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OZET
Yiiksek Lisans Tezi

Deneyimsel Pazarlamanin Tiiketici Satin Alma Kararlarina Olan

Etkisi, Starbucks ve Kahve Diyar1 Deneyimleri Karsilastirmasi

Burak CALISKANMAN

Gediz Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Ana Bilim Dah

Isletme Yiiksek Lisans Program

Ekonomik sununun degisimi ile birlikte, tiiketiciler i¢in maldan hizmete,
hizmetten deneyime dogru yonelen siire¢, deneyimsel pazarlama kavramini ortaya
cikarmigtir. Deneyimsel pazarlamanin 06zilinde tiiketicilere bir yi1gin olarak
bakilmayip, zihinlerinde hos hatiralar birakilmasi gereken sadik miisteriler olarak
bakilmas1 gerektigini savunmustur. Miisteri deneyimi olusturmak yoluyla iiriin ve
hizmetlerin tiiketici i¢in essiz hale getirilmesini hedefleyen deneyimsel pazarlama,
miisteri memnuniyeti ve bagliligi olusturmak i¢in 6nemli bir ara¢ olmaktadir.
Uygulanan deneyimsel pazarlama faaliyetleri miisterilere yasatilan unutulmaz, giizel
bir deneyim o kisinin tekrar satin alma gerceklestirmesine etki etmektedir.

Tiiketiciler eskiden fonksiyonel tiiketimler gergeklestirirken post modern
donemde ise tiiketiciler sembolik tiikketim yani dis diinyaya yansitmak istedikleri
imajlara uygun satin almalar gergeklestirmektedirler. Tiirkiye’de o6zellikle giderek
artan kahve zinciri magazalarimin uyguladigi deneyimsel pazarlama faaliyetleri
onemli Ol¢iide artmistir. Bu durum isletmeler arasinda dogru yonlendirildigi ve
yonetildigi takdirde miisteri agisindan unutulmaz bir deneyim, igletme agisindan ise
sadik bir miisteri kitlesi ve biiyiik bir rekabet avantaji olusturmaktadir.

Tezin amaci1 Deneyim Pazarlamanin Tiiketici Satin Alma Kararlarma Olan

Etkisi o6lgmek ayni1 zamanda biri kiiresel digeri yerel olan iki kahve zinciri



magazasini Starbucks ve Kahve Diyar1 Deneyimlerinin Karsilastirmasi lizerinedir.
Izmir ilinde 306 kisi ile yapilan anket sonucunda deneyimsel pazarlamanin satin
alma kararlarina olan etkisinin olumlu derecede oldugu gorilmistiir. Starbucks ve
Kahve Diyar1 deneyimleri karsilastirmasinda ise kiiresel bir marka olan Starbucks,
Kahve Diyari’na gore daha olumlu bir deneyim sundugu sonucuna ulasilmistir.
Ayrica Kahve Diyari’nin deneyimsel pazarlama stratejilerine uygun Onerilerde de
bulunulmustur.

Anahtar Sozciikler: deneyimsel pazarlama, post modern donem.
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ABSTRACT

Master’s Thesis

The Effect of Experiential Marketing on Consumer Buying

Decisions, Compare of Starbucks and Kahve Diyari Experiences

Burak CALISKANMAN

Gediz University
Graduate School of Social Sciences
Department of Business Administration

Master of Business Administration Program

Together with the progression of economic offering, the process from
products to services and from services to experiences has aroused the term
““experiential marketing’’. Regardless of the essence of experiential marketing to
consumers as a mass, should be left pleasant memories in the minds argued that
needs to be seen as loyal customers. Experiential marketing which aims to make
products and services unique for a consumer is an important tool in gaining of
customer satisfaction and loyalty via creating the customer experience. Applied
experiential marketing activities to customers memorable, a nice experience to
perform acts that people buying again.

Consumers are used to perform functional consumptions, while in the
postmodern age symbolic consumption that consumers are buying perform according
to the image they wanted to reflect to the outside World. Experiential marketing
activities applied by in particular the growing coffee shop chain in Turkey has
increased significantly. This situation is directed between enterprises and a
memorable experience for the customer if they are managed, and in terms of business
comprise a loyal customer base and a great competitive advantage.

The aim of the thesis Experience Marketing Consumer Buying Decisions

Effects of the measure is also one on the comparison of global and one local, two



vii

coffee chain Starbucks and Kahve Diyari Experience. In Izmir on the results of a
survey conducted with 306 people's buying decisions to the effect of experiential
marketing has been shown to be very positive. Starbucks and Kahve Diyari
experiences in comparison, it has been concluded Starbucks offered a more positive
experience. In addition, it has been made some agreeable suggestions to Kahve
Diyar1 about experiential marketing strategies.

Keywords: experiential marketing, postmodern age.
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ONSOZ

Deneyimsel Pazarlamanin Tiiketici Satin Alma Kararlarina Olan Etkisi,
Starbucks ve Kahve Diyar1 Deneyimleri Karsilastirmasi iizerine olan yiiksek lisans
tezimde Oncelikle bana tecriibesi ve giiler yiizliligi ile her daim yardimci olan
danisman hocam Dog. Dr. Yal¢in KIRDAR’ a ¢ok tesekkiir ederim.

Maddi manevi her konuda destek olan beni yalniz birakmayan annem, babam
ve kardesime yardimlar1 ve anlayislarindan dolayr ¢ok tesekkiir ederim. Bana
pazarlama bilimini sevdiren, kendimi gelistirmemde dogru yollara ileten Yrd. Dog.
Dr. Emine Tugba KOCABIYIK’ a ve Dog. Dr. Burcu ILTER hocama da &zel olarak
tesekkiir ederim.

Tezimin anket calismasinin yapilmasinda, anketlerin toplanmasinda ve
aragtirma kisminda bana yardimci olan Sevcan CELEBI” ye ve tezime yardimc1 olan

tiim arkadaslarima da yardimlarindan dolay1 ¢ok tesekkiir ederim.

Burak CALISKANMAN
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GIRIS

Pazarlamanin her gecen giin evirildigi, degismekte oldugu bir donem
gecirmekteyiz. 1k baslarda birkag iireticinin oldugu dénemlerden suanda neredeyse
sinirsiz seceneklerin oldugu bir diinyada bulunmaktayiz. Uriin bollugu olan ve
giderek her tiiketicinin daha da kisisellestirmis iiriinlere sahip olmak istedigi bir
diinyaya doniismekte diinyamiz. Gilinimiiz post modern pazarlama doneminde ise
tiikketicilere hos bir deneyim yasatmak son derece dnemlidir. insanoglu duygulari
olan bir varliktir ve bu yiizden ruhlarina, kalplerine dokunan, zihinlerinde hos
hatiralar birakan olaylar1 pek kolay unutmazlar. Omiir boyunca siiren 6grenme
sirecinde deneyimler ¢ok Onemli bir rol oynamakta ve deneyimler sonucu
yasamimizdaki aligkanliklar olusmaktadir. Bu noktada pazarlama devreye girmekte
ve tiiketicilerin yagamlarina kiigiik dokunuslar yapmaktadirlar.

Isletmeler arasi rekabetlerinde asir1 derecede kizgmlastigi bir dénemdeyiz.
Fiyat kiranlar, 6zel promosyon yapanlar, siirekli diisiikk fiyat garantisi vermeye
calisanlar igletmeler vardir. Fakat bunlarin arasinda tiiketicisine ya da miisterisine
deneyim sunarak onlar1 sadik birer miisterisine doniistiirerek biiylik okyanuslardan
kagan isletmelerde vardir.

Bazi iirtinler vardir ki o iirlinlerin kendi iclerine birer iletisim yiiklenmesi ve
farklilagtirilmasi gerekmektedir. Bu iiriinler topraktan, sudan, havadan gelen dogal
tiriinler gibi driinlerdir ve genel olarak emtia ad1 verilir. Emtiadan deneyime kadar
deger olusturma siirecini orneklemek suretiyle deneyim ekonomisinin 6nemi ortaya
konulmaktadir. Ornegin, cekilmemis kahve en tipik emtiadir. Bu tiir maddelerin
farklilagsmasi nerdeyse imkansiz oldugundan, bunlar yalnizca arz-talep yasasina gore
alinip satilirlar. Kahve, borsalarda kilosu yaklasik 2 dolardan alici bulmaktadir. Bu
fiyatla iiretici ciftgi, fincan basina bir veya iki sent gelir elde etmektedir. Kahve
imalatgis1 firma borsadan aldig1 cekirdek kahveyi ogiitiip, paketleyip marketlere
sattiginda fiyat, miisteri i¢in fincan basina 5 sent ile 25 sente ulasmaktadir ve bu
asamada kahve iriin haline donlismistiir. Bu iirlin standart bir kalitede olan bir
kafede icilirse fincan bagina 50 sent ile 1 dolar arasinda bir fiyata ulasir ve kahve
kafede verilen hizmete doniismiistiir. Ayn1 kahve bogaz manzarali ve hos dekore

edilmis bir kafede farkli bir ambians ile sunulursa bu kez fiyat, fincan basina 3 dolar



ile 5 dolara ¢ikabilir ve bu siiregte kahve hos bir ortam esliginde verilen deneyime
doniismiistiir. Starbucks Coffee adli zincirin basarisi ise kahve igmeyi farkli bir
deneyim haline getirmesindendir.

Bir deneyimin gergeklesmesi icin pek ¢ok modiil ve faktor bir araya gelerek
bir deneyim olusmaktadir. Ornegin perakende ortaminda potansiyel tiiketici
magazaya girdigi andan itibaren deneyim bagslamaktadir. Magaza ortamindaki
kokular, magaza igerisindeki ¢alan miizik, 151k, ¢alisanlar, magazanin mimari yapisi,
gerceklestirilen iletisim, ambalaj, lirlin tasarimi, lezzet, sunum, miisteri kitlesi gibi
faktorlerin birlesmesiyle genis bir deneyim ger¢eklesmektedir. Bu yogun ve genis
cergeveli faktorler ise tiiketici satin alma kararlarinda kilit rol oynamaktadir.
Yasatilan her iyi deneyim tiiketicinin yeniden satin alma veya birden fazla satin
almasin1 gergeklestirmesine neden olabilmektedir. O yiizden tiiketicilere artik bir
kalabalik olarak degil, deger verilmesi gereken ve giizel deneyim yasatilmasi gereken
0zel bir kitle olarak bakilmalidir. Ayrica tiiketici zihinlerinde, kalplerinde, ruhlarinda
giizel anilar birakarak marka sadakati olan sadik miisteriler olusturmalidir.

Tezimde genelden 6zele dogru inerek ilk basta isletme tanimi ile baslayarak
sonrasinda igletme fonksiyonlarina inerek oradan da pazarlama iizerine
yogunlasmaya c¢alisilmistir. Sonrasinda pazarlama anlayisinin gelisimi ve pazarlama
bilesenlerine deginilmistir. Hemen ardinda deneyim ekonomisi ve deneyimsel
pazarlama konularina deginilerek ilk boliimii tamamlanmigtir. Calismamim ikinci
boliimiinde tiiketici davraniglar1 ve tiiketici davramiglarini  etkileyen faktorler
calisilmistir. Ugiincii boliimde satin alma karar siireci, tiiketici karar verme seviyeleri
ve satin alma tiirleri degerlendirilmistir. Dordiincli olan son boliimde ise tezin
arastirma kismi olusturulmustur. Deneyimsel Pazarlamanin Satin Alma Kararlarina
Olan Etkisi, Starbucks ve Kahve Diyar1 Deneyimleri Karsilastirmasi iizerine
tiikketiciler ile anket calismasi gergeklestirilmistir. Starbucks ve Kahve Diyarinin
yasattigr hizmet deneyimine yonelik yapilan anket ¢alismasinin sonuglari analiz
edilerek bulgular, teorik cercevede yer alan bilgiler dogrultusunda objektif olarak

degerlendirilmis ve analiz yorumlarina yer verilmistir.



1.BOLUM

TEMEL KAVRAMLAR VE DENEYIMSEL
PAZARLAMA

1. ISLETME

1.1. ISLETME NEDIR?

Insan ihtiyaglarmin siirekli degiserek artmasi insanlarm, bu ihtiyaglarimi
karsilamaya yonelik tiretim faktorlerini bir araya getirerek yeni girisimlerle yeni yeni
ekonomik birimler kurmalarina neden olmustur. Insan ihtiyacini karsilamaya yonelik
olarak kurulan iktisadi birimler, zaman igerisinde gelisme goOstermis ve bu
gelismelere paralel olarak farkli isletme tanimlar1 yapilmistir (Unsalan & Simseker,
2006, s. 1).

Isletme, iiretim faktdrlerini bir araya getirerek pazar igin iktisadi mal ve/veya
hizmet iireten ve/veya pazarlayan ekonomik, teknik ve hukuki birimlerdir (Oztiirk,
2003, s. 2).

Isletme, kisilerin ihtiyaclarini karsilamak amaciyla iiretim faktorlerini uyumlu
bir bicimde bir araya getirerek, ekonomik mal ve hizmet iiretmek ve/veya
pazarlamak igin faaliyette bulunan kurulustur (Can & Tuncer, 2001, s. 8).

Belirli olgiide kar elde etmek ya da hizmet yaratmak amaciyla, sermaye,
emek, dogal kaynaklart bilingli, uyumlu ve sistemli olarak bir araya getiren ve
toplumun gereksinim duydugu mal ve hizmetleri {ireten ya da pazarlayan ekonomik
sosyal kuruluslara isletme denir (Sabuncuoglu & Tokol, 2001, s. 10).

Isletmelerde ekonomik defer tasityan mal, ya da hizmetler iiretilir ve ya
pazarlanir ya da hem iiretim hem de pazarlama eylemi bir arada yapilir (Sabuncuoglu
& Tokol, 2005). Isletmeler iirettikleri mal ve hizmetler ile bireylerin istek ve
ihtiyaglarini karsilama ¢abasindadir (Tatar & Uner, 1992).

Sabuncuoglu'na gére (2005), ‘Isletme icin ortak ve genel bir tanima

gidilebilir. Belirli bir dl¢lide kar elde etmek ya da hizmet yaratmak amaciyla, liretim



faktorlerini (sermaye, emek, dogal kaynaklar) bilingli, uyumlu ve sistemli olarak bir
araya getiren ve toplumun gereksinme duydugu mal ve hizmetleri iireten, ya da
pazarlayan ekonomik ve sosyal kuruluslara isletme denir”’.

Isletme kavrami icin bir basta tanim ise, soyledir: Akdemir’e gore (2003),
“Isletme amaclarin1 gerceklestirmek igin (ki bu amaclar kar, topluma hizmet,
istihdam saglamak, global normlar1 saglamak, ya da baska seyler olabilir) teknoloji,
finansman ve insan kaynaklarinin mal ve hizmet tiretimine belirli bir yonetim kiiltiiri
cevresinde yonlendirildigi yapilara, orgiitlere, ya da kuruluslara isletme diyebiliriz.”

Simsek’e gore (1999), ‘Isletmeler bir iilkedeki ekonominin temel unsurunu
olusturur.” Isletme bilim dali da ekonominin temel birimi olan isletmelerin ig

isleyislerini ve aralarindaki faaliyetleri inceleme konusu yapar (Simsek, 1999).

1.2. ISLETMENIN AMACLARI

Isletmeler ekonomik sistem icindeki temel birimlerdir. Mal ve hizmet
iireterek ve paranin degisimi ile kendilerine kazang saglarlar. Bireylerin cogunlugu
isletmelerde calisarak gecimlerini sagladiklart igin, isletmelerin faaliyetleri tiim
toplumu ve bireyleri yakindan ilgilendirmektedir. Bu nedenle isletmelerin var olus
nedenleri ekonomiktir ve her isletmenin ekonomik bir amaci bulunur. Isletmelerin
ekonomik amaclar1 en dar anlamda “kar elde etmektir”’. Ancak, isletmelerin amacini,
bir mali veya hizmeti ucuza alip pahaliya satmak yani kir elde etmek olarak

sinirlandirmak dogru bir yaklasim degildir (Alpugan, Oktav, Uner, & Demir, 1997).

Cemalcilar, Bayar, Askun, Oz-Alp’e gore (1989), isletmelerin amaglari, genel

amaglar ve 6zel amaclar olarak ikiye ayrilir:

1.2.1. Genel Amaglar

e Uzun donemde kar elde etmek,
e Topluma hizmet,

e Isletmenin yasamini siirekli kilmaktir.



1.2.1.1. Uzun Donemde Kar Elde Etmek

Isletmelerin en 6nemli ve temel amaci kar elde etmektir. Ozgen ve Yalgin’a
gbre, (2005) “‘Isletme bilimi acisindan kar, isletmenin belli bir ¢calisma doneminde
elde ettigi gelirlerden, ayn1 donem iginde yapilan tiim giderlerin ¢ikarilmasindan
sonra kalan art1 degerdir.”’

Her isletme mal ve hizmet {iretiminin siirekliligini saglamak i¢in kar elde
etmek zorundadir. Bu nedenle karlilik, her igletme i¢in en 6nemli amaglarin basinda
gelir. Ayrica, bir isletmenin basari kriteri karliligidir. Donem sonunda kéar elde eden
isletme basarili, etmeyen isletme ise basarisiz olarak degerlendirilecektir (Tatar &
Uner, 1992). Bu nedenle isletmeler maliyetlerini minimum diizeye indirmek, satis
fiyatlarini ise maksimum diizeye ¢ikarma c¢abasindadir.

Kar, isletmenin, varligini siirdiirme, biiyiime, yatirim, gelisme, isletme
sahiplerinin yasam kalitesini arttirma, isletme basarisinin 6l¢iim ve denetleme, ticret
artist ve prim yoluyla calisanlar1 ise 6zendirme aracidir (Sabuncuoglu & Tokol,

Isletme, 2005, s. 10).

1.2.1.2. Topluma Hizmet

Dogan’a gore (1986), “Isletmelerin kurulus amaglarindan diger bir tanesi de,
tretimini  yaptiklar1  driinler ve hizmetlerle toplumu olusturan bireylerin
gereksinimlerini karsilamaktir.” Isletmeler iirettikleri mal ve hizmetler ile fayda
yaratmakta ve topluma hizmet etmektedirler. Ayrica, Sabuncuoglu’na goére (2005),
“Isletme toplumun bir pargasi olarak yine topluma hizmet etmek zorundadir.”

Isletmelerin uzun dénemde sadece kar elde ederek topluma hizmet etmeksizin
faaliyet gostermeleri beklenemez (Cemalcilar, Bayar, Askun, & Oz-Alp, 1989, s. 11).
Bir isletmenin varligint uzun siire siirdiirebilmesi i¢in toplum tarafindan
benimsenmesi gerekmektedir. Isletmeler topluma fayda sagladiklar siirece toplum
tarafindan kabul edilecek ve desteklenecektir (Tatar & Uner, 1992). Ozgen’ ne gore
(2005), “Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin istedigi mal ve hizmeti saglayamayan
isletmeler topluma hizmet edemedikleri gibi, uzun dénemde kendi varliklarini da

siirdiiremeyeceklerdir.”



1.2.1.3. isletmenin Yasamm Siirekli Kilma

Isletmenin en 6nemli amaglarindan bir digeri de yasamim siirekli kilmaktir.
Isletmenin yasaminn siirekli olmas1 isletme sahipleri, calisanlar ve tiiketiciler i¢in
onemlidir. Isletme sahibi icin isletmesinin siirekliligi siirekli gelir saglayabilmesi
acisindan, calisanlar i¢in is gilivenligi acisindan ve miisteriler i¢in ise, siireklilik
gosteren isletmeleri tercih etmeleri agisindan 6nem tasir (Ozgen & Yalgin, 2005, s.
20).

Stirekliligini saglayamamis bir isletmenin diger amaglarin1 gerceklestirmesi

ve karli olabilmesi imkansiz goziikmektedir (Tatar & Uner, 1992).

1.2.2. Ozel Amaclar

Simsek’e gore (1999), Isletmenin 6zel amaclari su sekilde siralanir:

e Miisteri ve tiiketicilere daha kaliteli mal ve/veya hizmet sunmak,

e C(Calisanlara 1iyi iicret verme ve calisirma kosullarin1 gelistirip
tyilestirmek,

e (Calisanlari egiterek kendilerini gelistirme ve meslekte ilerleme
olanak ve firsatlarina kavusmalarint saglamak,

e (Calisanlarma istikrar i¢inde siirekli istihdam olanaklarini saglamak

Simsek’e gore (1999), “Isletmeler, ekonomik sistem i¢inde islevlerini yerine
getirmeye calisirken, amaclar1 ve beklentileri birbirinden farkli ¢ok sayida grupla
etkilesim halinde bulunurlar. Bazen isletmelerin yakin, bazen ulusal ve bazen de
uluslararasi ¢evrelerinde faaliyet gosteren bu ¢ikar gruplarinin amag ve beklentileri
iyice bilinmeden ve bunlar isletmenin amaglari ile uyumlastirilmadan isletmelerin

basar1 saglamalar1 ¢ok zordur.”



1.3. ISLETME FONKSiYONLARI

1.3.1. Yonetim

Isletmelerin amaglarina ulasabilmesi icin ihtiya¢ duydugu kaynaklar1 en iyi
sekilde kullanabilmesi gerekmektedir. Iste isletmelerin kaynaklarmi en iyi sekilde
kullanabilmesi  amaciyla yapilan c¢alismalarin  toplami  ydnetim  olarak
adlandirilmaktadir (Ceylan, 2003, s. 22). Yonetim, belirli amaglara ulagmak igin
bagkalarinin is birligini kullanma eylemidir (Akdemir, 2006, s. 140)

Yonetim dendiginde bazen bir siire¢ anlasilmakta, bazen bu siirecin unsurlari
olan organlar kisi ya da grup anlasilmaktadir. Bazen de yonetimin belirli bir bilgi
toplulugu seklinde diisiiniilmesiyle bunun yoneticilerinin karar verme ve onderlik
gibi faaliyetlerinde nasil kullanabilecegi tizerinde durulmaktadir (Kogel, 2007, s. 11).

Yonetim fonksiyonu sayesinde, dogal kaynaklari kit olan bir iilke, zengin ve
refah icinde olabilmektedir. Bunun tam tersi olarak da zengin dogal kaynaklari
oldugu halde bunlar1 degerlendiremeyen iilkeler de mevcuttur (Mucuk, 2003, s. 128).
Iste yonetim fonksiyonu isletmelerin ellerinde bulunan kaynaklar ile en iyi sekilde

yonetilmesi i¢in var olan bir olgudur.

1.3.2. Tedarik

Insan ihtiyaglarmi karsilamak {izere mal ya da hizmet iiretiminde bulunan ve
tretim faktorlerini bir araya getiren isletmeler, gerek kurulus asamasinda gerekse
imalat siireglerinde tUretim faktorlerini tedarik etmek zorundadir. Bundan dolay:
tedarik olgusu isletmeler i¢in ayr1 bir fonksiyon olarak degerlendirilmelidir (Kara &
Taslak, 2009, s. 105).

Tedarik fonksiyonu, bir isletmenin liretim yapabilmesi i¢in gerekli olan
tretim faktorlerinin saglanmasin1 ve ftretime elverisli duruma getirilmesini
kapsamaktadir. Aslinda tedarik kavrami iiretimden tam olarak ayirt edilemeyen bir
kavramdir. Tedarik kavrami, daha ¢ok hammadde, malzeme ve yar1 mamuller ile
ilgilidir. Tedarik kavraminin iiretimin kalitesi ve fiyatina dogrudan etkisi olan ve

zamaninda tedarik edilmediginde biiyiik is kayiplarina neden olan hammadde ve yari



mamullerin, igletmeler i¢cin zamaninda tedarik edilmesi anlamina gelmektedir. Bu
baglamda, bu fonksiyonunun ne kadar 6nemli oldugu ortadadir (Kara & Taslak,
2009, s. 105).

1.3.3. Uretim

Uretim, insan ihtiyaglarmm karsilanmas1 icin {iretim faktdrlerinin uygun
ortamlarda bir araya getirilerek, mal ve hizmet meydana getirilmesidir. Degisik
kesimlerde iiretim olaymin smir1 farkli sekillerde belirlenmektedir. Ornegin
iktisat¢ilar iiretim olayimi “fayda yaratmak™ olarak tarif etmektedirler. Bu yaklasima
gore her tiirlii fayda yaratmak iiretim olarak goriilmektedir (Ertiirk, 2006, s. 193).
Miihendislere gore iiretim ise; hammadde, malzeme, isgiici kullanarak fiziksel bir
tirlin yaratma islemi olarak adlandirilmaktadir (Akdemir, 2006, s. 197).

