
yas araligindakilerden farkli olarak duyusal deneyimleri daha zayif yasadigi sonucuna
ulasilmaktadir. Bunun sebebi olarak, evden kagis oyununa giden 60 yas ve lizeri miisterilerin
korku evlerinden daha ¢ok aydinlik bir ortamda, zayif ses ve 151k efekleri olan, kendilerini
daha giivende hissedebilecekleri, fiziksel aktiviteden ¢ok bulmaca ¢6zme esasina dayanan
kagis evlerine gitmeleri ve heyecan yasamak yerine eglence arayisinda olmak istemeleri
gosterilebilir. Aragtirmada ortaya ¢ikan bir diger bulgu, emeklilerin diger meslek gruplarina

gore duyusal deneyimlerinin zayif olmasini da bu sonuglar1 destekler niteliktedir.

Arastirma sonuglari, Kili¢’in (2018: 114) calismasinda elde edilen bulgulara paralel olarak
60 yas ve iizeri katilimcilarin iligkisel deneyim boyutunu neredeyse yasamadiklarini
gostermektedir. Schmitt (1999), iliskisel boyut ile tiiketicilerin olmak istedikleri ideal
benlige odaklanildig1 goriisiinii ortaya koymaktadir. 60 yasi1 askin tiiketicilerin inang ve
degerleri oturmus, bilingli bireyler olmalar1 sebebiyle ideal benlik (kimlik) arayisinda
olmamalari, referans gruplarinin etkisinde kalmamalari; dahasi, fiziksel olarak kendilerini

ding¢ bulmamalari iliskisel deneyimin zayif ¢ikmasinda etkili olabilmektedir.
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Literatiir arastirmalarina dayali olarak gercgeklestirilen hipotez olusturma asamasinda
diistinsel deneyim ile egitim diizeyi ile pozitif yonlii bir iligki igerisinde olacagi
diistiniilmiistiir. Bunun nedeni ise egitim seviyesine bagli olarak gelirin daha diisiik olacagi
ve satin alma davraniglarinda tiiketicinin daha temkinli davranacak olmasidir. Korelasyon

analizi sonucunda ise diistinsel boyut ile ilgili ifadelere ise diisiik katilim gosterilmistir.

Cizelge 4.21. Arastirma modeline ait hipotez sonuglari

HIPOTEZLER SONUC
H1: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlari cinsiyete gére KABUL
anlaml bir farklilik géstermektedir.
H2: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlar1 yasa gore anlamli bir
s . KABUL
farklilik gostermektedir.
H3: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlart medeni duruma gore RED
anlaml bir farklilik géstermektedir.
H4: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlari 6grenim diizeyine KABUL
gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
H5: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlart meslek gruplarina KABUL
gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
H6: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlar1 gelir diizeylerine KABUL
gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
H7: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlar1 oynama sikligina RED
gore anlaml bir farklilik gostermektedir.
HS8: Deneyimsel pazarlama boyutlarinin, satin alma niyeti tizerinde
; L. KABUL
anlaml bir etkisi vardir.
H8a: Deneyimsel pazarlamanin duyusal boyutunun tiiketici satin alma
PN . .. RED
niyeti lizerine anlaml1 bir etkisi vardir.
H8b: Deneyimsel pazarlamanin duygusal boyutunun tiiketici satin
T . 2 KABUL
alma niyeti iizerine anlamli bir etkisi vardir.
H8c: Deneyimsel pazarlamanin diisiinsel boyutunun tiiketici satin alma
PN . . KABUL
niyeti lizerine anlamli bir etkisi vardir.
H8d: Deneyimsel pazarlamanin davranigsal boyutunun tiiketici satin
T . . KABUL
alma niyeti iizerine anlaml1 bir etkisi vardir.
HS8e: Deneyimsel pazarlamanin iliskisel boyutunun tiiketici satin alma
NP . . KABUL
niyeti lizerine anlamli bir etkisi vardir.
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SONUC VE ONERILER

Sanayilesmeye bagli yasam kosullarinin iyilesmesi bos zaman ve eglence endiistrisini olan
talebi canlandirmakla kalmamus, sektore iliskin sorunlar1 da beraberinde getirmistir. Eglence
hizmetlerinin ekonomik getirisinin artmasi isletmeleri rekabet yarisina yoneltmektedir.
Siddetli rekabet ortaminda ise sadik miisteriler olusturmak bir yana mevcut miisterileri elde
tutmak bile gii¢ bir hal almaktadir. Bu durumun dogal bir sonucu olarak igletmeler, hedef
kitlelerini yakindan tanimak, beklentilerini 6grenmek ve satin alma eylemine yonlendiren
degiskenleri 6grenme ihtiyaci hissetmektedir. Siirekli olusan gelisen ve karlili1 artan bu

sektor hem pazarlamacilar hem de isletmeciler i¢in arastirma meraki uyandirmaktadir.

Glinlimiiz tliketicisinin karar alma siireglerini salt rasyonel stirecler olarak gérmek dogru
degildir (Hayta, 2014: 11). Fonksiyonel faydanin &tesine gegmek, sunulara duygu ve
deneyim eklemek gerekmektedir. Tiiketicilerin duygusal yoniinii 6n plana ¢ikaran
deneyimsel pazarlama, etkin ve verimli kullanildiginda pazarlama stratejileri igerisinde
iireticiler ve tiiketicilerin karsilikli tatmin saglayacag bir strateji haline gelecektir (Celik ve

Gokge, 2015: 31).

Farklilasma ve siirdiiriilebilir rekabetin anahtar1 olarak goriilen deneyimsel pazarlama
hemen her sektorde kendini gostermeye baglamistir. Calisma kapsaminda, demografik
faktorlerle deneyimsel pazarlama arasindaki iligki ve eglence endiistrisi alaninda uygulanan
duyusal, duygusal, diislinsel, davranigsal ve iligkisel deneyim modiillerinin tiiketici

tercihlerine etkisi agiklanmaktadir.

Calisma sonucunda elde edilen analizler gdstermektedir ki yas, cinsiyet, egitim, meslek ve
gelir durumu deneyim boyutlari lizerinde etkili olmaktadir (H1, H2, H4, HS, H6). Yapilan
korelasyon analizi sonucunda medeni durum ve oyun oynama sikliginin deneyim boyutunu
etkilemedigi sonucuna varilmistir (H3 ve H7). Regresyon analizi sonuglarina gére duyusal
deneyim ve satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski bulunamamis ve H8a hipotezi red
edilmigstir. Analizler, diger deneyimsel pazarlama stratejik modiilleri olan duygusal,
diisiinsel, davranigsal ve iliskisel deneyim ile satin alma niyeti arasinda anlaml bir iligki

oldugunu gostermektedir.
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Analizlere gore, tiiketicilerin duygusal, davranigsal ve iligkisel deneyimleri satin alma
niyetini pozitif yonde etkilerken; duyusal deneyim ile satin alma niyeti arasinda iliski tespit
edilememis; diisiinsel deneyimle de zayif iligki oldugu sonucuna ulasilmistir. Diisiinsel
boyutun zayif olmasi isletmelerin yeteri kadar ilgi ¢ekemedigini; katilimcilart sasirtmakta
ve merak uyandirmakta yetersiz kaldigini sonucunu ortaya koymaktadir. Bu sebeple, kagis
oyunu isletmelerinin pazarlama stratejilerinde diislinsel boyut iizerine daha ¢ok
odaklanmalar1 gerektigi diisiinlilmektedir. Diisiinsel boyutu giiclendirmek isteyen
isletmelerin farkliliklarin1 vurgulayacak reklam mesajlarina ihtiyact oldugu gibi hedef

kitlesinin ilgisini ¢eken uyaricilar1 da anlamasi gerekmektedir.