Yani {retim kisaca, beseri ve maddi faktorlerin mal ya da hizmete
doniistiiriilmesi siirecidir. Uretim faktdrleri denilen cesitli isletme kaynaklari girdi
olarak katildiklar iiretim siireci sonunda ¢iktiya doniiserek ihtiyac karsilayacak mal
ve hizmetler haline gelmektedir. Uretim, isletmelerin var olma nedenidir. Ciinkii
tretim sayesinde isletmeler kar elde etmekte ya da sosyal amaglarini

gerceklestirmektedir (Mucuk, 2003, s. 186).

1.3.4. Finansman

Dar anlamda finansman “isletmelerin ihtiya¢ duydugu kaynaklari temin
etmek “ olarak tanimlanabilmektedir. Yani isletmelerin ihtiya¢ duydugu kaynaklar
en uygun zaman ve sartlarda, isletmenin iiglincii sahislara karst bagimsizligini
kazanacak bir bi¢imde temin etmekte ve bunlari isletmenin diger fonksiyonlarini da
g0z Oniinde bulundurarak isletmenin ve milli ekonominin menfaatleri dogrultusunda
kullanarak yonetmek seklinde tarif edilebilmektedir (Ertiirk, 2006, s. 323).

Finansman kavrami, isletmenin tiim risklerini goze alarak kar ile zarar
arasindaki siirecin kar lehine sonu¢lanmasi ve uzun vadede nakit akislarinin isletme
amaglart dogrultusunda kullanilabilmesi ve etkinlestirilmesine yonelik c¢abalarin

biitiinii olarak ifade edilmektedir. Nakit akiglarinin etkili bir sekilde yonetilmesi i¢in,



temel olarak; ne zaman, hangi kosullarda, nasil, ne kadar, nereye kadar sorularinin
cevaplarmin uygun bilesenlerinin bulunmas: gerekmektedir. iste bu goérevi yerine
getiren fonksiyon finansman fonksiyondur (Uzun, Tiirk, & Uzun, 2003, s. 64).

Finansman fonksiyonun O©nemi isletmeler agisindan her gegen giin
artmaktadir. Finans fonksiyonuna bagli olarak da finansal yonetim isletmeler i¢in ¢ok
onemli bir yonetim ¢esididir. Finansal yonetim, isletmelerin giivenligini ve karliligimi
ve ayni zamanda gelisim siirecinde stirekliligini saglamay1 hedef edinmis olan bir
olgudur. Tabi ki buradaki s6z konusu giivenlik finansal giivenliktir (Kara & Taslak,
2009, s. 174). Finansal yonetimin kapsami, bir goriise gore, yalniz nakit parayla
ilgilidir. Ancak, dolayli veya dolaysiz olarak hemen hemen her ticari islem nakitle
alakali oldugu i¢in isletme finansi, iglerin yiritilmesi ile ilgili her konuyla
ilgilenmektedir (Mucuk, 2003, s. 276).

1.3.5. insan Kaynaklar1

Insan kaynaklari, fiziki faktdrlerin disinda sadece insan giicii kaynagina
yonelmis ve onun en verimli diizeye ulagsmasini amaglayan bir fonksiyon olarak
karsimiza c¢ikmaktadir (Ertiirk, 2006, s. 274). Giinlimiizde insan kaynaklari
isletmelerin basarisinda kilit bir role sahip olan bir fonksiyondur (Mucuk, 2003, s.
314).

Insan kaynaklari ydnetimi, insan1 on plana cikaran, onu orgiitiin merkezinde
goren bir ¢agdas bir personel yonetimi bakis acisidir. Insan kaynaklar1 ydnetimi,
isletme i¢inde insanin stratejik 6neminin farkina vararak, onu bir maliyet unsuru
olarak gdormekten ¢ok, isletmeye deger katan, isletmenin etkinlik ve verimliligine
ulagmasinda 6nemli derece katkist oldugu var sayilan bir yaklasimdir (Filizoz, 2003,
S. 2).

Insan kaynaklar1 yonetimi, bir organizasyon igin en degerli varliklar olan
insanlarin, etkin yonetimi igin gelistirilen stratejik ve tutarli bir yaklagim olarak
tanimlanabilmektedir. insan kaynaklar1 ydnetimi, bir organizasyon iginde yiiksek
performansl is giicliniin kazanilmasi, gelistirilmesi, motivasyonunun saglanmasi ve

elde tutulmasi i¢in yapilan tiim etkinliklerin yonetimidir (Kara & Taslak, 2009, s.
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194). Bu anlamda, insan kaynaklari yonetiminin temel ve odaklastirilmis amaglarini
su sekilde belirtilebilmektedir (Akdemir, 2006, s. 259):
e isletme amaglarin1 gergeklestirmek icin insan kaynaklarindan en iist diizeyde
yararlanmak,
e Calisanlarin gereksinimlerinin karsilanmasina ¢alisarak onlarin Kariyer
planlamasini gergeklestirerek gelismelerine katkida bulunmaktir.

Insan kaynaklar1 yonetimi fonksiyonu, isletmenin gereksinim duydugu
kabiliyetli i goren tedarik etmekte, etkin bir i goren politikasi ile kisilerin isletmede
kalarak calismalarini siirdirmelerini saglamaktadir. Yani insan kaynaklar1 yonetimi
“Orgiitsel amaglara ulasabilmek icin isletmedeki insan kaynaklarini en etkili ve
verimli bir sekilde harekete gecirerek faaliyetleri diizenlemekten ve yiiriitmekten

sorumlu olan birim” seklinde tarif edilmektedir (Ertiirk, 2006, s. 274).

1.3.6. Halkla Iliskiler

Halka iliskiler ekonomik, sosyal ve siyasal kuruluslarin yoneticilerini, her
caligma alaninda halkin yararini 6n plana alan bir anlayisa yonelten bir yonetim
felsefesidir (Ertiirk, 2006, s. 415). Halkla iliskiler, organizasyon ile ¢evreleri arasinda
karsilikli iletisimi, anlamay1 ve isbirligini saglayamaya yonelik bir islevi olan bir
fonksiyondur (Akdemir, 2006, s. 251).

Diger bir agidan halkla iliskiler, kamu veya 6zel kuruluslarin kamu yararina
caligmas1 kadar, yapilan isleri kamuoyuna duyurmasi gibi iki agamali bir gorevi de
kapsamaktadir. Bu da halkla iligkilerin uzun siireli bir yonetim fonksiyonu
oldugunun gostergesidir (Ertiirk, 2006, s. 415). Halkla iliskiler, aslinda bir iletisim
faaliyeti olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bir isletmenin toplumda kendisiyle ilgili
cesitli cikar gruplan ile iyi iliskiler gelistirmesi, topluma yararli faaliyetleri
konusunda bilgi sahibi yapmasi suretiyle bu iligkileri siirdiirme ¢abalaridir (Mucuk,
2003, s. 351).

Isletmelerde stratejik kararlar verilirken, sosyal fayda kavraminin éneminin
giderek artmasi halkla iligkiler birimlerinin isletmeler i¢indeki durumunu daha da
degerli hale getirmistir. Isletmelerin hedeflerine ulasabilmek icin i¢ ve dis hedef kitle
ile siki iliskiler iginde olmalar1 gerekmektedir. Iste bu sebepten dolayr da halkla
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iligkiler fonksiyonu, bu gorevi yerine getirmekle ylikiimli oldugu i¢in olduk¢a 6nem

arz eden bir fonksiyondur (Kara & Taslak, 2009, s. 213).

1.3.7. Ar-Ge Faaliyetleri

Aragtirma ve gelistirme, genellikle bilimsel ve teknik bilgi birikimini
yiikseltmek amaci ile sistematik bir bigimde yiiriitiilen yaratici faaliyetlerdir (Ertiirk,
2006, s. 409). Ar-Ge faaliyetleri teknolojinin islenmesi, gelistirilmesi, gelistirilen
teknolojinin reel yasam sorunlarina uygulanmasi ve iriinlerin yaratilmasi gibi
cabalardan meydana gelmektedir (Akdemir, 2006, s. 299). Dinamik bir ¢evrede
faaliyet gosteren isletmeler, c¢evrelerine uyum saglama acisindan pazara sunmus
olduklar1 mal ve hizmetlerde siirekli bir sekilde yenilik yapmak ve iirlinlerine yeni
ozellikler eklemek zorundadir. Tersi durumda tirettikleri mal ve hizmetler rakiplerine
kiyasla daha ¢abuk demode olabilecek ve pazardan silinmeye kadar gidebilecektir.
Bundan dolay1 isletmeler, siirekli olarak arastirma gelistirme faaliyetleri ile
tirtinlerinde ve lretim siireglerinde yenilikler yapma yoluna gitmek durumundadir
(Kara & Taslak, 2009, s. 209).

1.3.8. Muhasebe

Mubhasebe, isletmelerdeki mali karakterli olaylarin izlenmesi, kaydedilmesi,
simiflandirilmasi, analiz edilmesi ve ilgili kisi ve kurumlara karar araci olarak
sunulmasi olayidir (Akdemir, 2006, s. 248). Muhasebe, “isletmede alinan kararlarin
sonucu olarak, cesitli isletme fonksiyonlarinin yerine getirilmesi ile isletme
varliklarinda ve bu varliklarin kaynaklarinda ortaya g¢ikan deger degismelerinin
belirlenmesi ve bunlarin yeni kararlar almada kullanilabilir veriler haline getirilmesi”
seklinde tanimlanabilmektedir (Ertiirk, 2006, s. 404).

Muhasebe, bir kayit teknigi olarak para ile ifade edilebilen islemlerle ve
olaylarla ilgili belgeleri toplayip saklamakta belirli prensipler dahilinde kayitlara
gecirmekte, kaydedilen  bilgileri  belirli  bashklar altinda  toplayarak
gruplandirmaktadir. Daha sonra yilsonlarinda yapilan islemlerle ilgili bilgileri Kar ve

Zarar Cetveli denilen iki temel mali tabloda 6zetlemekte, boylece yoneticilere ya da
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isletme sahiplerine isletmenin karliligi ve sahip oldugu degerleri hakkinda bilgi
vermektedir. Muhasebenin gorevleri bunlarla bitmemektedir. Yapilan islemler ve
cesitli karsilagtirmalar analiz teknikleri yardimi ile analiz edilmekte, mali tablolarin
sagladig1 6zet bilgiler daha saglikli ve kullanilabilir bir sekle doniistiiriilmektedir.
Isletme yoneticilerinin kontrol ve karar alma gorevlerini yerine
getirebilmeleri i¢in muhasebe yardimci bir arag olarak; maliyet hesaplari yapmakta,
nakit akimi, fon akimi, net ¢alisma sermayesi gibi ¢esitli mali tablolar diizenlemekte,
isletme biitcelerini hazirlamaktadir. Muhasebe c¢esitli analiz, yorumlama teknik ve
aletlerini kullanarak elde ettigi sonuglart yorumlayarak yoneticilerine raporlar
halinde sunmaktadir (Kizil, 1991, s. 6). Ayrica Muhasebe, mali nitelikteki islemleri
ve olaylar1 para ile ifade edilmis sekilde kaydetme, siniflandirma, 6zetleyerek rapor

etme ve sonuglar1 yorumlama bilimi ve sanatidir. (Sevilengiil, 2005, s. 9)

1.3.9. Pazarlama

Pazarlama fonksiyonu, isletmelerin iiretim fonksiyonunu tamamlayan bir
fonksiyondur (Ertiirk, 2006, s. 239). Ancak iiretim fonksiyonu olduk¢a ige doniik
faaliyetlerden olusmasina karsin, pazarlama disa doniik isletme fonksiyonu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Mucuk, 2003, s. 227). Pazarlama faaliyetleri, tretim
faaliyetlerinden sonra baslaylp mallarin ve hizmetlerin tiiketiciye ulagtirilmasini
saglayan bir olgudur. Ancak bu goriis dar kapsamli bir goriis olarak kabul
edilmektedir. Genis anlamda pazarlama faaliyetleri yatirim ve iiretim fikrinden 6nce
baglamakta, tiiketicilerin istekleri dogrultusunda yatirim ve iretim faaliyetlerini
gerceklestirmektedir (Ertiirk, 2006, s. 239).

Ekonomik sistem igerisinde isletmeler mal ve hizmet diireterek insan
ithtiyaclarin karsilamaya ¢alismaktadir. Ayn1 zamanda isletmeler kar elde etmek ve
uzun donemde hayatlarin1 devam ettirebilmek amacglarini da giitmektedir. Bu
amaglarii gerceklestirme noktasinda ise yapmis olduklari iiretimin tiiketilmesi
gerekmektedir. Insanlar gereksinim duyduklari mal ve hizmeti tiiketmekte ya da
gereksinim duyduklarina inandiklar1 mal veya hizmetin tiikketimi i¢in ¢aba sarf

etmektedirler. Iste bu asamada bir isletmede pazarlama fonksiyonu olduk¢a énem arz
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etmektedir. Yani isletmecilik faaliyetleri pazarlama ile baslamakta ve pazarlama ile

devam etmektedir (Kara & Taslak, 2009, s. 135).

2. PAZARLAMA

2.1. PAZARLAMA NEDIR?

Pazarlama kelimesi Ingilizce ‘‘marketing” kelimesinin karsilig1 olarak,
tilkemizde pazarlamanin kurucu sayillan Prof. Dr. Mehmet Olug tarafindan
Tiirk¢emize kazandirilmistir. Sozlilkk anlami olarak pazarlama; iki veya daha fazla
taraf arasinda gerceklesen bir miibadele siirecidir (Altunmisik, Ozdemir, & Torlak,
2006, s. 2). Ancak bu degisim bir pazarlama degildir. Pazarlama baglaminda bir
degisimden s6z edebilmek icin asagida belirtilen dort temel unsurun saglanmasi
gerekmektedir. Bunlar;

e Degisim siirecine, iki veya daha fazla sosyal birim (insanlar veya
organizasyonlar) dahil olmalidir ve her biri degisime istekli olmalidir.

e Degisim siirecine katilanlar goniillii olmalidir. Taraflar teklifler arasindan
istediklerinin segme veya reddetme serbestisine sahip olmalidir.

e Miibadelede yer alan taraflarin birbirine sunabilecekleri bir degere sahip
olmalar1 gerekmektedir ve taraflar deg§isimden fayda elde edeceklerine
inanmalidir.

e Miibadele siirecine katilan taraflar birbirleriyle iletisim kurabilmelidir

(Stanton, Miller, & Layton, 1994, s. 4).

Insanlik tarihi kadar eski sayilabilecek pazarlama cabalari, paranin olmadig1
donemlerde de pazar ve panayirlarda insanlar tarafindan bir sekilde
uygulanmaktaydi. Kuramsal ve bilimsel anlamda pazarlama diisiincesinin yaklasik
yiiz yillik bir gelenegi oldugu bilinmekle birlikte, fiili olarak insanlarin pazarlama
adina bazi ¢abalar sergiledikleri agik bir gercektir (Torlak & Altunisik, 2009, s. 1).

Pazarlama kavrami, degisen iiretim teknolojileri, rekabet ortami ve tiiketici

davranislarina gore degisik sekillerde tanimlanmistir (Islamoglu A. H., 1999, s. 8).
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1930’lu yillarda pazarlama; mal ve hizmetlerin {iretildigi noktadan tiiketiciye
ulagincaya kadar gectigi kanallar ile bu gecisle ilgili olarak yapilan eylemlerin bir
uyum ve biitiinliik i¢inde ele alinmasi seklinde tanimlanmistir. Fakat 1950°1i yillarda
2. Diinya Savagi sonras1 donemde, pazar sorununa ¢are aranmasi; daha sonra, kaliteli
trtin dretimi, toplumsal refah diizeyinin artisi, misteri tatminine dayali kara
odaklanma ve bunun igin de iiretimden Once tiiketici ihtiyaglarinin arastirilmasiyla
miisterinin memnun edilmesine dogru evrimlesmistir (Altunisik, Ozdemir, & Torlak,
2006, s. 2).

Pazarlama anlayisindaki bu degisime bagli olarak pazarlama tanimi da
zamanla agik ve net bir bigimde isletme odakli olmaktan ¢ikip pazar odakli hale
geldigini soylemek miimkiindiir (Torlak, 2008, s. 3).

1940’1larin sonunda, basarili is aktivitelerini gerceklestirmek ve devamliligin
saglamak i¢in tiretimde verimlilik en 6nemli zorunluluk olarak goriilmekte idi.

1950’lerde ise, pazarlamacilar artik miisteri ihtiya¢ ve isteklerini dinleme
gerekliligini tartismaya baglamiglardir (Svensson, 2001). Pazarlama kavraminin, her
gecen gilin kapsaminin arttigini, derinlestigini, genisledigini, yeniden tanimlanildigini
ve yeniden konumlandirilarak evrim gecirdigini belirten Morgan (1996), pazarlama
kavraminin 1960’larda, sirketleri ayakta tutan olarak; 1970’lerde, toplumsal olaylari
umursamaz olarak; 1980’lerde, pazar1 boliimlere ayirici ve misteri ihtiyaglarini
abartan olarak vasiflandirildigini ifade etmektedir.

Pazarlama, Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan 1970’1li yillarda
“mamul ve hizmetleri fireticiden tiiketiciye ve kullaniciya yonlendiren is
aktivitelerinin yerine getirilmesi” (Anitsal & Bolat, 2005, s. 30) seklinde
tanimlanmistir. Daha sonra, 1985 yilinda Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan
pazarlama “kisisel ve Orgiitsel amaglara ulagsmay1 saglayabilecek miibadeleleri
gerceklestirmek ilizere mallarin, hizmetlerin  ve fikirlerin  gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama
stireci” (Kotler & Keller, 2009, s. 45) olarak tanimlanmustir.

Yine, Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan, 2004 yilinda, yeni
gelismelerin 1s18inda onaylanilan tanima goére pazarlama; “miisteriler igin deger
yaratma, degeri tanima ve sunmayr hedefleyen ve organizasyona ve onun

paydaslarma fayda saglama amaciyla miisteri iligkilerini yonetmeye yonelik bir
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stirecler dizisi ve orglitsel bir fonksiyon” (Mucuk, 2009, s. 4) olarak tanimlanmuistir.
AMA tarafindan son gelismeler dikkate alinarak yapilmis olan son tanima gore
pazarlama; ‘“organizasyon ve paydaglarinin faydasina olacak sekilde miisterilere
deger yaratmak, haberdar etmek ve sunmak, miisteri iliskilerini yonetmek igin
orgiitsel bir fonksiyon ve bir siiregler biitiinii” olarak tanimlanmistir (AMA, 2014).

Pazarlama, ekonomistler tarafindan “mallara yer, zaman, miilkiyet ve yerine
gore bicim faydasi katmakla ilgili isletme faaliyetleri” seklinde tanimlanmustir. Fakat
bu tamim Dbelirtilen faaliyetler pazarlamanin sadece bir bolimiini olusturur
(Islamoglu A. H., 1999, s. 10). Stralser’e gore ise (2006) pazarlama bireylerin ve
gruplarin gereksinim duyduklar1 ve istedikleri seyleri edinmelerini saglayan ve belli
bir degere sahip liriinlerin liretimi, arz1 ve alim satim1 yoluyla gerceklesen sosyal ve
idari bir siire¢ olarak da tanimlanir.

Pazarlama, isletme ¢ikarlar1 dogrultusunda miisterin ve toplumun ihtiyaglarini
ve isteklerini belirleyip buna gore tstteki tanimda belirtilen aktiviteleri yerine
getirirken rakiplerinin pazardaki konumunu ve tedarikgilerinin  durumunu
degerlendiren stratejik yonetim bi¢imidir (Kotler & Armstrong, 1998, s. 10).
Pazarlamanin sadece bir isletme disiplini veya isletme yoOnetim bigimi olarak
diistinmek pazarlamanin kapsamini kisitlamaktadir. Pazarlama, din, politika, bilim,
tarith, kariyer, spor, sanat, kurgu ve ger¢ek olmak lizere her seyi kapsamaktadir
(Saren, 2007).

Kotler (2012) tarafindan pazarlama; “karsilanmamis gereksinimleri ve
talepleri saptayan; bunlarin biiyiikliigiinii ve olas1 karliligimi tanimlayip Olgen;
organizasyonun hangi hedef pazarlara en iyi sekilde hizmet verebilecegini belirleyen;
secilen bu pazarlara hizmet edecek uygun iiriinlere, hizmetlere ve programlara karar
veren ve organizasyondaki herkesin miisteriyi diisiiniip ona hizmet etmesini isteyen
isletme fonksiyonu” olarak tanimlanmistir. Yine, (Kotler & Keller, 2009) tarafindan
pazarlama; “bireylerin ve toplumlarin ihtiyaclarinin, karli bir sekilde, tanimlanmasi
ve tatmin edilmesi” olarak tanimlanmustir.

Torlak (2008) tarafindan yapilan tanima gore; “pazarlama, hedef pazardaki
miisterilere deger sunacak {iriinlerin gelistirilmesi ve pazar sunulmasini saglamak
amaciyla, pazardan elde edilen bilgilerin sirket i¢inde paylasilmasi, uzun vadeli

pazarlama hedeflerinin saglamak iizere miisteri iliskilerinin yonetilmesi ve biitlin
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bunlarla birlikte toplumsal kaynaklarin siirdiirebilirligi saglanarak isletmenin

paydaslarini dikkate alan deger temelli faaliyetler biitiintidiir” (Torlak, 2008, s. 5).

2.2. PAZARLAMA ANLAYISININ GELIiSiMi

Profesyonel bir arastirma ve uygulama alan1 olarak pazarlama son derece yeni
bir disiplin olmasina karsin; bir akademik arastirma disiplini olarak 1950 baslarinda
Amerika’da ortaya ¢ikmistir (Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2006, s. 8). lk ortaya
ciktigindan bu yana pazarlama kavramina yiiklenilen anlamda ve pazarlamaya bakis
acisinda cesitli degisiklikler ortaya ¢ikmistir. Pazarlama uygulama ve anlayisinin
ekonomik gelismeye paralel olarak gelistigi gozlenmektedir (Arpaci, Yasar, Boge,
Tuncer, & Uner, 1992, s. 1).

Tiiketici isteklerini on plana alan ve misteri isteklerini amag olarak
benimsemis olan giiniimiiz modern pazarlama anlayisina ulagincaya kadar
isletmelerin ve pazarlamacilarin pazarlamaya bakis agilarinda ve pazarlamanin
islevleri konusunda ¢esitli degismeler yasanmustir (Altunisik, 2009, s. 13). Bu
degisim kimi kaynaklarda tiretim, satis, pazarlama ve sosyal pazarlama anlayislari
olarak dort doneme (Mucuk, 2009, s. 7) ayrilmakla birlikte genel kabul gormiis
haliyle iiriin anlayisi ve iliskisel pazarlama anlayisi dahil olmak tizere- alti donemde
incelenmektedir. Ayrica ilk donem olarak “Basit Ticaret Asamasi” diye

isimlendirilen déneme literatiirde rastlanmaktadir (Uniisan & Sezgin, 2007, s. 34).

2.2.1. Uretim Anlayisi

Isletmelerdeki en eski pazarlama anlayisi, iiretim anlayisidir (Kotler & Keller,
2009, s. 58). Bu donem 1900’li yillarin basinda iiretim ve arz yetersizliklerinin
hakim oldugu ve miisteri bulma sorununun ikinci planda kaldig1 asamadir (Uniisan &
Sezgin, 2007, s. 36). Ozellikle, Ikinci Diinya Savas1 dncesinde arz-talep dengesi
acisindan talep fazlasi bulundugundan pazarda mal sikintisi vardi. Dolayisiyla
iiretilen her sey satilabilmekte idi (Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2006, s. 9). Bu
kavram, iirlinlerin ¢ok pahali olmamak ve ulasilabilir olmak sartiyla tiiketiciler

tarafindan tercih edilecegini ve boyle bir durumda da yoneticilerin {iretim ve dagitim
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verimliligine yogunlagmasi gerektigini vurgulamaktadir (Kotler & Keller, 2009, s.
30). Uretilen iiriiniin muhakkak satilacaginin ve “ne iiretirsem onu satarim”
diisiincesinin hakim oldugu bu donemde, diisiik maliyetle, biiyiik olgekli olarak
tiretim yapabilmeye 6nem verilmistir (Mucuk, 2009, s. 8). Bu anlayisa sahip olan
isletmelere gore tiiketici pazarda bulacagi her seyi satin alacaktir. Oyleyse isletmenin
yapmasi gereken sey iiretimi iyilestirmek ve iyi dagitim kanali ile diriinleri pazara
ulastirmaktir (Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2006, s. 9).

Biiyiik Ekonomik Krize kadar devam eden bu donemde “pazarlama boliimii”
zaten yoktur. Esas isi, satig1 ve satig¢ilart yonetmek olan satis yoneticilerinin baginda

bulundugu, pasif bir satig boliimii mevcuttur (Mucuk, 2009, s. 8).

2.2.2. Uriin Anlayis1

Uriin anlayis1 dziinde, iiretim anlayisina benzerdir (Kotler & Keller, 2009, s.
31). Baz1 kaynaklar bu donemi tiretim donemiyle birlikte degerlendirmektedir (Acar,
Karamustafa, Gullii, & Ulama, 2010, s. 49). Bu asamada iiretim ve miihendislik
yoneticileri firma amaglarmi ve planlarini bicimlendirmektedir (Uniisan & Sezgin,
2007, s. 37). Uretim yaklasimi sonrasinda, arz-talep dengesi olusmaya basladigindan
firmalar rekabet edecek yeni yollar aramaya girigsmislerdir. Bu arayislar neticesinde,
isletmelerin daha kaliteli tirtinler sunarak pazarda etkin rekabet edebileceklerini 6ne
siiren bu anlayis ortaya ¢ikmustir (Altunmisik, Ozdemir, & Torlak, 2006, s. 9). Bu
anlayisa gore, tiiketiciler tercihlerini en yiiksek kalite ve performans ozellikleri
tastyan Uriinler yoniinde kullanacaktir (Kotler & Armstrong, 1998, s. 14). Bu nedenle
isletmenin vazifesi, siirekli iirlin iyilestirmek ve iriinlere yeni 6zellikler eklemek
olmalidir.

Bu anlayis; tiiketici sorunlarinin ve gereksinimlerinin ¢oziimii yerine,
yalnizca iiriin satin almakla yetindikleri, yalnizca iiriiniin kalitesiyle ilgilendikleri,
rakip mallarin kalitelerini, Ozelliklerini ve birbirinden farklarini bildikleri ve
Odedikleri para karsiliginda en iyi kaliteyi tercih edecekleri varsayimlarina dayanr.
Bu dénemin diisiince tarz1 “iyi mal kendini satar” ciimlesiyle ifade edilebilir (Uniisan

& Sezgin, 2007, s. 37).
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2.2.3. Satis Anlayis1

Biiyiik Ekonomik Kriz ekonominin temel sorununun artik, “iiretmek, daha
cok tireterek biiyiimek” olmayip, liretilenin satilmasi oldugu bir donemi baslatmistir
(Mucuk, 2009, s. 8). Degisen piyasa sartlarinda, tim isletmeler kalite konusunda
rekabet edebilir duruma geldiklerinden dolayi kalite rekabet araci olmaktan ¢ikmustir.
Artik, isletme yoneticileri tliketicilerin sahip olduklar1 alternatifler arasindan kendi
tiriinlerinin  segmeleri i¢in yogun satis tutundurma c¢abalarinin sart oldugunu
anlamaya baslamislardi (Stanton, Miller, & Layton, 1994, s. 8). Bunun iizerine bazi
isletmeler daha etkin ve becerikli satis elemanlarini ise alarak ve satis elemanlarini,
satiglardan prim verme yontemiyle motive etme yoluna giderek satis1 artirma
cabasina girismislerdir (Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2006, s. 10).

Bu donemde satis gelistirme yontemleri olarak reklam, propaganda ve satig
tutundurma faaliyetleri gelistirilmistir (Arpaci, Yasar, Boge, Tuncer, & Uner, 1992,
s. 1). Gerek kisisel satista gerekse reklam faaliyetlerinde insanlart etkileme teknikleri
gelistirilmis; aldatici-yaniltict reklam ve beyanlara yogun olarak basvuruldugu
“baskil1 satig teknikleri” yaygin olarak kullanilmistir. Satis anlayiginin tipik diigtince
tarzi “ne iiretirsem onu satarim, yeter ki satmasini bileyim” seklinde ifade edilebilir
(Mucuk, 2009, s. 8). Yine bu anlayisa gore “iyi bir pazarlamaci, iyi bir saticidir” ve
vurgulanan temel mesaj ise “sat, sat, sat” seklindedir (Altunisik, Ozdemir, & Torlak,
2006, s. 10).

Bu yaklagima gore firmanin amaci satiglar1 en st diizeye c¢ikartmaktir ve
pazarin ihtiyaglarimi karsilayacak {irlinler gelistirmekten ziyade mevcut iriinleri
elden ¢ikarmanin yollarin1 bulmaya odaklanmis olduklarindan dolayr miisterilerle

uzun stireli iliski kurma girisiminde bulunmazlar (Kotler & Keller, 2009, s. 58).

2.2.4. Modern Pazarlama Anlayisi

1950’11 yillarin ortalarinda, iiriin merkezli olan “iiret ve sat” felsefesinin,
misteri merkezli olan “sezgile ve cevapla” felsefesine degigmesiyle ortaya ¢ikan
modern pazarlama anlayis1 (Kotler & Keller, 2009, s. 59) pazarlama alaninda ortaya

¢ikan en 6nemli ve en popiiler kavramdir (Svensson, 2001).
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Modern pazarlama anlayisina gore isletmenin Orgiitsel amaglarina ulagsmast
pazarin ihtiyag ve isteklerini belirleyerek (Delen, 1995), bu ihtiyaglari karsilayacak
ve memnuniyet saglayacak mal ve hizmetlerin rakiplerden daha iyi ve daha etkin bir
sekilde pazara sunulmasi ile miimkiin olacaktir. Bu anlayisin esasi, tiim kararlari
“miisteri tatmini yaratma” agisindan ele almaktir (Cakici, 1995). Modern pazarlama
anlayis1 tliketici istek ve ihtiyaglarina odaklanmis bir yaklasim olup, isletme
amaglarina ulasmanin yolunu biitiinlesik bir pazarlama gayreti ile misteri tatminini
yaratmak olarak gormektedir (Altunmisik, Ozdemir, & Torlak, 2006, s. 10). Bu
anlayigin tipik diisiince tarzi “bir ihtiyaci kesfet ve gider” ve “iirettigini satmaya
calismak yerine, satabilecegin iiriinii tiret” ctimleleri ile kisaca 6zetlenebilir (Kotler
& Keller, 20009, s. 32).

Modern pazarlama anlayisina sahip isletmelerin pazarlama aktiviteleri iyi
tanimlanmis bir pazar ile baslar, miisteri isteklerine odaklanir, miisteriyi etkileyen
tiim pazarlama aktivitelerini koordine eder ve miisteri degeri ve memnuniyeti tizerine
bina edilmis olan uzun dénemli misteri iliskileri olusturarak kar saglar (Kotler &
Armstrong, 1998, s. 14). Modern pazarlama anlayis1 asagidaki ifade ile 6zetlenebilir:
firma, miisteri memnuniyetini etkileyecek olan pazarlama aktivitelerinin tamamini
koordine eder ve miisteri memnuniyetini olusturup devam ettirerek kar elde eder
(Kotler & Keller, 20009, s. 32).

Morgan (1996) da benzer bir agiklamada bulunur ve modern pazarlama
felsefesinin isletmeye hakim oldugunun gostergesi olarak; miisteri isteklerini ve
ihtiyaglarmi tatmin etmeyi amaglayan miisteri yonliiliikk, pazarlama hedeflerine
ulagsmak i¢in isletmedeki herksin ortak ¢abasini gerektiren pazarlama yonliliik ve
satis hacminden ziyade uzun donemde karliliga odaklanmis olmak gostergelerine
deginmistir. Modern pazarlama anlayisinin sadece miisteri ihtiyag ve isteklerini
karsilama amacinda oldugunu sdylemek dogru degildir. Modern pazarlama anlayisi,
miisterilerin yaninda isletmenin ve hissedarlarin ihtiyag¢ ve isteklerini de gdz oniinde
bulundurarak aradaki dengeyi kurar ve buna gore pazarlama stratejileri gelistirir
(Trustrum, 1989).
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2.2.5. Sosyal Pazarlama Anlayisi

Modern pazarlama anlayisindan sonra ortaya ¢ikan ve isletmenin sosyal
sorumluluk sahibi oldugunu gdsteren bu anlayisa “Toplumsal pazarlama anlayisi” da
denmektedir. Pazarlama anlayisi tiiketici ihtiyaglarini karli bir sekilde karsilamasini
vurgulamaktadir. Sosyal pazarlama anlayisi, modern pazarlama anlayisiyla tamamen
uyum i¢inde olmakla birlikte, ek olarak toplumun ortak c¢ikarlarin1 da konunun igine
katmaktadir (Mucuk, 2009, s. 9).

Sosyal pazarlama anlayisi c¢evresel problemlerin, kaynak kithiginin, hizh
niifus artisinin, diinya enflasyonun ve sosyal hizmet ihmallerinin oldugu bir donemde
pazarlama anlayisinin uygunlugunu sorgulamaktadir. Bu anlayis, miisterilerin kisisel
ihtiyag ve isteklerini belirleyip onlara cevap veren firmalarin, uzun dénemde toplumu
ne kadar distindiiklerini sorgulamaktadir (Kotler & Keller, 2009, s. 33). Sosyal
pazarlama kavramina gore; pazarlama stratejisi, miisterilere deger sunup ihtiyaci
karsilarken, bunu hem onlarin hem de toplumun uzun vadeli olarak refahini
koruyacak veya gerceklestirecek sekilde yapmalidir (Mucuk, 2009, s. 9). 1980’li
yillarda, c¢evresel duyarliligin artmasiyla ortaya ¢ikan sosyal pazarlama anlayigini
baska kisa bir ciimle ile ifade etmek gerekirse “isletmenin bireylere ve topluma karsi
sorumluluklarin1 yerine getirerek pazarlama faaliyetlerini siirdiirmesi” anlamina
gelmektedir (Kog, 2007, s. 51).

Ozet olarak, sosyal pazarlama anlayisina gore; isletme, tiiketici ihtiyac ve
isteklerini belirleyip, bu ihtiya¢ ve isteklere uygun tatmin saglayan iriinleri
rakiplerden daha etkin ve verimli bir sekilde pazara sunarken, kisilerin ve toplumun
refah ve ¢ikarlarini da g6z 6niine almalidir (Altunigik, 2009, s. 13). Bu anlayisa sahip
olan isletmeler pazarlama politikalarini olustururken toplumun refahi, tiiketici
istekleri ve firma karlar1 arasindaki dengeyi iyi kurmalidirlar (Kotler & Armstrong,
1998, s. 16).

2.2.6. iliskisel Pazarlama Anlayisi

1990’11 yillarda ortaya c¢ikan (Morgan, 1996) iliskisel pazarlama kavramu,

pazarlama anlayisinda ortaya g¢ikan en son ve en Onemli degisimlerden birini
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gostermektedir. Miisterileri, kimliksiz birer yigin olarak goren eski pazarlama
anlayislari, yerini giderek tek tek misterilerle ilgilenmeye birakmustir (Kaya, 2006, s.
375). Geleneksel pazarlama anlayisinin odak noktasi, degisim olgusu iizerine
odaklanmis iken iligkisel pazarlamada odak noktasi iliskinin sonucundan ziyade iliski
sonucu lizerine de vurgu yaparak, miisteri memnuniyetinin kaynagimi sadece
miibadele sonucuna baglamayip, miisterinin aligveris siirecinde yasamis oldugu tiim
deneyimleri de dikkate almanimn gerekliligini belirtmektedir (Altunisik, Ozdemir, &
Torlak, 2006, s. 12). Bu vurgu gbz oniine alindiginda iliskisel pazarlama, miisteri ile
stirekli iletisim kurmanin gerekliligini ve bu iliskiyi isletmenin {riini ile
desteklemesi ve yonlendirmesi gerekliligini savunmaktadir (Varinli, 2006, s. 95).

Iliskisel pazarlamada amag, rakiplerin miisterilerini kazanarak rekabet etme
ve satis artirma olmayip mevcut miisterilere daha iyi hizmetler sunarak ve uzun
vadede miisteri sadakati saglayarak (Delen, 1995) uzun donem miisteri iliskileri
yardimiyla gelir istikrarint saglamaktir. Rakiplerin miisterilerini elde etmenin
maliyetinin mevcut miisterileri tutmanin maliyetinin yaklasik bes kat1 oldugu dikkate
alindiginda pazarlama maliyetleri acisindan iliskisel pazarlamanin avantajlar1 ortaya
¢ikmaktadir (Altunisik, 2009, s. 13).

Iliskisel pazarlamanin isletmeler tarafindan uygulanabilmesi biiyiik 6lciide
miisteriler hakkinda demografik, davranigsal ve ekonomik bilgilerin tutuldugu ve
stirekli giincellenen ve birey olarak miisterilerden bilgi almaya ve kullanmaya olanak
veren dinamik bir veri tabanina sahip olmasima baglhdir (Islamoglu & Altumsik, Satis
ve Satis Yonetimi, 2007, s. 22).

Zamanla, iligkisel pazarlamanin kapsaminda ve tamimda genislemeler
olmustur. iliskisel pazarlamanin anahtar figiirleri sadece miisterilerle sinirli kalmayip
bunun yaninda firma g¢alisanlari, pazarlama ortaklar1 (tedarikgiler, distribiitorler,
acenteler, toptancilar ve perakendeciler) ve finansman toplulugu iiyeleri (hissedarlar,
yatirimcilar ve analistler) iliski kurulup gelistirilmesi gereken kisiler arasindadir.
lliskisel pazarlama, tim bu guruplarla uzun dénemli ve karsilikli memnuniyet
esasina dayanan is iliskileri kurmay1 ve siirdiirmeyi amagclar (Kotler & Keller, 20009,
s. 59).
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2.3. PAZARLAMA BILESENLERI

Pazarlama karmasi, secilen hedef pazardaki tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari
dogrultusunda miisteri tatminini saglamak amaciyla isletmenin kontroliinde olan
degiskenlerden meydana gelen bir karmadir (Altunisik, 2009, s. 13). Literatiirde, mal
endiistrisinde iirin (product), fiyat (price), tutundurma (promotion) ve dagitim
(place) olmak tizere (Kotler & Keller, 2009, s. 33) pazarlamanin 4P’sinden
bahsedilmektedir. Kog’a gore (2007) pazarlama karmasinin bu dort elemandan
triin(product); Firmanin iiriin portféyliniin ve {riinlerinin yasam egrilerinin
incelenmesi neticesinde yeni iiriinlerin planlanmasi, test edilmesi, gelistirilmesi ve
pazara sunulmasi ile ilgili tiim faaliyetleri igeren bilesendir. Fiyat(price); bir lirliniin
satilip satilmamasini veya satilacaksa ne kadar satilacagini belirleyen en onemli
unsurlardan biridir (Kog, 2007, s. 86).

Dagitim/yer (place); Dagitim sadece iiriinlerin bir yerden bir yere nakli ile
ilgili faaliyetleri iceren bir bilesen degildir. Dagitim bileseni {iriiniin veya hizmetin
miisteriye ulasana kadar gectigi biitiin asamalar1 kapsar. Tutundurma(promotion) ise
isletme/liriin/hizmet ile hedef kitle arasindaki tiim iletisimleri igerir. (Kog, 2007, s.
86)

Son zamanlarda ise pazarlama bilesenleri ile ilgili pek yeni P’ler eklenmesi
diisiiniilmiistiir. Ornegin; parfiim sirketleri besinci P olarak ambalaj (packaging)
eklenmesini istemislerdir. Hizmet pazarlamacilarinda orijinal 4P’ ye ii¢ P daha
eklemeyi onermistir: personel (personnel), prosediirler (procedures) ve fiziksel kanit
(physical evidence). Farkli bagka gruplar ise pazarlama karmasina kisisellestirmeyi
(personalization) eklemeyi teklif etmislerdir. Kotler ise (2007) 4P’ye politika
(politics) ve halkla iliskiler (public relations) eklenmesini 6nermistir. Godin’e goére
ise (2008) artik P’ler yetmemektedir. Onun 4P’ye ekledikleri ise konumlandirma
(positioning), bilinirlik (publicity), ambalaj (packaging), izin (permission), kulaktan
kulaga yayilma (pass along).

Bununla birlikte, pazarlamanin 4P’sinin ciddi bir sekilde 6nemini kaybettigi
ve pazarlama siireci igerisinde; kulaktan kulaga (pass along), insan (people), algi
(perception), konumlandirma (positioning), ambalaj (package), yer (place), fiyat(

price), odil (premium), promosyon (promotion), bilinirlik (publicity), s6z (promise),
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ve azim (perserverance) olmak iizere 12P’den bahsedenler de mevcuttur (Kaya,
2006, s. 117).

1993 yilinda ise Robert Lauterborn 4C karmasim ileri siirmiis ve yeni bir
anlayis1 ortaya atmistir. 4C ile ortaya cikan yeni bakis acis1 ile birlikte artik
miisteriler odak noktasi haline gelmislerdir.

Customer Value (Miisteri Degeri); Misteriler aldiklar iiriin veya hizmetten
bir deger elde etme ya da bir sorunlarinin ¢oziimiinii bulmay1r amaclamaktadirlar.
Miisterilerin bu amaclar1 dogrultusunda pazarlama isiyle ugrasanlarin bir iirin veya
hizmet sunacaklari zaman bunun miisteriye saglayacagi degeri Oncelikle ortaya
koymalar1 gerekmektedir.

Customer Cost (Miisteri Maliyeti); Miisterinin satin almak istediklerinin
kendisine pahaliya mal olmamasi istegi giiniimiizde dikkate alinmasi gereken 6nemli
bir pazarlama unsuru haline gelmistir. Bu g¢ercevede isletmelerin kaliteli ve ucuz
iiriin tiretebilmeleri ve miisterinin 6demek durumunda kalacagi her eki ortadan
kaldirmalar1 gerekmektedir.

Customer Convenience (Misteriye Kolaylik); Miisteriler alacaklari iiriin ve
hizmete kolayca ulagsmak isterler. Pazarlama planlamas: yapilirken miisterilerin
triin/hizmete kolayca ulasmalarini saglayacak dagitim agi ve iletisim sistemi
kurulmalidir.

Customer Communication (Miisteri Iletisimi); Pazarlamay: konu alan her
tiirli iletisim, 6zlinde miisteriye doniik iletisimdir. Gilinlimiizde miisteri tanitimdan
cok karsilikli iletisim istemektedir. Aldatici ve yaniltici olmayan diiriist ve empatik
bir iletisim sistemi kurularak miisterilerin olasi sorunlar1 giderilmelidir (Miiriitsoy,
2012).
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3. DENEYIMSEL PAZARLAMA

3.1. DENEYIM EKONOMISIi

Gelisen teknolojilerle birlikte degisen miisteri istek ve ihtiyaglari, isletmelerin
rakiplerinden farkli olmak i¢in yeni stratejiler gelistirmelerine neden olmaktadir.
Tarim ekonomisinde iirlinler birbirinden farksiz ve siradan iiriin 6zelligine sahipken
daha sonra 6zelligi ve farklilig1 olan triinler tiim endiistrilerde yer almistir. Ancak
gelisen teknolojiler, markali iiriinlerin de kisa siirede benzer ozelliklere sahip
olmasina neden olmustur. Farklilasmak isteyen isletmeler bu asamada firiinlerine
hizmet ekleyerek misteri memnuniyeti yaratmaya baglamislardir. Yogun rekabet
ortaminda iriinleri sadece hizmetlerle desteklemek ya da farkli bir hizmet sunmak
yetersiz kalmaktadir. Isletmelerin ekonomik bir deger ya da miisteri degeri
yaratabilmesi i¢in “essiz, unutulmaz bir deneyim” yaratarak farklilik saglamasi ve
miisteri sadakatini yaratmasi kaginilmaz olmustur

Deneyim ekonomisi terimini ilk kez B. Joseph Pine ve James H. Gilmore
Harward Business Review’de yaymladiklari ortak makalede kullanmistir. Uzun
donemli bir perspektifte ekonomik degerin dort evresinden bahsetmektedirler. Bu
evreler mallar, tirtinler, hizmetler ve deneyimlerdir. “Hizmetler kendinden dnce gelen
tirinlerde oldugu gibi siradanlagmaya basladiginda deneyimler ortaya c¢ikmaya
baglamigtir” diyen yazarlar bu donemi deneyim ekonomisi olarak adlandirmistir

(Pine & Gilmore, 199943, s. 6).
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A
Farklilasmis .
Deneyim
Sahneleme
”
Hizmet
Rekabetci Sunma
Konum
Endiistriyel
Uriin
Emtia
Farklilasmamus Uretimi
Pazar Fiyat Ek Ucretlendirme

Sekil 1: Ekonomik Sunuda Yasanan Degisim
Kaynak: (Pine & Gilmore, Welcome to the Experience Economy, 1998, s. 98)

Deneyim ekonomisi kavraminin sahipleri Pine ve Gilmore (1998, s. 97-105)
ekonomik deger dizisinde isletmelerin siradan mal iretiminde 6zelligi olan iiriin
tiretimine daha sonra hizmetlerle rekabet avantaji saglamaya ¢alistiklarina ve nihayet
deneyim yaratma siirecine gecildigine dikkat ¢ekmektedirler. Deneyimin iiriin ve
hizmet gibi tanimlanabilir oldugunu o6ne siirmekte ve farklilik yaratmak igin
isletmelerin iirlin ve hizmetlerle birlikte deneyim pazarlamalar1 gerektigini
vurgulamaktadirlar.

Deneyimler, tipki emtia, iirlin ve hizmetler gibi tanimlanabilir 6zelliklere
sahiptir. Glinlimiizde hizmet ekonomisi i¢inde pek ¢ok isletme daha fazla satis
yapmak, pazar payini artirmak amaciyla geleneksel sunumlarina gesitli deneyimler
ekleme yoluna gitmektedir. Deneyimin yaratilarak sahneye sunulmasi isletmelerin

pazarda farklilagmalarina neden olmakta, bdylesi bir durumda miisteriler
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yasayacaklar1 essiz deneyimler i¢in daha fazla bedel 6demeye de razi olmaktadir.
Artik 6nemli olan satin alinan iiriin ya da hizmetin miisterilere yasattig1 deneyimdir.

Pazara sunulan yeni iiriin ve hizmetin kolaylikla taklit edilebildigi bir
ortamda, misteriler i¢in kalict markalara doniisebilmenin yolu essiz deneyimler
sunabilmekten gecmektedir. Bu nedenle isletmelerin benzersiz deneyimleri
sahnelemede ustalagsmasi gerekmektedir. Hizmetlerin yayginlasmasi, ticarilesmesi,
rakip isletmelerce taklit edilebilmesi nedeniyle degerin ancak miisteriye yasatilacak
olan essiz deneyimlerin bir sonucu olarak yaratilabilecegi dikkat ¢ekmektedir. Bu
nedenle hizmet ekonomisinden deneyim ekonomisine gecisten bahsedilmektedir.
Deneyim ekonomisinde pazarlama diinyasi kendini, essiz ve eglenceli deneyimlerin
artirlmas1 sonucunda tliketici bagliligi olusturmak icin c¢esitli yollar arama
miicadelesinde bulmustur (McCole, 2004).

Omegin; eglence sektoriiniin temelini deneyim olusturur. Bu konuda en iyi
ornek diinyanin ‘Disneyland’ adinda ilk tematik parklarini olusturan ‘Walt Disney’
sirketidir. Bu parklarda miisteriler hicbir zaman ‘miisteri’ olarak degil ‘misafir’
olarak, calisanlar ise deneyimleri sahnelemek i¢im rollerini oynayanlar olarak
degerlendirilmektedir. Bununla birlikte, deneyim yalnizca eglence sektoriine mahsus
degildir. Eglence sadece deneyimin boyutlarindan biridir. Sirketler akilda kalic1 bir
sekilde miisterilerinin ilgilerini ¢ekerek onlarla baglanti kurduklarinda bir deneyim

sahnelemis olurlar (Pine & Gilmore, 19993, s. 5-6).