Korelasyon analizi sonuglar1 igletmelerin duyusal ve duygusal deneyimlere yonelik
uygulamalarin tiiketici tercihlerinde daha belirleyici oldugunu gostermektedir. Regresyon
analizinde ise duyusal deneyim ve satin alma niyeti arasinda iliski bulunamamistir. Bu
durum, kagis oyununa gidenlerin duyusal deneyimlere nem vermesine karsin isletmelerin
bu beklentiyi karsilayamadigini gostermektedir. Bu alandaki eksikligin giderilebilmesi
amaciyla isletmeler, duyusal deneyimleri giiclendirecek reklam ve pazarlama stratejilerini
dikkatle planlanmalidir. Duyusal deneyimleri 6ne cikarmak isteyen isletmelerin fiziksel
ortami bes duyuya hitap edecek sekilde tasarlamasi gerekmektedir. Temali olarak
kurgulanan mekanlarda miizik, 151k, efekt, web sitesi, i¢ dekorasyon ve dis mimari gibi
isletmeyi yansitan her alanda biitiinliik olusturulmalidir. Bu sayede, katilimcilarin dig

diinyadan koparak hayal diinyas1 icerisinde bir yolculuga ¢ikmasi saglanmalidir.

Duyusal ve diisiinsel deneyimlerin satin alma niyeti ile iligkisinin olmamasi ya da zayif
olmasinin sebebi olarak isletmelerin bu alandaki deneyimlerini somutlastiramamalar
goriilmektedir. Faktor analizi sonucglart bunu kanitlar niteliktedir. Analiz sonucuna gore,
katilimcilarin, “’Kacis oyunlarinin web sitelerinde kullanilan efektler ve gorseller eglence
deneyimi yasamada Oonemli bir faktor’’ olarak goériilmemektedir. Bu noktada isletmelerin
web sitelerini iyilestirmeleri, web sitelerinde oyuna yonelik merak uyandirict reklam
mesajlarina, ses ve goriintiilere yer verilmesi, mesaj gonderin biz sizi arayalim gibi dikkat

cekici uygulamalara yer verilmesi gerekmektedir.

Kagcis oyunlarinin hedef kitleye 6zgii kurgulanabilir yapisinin kullanilarak etki giiclinii ve
akilda kaliciligini arttirmak miimkiin olacaktir. Kadinlar tizerindeki etki giicii yliksek olan

duyusal deneyim (Cizelge 4.12.) kullanilarak kadinlarin agirlikli oldugu oyunlarda ses ve
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goriintii efektlerinin daha aktif kullanilmasinin yasanilan deneyimin yogunlugunun

arttirillacag diistiniilmektedir.

Korelasyon analizi sonucunda ise 60 yas ve iizeri katilimcilarin diger yas araligindakilerden
farkli olarak duyusal deneyimleri daha zayif yasadigi sonucuna ulasilmaktadir. Duyusal
deneyimlere 6nem vermeyen 60 yas ve iizeri oyuncularin oyundan keyif almasi icin biligsel
yone agir basan, bulmaca agirlikli oyunlara yonlendirilmesi gerekmektedir. Fiziksel olarak
fazla aktif olmayacaklar1 ve bilinmezliklerle daha az karsilagsacaklar1 i¢in kendilerini

giivende hissedecek ve oyun oynama isteklilikleri artacaktir.

Duygusal deneyimleri one ¢ikarmak isteyen isletmelerin ise oyun aninda katilimcilarin
korktugu, ¢iglik attig1 eglenceli dakikalar1 fotograf ve video kaydi gibi kisa kesitler halinde
sosyal medya mecralarinda paylagmasi gerekmektedir. Boylece, duyusal deneyimlere 6nem
veren potansiyel katilimcilar tiikketim asamasindaki olumlu duygular1 kendi ile 6zdestirecek

ve isletmeye yonelik pozitif duygular gelistirecektir.