3.1.1. Ekonomik Ayrimlar

Deneyim, metalardan, mallardan ve oOzellikle hizmetlerden farkli olan
dordiincii ve yeni bir ekonomik sunudur. Ancak gilinlimiize kadar hep var olan
deneyimler genelde hizmet sektoriine dahil edilmistir. Tiiketiciler kendilerine keyifli
dakikalar gecirmesini ve unutulmaz bir deneyim yasamasini saglayan isletmelere,
bunun karsilig1 olarak parasal bir deger 6demektedirler (Pine & Gilmore, 1998).

Ekonominin dogal gelisim siirecinin ana unsuru konumundaki ekonomik ¢kt
kavraminin gelisimi asagida sunulan Tablo 1 {izerinde ekonomi, ekonomik islev,
sununun niteligi, ana 6zellik, tedarik yontemi, satici, alici, talep ve kazang faktorleri

tizerinden karsilagtirmali olarak ele alinmaktadir (Pine & Gilmore, 1999a). Gelisim,
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daha akilda kalict olmasi i¢in, satictya sagladigi karlilik agisindan yazarlar tarafindan
“kahve” ile 6rneklendirilmektedir. Kahve iireticileri, kahvenin meta hali olan kahve
cekirdeginin satisindan fincan basina ortalama 5 Kurus kazanmaktadir. Bugiin
siipermarketlerde kiiciik paketler halinde satilan islenmis kahvelerden isletmelerin
kazanci ise fincan basi 6-35 Kurus arasinda degigsmektedir. Hizmet saticist olan bir
restoranin bir fincan kahveden kazanci, 65 Kurus ila 1,5 Lira arasinda olmaktadir.

Deneyim sunan bir isletmenin fincan basina elde ettigi gelir ise 5 ila 20 Lira arasinda

degismektedir.

Ekonomik Sunu | Metalar Mallar Hizmetler Deneyimler

Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim

Ekonomik Islev | Dogadan elde | imal etme | Saglama Sahneleme
etme

Sununun Niteligi | Misliyle Somut Soyut Akilda kalici
Olciilebilir

Ana Ozellik Dogal Standart Siparise Kisisel

uygun

Tedarik Yontemi | Partiler Uretim Talep Belli bir siirede
halinde sonrasi lizerine gosterme
depolama envanter saglama

¢ikarma

Satict Tiiccar Uretici Saglayici Sahneleyici

Alict Pazar Kullanic1 | Miisteri Konuk

Talep Faktirleri | Nitelikler Ozellikler | Yararlar Duyumlar

Kazang 5 Kurus 6-35 Kurus | 65-1,5 Lira 5-20 Lira
Kazang Oranlart | 1 Kat 2-7 Kat 10-30 Kat 60-400 Kat

Tablo 1: Ekonomik Ayrimlar
Kaynak: (Pine & Gilmore, Welcome to the Experience Economy, 1998, s. 98)
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Metadan deneyime kadar olan siiregte karliligin oranlanmasi durumunda;
meta ile karsilastirildiginda maldan 2-7 kat; hizmetten 10-30 kat, deneyimden ise 60-
400 kat arasinda bir karlilik elde edildigi ve karlih@in ne denli arttirildig:
gorilmektedir. Fiyatlardaki bu farklilik, miisteri tarafindan bilinmekte ve
goniilliiliikle kabul edilmektedir. Bunun nedeni, deneyim satin alan kisinin ddedigi
bedelin sadece {liriin ya da hizmet i¢in degil, kendisine 6zel gergeklestirilen,
hafizasinda yer edecek bir takim etkinlikler esliginde keyifli bir zaman dilimi
gegcirebilmek i¢in olmasidir (Pine & Gilmore, 1999a). Kusursuz bir hizmet vermek,
bir deneyim yaratmak icin yeterli degildir. Hatta kimi zaman akilda kalict bir
deneyim yaratmak icin hizmet siiresinin gereksiz uzatilmasi gibi unsurlar
kullanilabilir (Gilmore & Pine, 2002b). Buna verilebilecek bir 6rnek ise Maras
Dondurmaci ’sinin dondurma kiilahi ile oynayarak parasini 6demis olan miisteriye
dondurmanin teslim siiresini uzatmasi seklinde olabilir. Boyle bir durumda, miisteri
O0demeyi aslinda iirliniin ya da hizmetin kendisi i¢in degil, yasanilacak deneyim i¢in

yapmaktadir.

3.1.1.1. Metalar

Ekonomik ¢ikti, tarihteki ilk seklini, meta (emtia) olarak almistir. “Metalar,
dogadan elde edilen ve misliyle 6l¢iilebilen materyallerdir” (Pine & Gilmore, 1999a,
s. 10). Metalar, pazara sunulabilecek nitelikler kazanmalar1 i¢in genellikle bir takim
islemler gecirmelerine karsin, farklilastirllma yapilmasi miimkiin olmadig1 i¢in
fiyatlarinda da bir farklilasma olamamaktadir. Bu nedenle, meta fiyatlar tiiccarlar
tarafindan degil, arz ve talep denge durumuna gore belirlenmekte ve metalar bu
ilkeyle c¢alisan pazarlarda tiiketime sunulmaktadir. Genellikle tarima dayali
ekonomik ¢iktilar meta (emtia) olarak adlandirilir. Yiizyillarca pek ¢ok toplumun
temel ekonomik ¢iktis1 olan metalarin yerini Sanayi Devrimi siirecinde ger¢eklesen
makinelesme sonucunda mallarin aldigi ve gelismis ekonomilerin temeli haline

geldigi goriilmektedir.
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3.1.1.2. Mallar

Ekonominin dogal gelisim siirecinde metadan bir sonraki asama olan mal
(iirtin), isletmelerin igleyerek ve standart bir sekilde envantere gegirerek pazarladigi
tiriinlerdir. Ayn1 hammaddeden farkli iiretim siiregleri ile mallarda saglanan
farklilagtirma, fiyatlarin da farklilastirilmasi olanagini yaratmistir (Gilmore & Pine,
1997). Tiketiciler gereksinimlerini hemen karsilayabilmelerini  saglamalari
sayesinde, mallar i¢in metalara gore daha yiiksek bir deger Odemeyi
kabullenmislerdir. Konaklama isletmelerinde miisteriye sunulan oda i¢inde bulunan
standart esyalar ya da yiyecek-icecek isletmelerinde kullanilan yiyecek maddelerinin
kendisi bu gruba ornek olarak verilebilir. Gerek 6lgek ekonomisi uygulanarak
standartlastirilmis {irlinlerin yigilmaya baslamasi gerekse teknolojinin gelisimi ile
mal tiretimi i¢in gerekli isgliciiniin azalmas1 sonucunda iiriinler, ekonominin temel
aktorli olma roliinii hizmetlere birakmak durumunda kalmislardir (Pine & Gilmore,

1999a).

3.1.1.3. Hizmetler

Son yillarda modern yonetim ve pazarlama anlayisina sahip tiim isletmelerin
fazlasiyla tlizerinde durdugu ve odaklandigi hizmetler, mallardan sonra karsimiza
¢ikmaktadir. Hizmetleri, belirli bir miisteri igin yerine getirilen gayri maddi
faaliyetler olarak tanimlayan Pine ve Gilmore (1999a), tiiketicilerin bir hizmet satin
aldiginda; kendisi i¢in saglanan, malda bulunmayan ve somut olmayan bir takim
faaliyetleri satin aldigini, bunun karsiliginda da mallara oranla daha fazla deger
vermeyi kabul ettiklerini belirtmektedir.

Isletmeler, tipki mallarda yasanan metalasma siirecinde oldugu gibi, zaman
icerisinde tiiketicilere her ne kadar birbirinden ¢ok farkli gibi sunulmaya caligilsa da,
goriintlisii disinda cok da fazla bir farki olmayan hizmetler arasinda cekici bir yan
sunamaz hale gelmektedirler (Pine & Gilmore, 1999b). Ozellikle internet, geleneksel
aligveristeki insan unsuru ile bagliligi saf disi birakarak, bol kaynak ve fiyat
karsilagtirmas1 sunmakta ve satilan {iriinlin, tipki1 metadaki gibi, niteliklerine gore

talep edilmesine yonlendirmek suretiyle, iirlin ve hizmetleri metalagtirma ve
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farksizlastirma islevi gormektedir. Uretim maliyetlerini diisiirmek adina calisanlarin
musteri i¢in harcadiklar1 zamani azaltma yoluna giden isletmeler, miisterinin asil

isteginden uzaklasarak kendi kendilerini de metalastirmaktadirlar.

3.1.1.4. Deneyimler

Hizmet pazarlamasinin tikandigi ekonominin dogal gelisim siirecinde,
sahneye deneyim c¢ikmaktadir. “Metalar misliyle Olgiilebilir, mallar maddi ve
hizmetler maddi olmayan sunular ise, deneyimler akilda kalicidir” (Pine & Gilmore,
1998, s. 98). Schmitt’in (2009) agikladigr iizere, artik miisteriler markalarin kendileri
icin c¢ekici deneyimler saglayabilmeleri ile ilgilenmekte, kalplerine dokunacak,
duygusal olarak baglayacak, kendilerini heyecanlandiracak ya da ilgisini uyandiracak
seyler beklemektedir. Sadece akillarinda yer etmesi beklenen reklam sloganlart ve
mesajlar degil, ger¢ek ve 6zgiin olanlarin arayigindadirlar.

Meyer ve Schwager’e (2007) gore miisteri deneyimi, tiiketicilerin bir
isletmeyle dogrudan ya da dolayli temas: ile tiiketicilerde olusan igsel ve 6znel
etkilenmedir. Dogrudan temas genellikle satin alma, kullanma ve hizmet alma
esnasinda gergeklesir ve genellikle miisteri tarafindan baslatilir. Dolayli temas ise
cogu kez, bir isletmenin iiriinii, hizmeti ya da markasinin sunumu ile kulaktan kulaga
tavsiye ya da elestiri, reklamlar, haberler, arastirmalar gibi cesitli bicimlerde plansiz
bir sekilde karsilasilmasini1 kapsamaktadir.

Bir deneyim satin alan tiiketici, isletmenin kisisel olarak kendi ilgisini
cekecek bicimde tiyatrodaki gibi sahneledigi ve akilda kalacak bir dizi olayla keyifli
bir siire ge¢irmek igin bir {licret 6der (Pine & Gilmore, 1999b). Hizmetlerin
uriinlerden farkli oldugu kadar, deneyimler de hizmetlerden farklidir. Deneyimi
bugiine kadar sunulmakta olan diger ekonomik ¢iktilardan ayiran en énemli 6zelligi
(Pine & Gilmore, 1997), sahnelenen olay tamamen ayni da olsa, herkesin yasadig
deneyimin kendi kisisel 6zellikleri ve o andaki durumu ile ilintili olarak baskasindan
farkli olacak olmasidir. Deneyimi essiz hale getiren bu 6zelligi, deneyimin yeni ve
daha fazla bir ekonomik deger yaratma giiciiniin kaynagi olmaktadir.

Deneyimler araciligiyla konaklama isletmeciliginin de farklilastirilmasinin

gerektigini belirten Gilmore ve Pine (2002c); sadece hizmet sunmanin artik yeterli
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olmadigim1 dile getirmektedir. Ornegin; Desert Springs Marriott Resort & Spa
tarafindan, otelin ana havuzundan c¢ok daha kii¢iik bir havuzda c¢igek temast
ekseninde, daha huzurlu ve sessiz bir ylizme deneyimi vaadi ile saglanan hizmet,
miisterilerin ekstra bir licret 6demeyi kabul edecek kadar tercih ettigi bir deneyim

olmustur.

3.2. DENEYIMSEL PAZARLAMA

Isletmelerin amaci uzun dénemde kar elde etmektir. Isletmeler bu amaca
ancak karl1 ve sadik miisteri yaratarak ulasilabilmektedirler. Yeni miisteri yaratmanin
maliyetinin yiiksek oldugunu kavrayan igletmeler var olan miisterilerini elde tutmaya
ve sadik miisterilere doniistiirmeye ¢aligmaktadirlar. Sadik miisteriler uzun donemde
karli misterilere dontismektedir. Sadik ve karli miisteri yaratabilmek igin de
isletmelerin rekabet avantajina sahip olmasi gerekmektedir. Isletmelerin rekabet
avantaji saglayabilmeleri i¢in farkli olmalidirlar. Ancak bu farklilik, miisteriler
tarafindan kabul edildiginde ve farkliligin {iriin veya hizmetin fiyatina duyarliligi
ortadan kaldirdiginda anlam kazanmaktadir.

Uriin ve hizmetlerin benzerlesmesi sonucunda isletmeler farklilik yaratmak
ve rekabet avantaji elde etmek icin miisterilerine essiz bir deneyim yasatmaya ve
misteri memnuniyetini saglamaya ¢aligmaktadirlar. Miisteri memnuniyetini
saglamak icin Oncelikle isletmelerin miisteri degerini saglamasi gerekmektedir.
Miisteri degeri, tiiketicilerin bir {iriinden elde ettigi toplam fayda ile bir iirlinii elde
ederken ortaya ¢ikan toplam maliyet arasindaki farktir ve bu fark tiiketicilerin liriinii
almasina neden olan faktordiir. Kisaca miisterilerin bir iirlinii tercih etmesine neden
olan art1 degerdir. Ancak, {iriin ve hizmetlerin benzerlik kazanmas1 ve igletmelerin
arasindaki farkliliklarin azalmasi ile birlikte miisteri degerini yaratmak zorlagsmistir.

Bu baglamda miisterilere keyif veren, estetik yan1 6n planda ve siirekli olarak
hatirlayacagi deneyimler yasatarak miisteri degeri yaratmak, isletmeleri rekabet
ortaminda bir adim ileri ¢ikarabilen bir pazarlama stratejisi olmaktadir. Deneyimsel
pazarlama kavrami miisteri memnuniyetinin Otesinde unutulmayan hosluklar

yaratmaya ve miisteriye keyif veren anilar saglamaya dayanmaktadir.
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Tiirk¢e’ ye denemek, sinamak olarak terciime edilen tecriibe etme kavrami
(experienced) deneyimsel pazarlamanin &ziinii olusturmaktadir. Ingilizce experiential
marketing olarak adlandirilan bu pazarlama stratejisini Tiirk¢e® ye deneyimsel
pazarlama olarak ¢evirmek miimkiindiir. Deneyim ya da ayni anlama gelen tecriibe
kelimesi Tiirk Dili Kurumu Biiyiik Tiirkge Sozliigiinde “Bir kimsenin belli bir siirede
veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamami, tecriibe” olarak tanimlanmaktadir.
Yontembilim terimleri sozliigiine gore ise deneyim, bilgi ve beceri kazandirici
bilingli ya da bilingsiz kisisel edinim ve yasantidir (Tiirk Dil Kurumu, 2014).

Kelimenin Tiirkce kokeni denemek olup, bir ise, basarmak amaciyla
baslamak, girisimde bulunmak, tesebbiis etmek anlamina gelmektedir. Denemek,
degerini anlamak, gerekli niteligi tasiylp tasimadigini bulmak i¢in bir insani, bir
nesneyi veya bir diisiinceyi sinamak, tecriibe etmektir (Viki Sozliik, 2014).

Deneyim kelimesi Cambridge sozligiinde ise kisilerin yaparak ve gorerek
etkilenmis olduklari, bir seyler hissetmelerine neden olan eylemleri sonucunda
edindigi bilgi ya da becerilerdir (Cambridge Dictionaries Online, 2014).

Sanders deneyimleri sadece o0 deneyimi yasayan kimselerin hissettigi
stibjektif olaylar olarak ele almaktadir. Deneyimler, yasanmis, hissedilmis hatiralar
olarak adlandirilmanin yani sira gelecekle de baglantilidirlar ve insanlarin hayallerini
de icermektedir. Deneyimlerin ge¢cmise ait hatiralar ve gelecekle ilgili hayallerin
bulusma noktasi olarak nitelendirilmesi miimkiindiir (Sanders, 2005, s. 11).

Glinlimiizde tiiketiciler, bugiine kadar olan her donemden ¢ok daha fazla,
karmasik secenege ve bunlarin pesinde kosmak icin ¢esitli araglara sahiptirler
(Meyer & Schwager, 2007). Tiiketicilerin, kendileri i¢in yayimlanan {iriin
mesajlaria kars1 her gegen giin daha kapali hatta bagisiklik kazanmis hale gelmesi
nedeniyle, artik tiiketicilere ulasmanin yolu onlara yasayabilecekleri bir deneyim
yaratmaktan ge¢mektedir (Gilmore & Pine, 2002a).

Deneyime pazarlama agisindan yaklasan Deneyimsel Pazarlama kitabinin
yazar1 Bernd H. Schmitt’e gére deneyimler, miisterilerin kars1 karsiya kaldig cesitli
uyaranlara verdikleri karsiliklardan olusan 6zel olaylardir. Schmitt’e gore
pazarlamacilarin miisteri deneyimlerini olusturacak ve ortaya g¢ikaracak bir ortam
yaratmalart ve gerekli diizenlemeleri yapmalar1 gerekmektedir (Schmitt, 19993, s.

60). Deneyim sozciigii deneyimsel pazarlamanin ana bilesenidir. Isletmeler
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tarafindan miisterilerinin ¢esitli deneyimler gelistirmelerini saglamaya yonelik 6zel
aktiviteler/eylemler planlanmaktadir. Misterilerin  bu deneyimlerin farkina
varabilmelerini saglamak amaciyla da ¢esitli uyaranlar gonderilir. Uyaranlar yolu ile
fark edilen bu aktiviteler ya da eylemler miisterilerin deneyim gelistirmelerine
yardimci olmaktadir (Yuan & Wu, 2008, s. 388).

Deneyimsel pazarlama (experiential marketing): Pazarlama yapmak igin
iirlinlin faydalarindan ziyade miisterinin deneyimlerinden yararlanmay1 esas alan bir
anlayistir. Deneyimsel pazarlama sirketlerin geleneksel yararlar ve oOzellikler
pazarlamasinin 6tesinde, miisterileri i¢in deneyimler yaratmak yoluna gitmesidir.
Deneyimsel pazarlama yaklasiminda amag, marka tanimlamasimi ve markanin
imajin yiikseltmektir.

Pine ve Gilmore (1999a) deneyimsel pazarlamay1 agiklarken Kkisilerin
deneyim satin aldiklarinda, hatiralarinda kalacak hog anilar1 da satin aldiklarini ve bu
yolla isletmelerin miisteriler ile kisisel yollarla iliski kurduklarini belirtmistir.
Deneyimsel pazarlamanin ana noktasi bir {irliniin 6ziinii olusturan 6zelliklerin somut,
fiziksel ve etkilesimli deneyimlere uygulanmasidir. Bu noktada deneyimsel
pazarlama, miisterilerin kendilerini bu siirecin bir pargasi olarak hissetmelerini
saglamaktadir. Ancak bir defaya 6zgii gerceklestirilmis olan 6zel bir marka etkinligi
ya da sponsorluk uygulamasi ile karigtirllmamasi gerekir. Deneyimsel pazarlama
yeni bir diislince seklini temsil etmektedir ve miisterileri daha hizli ve daha olumlu
yonde satin alma karar1 verme yoniinde motive etmektedir. Deneyimsel pazarlama,
miisterilerin satin alim karar1 vermelerinde gerekli olan bilgiyi saglamak iizere,
onlara gergek ve somut deneyimler sunmayir amaglamaktadir (Williams, 2006, s.
485-486).

Kotler’e gore ise (2007) deneyimsel pazarlamanin amaci eskimis ve
standartlagsmis faaliyetleri yeni ve eglenceli hale getirmektir. Ornegin; basketbol
ayakkabisi satin almak icin Amerika’daki Niketown magazasina girince karsiniza
Michael Jordan’in 4,5 metrelik bir fotografiyla karsilasirsiniz. Bir ayakkabi segip
magazanin ic¢inde bulunan basketbol sahasinda ayakkabiyr dener ve sonrasinda
begenirseniz satin alirsiniz. Bu tam anlamiyla unutulmaz bir deneyimdir. Yine bir
doga sporlar1 aletleri satan REI magazasina gittiginizde magazanin duvarinda

tirmanma aletlerini denersiniz. Sahte bir saganak yagmur altina girer ve su gegirmez
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bir paltoyu test edebilirsiniz. Diger deneyimsel pazarlama stratejisini kullanan Bass
Pro magazasinda ise bir balik¢i oltasi begenirsiniz ve onu satin almadan Once
magazanin i¢indeki balik havuzunda oltanizi1 atip deneyebilirsiniz. (Kotler, 2007, s.
29-30) Tim saticilar hizmet sunar; zorlayict olan miisterinize hafizasindan
silinmeyecek bir deneyimde eslik etmektir (Kotler, 2007, s. 30).

Sirketler en iyi faydayi saglamak i¢in mallar1 ve hizmetleri kullandig1 gibi,
deneyimleri de yaratabilir, sahneleyebilir ve pazarlayabilirler (Kotler & Keller, 2012,
S. 6). Deneyimsel pazarlama ile amaglanan, tiiketiciye huzur veren, rahatlatici, haz
veren ve eglendiren essiz deneyimler yaratarak miisterinin kalbini ve zihnini
fethetmek, bu sayede yaraticilik ve farklilik saglayarak rekabet avantaji saglamaktir
(Glinay, 2009, s. 5).

Gilmore ve Pine (2002b)’a gére deneyim pazarlamanin kendisidir. Sunulan
herhangi bir ekonomik sunuyu (mallar, hizmetler veya deneyimler) pazarlamanin en
iyl yolu, onlan tiiketicilerin kars1 gelemeyecegi kadar dikkat g¢ekici ve 6deme
yapmaya razi olacaklart deneyimlerle sunmaktir. Pazarlamanin amacinin satisi
gereksiz kilmak oldugu gibi deneyimlerin amaci da pazarlamay1 gereksiz kilmaktir
(Gilmore & Pine, 2002b, s. 3). Tiiketicilere kisisel bir sekilde hitap eden, tiiketicilerin
duyularim1 canlandirirken, karar vermelerine yardimci olan bilgiler veren,
tilketicilerin kendilerini de deneyimin bir parcasi gibi hissettiren akilda kalici
deneyimler deneyimsel pazarlamanin 6ziinii olusturmaktadir.

Starbucks da deneyimsel pazarlama paradigmasini “Starbucks Deneyimi “ne
doniistiirmeyi basarmistir (Michelli, 2007). Miisterilerine kahve sunmanin yaninda
sosyallesme imkani da sunmaktadir. Miisterilerinin kendilerini evlerinde hissetmesi
icin gerekli atmosferi, rahat koltuklar1 ve kablosuz internet hizmetiyle saglamaya
caligmaktadirlar. Ayrica bitmeyen {irin yenilikleri ve kahve cesitleriyle
tiketicilerinin damak zevklerine, ortami saran kahve kokusu da tiketicilerin
duyularina hitap etmektedir. Bu kahve deneyimi yasamak i¢in tiiketiciler Starbucks’
a daha fazla ticret de 6deyebilmektedirler (Tsai, 2005).

Deneyimsel tiiketim, bir yasam deneyimini gerceklestirmek icin yapilan,
tiikketicinin i¢cinde oldugu, katildig1 ve edindigi, tiikettigi bir olay ya da olaylar zinciri
olarak tamimlanmaktadir (Odabasi, 2006). Uriinlerin farklilastirilmasi kapsaminda,

geleneksel ve genisletilmis pazarlama karmasi unsurlarina yeni agilimlar ve bakis
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acilar1 kazandirmak amaciyla; eglence, estetik, esneklik vb. faktorler kullanilarak
deneyimsel pazarlama uygulanabilmektedir (Torlak, 2008).

Smilansky (2009) deneyimsel pazarlamayi, marka kimliklerine yasam veren
ve miisterilerine bir deger kazandirmayir amaglayarak miisterileriyle cift yonli
iletisim kurma yoluyla miisteriyi kendine baglayan, miisterilerin gereksinim ve
isteklerini  belirleme ve miisteri memnuniyetini saglama silireci olarak
tanimlamaktadir.