Asirt sicak ya da soguk bir ortamin stres ve baski yaratacagi, bulmacalar1 ¢ozmeyi ve
konsantre olmay1 zorlastiracag diisiiniilmektedir. Faktor analizi sonuglarina gore ise ’Kacis
oyunlarinin agir1 sicak ya da asir1 soguk olarak kurgulanmasi eglence deneyiminin etkisini
arttirmada onemli bir faktordir’” ifadesi diigiik faktor degerindedir. Yiiksek maliyetler
sebebiyle bu uygulanin ¢ok fazla hayata gecirilmemesi sebebiyle katilimcilar tarafindan bu

ifadenin 6neminin anlagilmadigr goriilmektedir.

Arastirma sonuglarinda oynama sikligina bakildiginda katilimeilarin %68,9°u yilda 3-4
kez’den fazla oyunlara gittigi goriilmektedir. Bu oran, kacis oyununa gidenlerin biiytik bir
cogunlugunun oyunu bir kerelik bir eglence olarak goérmeyen potansiyel miisteri grubu
oldugunu sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Bu sebeple, kacis oyunu pazarlama ve yonetim
stratejilerinin dikkatli planlanmasi, miisteri memnuniyeti saglayarak ziyaret sikliklarini
arttirmak ve miisteri baglilig1 olusturmak hedeflenmelidir. Bu sayede, yasanilmak istenen

0zglin deneyimler i¢in fiyat duyarlilig1 azaltilarak isletme karlilig1 saglanabilecektir.

Bulgular, deneyimsel pazarlamanin tiiketici satin alma niyeti iizerindeki etkisini istatistiki
olarak kanitlamaktadir. Sonuglar 15181nda kagis oyunlar1 alaninda faaliyet gdsteren ve bu

alanda yatirnm yapmay1 planlayan isletmelere yonelik pazarlama stratejileri sunulmaya
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calisilmigtir. Arastirma, potansiyel hedef kitlenin Ozelliklerini ortaya c¢ikarmast ve

tutundurma faaliyetlerine yonelik fikirler sunmasi agisindan 6nemli bilgiler icermektedir.

Isletmeler icin Oneriler

Kagis oyunlari, yas gruplarina gore tasarlanarak hayal diinyalarina ve yeteneklerine uygun

cocuk etkinlikleri olarak gelistirilebilir.

AVM etkinlikleri, senlik, festival gibi genis gruplarin bir arada bulundugu etkinlik alanlarina

0zel kurgulamalar ile kag¢is oyunlarina yonelik farkindalik yaratilabilir.

Kagis oyunu isletmelerinin biiylik bir cogunlugu reklam kanali olarak sosyal medya ve
Google reklamlarint kullanmaktadir. Bunun durumun sebeplerinden biri igletmelerin
ruhsatsiz olarak varligini siirdiirmesi iken bir diger etken ekonomik giicleri zayif kiigiik
isletmeler olmalaridir. Sinirl biitce dolayisiyla harcamalar en aza indirgenmekte; gazete, TV
ve radyo reklamlari gibi genis kesime hitap eden kitle iletisim araglarina reklam
verilememektedir. Finansal giicli zayif igletmelerin kacis odasinda iiriin yerlestirme gibi
marka ortakliklar1 yaparak sunulan hizmetin fark edilmesini saglamasi1 ve farkli pazarlara

acilmasi saglanabilir.

Biiyiik bir ¢ogunlugu kiigiik, bireysel isletmelerden olusan kacis evlerinde kurgu ve dizayn
isletmeci tarafindan yapilmaktadir. Hayal giicili ve yaraticiliga bagli bu oyun konseplerinin
taklit edilebilir olmasini engellemek adina marka tescilinin yapilarak isletmelerin kendilerini

giivence altina almalar1 saglanmalidir.

Sayilar1 ve ¢esitlilikleri giinden giine artan evden kagis oyunlarinin 6zellikle korku konseptli
outdoor versiyonlarinin tehlikeli olmasi sebebiyle dnlem alinmasi ve siklikla kontrollerinin
yapilmast gerekmektedir. Dahasi, katilimcilara oyun 6ncesi ve s6zlesme imzalatilmasi ve

sigorta yapilarak isletme mesuliyetinin hafifletilmesi gerekmektedir.