Deneyimsel pazarlamaya ge¢cmek isteyen isletmelerin, nasil hareket etmeleri
gerektigini belirleyene kadar, kendi 6zgiin stratejik firsatlarini kesfedebilmeleri igin
(Pine & Gilmore, 2008a) yoneticilere asagida sunulan sekiz ilkenin uygulanmasini

Onermektedir:

Isletmenin mirasina uygun yenilik ve pazarlama olanaklari tanimlamak,
e Sektor ve pazardaki bugilinkii konumunu anlamak,

o Gelecekteki yonii ve hizint belirlemek i¢in yoriingesini diizenlemek,

e Smirlarini (asla yapmayacaklarini) belirlemek,

e Uygulama becerilerini genisleterek, hiz ve esnekligini arttirmak,

e (Cevredekileri taramak,

e Stratejik amacini formiile etmek,

e Yukaridaki maddeleri dogru bicimde uygulayarak, isletmeyi 1yi yonetmek

Isletmeler, bu sekiz ilkeyi uygularken, tiiketicilerin artik sahte ve aldatic
olanlar1 degil gercek ve Ozgiin olanlar1 almak istedigini, baska bir deyisle
Ozgiinliigiin miisterilerin yeni duyarliligi haline geldigini unutmamalidir (Pine &
Gilmore, 2008b). En yalin bigimde agiklanacak olursa, isletmeler sunduklari
deneyimlerin ya goriindiikleri gibi olmalarmi ya da olduklar1 gibi goriinmelerini
saglamalidir.

Miisterilerin fiilen yasadiklar1 deneyimlerden farkli sunulan her mesajin,
kendilerini sahte gostereceginin farkina vararak, miisterilerini ikna etmek igin klasik
reklamlara servet harcamaya son vermelidirler. Bunun yerine, tam olarak ne

olduklarmi ve ne sunduklarmmi gosterebilecekleri deneyim alanlar1 yaratarak,
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miusterilerin kendilerini ger¢ek olarak algilamalarini saglamanin pesine diismelidirler
(Gilmore & Pine, 2008).

Deneyimsel pazarlama kisinin kendisi ile ilgilidir. Kisiler deneyimsel
pazarlama ile kendi kimliklerini kesfedebilir, deneyimsel pazarlamanin yaptigi
cagrisimlar ile kendi yasamlarindaki deneyimlerden anlam c¢ikarabilir ve ilgili
karsiligi verebilir (Kervenoael & Aykag, 2008, s. 4). Geleneksel pazarlama
tiikketicileri, {irtinlerin fonksiyonel Ozelliklerini ve onlara sagladiklar1 faydalar
Onemseyen rasyonel karar vericiler olarak goriirken, deneyimsel pazarlama
tiiketicileri hosa giden deneyimler elde etmek isteyen rasyonel ve duygusal varliklar
olarak gérmektedir (Schmitt, 19993, s. 53).

Deneyimsel pazarlama tiiketici memnuniyetinin 6tesine gegmekte, tiiketiciler
ile liriin ve hizmetleri deneyimsel bir sekilde birbirine baglamaktadir. Bu yilizden
yalnizca tiiketici memnuniyetini Onemseyen geleneksel pazarlama, deneyim
ekonomisine artik uyum saglayamamaktadir. Pazarlamacilar artik geleneksel
yontemler ile tiiketici baghligin1 saglamakta zorluk c¢ekmekte ve bu sorunu
tiiketicilere egsiz ve zevkli deneyimler sunarak asmaya ¢alismaktadirlar (Tsai, 2005,

5. 433).

3.2.1. Deneyimsel Pazarlamanin Ortaya Cikis Nedenleri

Gliniimlizde iirtin ve hizmetlerin konumlandirilma bigimleri farklilik
gostermeye baslamig, miisteriler isletmeleri, kendilerine deneyim sunan varliklar
seklinde konumlandirmaya baslamiglardir. Bugiin artik {irlinler ve hizmetler
olduklarindan farkli ve fazla bi¢imde algilanmaktadir. Bu konumlama iiriinlere ve
markalara miisterilerin yasamlarindaki deneyimlerle kendileri arasinda baglanti
kurma olanagi sunmaktadir. Diger yandan kiiresel ekonominin etkisiyle hem
isletmeler hem de miisterileri dnceden sahip olduklarindan daha fazla secenege sahip
olmaktadir. Miisterilerin beklentileri artmakta, artik miisteriler sadece iirliniin
sundugu temel yarar faktorleriyle (kalite, uygun fiyat, pozitif marka imaj1)
yetinmemektedirler. Bu durum isletmeleri pazarlama stratejilerini yeniden gézden
gecirmek ve miisterileri c¢ekmek i¢in miisteri deneyimlerinin kullanilmasina

yonlendirmektedir (Lagiewski & Zekan, 2006, s. 165).
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Eger tiiketicilerin duyular1 ve duygular1 etkilenebilirse, onlarin kalbine
dokuna bilinirse, onlarin diislinceleri harekete gecirilebilirse, cazibeleri genisleyecek,
derinlesecek ve bdylece miisteriler daha uzun siireli iliski ve temas saglama
olanaklar1 elde edebilecektir. Yakin bir gelecekte rekabet sadik miisteriyi avantaj
haline getirirken, misteri beklentilerini gz ardi etmis olan isletmelerin hayatta ve
ayakta kalmas1 zor olabilecektir. Uretim ve hizmet isletmelerinin miisteri yonlii olma
konusunda aymi oranda duyarli davramiglar sergilemeleri, bu isletmelerin basarili
olmalarinin temel sart1 haline gelmektedir (Leighton, 2008, s. 414-419).

Miisterilerin artan Oneminin ardinda rekabet yatmaktadir. Yapilan
aragtirmalara gore yeni bir miisteri kazanabilmek, mevcut miisteriyi elde tutmaya
gore bes kat daha pahali olmaktadir. Miisteri artik basarili sirketlerde “aktifler
arasinda yer almak zorunda olan bir kalem durumundadir. Deneyimsel pazarlama bu
gelismelerin dogal bir sonucu olarak ortaya ¢ikmis bir kavramdir. Deneyimsel

pazarlamanin ortaya ¢ikis nedenleri sdyle siralanabilir (Schmitt, 19993, s. 3).

o Kitlesel pazarlamanin gittikge pahali bir miisteri kazanma yolu olmast,

e Pazar payinin degil miisteri payinin énemli hale gelmesi,

e Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarinin Onem
kazanmasi,

e Var olan miisterinin degerinin anlasilmasi ve bu miisteriyi elde tutma
cabalarma gerek duyulmasi,

e Bire-bir pazarlamanin énem kazanmasiyla beraber her misteriye 6zel
ihtiyaglarina gore davranma stratejilerinin gerekliligi,

¢ Yogun rekabet ortaminin artmasi,

e {letisim teknolojileri (web, e-mail) ve veri tabani yonetim sistemlerinde
yasanan gelismeler,

e Bilgi teknolojileri kullaniminda yasanan patlamalar,

e Marka iistlinliiglinlin kendisini kanitlamis olmasi ve

e Eglenceyle entegre iletisimin 6nemli hale gelmesidir.
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3.2.2. Deneyimsel Pazarlamanin Geleneksel Pazarlamadan Farklar

Schmitt (1999a)‘e gore gelencksel pazarlama ile deneyimsel pazarlamayi
birbirinden ayiran belirli temel Ozellikler vardir. Geleneksel pazarlama, gelisen
deneyimsel ekonomiye rehberlik etmekte yetersiz kalmaktadir. Geleneksel pazarlama
sanayi devrimine tepki olarak ortaya ¢ikmistir ama su an igin de bulundugumuz bilgi,
markalasma ve iletisimde yasanan devrimlere cevap verememektedir. Bugiin bilgi,
markalagma iletisimde yasanan devrimler farkli bir yaklasim gerektirmektedir.

Geleneksel pazarlamayi, deneyimsel pazarlamadan ayiran dort temel 6zellik

sunlardir (Schmitt, 19993, s. 55-57):

Islevsel ozelliklere ve faydaya odaklanmak

Geleneksel pazarlama anlayigina sahip pazarlamacilar ve iiriin tasarimcilari,
tiiketicilerin sunulan iiriin ve hizmetleri islevsel 6zellikleri ve sagladiklar1 faydalara
gore sectiklerini diisiinmektedirler. Bu nedenle islevsel o6zelliklere ve tiiketiciye

saglanan faydaya odaklanmaktadirlar.

Uriin kategorisini ve rekabeti dar bir sekilde tanimlamak

Geleneksel pazarlamacilara gore rekabet dar bir sekilde tanimlanan {iriin
kategorilerinde gerceklesmektedir. Ayni {iriin kategorisine sahip ‘Mc Donalds’ ve
‘Burger King’ rakip olarak goriiliirken ayni1 sektorde yer alan ‘Pizza Hut’ ya da

‘Starbucks’ rakip olarak goriilmemektedir.

Tiiketicileri rasyonel karar vericiler olarak gérmek.
Geleneksel pazarlama anlayist tiiketicileri, belirli bir karar-verme siirecini,

problem ¢6zme yaklasimiyla izleyen rasyonel karar vericiler olarak gérmektedir.

Analitik, nicel ve sozel yontemler kullanmatk.
Geleneksel pazarlama anlayisina gore pazar arastirmalarinda analitik, nicel ve
sozel yontemler kullanilmaktadir. Geleneksel pazarlamanin bu 6zelliklerine karsin,

deneyimsel pazarlamayir geleneksel pazarlamadan ayiran dort temel oOzellik

bulunmaktadir (Schmitt, 1999a, s. 57-59).
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Miisterilerin yasadiklar: deneyimleri dikkate almak

Islevsel 6zelliklere ve saglanan faydaya odaklanan geleneksel pazarlamanin
aksine, deneyimsel pazarlama tiiketicilerin yasadiklar1 deneyimlere odaklanmaktadir.
Deneyimler tiiketicilere islevsel degerler yerine, ‘duyusal’, ‘duygusal’, ‘bilissel’,

‘davranigsal’ ve ‘iligkisel’ degerler saglamaktadir.

Biitiinciil deneyime odaklanmak

Deneyimsel pazarlama uygulayicilari, irlinlerin kendisi yerine biitiinciil
deneyim saglayan tiiketim anina odaklanmaktadir. Ornegin, ‘sampuan’, tirag kremi’,
‘sa¢ kurutma makinesi’ yerine biitiin ‘banyo bakimini’ genel olarak degerlendirmekte
ve lrilinleri, ambalajlari, reklamlar1 bu tiiketim anindaki deneyimi gelistirmek adina

tasarlamaktadirlar.

Tiiketicileri rasyonel ve duygusal varliklar olarak gérmek.

Deneyimsel pazarlamacilara gore tiiketiciler rasyonel oldugu kadar aymi
zamanda duygusal varliklardir. Tiketiciler cogunlukla rasyonel kararlar verirken bile
aslinda duygulariyla yonlendirilmektedirler. Ciinkii tiiketim deneyimi ¢ogu kez
fantezileri, duygulari ve eglenceyi takip etme yoniinde hareket etmektedir (Holbrook
& Hirschman, 1982).

Eklektik (se¢gme) yontemler kullanmak.

Geleneksel pazarlamada kullanilan belirli pazar arastirma yontemlerine
karsin, deneyimsel pazarlamada sinirlar1 belirli yontemler kullanilmamaktadir. Bazen
nicel ve analitik yontemler kullanilirken, bazen de sezgisel ve nitel yontemler

kullanilabilmektedir.

3.2.3. Deneyimsel Pazarlamanin Faydalari

Isletmede deneyimsel pazarlamanin uygulanmasi ve genis bir alana
yayillmasiyla isletmeler su faydalari saglamaktadir: (Edvardsson, Bo, & Johnston,
2005) * e gore;
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Hizmete essizlik ve kisisellestirilmis deger ekler,

Isletmenin degerlerini sunarak, ortaya ¢ikararak miisteriyle iletisim saglar,
Hizmet ve kalite ile ilgili miisteri ihtiyaglar1 ve beklentileri hakkinda bilgi
saglar,

Miisteri sadakatini artirir,

Isletmeye essiz kimlik yaratr,

Miisteri beklentilerini yonetir,

Satislari artirir.

(Lenderman, 2006)’ ya gore;

Miisteri ve isletme arasinda anlamli ve dogrudan iletisim saglar,

Marka degeri saglar,

Miisteri katilimini artirir,

Tiiketicilerin duygusal ve diislinsel anlamda tatminini saglar,

Rekabetgi tstiinliik saglar,

Tiiketici ve isletme arasinda duygusal bag olusturur,

Miisteri degerinin yaratilmasimi ve igletmeye ek deger yaratilmasini

saglar.

3.3. DENEYIMIN STRATEJiK MODULLERI

Deneyimsel pazarlamanin temelini miisterilerin yasayabilecegi algilama,

hissetme, diisiinme, faaliyette bulunma ve iligkilendirmeden olusan bes ayr1 deneyim

olusturmaktadir (Giinay, 2008, s. 8). (Schmitt, 1999a), bu deneyimleri stratejik

deneyimsel modiiller olarak adlandirmaktadir.
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MODUL MUSTERI DENEYiMi

Algilama Bes duyuya hitap eden duyusal deneyimler
(SENSE)

Hissetme Hislere ve ruh haline hitap eden duygusal
(FEEL) deneyimler

Diisiinme Yaraticilik ve biligsel fonksiyonlara hitap eden
(THINK) entelektiiel deneyimler

Faaliyette Davranislara ve yasam tarzina hitap eden
Bulunma(ACT) davranigsal deneyimler

Mliskilendirme Kiiltiirel ve sosyal gruplara hitap eden iligkisel
(RELATE) deneyimler

Tablo 2: Stratejik Kiiltiirel Deneyimler
Kaynak: (Nagasawa, 2008, s. 314)

Bu deneyimler (modiiller) Tablo 2°de gosterildigi gibi bes duyu ile algilanan
duyusal deneyimleri (algilama) (sense), duygusal deneyimleri (hissetme) (feel),
yaratict biligsel deneyimi (diisiinme) (think), fiziksel deneyimleri, davranislar1 ve
yasam tarzini (faaliyette bulunma) (act) ve ait olunan referans grup ya da kiiltiir ile
ilgili deneyimleri (iliskilendirme) (relate) kapsamaktadir. Pazarlamacilar basarili
olmak icin bu bes farkli deneyim hepsini ayni1 anda hedeflemeli ve birbirleriyle
uygun bir bi¢imde uygulamalidir (Schmitt, 1999a, s. 60). Stratejik deneyimsel
modiiller, deneyimsel pazarlamanin temeli olmasina ragmen amaci degil, baslangi¢
noktasidir. Deneyimsel pazarlamanin nihai amaci biitiinsel deneyim yaratmaktir

(Giinay, 2008, s. 11).
3.3.1. Algilama
Algillama deneyimi gorme, koklama, dokunma, duyma, tatma gibi bes

duyumuzla algiladigimiz deneyimlerden olusmaktadir. Deneyimsel pazarlamada iyi

bir duyusal deneyim yaratmak igin tiiketicilerin iiriin ile temas ettigi her noktada
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duyusal deneyimler zenginlestirilmelidir. Duyusal deneyim ile yiiriitiilen pazarlama
faaliyetleri, sirketlerin triinlerini farklilastirmasi, triinlere estetik ve heyecan gibi
unsurlar ile deger katilmasi ve tliketicileri motive etme amaciyla kullanilabilir.
Duyusal deneyim saglarken 6nemli olan sey dogru seviyede bir duyusal deneyim
saglanmasidir.

Perakende krali olarak bilinen Paco Underhill bes duyuya hitap eden duyusal
deneyimin Onemini su sozlerle agiklamistir. Duyusal yan ozellikle son derece
onemlidir ¢linkii neredeyse tiim plansiz satin almalar ve bir¢ok planli olanlarda
miisterinin tam memnuniyeti olmasa da, haz vaat eden bir seyi gérmesi, dokunmasi,
koklamasi ya da tatmasi sonucu gergeklesir (Underhill, 2011, s. 213).

Gilinlimiizdeki siiper market zincirleri de duyusal deneyimin 6nemini anlamis
olmali ki satis elemanlar1 olmadan miisterinin dokunarak, koklayarak ya da
deneyerek satin alabilmesi saglanmistir. Miisteriler satin almadan 6nce mali denemek
istemektedirler. Bu yilizden bir magazanin asil islevi miisteri ile ticari mal arasindaki
temast beslemektir. (Underhill, 2011, s. 222) 1960 yilinda Amerika Sears
magazasindaki Uriinlerin ylizde 35’i depoya konmaktadir. Gliniimiizde ise bu oran
yiizde 15’ten azdir (Underhill, 2011, s. 218).

Ornegin {iriin ile ilgili ayn1 renk ve renk tonlarinin iiriiniin bulundugu ortamda
cok fazla kullanilmas: tiiketicileri rahatsiz edebilmekte veya tiiketicilerin dikkatini
cekmeyecek sekilde az kullanilmasi tiiketicilerin duyularmin canlanmasini
engelleyebilmektedir. Ote yandan ‘bilissel tutarlilik’ ve ‘duyusal cesitlilik’ oranina
dikkat etmek gerekmektedir. Ideal duyusal deneyim yaklasimi tiiketicilere acikca
kesfedilebilir ama her zaman yeni ve farkli olan bir kavram sunmak olmalidir
(Schmitt, 19994, s. 61).

Duyusal deneyimlerin etkisine yonelik en carpict Orneklerden biri Las
Vegas’tandir. Amerika’daki Las Vegas sehri diinyanin en biiylikk kumarhane
merkezidir. 1990’11 yillarda kumarhane makinalar1 bozuk para ile ¢alisiyorken, daha
cok para kazanma umuduyla yeni kagit para ile calisan kumarhane makinalari
getirmigler. Kumarhane makinalarindaki ¢ikan bozuk para sesi kalkinca
kumarhanelerin geliri yiizde 24 diismiistiir. Kumarhane sahipleri eski makinalar: geri

getirmek zorunda kalmislardir (Dogan M. , 2013).
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“Kellog’s’” markasina aittir. Kellogg’s sirketi, tiiketicilerin ‘Corn Flakes’
misir gevregi Uriiniinii yerken cikan sesin markaya 6zgii olmasi ve marka ile
Ozlestirmesi i¢in aylarca markaya 6zel bir ses icat etmek i¢in ugrasmistir. Kellogg’s
tiikketicilerde diger markalardan farkli duyusal deneyimler yaratacak bu sesin icadi

i¢cin Danimarkali bir ses yapim stiidyosunu gorevlendirmistir (Dogan M. , 2013).

3.3.2. Hissetme

Hissetme deneyimi, tiiketicilerin duygu ve hislerine hitap ederek iirlin ya da
marka ile ilgili farkli tipte duygusal deneyim yaratan deneyimdir. Hissetme deneyimi
ile ilgili faaliyetler, tiiketici ile lirlin veya marka arasinda hissi bir bag olusturmak
amaciyla duygusal deneyimler yaratabilirler ve bu sayede tiiketicilerde pozitif ruh
halleri veya giiglii duygular olusturabilirler (Gentile, Spiller, & Noci, 2007, s. 398).
Tiiketim aninda meydana gelen duygular en giicliileridir. Giiglii duygular, {iriin veya
hizmet ile temas ve etkilesim sonucu olusmakta ve zamanla gelismektedirler
(Alkilani, Ling, & Abzakh, 2012, s. 264).

“Kent’” sekerlerinin her yil dini bayramlara 6zel hazirladigi reklamlar,
tiketicilerde ger¢ek duygusal deneyimler yaratan basarili kampanyalar igin giizel bir
ornek olusturmaktadir. Reklamlar, Tiirk halkinda farkli duygular yaratmaktadir ve
Kent sekerleri denilince akla bu reklamlar gelmekte ve marka ile reklamlar siirekli

olarak hatirlanmaktadir (Giinay, 2008, s. 9).

3.3.3. Diisiinme

Diistinme deneyimi, tiiketicileri yaratici bir sekilde markaya baglayan biligsel
ve problem ¢dzmeye dayali duygular yaratmak amaciyla; tiiketicilerin aklina hitap
etmektedir. Diisiinme deneyimi, insanlarin eski varsayimlari hakkinda tekrar
diistinmelerini saglayabilir ve bir toplumda bazen koklii diisiince degisimlerine neden
olabilir. Diislinme deneyimi tiiketicilerin yaratict ve dikkatli bir sekilde
diistinmelerini tesvik etmekte ve bu bazen tiliketicilerin markay1 ve triinleri tekrar

degerlendirmelerine yol agmaktadir. Bunu saglayabilmek igin sirketlerin,
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tiiketicilerin diistince yapilarini, dikkat ve konsantrasyon seviyelerini iyi anlamalari
gerekmektedir (Ho, Li, & Su, 2006, s. 50).

Ozellikle yeni teknolojiye sahip iiriinlerde diisinmek deneyimi ile ilgili
kampanyalar yiiriitilmektedir. Ancak disiinmek deneyimi yalnizca yiiksek
teknolojiye sahip iiriinlerde degil, {irlin tasarimi, perakende ve iletisim ile ilgili diger
sektorlerde de kullanilmaktadir (Schmitt, 1999a, s. 61).

Ornegin, ‘‘Microsoft’”” markasmin ‘Where do you want to go today (Bugiin
nereye gitmek istersin)?’ slogami ile ylriittiigli kampanya, tiiketicilerin zihninde
bilgisayarlarin artistyla ve gelisen teknoloji ile her sey yapilabilecekleri diislincesini
uyandirmaya caligsmakta, Microsoft kendisini tiiketicilerin yapabilecegi bu sonsuz
olanaklardan sorumlu bir firma olarak konumlandirmaktadir. Tiiketicilerin hedefi
belirlemesi yeterlidir, Microsoft onlar istedikleri yere gotiirecektir (Ozgdren, 20013,
s. 7-8).

3.3.4. Faaliyette Bulunma

Faaliyette bulunma deneyimi, pozitif duyusal, duygusal, bilissel ve iliskisel
deneyimler sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Faaliyette bulunma deneyimi ile ilgili
pazarlama caligmalari, tiiketicilere bir seyi yapmanin alternatif yollarini, alternatif
yasam tarzlarini ve etkilesimleri sunarak, tiiketicilerin fiziksel deneyimlerini hedef
almakta ve bu sekilde onlarin hayatini zenginlestirmeyi amaglamaktadir. Bireylerin
yasam tarzlarinda ve davramiglarindaki degisiklikler cogunlukla kendiliginden
meydana gelmektedir. Rol model haline gelmis bir film veya spor yildiz1 ya da halk
tarafindan benimsenmis bir ilinlii de bireylerde bu degisimi yaratabilmektedir
(Schmitt, 1999a, s. 61-62). Iyi tasarlanmis bir faaliyette bulunma deneyimi,
tiketicilerin kendi hayat tarzlar1 ve yapabilecekleri hakkinda diisiinmelerini
saglayabilmektedir (Tsaur, Chiu, & Wang, 2007, s. 51). Ayrica gerilla marketing
olarak adlandirilan agik hava c¢alismalar1 da faaliyette bulunma deneyimini
etkilemektedir.

‘“Adidas’” spor markasinin, NBA yildizi Derrick Rose ile olusturdugu
kampanya, faaliyette bulunma deneyimi i¢in hayat tarzinin ve iinliilerin rol model

olarak kullanilmasina giizel bir 6rnek olusturmaktadir. Adidas bu kampanya igin
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Londra’da ‘D Rose Jump Store’ isimli bir magaza kurmustur. Magazada bir
basketbol oyuncusunun ziplayabilecegi kadar belirli bir yiikseklikte bulunan
ayakkabilara dokunmay1 basaran basketbol fanlarina, Derrick Rose imzali spor
ayakkabi hediye edilmektedir. Hayranlarin ayakkabilar1 alabilmeleri igin Derrick
Rose’un bulundugu magazada bu ziplayisi gerceklestirmeleri gerekmektedir. Eger
ziplaylp alamazlar ise 100 dolar karsiliginda Derrick Rose imzali basketbol
ayakkabisini satin alabilmektedirler. Adidas basketbol fanlarina, hayrani olduklar1 rol
model karsisinda bir basketbol yildizi olma deneyimini yasatmakta ve hayatlarini

zenginlestirmektedir (Kizmaz, 2014).

3.3.5. lliskilendirme

Iliskilendirme deneyimi, bireylerin diger bireyler, sosyal topluluklar (cinsiyet,
meslek, etnik koken, hayat tarzi gibi) ve sosyal dgeler (ulus ve kiiltiir gibi) ile
baglantilar1 sonucu, kendi Kimliklerini ve aidiyet duygularimi yansitan belirli
markalarin satin alinmasi ile ilgilidir (Chang, Huang, & Lien, 2012). iliskilendirme
deneyimi kisileri ve kisilerin arkasindaki sosyal yapilari, diger insanlar ile veya kendi
ideal benlikleri ile iliskilerini kapsamaktadir. Esas olarak iligskisel deneyim, yukarida
aciklanan dort deneyimi de kapsamaktadir. Kisiler, kendi kisilikleri ve duygularindan
Ote, bireysel olarak diger kisiler ve kisisel deneyimleri ile edindikleri seyler ile
iliskilidir (Sheua, Sua, & Chub, 2009). iliskilendirme deneyimi ile ilgili faaliyetler
sonucunda iirlin ve hizmetler, tiiketicileri diger insanlar ile beraber tiiketime tesvik
edebilir, birliktelik duygusu yaratan ortak tutku ve degerlerin odagi olabilir veya
belirli bir sosyal gruba ait sosyal kimlik gostergesi haline gelebilir (Gentile, Spiller,
& Noci, 2007, s. 398). Ornegin ‘Harley Davidson’ motosikletleri, yalnizca bir
motosikleti degil; bir yasam tarzini ve belirli bir grubu da simgelemektedir (Giinay,
2008, s. 10).

3.4. DENEYIM SAGLAYICILAR

Schmitt (1999a), algilama, hissetme, diisiinme, faaliyette bulunma ve

iligkilendirmeden olusan stratejik deneyimsel modiillerin uygulanarak tiiketiciler i¢in
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benzersiz deneyimler yaratilmasi igin, ‘‘deneyim saglayicilar (ExPros)’’ dedigi
araglarin kullanilmasi gerektigini savunmustur. (Schmitt, 1999b), stratejik deneyim
modiiliiniin yaratilmasinda ve misteri deneyimi saglanmasinda, deneyim
saglayicilardan yararlanmak gerektigini dile getirmektedir. Deneyim saglayicilar1 en
iyi sekilde kullanmak ve en iyi sonucu elde etmek i¢in deneyim saglayan her unsurun
birbiriyle biitlinlesik sekilde tutarli, siirekli kalic1 olmasini saglamak ve her detaya
dikkat etmek gereklidir (Schmitt, 1999a, s. 62-63). Deneyim saglayicilari; iletisim,
sozel ve gorsel kimlik, iirlin goriiniimii, ortak markalama ile arttirilan marka
bilinirligi, ¢cevresel faktorler, web siteleri ve elektronik medya ile isletme calisanlari

ve insanlar olarak belirtilmektedir.

3.4.1. Tletisim

Pazarlama iletisimi kavrami ile iriiniin tiiketiciler tarafindan fark edilip,
tilketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyebilmek icin pazarlama yoneticilerinin
yerine getirdikleri tiim eylemler anlatilmaya calisilmaktadir. Pazarlama iletisimi,
misteriler ile kKurulus arasinda olusan siirekli bir diyalogdur (Odabasi & Oyman,
2005, s. 35). Miisterilerle iliski kurmak igin kitle iletisim araglarindan yararlanmak
onemli bir pazarlama yontemidir. Deneyimsel pazarlamanin gerceklestirilebilmesi
icin iletisim araglarindan yararlanilmaktadir.

Esas olarak deneyim saglayicilarindan iletisimler ile kast edilen, isletmeyle
ilgili i¢ ve dis iletisimlerdir. Bunlar reklamlar, brosiirler, gazeteler, dergiler, haberler,
haber biiltenleri, yillik raporlar, hatta iz birakan halkla iligkiler kampanyalar1 da bu
iletisimler i¢inde degerlendirmek miimkiindiir. Schmitt (1999b)’ye gore ‘reklamlar
deneyim tlirlerinin vurgulanmasini ve yaratilmasini saglamaktadir. Basili araglar,
irlinler ya da iirlinlerin satisa sunuldugu atmosfer 6zelliklerine benzer olarak deger
yaratict uygulamalardir ve miisterileri ikna etmektedir (Fiore, 2002, s. 123). Cogu
firma en azindan bir iletisim secenegi ile miisterileriyle iletisim kurmaktadir. Miisteri

kitlesinin en ¢ok karsilasabilecegi mecra hangisi ise ona gore se¢im yapilmalidir.
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3.4.2. Gorsel ve Sozel Kimlik

Isimler, logolar ve renkleri iceren gorsel ve sdzel kimlik deneyimsel
pazarlamada onemlidir. isletmeler marka isimleri, markay: temsil eden logolar ve
bunlarin renkleriyle diger markalar arasinda fark yaratabilmektedirler. Bu yiizden
isletmelerde isim, logo ve renk secilirken vurgulanacak deneyim boyutlar1 ve tiirleri
dikkate alinmalidir. Ornegin, carpici renkler, isimler ve logolar iiriiniin ya da
markanin akilda kalmasini saglar. “Kirmiz1 renk ask, romantizm, cesaret, tehlike,
sicaklik, heyecan ve gii¢ algis1 verirken; sar1 renk ise giines 15181, 1liklik, korkaklik,
aciklik, arkadaslik, nese ve parlaklik algis1 vermektedir. Ote yandan, mavi serinlik,
sogukluk, vefa, sakinlik, hiirmet, inang ve {liziintii algis1 vermektedir (Kozak, 2006, s.
248). Bir deneyimin gorsel bilesenleri, kimlik belirleyen o6geler olarak kabul
edilmektedir (Schmitt, 2003a, s. 128). Goriintii ve duygu, marka kimligi, marka ismi,
isimdeki yazi karakteri, renk, ambalaj, tasarim, logo gibi gorsel ve estetik dgelerin
bilesiminden olusan bir biitiinii ifade etmektedir (Kotler, Bowen, & Makens, 1998, s.
280).

3.4.3. Uriiniin Goriiniimii

Uriiniin fiziksel 6zellikleri ve gériiniimii deneyimi saglayici bir 6zellik olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Bu 6zellikler arasinda; {iriiniin tasarimi, ambalaj tasarimi,
{iriiniin sergilenme seklidir. Uriiniin goériiniimiiniin yam sira (Robinette, Brand, &
Lenz, 2001, s. 64) tarafindan {iriiniin kendisinden kaynaklanan ozelliklerin de
deneyimlerin olusumunda etkili oldugunu belirtmektedir.

Hornel marka konserve et kutusun iizerindeki ufak bir maydanoz dalinin
tilketicilerde taze algisinin olugsmasini saglamistir (Gladwell, 2013, s. 152). Yine ayn1
sekilde gazli bir icecek olan Seven-Up’in ambalajinda yesilin yaninda yiizde 15 daha
fazla sari renk kullanilmasi, tiiketicilere daha fazla limon tad: alindigi algis
olusturmustur. Ambalaj tasarimin en etkileyici 6rnegi ise dondurmanin dikdoértgen
ambalajda degil de silindirik ambalajda satilmasi tiiketicilerin daha fazla {iicret

O0demesi ve lriinli daha lezzetli bulmasidir (Gladwell, 2013, s. 151).
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Liiks bir arabanin kullaniminda, direksiyon, koltuk ve ayna ayarinin siiriiciiye
Ozel olarak kaydedilmesi ve arabaya her binilisinde tek bir diigmeye basilarak bu
ayarlarin arag¢ tarafindan otomatik olarak gerceklestirilmesi, liriinlin kendi i¢inde yer

alan bir deneyim Ornegidir.

3.4.4. Markalama

Marka genel olarak mal ve hizmetlerin kimligini belirleyen, rakiplerden ayirt
eden bir isim, sekil veya bunlarin birlesimidir. Marka, rakip iiriinlerden bir tiriinii
ayirmak icin yaratilmis ve eklenmis bir degerdir (Kozak, 2006). Markalamada marka
imaj1 gelistirilmeye ¢alisilir. Marka imaj1 gelistirilirken iirlinlin maddi ve somut
yarar1 degil, lirliniin markas1 6n plana ¢ikarilir ve artik {iriin veya hizmet degil hayal
ya da deneyim sunulur. Deneyimsel pazarlama kapsaminda markalar marka imajini
yaratirken belirli bir yasam tarzim1 ya da alternatif yasam tarzlarini, imajlar1 ve
duygular1 vurgulayarak miisterilerin dikkatini ¢ekmeye caligmaktadirlar. Deneyim
saglayict olarak markalama, etkinlik yonetimi ve sponsorluk, gii¢ birligi ya da ortakli
gerceklestirme, yetki verme, film iginde iirlin yerlestirme ve diger isbirligi ¢esitlerini
icermektedir. Ornegin yash birisi BMW marka {istii agik spor bir satin alan kisi
kendini Ozgiir, gen¢ ve st smif hissedebilmektedir. Yine BMW yiiksek gelir
sinifindaki kisilerin katildigi ve izlemeye geldigi golf turnuvalari diizenleyip etkinlik
sponsorlugunu iistlenmektedir. Uriin yerlestirme ise aktdr Daniel Craig’ in oynadig
James Bond filminde ise ana karakter bir ajandir ve Aston Martin araba kullanmakta
ve Rolex marka bir saat takmaktadir. Ayrica {iriin yerlestirme daha ¢ok dizilerde ve

filmlerde ana karakterler tizerinden kullanilmaktadir.

3.4.5. Cevresel Faktorler

Deneyim saglayici olarak gevresel faktorler basligi altinda binalari, ofisleri,
fabrikalari, perakendecileri ve tiim ticari alanlar1 ele almak miimkiindiir. Bir
isletmenin mimarisi, ¢cevre diizenlemesi o igletmenin kendini nasil algiladig1, miisteri
ve calisanlart icin nasil bir deneyim yaratmak istediginin gostergesidir. Deneyimsel

pazarlama yaklasimi perakendecilik alaninda olduk¢a yayginlagmaya baslamstir.
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Tesisin mimari yapisinin distan goriiniimii, tesisin insas1 agsamasinda dikkate
alinmalidir. Tesis mimarisinin  hazirlandigi  donemde goriiniimii, ¢ekiciligi,
bulundugu ortama uygunlugu, yerel mimariye uygunlugu konulari Onem
tasimaktadir. Bunun yaninda tesisin yasi, dis zemin boyalari, bahce diizeni,
pencereler ve perdeler fiziksel c¢evre kapsaminda miisteri tatminin de etkili
olmaktadir (Kotler, Bowen, & Makens, 1998, s. 280).

Magazacilik ve aligveris ortamlar1 deneyimsel olmaya basladikga deneyim
saglamalar1 ag¢isindan f{iriinlerin sergilenmesi daha da 6nemli bir konu haline
gelmistir. Ornegin Pottery Barn mobilya magazas1 atmosferi tipki bir evi
animsatmakta, satisa sunulan iirlinler ev gibi dekore edilen magaza iginde dekoratif
olarak kullanilmistir. Geleneksel mobilya magazalarina kiyasla oldukca rahat bir
sekilde tasarlanmis magazada, miisterilerin karar vermek i¢in dinlendikleri oldukga
rahat kanepeler bulunmaktadir. Magaza biitiinsel olarak bir deneyim alanidir ve
miisteriler burada yerlesmis iirlin ya da aksesuarlari satin almak ve evlerinde de ayni
sekilde kullanmak istegi i¢ine girmektedir (Schmitt, 1999b, s. 89).

Ornegin liiks ¢ikolatalar iireten Richart firmas: kendilerini oncelikle tasarim
firmas1 sonrasinda ise cikolata firmasi olarak tanitmaktadir. Richart firmasi kalite
algis1 ve deneyimini daha da arttirmak i¢in magazalarini liks kuyumcular gibi
tasarlamistir. Aym sekilde Starbucks, Niketown gibi pek ¢ok 6zel butik, boliimlii
magazalar ve aligveris merkezleri ile bu mekanlarin temalarn distildiginde

deneyimsel pazarlamay son derece kullandiklar1 goriilmektedir.

3.4.6. Web Siteleri ve Elektronik Medya

Deneyim saglayicilar olarak kurumsal web siteleri, iiriin ve hizmete ait web
siteleri, e-postalar, video portallari, sosyal medya araglari, e-mailler, internet
reklamlari, mobil uygulamalar gibi sanal ortamda yapilan faaliyetler olarak
sayllmaktadir. Internetin etkilesime dayanan ve kullanicilarin katilhimina olanak
taniyan interaktif yapisi, deneyim yaratma Ozelligini de aciga ¢ikarmaktadir. Web
sitelerinin sundugu eglence, kullanic1 katilimi gibi 6zellikler bu araci énemli bir
deneyim saglayic1 ara¢ haline getirmekte, bu yolla miisteriler ile deneyimsel bir

baglant1 kurulabilmektedir. Miizik, animasyon, video, diger sitelere link verme gibi
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ozellikler ile web sitelerinin deneyim saglama roli artirilabilir (Schmitt, 1999b, s.
92). Ozellikle son zamanlarda diinyadaki artan dijitallesme markalar1 sosyal medya
ortama tasimis ve yogun olarak firmalar hem reklam filmlerini hem halkla iliskiler
etkinliklerini sosyal medya hesaplar1 lizerinden paylasmaktadirlar.

Ormegin; “Do it your way” sloganini kullanan Club Med’in web sitesi her bir
tiiketici igin kisiye 6zel biitiinsel deneyim saglamaya odaklanmaktadir. Siteyi ziyaret
edenlerden ilgilendikleri yerleri ve nasil konaklayacaklarini se¢meleri istenmektedir.
Club Med tatili hayalleri tiiketicinin ideal tatilini hayal etmesini saglamaktadir:
“Gozlerinizi kapatin ve hayali tatilinizi diisiiniin. Kendinizi nerede goriiyorsunuz?
Simdi beraber etkilesimli alanlarimiza bir gezi yapalim. Bunlar iklim ve
diizenlemelere gore grupladik. Hem eglenecek hem de gergek bir Club Med tatilinin
nasil olacagi hakkinda fikir sahibi olacaksiniz”. Mediteranean Village’e
tikladiklarinda miisteriler spor faaliyetlerinin yer aldig: bir ekranla karsilagmaktadir.
Link miisterileri giindiiz ve gece aktivitelerinin yer aldigi bir programa veya bir site
haritasina yonlendirmektedir. Her sayfada renkli fotograflar ve karikatiirler yer
almaktadir. Sitede kolayca ulasilabilen ¢ok fazla bilgi bulunmaktadir. Club Med’in
web sitesini ziyaret etmek deneyimsel pazarlamanin 6zii olan basl basina kiigiik bir

tatil yagatmaktadir.

3.4.7. insanlar

Son deneyim saglayici (ExPros) olan insanlar giiglii bir deneyim
saglayicisidir. Insanlar, satis personelini, firma temsilcilerini, hizmet saglayicilari,
tilketici hizmet saglayicilarim1i ve marka ve firma ile iliskili tim insanlar
kapsamaktadir. Calisan personelin miisteriye Kkarsi tutumu, sabri ve iletisimi,
bilgilendirmede yardimci olmasi deneyim performansini etkiler. Miisterilerin
deneyimini diger miisterilerde etkiler 6rnegin, ¢ok giiriiltiilii ya da saygisiz misteriler
diger misterilerin ortamini rahatsiz ederek misteri memnuniyetini azaltabilir
(Tarssanen, 2007).

Starbucks’in CEO’su Howard Schultz restoranda veya magazada tiiketici
deneyiminin hayati oldugunu, herhangi bir kotii karsilamada hayat boyu miisterinin

kaybedilecegini ifade etmektedir. Satis gorevlisinin giyiminden, ses tonuna degin pek
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cok ozelligi miisterilere deneyim saglayicilar ilgili bilgi verir. Bu yilizden bir biitiin

olarak deneyim saglayicilari ¢ok 6nemli islevlere sahiptirler.

3.5. MUSTERI DENEYIMIi YONETIMIi

Miisteri Deneyimi YOnetimi, miisterilerin deneyimini stratejik bir sekilde
yonetmek icin olusturulan siire¢ olup tamamiyla miisteri odakli bir yaklasimdir.
Uriinlerin ve firmanmn, miisterinin hayatina daha ¢ok dokundugu genis bir bakis
acisina sahiptir. Buna gore, miisteri ile etkilesimde bulunulan her iletisim noktasi
dikkate alinarak bir deneyim olusturulmasi gerektigi iizerine kurulmustur. Miisteri
Deneyimi Yonetimi, misterinin, bir arabayr sadece iyi ¢alistigi igin ya da bir
bilgisayar1 yeterli kapasitesi oldugu igin satin almadigini temel almaktadir. Arabay1
ayni zamanda misterinin hayat tarzini yansitan bir 6ge, bilgisayar1 da yaraticiligin
ortaya ¢ikaracak bir kivilcim olarak gormektedir (Schmitt, 2003a, s. 18).

Miisteri deneyimi yonetimi, miisterilerin iirlin ya da hizmet ile bulugsma
noktalarinda yasayacaklari deneyimi, tanimlamak ve yonetmektir (Sevier, 2009, s.
38). Miisteri deneyimi yonetiminin amaci, misteri ile temas noktalarinda, daha fazla
pozitif deneyip yaratmak, negatif deneyimleri azaltmak ve negatif deneyimler
yasandigin da bunlara ¢6ziim bulmaktir. Bu temas noktalarinin toplami, toplam
miisteri deneyimini ve dolayisiyla miisteri sadakatini saglayacaktir (Hughes, 2008, s.
35).

Misteri Deneyimi Yonetimi, yepyeni ve tamamen farkli bir ig felsefesi
degildir. Miisteri Deneyimi Yonetimi, firmalara deneyimsel degeri, miisterileri igin
nasil yaratabileceklerine ve bunun karsiliginda da finansal olarak firmaya nasil geri
donilis saglayacaklarina dair sorulara cevap veren pratik bir yonetimsel aragtir
(Schmitt, 2003a, s. 21).

Miisteri Deneyimi YOnetimi, ayrica organizasyonel anlamda hem igsel hem
de digsal bir yaklasimdir. Miisteri deneyiminin yaninda g¢alisan deneyimine de
odaklanilmasi gerektigine ve calisan deneyimi entegrasyonuna odaklanmaktadir.
Miisteri deneyimi yaratabilmek igin ¢alisanlarin da firma iginde motive, yetkin ve
yaratici olmalart gerektigini 6ne siirmektedir. Tiim bunun olabilmesi i¢in galisanlarin

calistiklar1 firmada dogru deneyimi yasiyor olmalart gerekir. Firma ydneticilerinin,
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miisteri deneyimi ile ilgili yaklagimi iistten alta bir yontem ile indirmeleri basari igin
yeterli degildir, ¢alisanlarin da siirecin pargasi olmalar1 gerekmektedir (Schmitt,
20033, s. 18).

Miisteri deneyimi yoOnetimi, post modern pazarlama anlayisinin bir eseri
olarak, odagmi, eski anlayisin odaklandig1 iiriinden, miisteriye kaydirmistir.
Miisterinin diinyasina, hem analitik hem de yaratic1 bir bakis agisiyla bakarak, bu
diinyay1 sekillendirecek araglar1 kullanmaktadir. Miisteri deneyimi yonetimine gore,
firmalarin, biiylimelerini devam ettirmek ve karlilik arz edebilmek igin, miisteri
deneyimini analiz etmeleri, deneyim odakli bir strateji belirlemeleri ve biitiinlesmis
araglar ile bu stratejiyi uygulamalar1 gerekmektedir.

Misteri deneyimi yoOnetimi, 5 temel asamadan olusmaktadir (Schmitt,
2003Db).

1. Miisterinin deneyimsel diinyasini analiz etmek: Miisterilerin i¢ diinyalarina
bakmayi saglamaktadir. Tiiketici pazarlarinda misterilerin deneyimsel ihtiyaglarini,
isteklerini, yasam tarzlarini ve arzularini, yasadiklari sosyo-Kkiiltiirel yap1 igerisinde
analiz etmeyi ifade etmektedir. Endiistriyel pazarlarda da deneyime etki eden isletme
beklentileri ve arzulanan ¢oziimlerin incelenmesidir.

2. Deneyimsel platformu olusturmak: Bu asama gelistirilen stratejiler ve
uygulama arasinda bir baglant1 noktasidir. Dinamik, bir¢ok duyuya ve boyuta sahip
arzulanmig deneyimler ve vaat edilen deneyimsel degerin Ozelliklerini
kapsamaktadir.

3. Marka deneyimini tasarlamak: Deneyimi saglayacak her tiirli triin ve
hizmeti istenilen deneyime uygun bi¢cimde yeniden tasarlamak son derece Onem
icermektedir.

4. Miisteri iliskilerini yapilandirmak: Miisteri ile kontak noktalarinda siirekli
etkilesim i¢inde olabilecek iletisim kanallarini igermektedir.

5. Siirekli yenilik i¢in ¢alismak: Deneyimsel Pazarlamanin siirdiiriilebilirligini
saglamak i¢in yeni deneyimler iizerine ¢alismak gerekmektedir.

(Schmitt, 2004), miisteri deneyimi yonetiminde 3 yol izlenmesi gerektigini
savunmaktadir. Buna gore ilk olarak markalarin miisterileri i¢in deneyim diinyasi
yaratmasi gerekmektedir. Bunun i¢in misterilerin duygusal olarak nasil bir deneyim

yasamak istedikleri diisiiniilmelidir.
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Ikinci olarak ise miisteriye sunulan deneyimden miisterinin nasil bir deger
elde edecegi goz oniinde bulundurulmalidir. Onemli olan yasatilan deneyim sonrasi
misterileri memnuniyeti dogrultusunda miisteri sadakati saglamaktir.

Ucgiincii yol olarak ise markalarin tiiketiciyi etkileyici bir tasarim sunmasi
gerekliligidir. Tasarim kavramina {irlin tasarimi, goriinlim ve digerlerine verilen
izlenim, marka logosu, slogani gibi iletisim c¢alismalar1 dahil olmaktadir. Kisacasi
miisteri adina yasam boyu siirecek bir deger yaratmak i¢in misterileri ¢cok iyi bir
sekilde tanimak ve anlamak gerekmektedir.

Tsai (2005) biitiinlesik pazarlama iletisimini, stratejik iletisim ve stratejik
marka yoOnetimi olarak iki perspektiften incelemistir. Stratejik iletisimde tutarl bir
marka imaji yaratmak i¢in stratejik iletisim faktorlerine odaklanilirken, stratejik
marka yonetiminde ise tiiketicilere fonksiyonel ve sembolik anlamlar sunan kaliteli
rtinlerin  stratejik olarak yonetilmesine odaklanilmaktadir. Stratejik iletisimde
dolayli deneyim yonetilirken, stratejik marka yonetimi perspektifinde ise yasanan
deneyimlere dikkat edilmesi gerektigi savunulmaktadir. Buna gore biitiinlesik
pazarlama iletisimi perspektifleri, dolayli ve yasanan tiiketici deneyimleri biitiinsel
(holistik) olarak kapsayacak sekilde birlestirilmektedir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimini Biitiinsel Miisteri Deneyimi Yonetimi olarak kavramlastirmak igin,
stratejik iletisim faktorlerinin ve stratejik marka yonetiminin birlestirilmesiyle olusan

bir ¢ergeveye ihtiya¢ duyulmaktadir.

3.5.1. Miisteri Deneyimi Alanlari

Deneyim; pek ¢ok boyut barindirmakla birlikte, miisteri katilimi ve baglanti
boyutlar1 en 6nemli boyutlardan ikisi olmaktadir (Pine & Gilmore, 1998). Miisteri
katilim1 boyutu; miisterilerin performansa herhangi bir etkisinin olmadigi pasif
katilimdan, deneyimi saglayan etkinlik ya da performansi yaratmada kilit bir role
sahip oldugu aktif katilima dogru yatay eksende yer almaktadir. Ornegin, bir tiyatro
oyununu izlemeye giden kisi pasif bir katilimci olarak nitelendirilirken, Istanbul Park
Yaris Pist’ inde Ferrari turuna katildiginda aktif katilimec1 olmaktadir.