Kagcis oyunlarinda online rezervasyon uygulamasina gecilmesi gerekmektedir. Rezervasyon
yaptirmak isteyen miisterilerin web sitesi lizerinden isletmeye ulagmasi ve isletme tarafindan
onlara geri doniis yapilmasi; katilimcilarin ve katilim potansiyeli olanlarin iletisim
bilgilerine ulasilmasini saglayacak; ilerleyen donemde reklam, tanitim, indirim gibi bilgi

mesajlar1 géndermek adina da veri tabani olusturacaktir.
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Arastirmacilar icin Oneriler

Aragtirmanin farkli sehirlerde farkli 6rneklem gruplarina uygulanmast ve sonuglarin

karsilagtirilmasi yoluyla arastirma gelistirilebilir.

Arastirma sonuglarina tekrar satin alma niyeti eklenerek calisma kapsami gelistirilebilir.

Calismaya, zaman kisit1 sebebiyle yer verilemeyen, kisilik ve sosyo-kiiltiirel etkiler

eklenerek aragtirma 6lgegi derinlestirilebilir.

Kacgis oyunlar1 alaninda yasal diizenleme ve denetim mekanizmasinin olmamasi hizmet
kalitesinin de diismesine yol agmaktadir. Bu sebeple kurumsal kimligi olan ve olmayan

isletmeler arasinda beklenti ve memnuniyet arastirmasi yapilarak sonuglar karsilastirilabilir.
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EK-1. Anket Formu

Sayin Katilimet,

Bilginize sunulan anket formu, Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi Lisans Ustii Egitim Enstitiisii
Tezli Yiiksek Lisans programu kapsaminda “’Eglence Endiistrisindeki Deneyimsel Pazarlama
Uygulamalarinin Tiiketim Tercihine Etkisini Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma’ isimli yiiksek
lisans ¢aligmasinda kullanilmak amaciyla sorular hazirlanmstir. Yiiriitiilen ¢aligmadan elde edilen
bilgiler bilimsel amagcli kullanilacak olup vereceginiz cevaplarin samimi olmasi ¢aligmanin en dogru
sekilde derlenmesi acisindan 6nem arz etmektedir.

Gostereceginiz ilgi ve ayirdiginiz zaman igin tesekkiir ederiz.

Neliz CETINER Prof. Dr. Ramazan Pars SAHBAZ
Haci Bayram Veli Universitesi Haci Bayram Veli Universitesi
Turizm Fakiiltesi
neliz.cetiner@gmail.com pars.sahbaz@hbv.edu.tr

1- Kacis oyununda yasadigimz deneyimleri diisiinerek, liitfen asagidaki ifadelere katilma
derecenizi puan cizelgesine gore isaretleyerek belirtiniz.

1. 1 Kisisel Bilgiler

A. Cinsiyetiniz () Erkek () Kadin

B. Medeni Durumunuz ( ) Evli () Bekar

C.Yasmz : () 18-23 () 24-29 () 30-35 () 36-41 ()42-47 () 48-53 () 54-59 () 60 ve iizeri

C. Egitim Durumunuz ( ) Ikdgretim () Lise () On Lisans () Lisans () Yiiksek Lisans ( ) Doktora
D. Meslek () Ogrenci () Emekli () Serbest Meslek ( ) Ev Hanimi () Memur () Is¢i () Diger

E Aylik Ortalama Geliriniz ( ) 2000-3000 () 3.001-4.000 TL () 4.001-5.000 TL ( ) 5.001- ve
Uzeri