Diisey eksende sunulan ve baglanti ya da cevresel iliski olarak adlandirilan

ikinci boyutun bir ucunda deneyimin miisterinin i¢ine girdigi Oziimseme, diger
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ucunda ise misterinin deneyimin i¢ine girdigi sarmalanma bulunmaktadir (Pine &
Gilmore, 1999a). Bir belgesel kanalindan aslanlarin yasam bic¢imlerini izleyen bir
kisi, deneyimi kendi i¢ine aldigi ve bu deneyimi diislinerek akilda tutugu igin
O0ztimseme ucunda yer almaktadir. Giiney Afrika’ da bir safari turuna katilarak
aslanlar1 kendi dogal ortamlarinda goren bir kisi ise kendisi de deneyimin bir pargasi

haline gelerek ve deneyimin igine girerek sarmalanmaktadir

(Deneyimin I¢sellestirilmesi) Oziimseme

Eglence Egitimsel
Pasif Katihhm Aktif Katilhm

Estetik Kacis

Sarmalanma (Miisterinin Deneyimin I¢ine Girmesi)

Sekil 2: Deneyim Alanlar:
Kaynak: (Pine & Gilmore, Welcome to the Experience Economy, 1998, s. 102)

Deneyimin bu iki boyutuna goére her bir bilesenin birbiriyle iliskili olma
durumuna gore dort ayr1 kategoride smiflandirildigi goriilmektedir. Deneyimleri

orneklerle agiklamak gerekirse (Pine & Gilmore, 1999a)

e Eglence (pasif/ilginin ¢cekilmesi)

e Egitsel (aktif/ilginin ¢ekilmesi)

o Gergeklerden kagis-hayal kurma (aktif/i¢inde yer alma)
o Estetik (pasif/iginde yer alma)
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Eglence (Pasif/ilginin cekilmesi): Eglence deneyiminde, televizyon ya
da bir gosterinin izlenmesi, miizik dinlenmesi, kitap okunmasi sirasinda
izleyiciler pasif olarak, duyu organlar1 kanaliyla cesitli uyaranlari
almaktadir. Deneyimlerin pek ¢ogu eglendiricidir. Deneyimlerin en
gelismis ve gilinlimiizde en yaygin kullanilan tiiriidiir. Adam Smith’in
(Pine & Gilmore, 1999a) iiretken olmayan emekgiler olarak andigi
meslek gruplar1 yani oyuncular, sarkicilar, palyago ve sihirbazlar eglence
deneyimini gerceklestirmektedirler.

Egitsel (Aktif/ilginin cekilmesi): Eglence deneyimi ile benzer olarak,
egitsel deneyimlerde de kisi ona sunulan olay1r 6ziimsemektedir. Ancak
ondan ayristi81 nokta bireyin aktif katilim gostermesidir. Yiizme dersinin
alinmasi bir egitsel deneyim oOrnegidir, dgrenciler ancak aktif katilim
gostererek ylizmeyi 6grenebilirler. Egitsel deneyimlere aktif fiziksel ya
da zihinsel katilim gerekir.

Gergeklerden kacis (Aktif/icinde yer alma):Gergeklerden kagis-hayal
deneyimi, eglence ve egitim deneyimlerine oranla kisinin deneyim
tarafindan sarmalanmasina igerir. Eglence deneyiminin tam tersi
Ozelliklerini tasir. Gergeklerden kagis deneyiminde kisinin tamamen
deneyimle sarmalandigi, aktif katilimci olarak isin igine girdigi goriiliir.
Gergeklerden kagis deneyiminin yasatilmasinda ¢evre ve uyaranlarin
etkisi bulunur. Tematik parklar, kumarhaneler, internet sohbet odalari,
dis mekan oyun alanlar1 gibi ortamlarda, izlemekten ziyade performansi
etkileyebilecek eylemler  gerceklestiren  bireyler  bulunmaktadir.
Gergeklerden kagis deneyimindeki kisi aktif roldedir ve tamamen olayin-
deneyimin i¢inde yer almaktadir. Film endiistrisinde kagis deneyimleri
yasatabilecek uygulamalara rastlanmaktadir. Amerika Kaliforniya’da
diinyayr hayvanin gozleriyle gosteren bir film yapilmistir. Filmin
¢ekiminde kullanilan kamera hareketleri insanlarda esneme, silkinme,
kendi ekseninde donme duygusu yaratmustir.

Estetik (Pasif/Icinde yer alma): Estetik deneyimde bireyler bir olayin
ya da ortamin i¢ine girerler, ancak bu olay iizerinde ya hig¢ etkileri olmaz

ya da ¢ok az gerceklesir. Ornegin sanatseverler bir sanat galerisindeki
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gosterinin  degerini  bilmekte ve anlamaktadir, onlar tamamen bu
deneyimin i¢inde yer alirlar.

Pine ve Gilmore’ a gore en giizel deneyimin, dort tip deneyim 6zelliklerini de
tastyan deneyimler oldugunu belirtmektedir. Ornegin, Disneyland’1 ziyaret etmek bu
tip bir deneyim ornegidir, ¢ilinkii yukarida belirtilen 4 tip deneyimin 6zelliklerini de
icermektedir (Yuan & Wu, 2008).

Deneyimleri dort alan i¢inde tamimlayan Pine ve Gilmore” un (1999a)
calismasindan farkli olarak gergeklestirilen bir diger siniflandirma, (Fisk, 2006)
tarafindan yapilmaktadir. Fisk” in (2006) smiflandirmasinda yer alan ilk iki grup;
deneyim alanlarinda da sunulan aktif deneyim, pasif deneyim, hazirlanmis bir
senaryo dogrultusunda saglanan deneyim ve senaryosuz, dogaglama biciminde

saglanan deneyim olarak dort baslik altinda toplamaktadir.

3.5.2. Miisteri Deneyimi Saglama Unsurlari

Bir igletme, miisteri memnuniyetini nasil saglayacagini anlamak i¢in deneyim
bilesenlerini yeniden yorumlamalidir (Meyer & Schwager, 2007). Dogru segilmis
deneyim ve etkinlikler, canli olmalar1 sayesinde tiiketiciler agisindan daha cekici ve
baglayici bulunmaktadir. Etkinlikler ayn1 zamanda birer ‘dolayli hafif satis’ olarak
yorumlanmaktadir (Kotler & Keller, 2009).

(Palmer, 2010), deneyim yaratirken, deneyim yasamak filinin sahip oldugu
‘Ogrenilen davranisa yonlendiren bir 6grenim siireci’ anlaminin tersine, deneyimin
isim formu ile sahip oldugu anlaminin anlagilmas: gerektigini ve yaratilacak
deneyimde, 6grenilen veya ongoriilen davraniglar olmaksizin yenilik yagsatma amaci
giidiilmesi gerektigini belirtmektedir.

Ekonomik sunularin miisteriye gore Ozellestirmesi ile mallarin hizmetlere,
hizmetlerin de deneyime ge¢mesinin yeterli olmadigina deginen (Pine & Gilmore,
2000), deneyimin de miisteriye gore ozellestirilerek bir doniisiimiin gergeklesecegini
belirtmektedir. Dontistimler, bir spor merkezinde kendini bastan yaratmak, bir
psikiyatrist ile sorunlarin1 ¢é6zmek veya bir uzman araciligiyla isini gelistirmek gibi
miisteriyi kokten degistiren bir dizi deneyim olarak tanimlanmaktadir (Gilmore &

Pine, 1997). Doniisiimler ile bireysel olarak miisterinin tercihlerine gore {iriin ya da
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hizmet sunulmakta boylelikle her bir miisteri ‘‘beni degistir’” diyen bir {iriin veya
hizmet haline gelmektedir (Pine & Gilmore, 1999b).

Doniigiimiin - bireysel miisterisi degistirilmek istedigi icin, isletmelerin
oncelikle hangi iiriin ya da hizmetin ‘misteriye gore 6zellestirilecegini’ belirlemeleri
gerekmektedir. Bunun ic¢in bireysel olarak miisterinin degil pazarin genel
memnuniyetini dl¢liyor olmasi nedeniyle pazar arastirmalarint kullanmak anlamsiz
olmaktadir. Bu noktada Pine ve Gilmore (2000, s. 22), 3-S (Satisfaction, Sacrifice,
Surprise) Modelini sunmakta ve kendilerini farklilastirmak isteyen isletmelerin
oncelikle miisteri memnuniyetini arttirmaya, sonrasinda misteri fedakarligin
azaltmaya ve en sonunda miisteri i¢in slirprizler yaratmaya odaklanmalar1 gerektigini

savunmaktadir. Bahsedilen bu model asagida Sekil 3 ile gosterilmektedir.

Siirpriz

(Surprise)

Fedakarhk
(Sacrifice)

Memnuniyet

(Satisfaction)

Sekil 3: 3-S Modeli
Kaynak: (Pine & Gilmore, Satisfaction, Sacrifice, Surprise: Three Small Steps

Create One Giant Leap into the Experience Economy, 2000, s. 22)
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Aciklanan tiim ilkelerin uygulanmasi veya tiim unsurlarin saglanmasinin
mutlak basar1 getirecegi gibi bir sonuca varilmamasi gerektigini ve arz-talep dengesi
kanunlarinin her zaman gegerli olacagimi vurgulanmistir (Pine & Gilmore, 1998).
Deneyimlerini siirekli bir sekilde saglamay1 basaramayan veya algilanan degerden
daha yiiksek bir fiyatla deneyimlerini satmaya calisan ya da deneyim sahnelemek
adina kapasitelerini gereksiz is kalabaligi ile dolduran isletmelerin talep ve fiyat veya
her ikisinin de baskis1 altinda kalacagina isaret etmektedir.

Miisteriler bir isletmeden {iriin ya da hizmet satin aldiklarinda daima (iyi,
kotii ya da farksiz) bir deneyim yasarlar. Onemli olan, isletmenin bu deneyimi ne
kadar etkin yonetebildigidir. Sadece tasarim unsurlarini ele alan veya kapali bir fanus
icindeymiscesine her seyden yalitilmis miisteri deneyimlerine odaklananlar sonugta
hayal kiriklig1 yasayacaklardir (Berry, Carbone, & Haeckel, 2002). Bu nedenle,
isletmeler islevsel ve duygusal faydalari dogru bi¢cimde harmanlayarak rakipler
tarafindan taklidi zor olan deneyimler yaratmali ve etkin bir deneyim yoOnetimi ile
basarilarini siirdiiriilebilir kilmalidirlar. Meyer ve Schwager’ in (2007) belirttigi
lizere isletmeler, miisteriye sagladiklart deneyimi daha iyi izlemek ve miisteriyle
iliskilerini daha iyi anlayabilmek icin gbzlem modelleri gelistirirler. Isletmeler
aradiklar1 kesin bilgiye bagli olarak, ge¢mis, simdiki, potansiyel ya da birlesik
modelleri incelemeyi secebilir. Her model, veri liretmek ve analiz etmek i¢i ayr1 bir
metot gerektirir ve farkli bir anlayis saglar. (Kiska, 2002), etkin bir miisteri
deneyiminin saglanabilmesi i¢in sadece miisteri ile birebir iligki kuran isletme
calisanlarinin degil, bir biitiin olarak igletmenin tiim ¢alisanlarinin miisteri deneyimi

ve deger yaratmaya odaklanmasi ile saglanabilecegini vurgulamaktadir.

3.5.3. Miisteri Iliskileri Yonetimi ile Miisteri Deneyimi Yonetimi

Arasindaki Farklar

Miisteri iligkileri yonetimi, miisteri istek ve ihtiyaglarmi 6nceden tahmin
ederek, onlarla uzun dénemli iliskiler kurulmasini saglayan pazarlama yaklagimidir
(Cat1 & Kogoglu, 2008, s. 229). Giiniimiiz rekabetgi is diinyasinda miisteriyi sadece
bulmak degil ayn1 zamanda elde tutabilmek de bunun 6nemli bir pargasi olmaktadir.

Miisteriyi elde tutmak, baska bir deyisle sadakat ve baglilik saglayabilmek igin
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miisteri memnuniyeti 6nemli olmaktadir. Teknolojinin gelismesine ve rekabetin
artmasina bagl olarak miisteri memnuniyeti ve sadakati zorlasmaktadir. Miisteriler
gecmise gore daha bilgili ve bilingli olmakta ve tam olarak ne istediklerini bilerek
se¢im yapmaktadirlar. Ayrica, yeni miisteri bulma maliyetinin, elde bulunam
korumaktan fazla olmasi, isletmeler acisindan ‘Miisteri Iliskileri Y®&netimini’
(Customer Relationship Management, CRM) gerekli kilmaktadir. Bu bakimdan
iliskisel pazarlama mevcut miisteri tatmini artirmak ve bagliligin1 korumak agisindan
Onem kazanmustir.

Miisteri iligkileri yonetimi (CRM) ile miisteri deneyimi yonetimi (Customer
Experience Managament, CEM) birbirinden farkli kavramlar olmakla birlikte,
birbirleriyle benzer 6zellikler de icermekte ve etkilesim halinde bulunmaktadirlar.
Miisteri deneyimi yonetimi, {iriin ve hizmetle birlikte beklentileri karsilayacak daha
iyi deneyimler yaratmayi, deneyimler ile beklentiler arasindaki bosluga deger
eklemeyi amaglarken, miisteri iliskileri yonetimi ise var olan misterileri elde
tutabilmek i¢in onlari en iyi sekilde tanimayi, istek ve ihtiyaglarina uygun {iriin veya
hizmetler sunmay1 amaclamaktadir. CRM miisteriler hakkinda analitik ve sayisal
verileri icerirken, CEM miisterilerin isletme hakkindaki kisisel diistincelerini
kapsamaktadir. CRM stratejileri sayesinde elde edilen misteri bilgileri, misteri
deneyimlerinin tasarlanmasi asamasinda yardimci olabilmektedir. CEM, miisterinin
sesi arastirmalari, gézlemler ve gesitli ¢calismalar yardimiyla, CRM ise satis verileri
ve pazar arastirmalart gibi c¢aligmalarin  yardimiyla siirdiiriilmektedir. CEM
miisteriyle iletisim noktalarinda gerceklesirken, CRM miisteri iletisimi hakkinda
rapordan sonra gergeklesmektedir (Meyer & Schwager, 2007).

CRM stratejilerinin 6nem kazanmasi ve CRM felsefesine odaklanilmasi ile
miisteri ve isletme arasindaki iletisim noktalar1 artmis ve bu iletisim noktalarinda
meydana gelen miisteri deneyimleri onem kazanmaya baslamistir (Gentile, Spiller, &
Noci, 2007). Bununla birlikte tiiketici davraniglarinin duygusal yani ve satin alma
davranimlarin1 etkileyen tiiketici tercihlerinde dnemli bir rol oynayan deneyimler
odak noktasi haline gelmistir. Bu dogrultuda, iliskisel pazarlama ve deneyimsel
pazarlamanin ortak noktasi, miisteri memnuniyeti ve bununla birlikte misteri

baglilig1 saglamak olarak diisiiniilmektedir.
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2. BOLUM

TUKETICI DAVRANISLARI
4. TUKETICi DAVRANISLARI

4.1. TUKETICI KAVRAMI

Ingilizce ‘consumer’ kelimesinin Tiirkce karsihigi sozliiklerde ‘tiiketici’
seklindedir. Tiiketici kelimesi tiiketmek fiilinden tiiretilmistir. Ingilizcedeki tiiketmek
fiilli ‘consume’ ise Latince ‘consumere’ kelimesinden gelir. Anlam olarak yiyip
bitirmek, kullanmak ve israf etmek anlamina gelmektedir.

Glinlimiizde tiim canlilar hayatlarini siirdiirebilmek i¢in birinci dereceden
gida ve saglik gibi ihtiyaclarin1 karsilamak amaci ile tiikketim yapmaktadirlar.
Zorunlu olarak yapilan tiikketimlerin yani sira insanlar 6zellikle arzu ve istekleri
dogrultusunda tiiketim yapan canlilardir; diger canli gruplarindan farkli olarak
insanlarin yapmis olduklar tiikketim, insanligin bir pargasi olan ekonomik, ticari ve
sosyal cerceve dahilinde yapilmaktadir (Durmaz, Orug, & Kurtlar, 2011, s. 115).

Tiiketim, cesitli gereksinmelerin karsilanmasi amaciyla iiretilen mal ve
hizmetlerin kullanilmas1 anlamima gelir. Tiiketici ise g¢esitli gereksinimlerini
karsilamak amaciyla ekonomik deger tasiyan mal ve hizmetleri satin alan kisi ya da
kurulus demektir (Sabuncuoglu & Tokol, 1997, s. 6-7). Miisteri ise belirli bir magaza
ya da sirketten diizenli aligveris yapan kisidir. Ornegin; Migros’tan siirekli alisveris
yapan bir baba, ¢ocuklar1 icin Eti Bebe biskiivisi almasi halinde, baba miisteri
cocuklar ise tiiketicidir (Odabas1 & Baris, 2002, s. 20). Ornekten de anlasilacag: gibi
her miisteri tiikketici olmayabilir.

Tiiketici kavramim1 agiklamak iizere yapilan tiiketici tanimlamalarina
bakildiginda arastirmacilarin bir tanim {zerinde tam olarak anlasabildiklerini
sOylemek miimkiin degildir. Ancak tanimlar arasinda benzerliklere rastlamak

miimkiindiir (Unliionen & Tayfun, 2003).
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Islamoglu (2003) tiiketiciyi, kisisel arzu ve isteklerini karsilamak igin
pazarlama bilesenlerini satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan gergek kisi
seklinde tanimlamaktadir. Rizaoglu (2003) ise tiiketiciyi, kisisel arzu, istek ve
gereksinimlerini karsilamak i¢in ekonomik mal veya hizmetleri satin alan ve satin
alma kapasitesine sahip olan kisi veya kurulus olarak tanimlamistir. Bagka bir tanima
gore tiiketici, tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi,
kurum ve kuruluslardir (Mucuk, 2009, s. 70).

Tiiketici, isletmeler tarafindan satisa sunulan mal ve hizmetleri, kisisel ya da
aile bireylerinin ihtiyaclarini, isteklerini ya da arzularini, tatmin etmek amaciyla satin
alan ya da satin alma giiclinde olan kisidir (Nicosia, 1996, s. 29).

Daha genis bir degerlendirme acisindan tiiketiciler, ekonomik, sosyal ve
kiiltiirel ihtiyaglarim1 gidermek icin mal ve hizmet satin alan kisiler olarak
tanimlanabilir (Erdem, 2006, s. 69).

Yapilan tanimlardan anlagildig1 gibi tiiketici bir birey oldugu gibi kurumlar da
olabilir. Tiketiciler, pazarda iiriin ve hizmet satin alma amaclarina goére iki ana

grupta smiflandirilabilir (Mucuk, 2009, s. 70);

4.1.1. Bireysel Tiiketici

Nihai Tiiketiciler: Kigisel veya ailevi ihtiyaglari i¢in satin alanlardir (Mucuk,
2009, s. 70). Birey olarak hepimiz son tiiketici grubuna gireriz. Bizler mal ve ya
hizmetleri ya kendimiz, ya bir yakinimiz ya da ailemizin kullanmasi i¢in satin aliriz

(Arpaci, Yasar, Boge, Tuncer, & Uner, 1992, s. 115).

Nihai tiiketicinin 6zellikleri sunlardir (Ak, 2009):

e Tiiketicinin sayisi

e Tiiketici niifusun yapist

e Cinsiyet yoniinden dagilimi

e Yas gruplar1 yoniinden dagilimi

e Meslek ve Ogrenim yoniinden dagilimi

e Sehir ve Koyde yerlesmeye gore dagilimi
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e iklim

¢ Dini inanglar

e Aliskanliklar ve adetler

e Milli, Dini bayramlar ve mahalli giinler
e Hayat standartlari

e Gelir

4.1.2. Endiistriyel veya Orgiitsel Tiiketiciler

Kendi dretimlerine katmak veya onu desteklemek, tekrar satmak gibi
ekonomik faaliyetlerini siirdiirmek veya kendi normal faaliyetlerini siirdiirmek i¢in
satin alanlar (Mucuk, 2009, s. 70).

Endiistriyel tiiketiciler, son tiiketicilerden gerek yapi, gerekse satin alma
nedeni olarak farkliliklar gosterir. Endiistriyel tiiketiciler bir mal ve ya hizmeti, bir
baska mal veya hizmetin liretiminde girdi olarak kullanmak amaciyla satin alirlar.

Ornegin bir kisi ailesine pasta yapmak i¢in marketten bir paket un alir ve
bunu ¢esitli islemlerden gegirerek pasta elde eder. Ote yandan, bir pasta firmi ise
bireye oranla ¢ok daha fazla un satin alip bu {irlinii liretim i¢in kullanacak ve
iiretimini devam ettirecektir. Buradaki 6rnekte, kisi bir son tiiketicidir. Pasta firin1 ise

bir endiistriyel tiiketicidir.
Endiistriyel tiiketicilerin 6zellikleri sunlardir (Ak, 2009):

e Uzmanlasmis satin alma
e Malin kalitesi
e Satis sartlar1 ve fiyat

e Hizmet

4.2. TUKETiCi DAVRANISI

Glinlimiizde kiiresellesmenin ve iletisim kanallarinin hizla gelismesi ve

yayilmas1 sonucunda bilgiye erisim daha kolaylasmis; bu sayede de giiniimiiz
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tiikketicileri tiiketim konusunda daha bilingli bir yapiya sahip olmuslardir. Tiiketici
istek ve ihtiyaglart olduk¢a dinamik bir 6zellik kazanmustir. Artik tiiketiciler, iirtinleri
temel fonksiyonlar1 nedeniyle degil; igerdikleri anlamlar1 nedeniyle satin
almaktadirlar. Bir bagka deyisle; iirlinler gordiikleri fonksiyonlarin da 6tesinde bir rol
oynamaktadirlar (Odabasi1 & Baris, 2002, s. 22).

Bir isletmenin tiiketici odakli olabilmesi ve daha karmasik bir hale gelen
tiikketici kavramini anlayabilmesi i¢in tiiketici davranislarini ¢ok iyi incelemesi
gerekmektedir. Tiiketici davranisi, kisinin 6zellikle ekonomik {iriinleri satin alma ve
kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilmektedir.
Tiiketici davranisi; ekonomi, pazarlama, psikoloji ve sosyoloji bilim dallarini
ilgilendiren 6nemli bir konu durumundadir. Pazarlama biliminin dinamik yoniinii
olusturan tiiketici davranisi en genel ifadeyle; tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi
kisitlt kaynaklarini tiiketime yonelik olarak nasil kullandigini inceleyen bir disiplinler
arasi bir yaklagimdir.

Bagka bir ifadeyle tiiketici davranisi; pazar yerinde tliketicinin davranisini
inceleyen, bu davranisin nedenlerini arastiran, uygulamaya yonelik bir alandir.
Tiiketici davraniglarinin 6nceden incelenilmesi, gelistirilecek pazarlama karmasinin
tilkketicinin istek ve ihtiyaglarima tam olarak uymasini saglayici bilgiler toplamak
anlamina gelmektedir. Toplanan bu bilgilerle stratejiler gelistirmek daha kolaylagir
ve arzulanan sonuclarin elde edilmesi olasilig: artar.

Pazarlamanin 70’su olarak da ifade edilen, tiiketici davranislar1 incelenerek
cevaplanmaya calisilan sorular asagidaki bagliklar altinda toplanabilir (Odabas1 &
Baris, 2002, s. 29):

e Pazarn olusturan tiiketiciler kimlerdir? (Occupants)

e Ne satin alirlar? (Objects)

e Ne zaman ve hangi siklikta satin alirlar? (Occasions)

e Satin alma kimlerle ilgilidir? (Organizations)

e Neden satin alirlar? (Objectives)

e Nereden satin alirlar? (Outlets)

e Nasil satin alirlar? (Operations)
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Ancak arastirmalarda iki 6nemli kisit s6z konusudur. Bunlardan birincisi

sorulabilecek sorularin bir sinir1 olmasindan, ikincisi ise kisilerin her zaman

sOyledikleri gibi davranmamalarindan kaynaklanmaktadir (Akturan, 2007, s. 238).

4.2.1. Tiiketici Davrams1 Ozellikleri

Tiiketici davraniginin incelenmesinde bazi varsayimlari ve alana ait 6zellikleri

incelemek gerekir. Tiiketici davranisina ait Ozellikleri yedi ana baslikta toplamak
miimkiindiir (Akturan, 2007, s. 238):

Tiiketici davranisi, giidiilenmis bir davranistir.