F. Evden kacis oyunlarim oynama sikhigimiz nedir?

( ) Ik kez geldim () Yilda 3 — 4 kez gelirim ( ) Yilda 5 — 8 kez gelirim ( ) Yilda 9 kez ve

uzeri



EK-1. (devam) Anket Formu

2. Kacis oyununda yasadigimiz deneyimleri diisiinerek, liitfen asagidaki ifadelere katilma

derecenizi puan cizelgesine gore isaretleyerek belirtiniz. (En az : 1 ; En cok 5)

111

SORU

32 T2 <3 Ts TE
O 2% 3F 73 2z 2%

1 Kag1s oyunlarinin i¢ mekan tasarim ve dekorasyonu eglence 1) 2) 3) @) 5)
deneyimi yasamada 6nemli bir faktordiir.

2 Kag1g oyunlarinda 1s1k, efekt ve miizik oyunun tamamlayicisidir ve (1) 2) 3) 4) %)
hos vakit gecirmekte etkilidir.

3 Kag1s oyunlarinin dis mimari yapisi eglence deneyimi yasamada 1) 2) 3) @) 5)
etkilidir.

4 Kagis oyunlarinin web sitelerinde kullanilan efektler ve gérseller (1) 2) 3) 4) )
eglence deneyimi yasamada 6nemli bir faktordiir.

5 Kag1g oyunlarinm isimleri oyunun tamamlayicisidir. (1) 2) 3) 4) (5)

6 Kag1s oyunlarinin karanlik, izbe ya da harabe mekéanlarda 1) 2) 3) 4) %)
kurgulanmasi eglence deneyimi yasamada dnemli bir faktordiir.

7 Kag1s oyunlarinin asir1 sicak ya da asir1 soguk olarak kurgulanmasi (1) 2) 3) 4) 5)
eglence deneyiminin etkisini arttirmada dnemli bir faktordiir.

8 Kag1s oyunlarinda kullanilan lazer 151k, canli 6ge, gizli gegit, kripto (1) 2) 3) 4) %)
ve sifreler eglence deneyimi yasamada etkilidir.

9 Kag1s oyununun konu ve kurgusu eglence deneyimi yasamada 1) 2) 3) 4) %)
onemli bir faktordiir.

10 Kag1s oyunu beni 6zgiir hissettirdigi i¢in keyiflidir. (1) 2 3) (@) 5)

11 Kagis oyunu beni bagka bir diinyadaymigim gibi hissettirir. (1) ) 3) 4) (5)

12 Kacis oyunu beni yogun is stresinden uzaklastirir. (1) 2) 3) 4) 5)

13 Kagis oyununda kilitli bulunulan evden ¢ikmak bagarilamasa bile 1) 2) 3) 4) %)
yarigsmak keyiflidir.

14 Kag1s oyunu zamana kars1 yarig imkani sundugu i¢in keyiflidir. (1) 2 3) (@) 5)

15 Kag1s oyununa gitmek kendimi 6nemli bir amag edinmis ya da bir 1) 2) 3) @) 5)
hayalimi gerceklestirmis gibi hissettirdigi i¢in keyiflidir.

16 Kagis oyunu farkli ve beklenmedik engellerle karsilasacak olmanin 1 2) 3) 4) %)
gizem ve heyecanini tagidigi icin keyiflidir.

17 Kagis oyunlarina katilmak yasam kalitemi yiikseltmektedir. €)) 2 3) 4) 5)

18 Kagis oyunlari fiyatina gore iyi bir eglence hizmeti sunmaktadir. €)) 2 3) 4) 5)

19 Kagis oyunundaki bulmacalar yaratici diigiincemi (1) 2) 3) 4) %)
giiclendirmektedir.

20 Kag1s oyunlarina gitmeyi seviyorum ve bundan keyif alryorum. (1) 2) 3) 4) 5)

21 Kagis oyununda yasadigim deneyimi gelecekte hatirlamak igin (1) 2) 3) 4) %)
fotograf ¢ekmek istiyorum.

22 Kag1s oyunlarinda edindigim deneyimleri paylasmak istiyorum. €)) 2 3) 4) 5)

23 Kag1s oyunlarinda dogru yerde oldugum hissine kapilmaktayim. (1) 2) 3) 4) 5)

24 Kag1s oyunlari sosyal ¢cevremin gelisimine yardime: olmaktadir. (1) 2) 3) 4) 5)

25 Kag1s oyunlari gitmek ait oldugum sosyal sinif faaliyetlerinden 1 2) 3) “4) %)
biridir.

26 Kagis oyunu deneyimi aile ve/veya arkadaglar1 daha da (1) 2) 3) 4) %)
yakinlastirir.

27 Kag1s oyunlar1 benimle ortak zevkleri olan insanlarla deneyim 1 2) 3) “4) %)
paylagsmamu saglar.

28 Kag1s oyunlar kisisel begenilerimin bir yansimasidir. (1) 2) 3) 4) 5)

29 Kacis oyunu turnuvalarinin olmasint isterim. (1) 2) 3) 4) 5

30 Kacis oyunu oynayanlar arasinda kurulmus bir kuliibe {iye olmak (1) 2) 3) 4) %)

isterim.
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3. Kacis oyununda yasadigimz deneyimleri diisiinerek, liitfen asagidaki ifadelere katilma
derecenizi puan cizelgesine gore isaretleyerek belirtiniz. (En az : 1 ; En cok 5)

SORU
NO

31
32
33
34
35

SORU
NO

36
37
38
39
40

Kacis oyununa katilma kararimzda etkili olan deneyimlerin
onem derecesini 1’den 5’e kadar belirtiniz.
(Enaz:1;Enc¢ok5)

Fiyat

Ev/ise Yakinlk

Oyun Oynanan Ortam
Arkadas Tavsiyesi

Farkli Bir Eglence Arayist

Kacis oyununa gelmekteki amacimzin 6nem derecesini 1°den 5’e
kadar belirtiniz. (En az: 1; En cok 5)

Eglenceli Vakit Gegirmek

Popiiler Olan Eglenceyi Deneme Arzusu

Sira Dis1 bir etkinlige katilmak

Ozel Bir Giinii Kutlamak (Dogum Giinii, Evlilik Teklifi)
Arkadaglarimla Vakit Gegirmek

(M
(1
(1
(M
(1

(1
(1)
(M
(1
(1

2
@
@
@
@

2
@
2
@
@

3)
3)
3
3)
3

3
3
3)
3
3

“)
“)
“)
“)
“4)

“)
“)
“)
“
“)

)
)
®)
&)
®)

)
®)
)
&)
®)



Kisisel Bilgiler

Soyadi, ad1

Uyrugu

Dogum tarihi ve yeri
Medeni hali

Telefon

e-mail

Egitim
Derece

Yiiksek Lisans

Lisans

Lise

Is Deneyimi

Yil

2018-2019
2016-2018
2012-2013
2011-2012

Yabanci Dil

Ingilizce, Almanca

Yayinlar

OZGECMIS

: CETINER, Neliz

. T.C.

:.22.01.1990, Sinop
: Bekar

10554 611 94 24

: neliz.cetiner@gmail.com

Egitim Birimi
Gazi Universitesi Rekreasyon Yonetimi
Dokuz Eyliil Universitesi T. Isletmeciligi

Sinop Anadolu Lisesi

Yer

Grand Ankara Hotel
Altinel Hotel Ankara
Hilton Izmir Hotel

[zmir Kongre ve Ziyaretci Biirosu
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Mezuniyet Tarihi
Devam Ediyor

2013
2008

Gorev

Banket Satis Yetkilisi
Banket Satis Sorumlusu
Stajyer

Stajyer

Cetiner, N. (2016), Eglence endiistrisindeki deneyimsel pazarlama uygulamalarinin tiiketim
tercihlerine etkisini belirlemeye yonelik bir arastirma, VIII. Lisansiisti Turizm

Ogrencileri Arastirma Kongresi Bildiriler Kitab1, Nevsehir.



GAZILI OLMAK AYRICALIKTIR.. ..