Gergeklestirilmek istenen amag ise, karsilanmadiginda gerilim yaratan
ihtiyac ve istekleri tatmin etmektir (Odabas1 & Baris, 2007, s. 30). Uriinler,
hizmetler, aligveris yerleri kisilerin olasi ¢oziimleridir ve tiiketiciler bu
¢Ozlimlere ulasmak i¢in davranislarda bulunurlar. Davranisin kendisi bir
arag, ihtiya¢c ve isteklerin tatmin edilmesi ise amagctir. Ihtiyaci tatmin
etmeye yonelik davramiga etkide bulunan nedenlerin  bilinmesi,
pazarlamacilar i¢in vazgecilemeyecek kadar onemlidir (Eroglu, Argan,

Velioglu, & Baris, 2012, s. 6).

Tiiketici davranisi, dinamik bir siirectir.

Tiiketici davraniginda, satin alma karar siireci ve bu siirecin hangi
boyutlarda, neden farkli oldugu incelendigi gibi, satin alma sonrasinda
meydana gelen davranislar da incelenir. Siire¢, birbirine bagl, birbiri ile

ilgili ve birbirini takip eden adimlar serisidir.

Tiiketici davranisi, ¢esitli faaliyetlerden olugsmaktadir.
Tiiketicilerin diislinceleri, duygulari, planlari, kararlari, satin alimlar1 ve
deneyimleri vardir. Bu faaliyetlerden bazilar1 istenerek ve planlanarak

yapilirken, bazilar1 ise plansiz ve tesadiifi olarak yapilabilmektedir

Tiiketici davranis1 karmagiktir ve zamana gore farkliliklar gostermektedir.
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Herhangi bir iirlinii satin alirken karmasik faaliyetlerde bulunur. Ayrica
satin alma kararin1 vermek icin ihtiya¢ duyulan zamanda farkli olacaktir.
Zamanlama, kararin ne zaman alindig1 ve siirecin ne kadar uzun siirdiigiinii

aciklar.

e Tiiketici davranisi, farkli rollerle ilgilenmektedir.
Tiiketici davramisindaki farkli roller, genel olarak 3 grupta
toplanabilmektedir. Bunlar; goriisiinden veya tavsiyesinden etkilenilen
kisi olan ’Etkileyen’, satin alma islemini gerceklestiren ‘Satin Alic1’ ve
iriinii veya hizmeti tiikketen veya kullanan ‘Kullanic1’ olmaktadir. Ayrica
bir irlinlin veya servisin satin alinmasi gerektigi fikrini ilk defa ortaya
atan ‘Baglatict’, bir satin alma isleminin herhangi bir kisminda karar
veren ‘Karar verici’ rolleri de zaman i¢inde bu rollere eklenmistir

(Odabas1 & Baris, 2007, s. 34).

e Tiiketici davranisi, ¢cevre faktorlerinden etkilenmektedir.
Tiiketici davranist dis faktorlere uyum saglayabilir veya dig faktorlere
gore degisim gosterebilir. Tiiketici davranisinin - dig  faktorlerden
etkilenme 6zelligi, onun hem degisebilecegini hem de uyum saglayacak
bir yapiya sahip oldugunu kabul etmektedir. Baz1 dig faktorlerin etkileri

uzun bir donemi igerirken bazilarminki ¢ok kisa stirebilmektedir.

e Tiiketici davranisi, farkl kisiler i¢in farklilik gosterebilir.
Kisisel farkliliklarin dogal sonucu olarak tiiketici davranisi, kisiden
kisiye farklilik gostermektedir. Bu bakimdan insanlarin neden farkli
davraniglarda bulundugunu anlayabilmek, tiiketici davraniglarin1 analiz

etmeyi de kolaylastiracaktir.

Tiiketici olarak insanin temel olarak iki amaci bulunmaktadir. Tiiketiciler bir
yandan hayatlarini siirdiirebilmeleri icin ihtiyaglarini kargilamak isterken, tutum ve
davranimlariyla da sembolik mesajlar vererek toplum i¢inde kabul gormek

istemektedirler (Altumsik, Ozdemir, & Torlak, 2007, s. 11).
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Tiiketici davranisi, bireylerin veya gruplarin arzu ve isteklerini tatmin etmek
icin trtnleri, servisleri, fikirleri veya deneyimleri segmesi, satin almasi, kullanmasi
ve elden cikarmasina yonelik karmasik siireclerin konusu olarak tanimlanabilir.
Tiiketici davranig1 satin almadan 6nce, satin alma sirasinda ve sonrasinda tiiketiciyi
etkileyen konular1 igeren bir siire¢ olarak incelenmektedir (Mooij, 2004, s. 93). Bu
bakimdan tiiketici davraniglarinin tanimlanmasit ve analiz edilmesi, pazarlama

arastirmalarinda ve pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde 6nemli bir role sahiptir.

4.2.2 Tiiketici Davramis1 Genel Modeli

Model, bir olayin ortaya cikis silirecini ya da olaylar arasindaki iligkileri
mantik olarak gosteren diisiince yoludur. Model, nesneler, algilanan fikir ve
diistinceler, olgu ve olaylar arasindaki iliskilerin kopyasi, taklidi ya da temsilidir
(Islamoglu A. H., 2003, s. 9).

Model de iki temel amag vardir. Bunlardan birincisi gelecegi tahmin etmek,
ikincisi de problem ¢6zmektir (Tokol, 1996, s. 24).

Tiiketici davranisin1 agiklamak i¢in genel anlamda yapilan en énemli model
onerisi psikolog Kurt Lewin tarafindan gelistirilmistir. Davranis su sekilde formiile

edilmektedir (Odabasi, 1996, s. 19):

D=f(K,C)

Bu formiilde D (davranisi), K (kisisel etkilerin) ve C’nin (¢evre faktorlerinin)
bir fonksiyonu olarak aciklanmaktadir. Boyle bir yaklasim ve agiklamanin sonucu
olarak ‘kara kutu’ modeli ya da ’uyarici tepki’ modeli agiklamalar1 gelistirilmistir
(Unliiénen & Tayfun, 2003).

Tiiketicinin satin alma kararlarint verdigi merkez olan ‘kara kutu’nun tam
olarak nasil ¢alistig1, kararlar1 nasil aldig1 bilinmemektedir. Her insan kendine 6zgii
bir yapr1 gosterdigine gore, kara kutunun isleyisi insandan insana degisme
gosterecektir. Clinkii karar alma sirasinda ¢ok sayida degisken (kisilik, algilama,
giidii, tutum) devreye girecektir ve bu degiskenlerin etkisi, her insanda aym

olmayacaktir (Arpaci, Yasar, Boge, Tuncer, & Uner, 1992, s. 18).
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Modelde, pazarlama diirtiileri ve ¢evresel diirtiiler, tliketici kara kutusu olarak
ifade edilen tiiketici bilinci ve tiiketici kararlar1 yer almaktadir. Tiiketici Davranisi
Modeli’nde pazarlama diirtiileri iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitimdan olugmaktadir.
Cevresel diirtiiler, tiiketicilerin i¢inde bulunduklar1 ¢evrede yer alan temel giigleri ve
olaylar1 icermektedir. Bunlar ekonomik, teknolojik, politik ve Kkiiltiirel olarak
siiflandirilmaktadir. Tiim bu diirtiiler, tliketicilerin kara kutusu (tiiketici bilinci)

kapsamindadir (Kili¢ & Goksel, 2004, s. 148).

Pazarlama Diger Tiiketici Kara Tiiketici Kararlar
Diirtiileri Uyaricilar B

-Uriin -Ekonomik Kutusu -Uriin Tercihi
-Fiyat -Politik ) -
-Tutundurma -Teknolojik -Tiiketici Satier Tercihi
-Dagitim -Kiiltiirel -Satin Alma Zamani

Karakteristikleri

-Satin Alma Miktari

-Tiiketici Karari

Siireci

Sekil 4: Tiiketici Davranmis Modeli
Kaynak: (Caglar & Kilig, 2010, s. 72)

Tiiketici kara kutusu, iki kisimdan olusmaktadir. Birincisi, tiiketicilerin
karakteristikleridir ve bunlar uyaricilara olan tepkileri ve algilar1 etkilemektedirler.
Ikincisi ise tiiketicilerin karar siirecidir. Pazarlama karmasi elemanlar1 ve diger
uyaricilar kara kutu i¢inde doniisiime ugrayarak, iiriin tercihi, marka tercihi, satici
tercihi, satin alma zamani ve satin alma miktar1 gibi karsiliklara doniisiirler (Caglar

& Kilig, 2010, s. 72).
4.3. TUKETiCi DAVRANIS MODELLERIi
Tiiketici davranislari iki farkli yaklasimla ele alinip simiflandirilabilir. Birinci

yaklasim, tiiketici davramiglarimi giidiilere dayali olarak ve davranig nedenlerini

aciklayan agiklayici tiiketici davranis modelidir. Bu modellere klasik modeller de
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denir. Ikinci yaklasim ise; tiiketici davramslarmin nasil olustugunu gosteren
modellerdir ve bunlar tanimlayici veya modern tiiketici davranis modelleri olarak

adlandirilmaktadir (Islamoglu A. H., 2009, s. 129).

4.3.1. Aciklayia Tiiketici Davrams Modelleri

Tiiketici davraniglarinin nedenlerini giidiiler araciligiyla agiklamaya c¢alisan
modellerdir. Bir malin ya da markanin, 6tekilere neden tercih edildigini agiklamaya
caligirlar, ancak bu tercihin neden yapildigimi gostermezler. Eklektik bir anlayigla
gelistirilmislerdir; yani farkli bilim dallarindaki arastirmacilarin  adlariyla
anilmaktadir. Bu nedenle de ilgili bilim dallarindaki arastirmacilarin adlariyla

anilmaktadirlar (Giirbiiz & Dogan, 2012, s. 11).

e Iktisadi giidiilere agirlik veren Marshall’in Ekonomik Modeli,
e Psikolojik faktorlere agirlik veren Freud Modeli,
e Ogrenme teorisine dayanan Pavlov Modeli,

e Sosyal psikolojiye agirlik veren Veblen Modeli.

4.3.1.1. Marshall’in Ekonomik Modeli

Klasik iktisat¢ilara gore insan ekonomik ve rasyonel hareket eden bir varliktir
ve tliketici davraniglarini belirleyen kisilerin bu yapisidir. Buna gore satin alma
kararlar1 rasyonel ekonomik hesaplara dayanir. Tiiketici biitgesini harcarken bunu
mallar arasinda kendine en yiiksek tatmini saglayacak sekilde boliistiiriir. Yani satin
almada her zaman bir 6l¢me ve harcama vardir. Marshall, klasiklerin bu yaklagimina
son birim yarart boyutuna getirmis bugiin ise model fayda kurami olarak bilinen en
son seklini almistir (Kog, 2007, s. 465).

Modeli, bir 6rnekle agiklayacak olursak; bir tiiketici et ya da balik almaya
karar verecektir. 1 kg etin fiyattmin 10 YTL, 1kg baligm fiyatinin ise 5 YTL
oldugunu varsayalim. Eger tiiketicinin 1kg baliktan elde ettigi fayda 'z kg etten elde

ettigi faydaya denk ise, tliketici iki mal arasinda kayitsiz kalacaktir. Eger tiiketicinin,
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lkg baliktan elde ettigi fayda '2 kg etten elde ettigi faydadan fazla ise, tiiketici
balik satin alacak; tersi durumda ise, et satin alacaktir. Marshall, bu yaklagima
marjinal fayday1 ilave etmistir. Marshall, tiiketicinin 1kg baliktan elde ettigi fayda %
kg etten elde ettigi faydadan fazla olsa bile, bunun sonsuza kadar boyle
slirmeyecegini, zamanla tliketicinin baliktan bikacagmi ve durumun tersine
donecegini, bu yiizden de daha pahali olmasina ragmen, tiiketicinin ete yonelecegini
belirtmistir. Ama bunun da bir sinir1 olacagindan, tiiketicinin bu defa etten bikarak
tekrar baliga donecegini ileri siirmiistiir. Marjinal fayda yaklasimina alternatif olarak
1930’larda Allen ve Hicks tarafindan ortaya atilan “mikro ekonomik yaklasim” ise,
farksizlik egrileri araciligi ile tiiketicinin nasil dengeye gelebilecegini
gostermektedir. Bu yaklasim, marjinal fayday: inkar etmemekle birlikte, faydanin
birimlerle 6lgiilmesine kars1 ¢ikmaktadir ve bu nedenle fayda, es fayda egrileri ile

gosterilmektedir (Islamoglu A. H., 2009, s. 82).

4.3.1.2. Freud Psikolojik Modeli

Sigmund Freud“a gore insanlarin ¢ogu gercek psikolojik giliglerin
davraniglarint etkiledigi konusunda bilingsizdir. Ona gore kisi biiyiirken bir¢ok
diirtiistinii bastirmaktadir. Bu diirtiiler asla yok edilmemistir ve miikemmel bir
kontrol altina alinmamustir, riiyalarda, konusurken (dile hakim olamama gibi),
sinirsel ve saplantili durumlarda ya da en sonunda psikozda ortaya ¢ikmaktadir.
Freud’un teorisine gore kisilerin satin alma karar1 satin alanin bile tamamen
anlasilamayan bilingaltindaki giidiilerden etkilenir (Kotler & Armstrong, 2012, s.
147).

Freud kisiligin {i¢ giiclin etkilesiminden olustuguna inanmaktadir. Bunlardan
birincisi tiim dilek ve arzulardan gelen hazzi talep eden id’dir. Id hemen tatmin ister
ve haz prensibine gére hareket eder. ikincisi kontrollii ve giicii yénlendirerek id’in
isleyisini dengeleyen ego’dur. Ego gerceklik prensibine gore hareket eder id’i dig
diinyanin kabul edebilecegi bir sekilde tatmin etmeye ¢alisir. Ugiinciisii ise toplumsal
kurallarla davranigi hizalamak isteyen kisiligin ahlaki ve hukuki yonii, stiper ego’dur.
Stiper ego sosyal degerleri dikkate alir, kisinin ne zaman ne yapmas1 gerektigini

belirler ve baski altinda tutar. Siiper ego ayn1 zamanda bireyin vicdan yoniidiir, ayip,
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giinah ve ahlak dis1 gibi yasaklarla siirekli idi bastirmaya calisir (Kog, 2007, s. 324-
325).

Freud’un teorisine gore kisilerin satin alma kararlar1 bilingalt1 giidiileri
tarafindan etkilenmektedir ancak tiiketici yine de tam olarak anlagilamamaktadir.
Yaslanan bir kisinin BMW Z4 Roadster satin aldiginda basit bir sekilde saglarinda
rliizgar hissetmeyi seviyor olarak yorumlanabilir, derinlerde baskalarini basarisiyla
etkilemeye ¢alisiyor olabilir. Daha da derinlerde ise tekrar geng ve 6zgiir hissetmek

i¢in bu arabayi satin almis olabilir (Kotler & Armstrong, 2012, s. 147).

4.3.1.3. Pavlovian Model

Pavlov’ un “sartli refleks” kurami iizerine gelistirilmistir. Pavlov, deneye
aldig1 kopeklere belirli araliklarla zil sesi ile birlikte et vermis ve bunu bir siire
tekrarlamistir. Bu siire sonunda, zil sesini duyurup, et vermemis, ancak kopekler yine
de salya akitmislardir. Bunun sebebi, kdpeklerin zil sesinin ardindan et verilecegini
Ogrenmis olmalaridir. Pavlov, deneyin ikinci kisminda, firtinali bir havada kopekleri
nehre atmis, kopekler uzun bir miicadeleden sonra nehirden disar1 ¢ikabilmislerdir.
Pavlov, bir siire sonra tekrar zil sesini duyurmus, ancak kopekler bu defa salya
akitmamiglardir. Bu da daha giiglii bir uyarict sonucu, Onceki Ogrenmenin
unutuldugunu gostermektedir. Yillardir gelistirilen bu model, dort temel kavrama
dayanmaktadir: "Istek, uyarici, tepki ve pekisme" (Islamoglu A. H., 2009, s. 86).

Bugiin itibariyle Pavlov’ un o&grenme modeli pazarlamada 6zellikle
reklamcilik konusunda genis olciide kullanmildigi goriiliir. Ornegin Televizyonda
meyve suyu ya da mesrubat reklaminin yapilmasi, reklami izleyenlerde susuzluk
duygusu yaratmak ve igme istegini harekete gecirmektedir. Ciinkii reklamda degisik
uyarict unsurlar kullanilarak tiiketicileri satin almaya yoneltmek miimkiindiir. Tepki,
tiiketicilerin uyaricilara karst gosterdigi karsiliktir. Ancak ayni tiir uyaricilarin tiim
tiiketicilerde aynu tiir tepkiye neden olmadig gibi, ayni tiikketicide degisik zamanlarda
farkl1 tepkilere de neden olabilecegi goz ardi edilemez. Tiiketicinin daha dnceden
satin aldigr triinler istek ve gereksinimleri doyurmakta ise, tepki desteklenir ya da

giiclenir. Bu durumda tiiketicide ayni iiriinii tekrar satin alma egilimi goriiliir. Uriiniin
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kalitesinde ya da o6zelliginde herhangi bir olumsuz farklilik ya da farkliliklar fark
edildiginde, tiiketici tepkisi degismektedir (Papatya, 2005, s. 225).

4.3.1.4. Veblen’ in Sosyo-Psikolojik Modeli

Bu modele gore; tiiketici ihtiyaglar1 ve davraniglari, biiyiik Olclide iiyesi
oldugu ve olmak istedigi gruplar tarafindan sekillenmektedir. Veblen’e gore insan,
icinde yasadig1 gruplarin ve alt kiiltiirlerin standartlarina ve genel olarak ¢evresindeki
kiiltiirel normlara gore hareket eden toplumsal bir varliktir.

Bu diislinceye gore tiiketiciler, ait olduklar1 grupta lider olmak, {inlenmek
veya bir iist grubun iiyesi olabilmek i¢in satin alma davraniginda bulunmaktadir
(Islamoglu A. H., 2003, s. 121). Veblen yaptig1 arastirmalarla, tiiketicilerin tutum ve
davraniglarinin i¢inde yer aldigi toplumun kiiltiirii ve alt kiiltiirleri, sosyal siniflari,
aile ve referans gruplar gibi sosyal faktorler tarafindan etkilendigini gostermektedir.
Giiniimiizde ise ¢ogunlukla kisilik arayisinda olan geng tiiketiciler yiksek gelir
grubuna sahip olan tiiketici kesimin satin almis oldugu triinlerin taklitlerini ya da

benzerlerini satin alip bu gruba dahil olma isteklerini gostermektedirler.

4.3.2. Tammmlayic1 (Modern) Tiiketici Davranis Modelleri

Aciklayic1  davranis modellerinin  tiikketici davramislarii  tam  olarak
aciklamakta yetersiz kalmalar1 ve davraniglarin nasil oldugunu gdsterememeleri yeni
arayislara neden olmustur (islamoglu A. H., 2009, s. 88). Tiiketicilerin satin alma
karar siirecinde hangi faktorlerden nasil ve ne sekilde etkiledigini aciklayan

tanimlayict davranis modelleri sunlardir:

4.3.2.1. Howard ve Sheth Modeli

Model bireylerin uyaricilart nasil gordiigiinii ve algiladigini, 6grenilmis
davranig 6rnegi halinde nasil bir satin alma karsiliginda bulundugunu agiklamaktadir
(Caglar & Kilig, 2010, s. 73). Howard ve Sheth (1969) modeli, Howard (1963)

modelinden alt1 y1l sonra gelistirilmistir. Model dort 6nemli 6geden olusmustur:
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e (Girdi degiskenleri (marka, iiriin, kalite, fiyat, servis gibi uyaricilar)

o (Cikt1 degiskenleri (dikkat, algilama, tutum, niyet ve satin alma)

e Varsayilan (davranigsal) 6geler (6grenme siireci)

e Dis degiskenler (satin almanin 6nemi, kisilik degiskenleri, sosyal sinif,

kiiltiir, finansal durum vb.)

Howard-Sheth Modeli'nde tireticiler, tiiketiciler i¢in faydali olabilecek ancak
daha once hi¢ kullanmadiklar1 bir {iriine kars1 ilgilerini ¢ekerek onlart ikna etmeye
calisirlar. Ureticiler bu adimda basarili olurlarsa, tiiketiciler iiriin hakkinda bilgi
toplamaya baslarlar. Boylece toplanan bilgiler neticesinde iiriine dair rekabetci
iddialar, Ozellikler ve performans gibi konular hakkinda diger iiriinlerle
karsilastirmalar yapilir. Kargilastirmalarin sonucunda, tiiketicilerde iiriine dair olumlu
ya da olumsuz diisiince ve davranis tarzlari olusabilir. Tiiketicilerin satin alma olan
son adimdaki davranigi {irliniin satin alinabilecek bir iiriin olduguna dair zihinsel bir
diistinceyi ya da gercek bir satin alma kararinin verilmesini igerir. Satin alma
kararinin verilmesi {riiniin performanst hakkinda yargiya varilmis oldugunu

gostermektedir (Caglar & Kilig, 2010, s. 73).

4.3.2.2. Engel, Kollat ve Blackwell (EKB) Modeli

Tiiketici davraniglar1 bir karar islemi olarak ele alinmaktadir. Bu modelin
girdisi tiiketicinin duyu organlariyla algiladigi uyaricilar, ¢iktisi ise davranistir.
Modelin en 6nemli boliimii diisiinme ve bellekten olusan merkez kontrol {initesi
meydana getirmektedir. Yapisal olarak modelde girdiler, merkez kontrol iinitesi,
algilama ve karsilastirma karar sathalar1 yer almaktadir. Sosyal ve fiziksel seklinde
ayirimu yapilan girdileri, duyu organlan vasitasiyla merkez kontrol {initesine gelirler.
Burada girdiler; bilgi, tecriibe ve inang faktorlerinin etkisi altinda karsilastirilir ve
algilanirlar (Naik & Reddy, 1999, s. 19)

Algilamadan sonra gelen karar islemi bes agsamadan olugmaktadir:

e Girdiler



73

e Bilgi siireci
e Karar stireci
e Karar siireci degiskenleri

e Dis etkenler

Girdiler iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliim girdiler pazarlama kokenli
girdilerdir. Ikinci gruptaki girdiler ise, pazarlama kokenli olmayip toplumsal
kokenlidirler. Her iki grup girdi tiiketicinin iirlinden ve iriinle iligkili deger ve
sembollerden haberdar olmasini saglar. Bilgi siireci, maruz kalma, dikkat, anlama,
kabul ve hatirda tutmadan olugmaktadir. Pazarlama cabalarindan veya bagka
kaynaklardan gelen uyaricilarin aktif hafizada depolanabilmesi i¢in, tiiketicinin bu
bilgilerle kargilasmasi, bu bilgilere dikkat etmesi, onlar1 yorumlamasi, kabul etmesi

ve hatirda tutmasi gerekir (Islamoglu A. H., 2003, s. 142).

4.4, TUKETICi DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 alirken, hangi faktorlerden ne yonde nasil
etkilendikleri cevaplanmasi gereken onemli bir konudur. Tiiketicinin karar siireci
tekdiize bir faaliyet degildir ve satin alma siirecinde pek ¢ok etmen devreye
girmektedir. Pazarlama yapisina iligskin ¢esitli kaynaklardan veri saglanabilmesine
ragmen, bu veriler her =zaman tiiketici davranislarindaki degisikliklerin
anlagilabilmesi i¢in yeterli degildir. Tiiketici davraniglarini etkileyen birgok faktor
vardir. Pazarlamacilar agisindan tiiketici davranisini etkileyen demografik ve
ekonomik etmenleri bilmek 6nemli olmakla beraber, tiiketici davraniglarinin da iyi
biliniyor olmasi gerekmektedir. Tiiketiciyi tahmin etmek ve uygun pazarlama
stratejilerini belirlemek icin iirline karsi tiiketici tepkisine, gereksinimlerine ve
isteklerine duyarli olunmasi gerekmektedir. Tiiketiciyi etkileyen etmenleri bilmek,
pazara uygun iriin, fiyat, dagitim kanallar1 ve satig ¢abalarini segebilmekte oldukca
yararl olacaktir.

Tiiketici davranislarinin gizemli ve tahmin edilemez olmasinin sebebi aslinda
cevresi ile ¢ok yonlii, sonsuz ve karmasik bir etkilesim iginde bulunmasindan

kaynaklanmaktadir. Bu bakimdan tiiketici davraniglarinin ¢ok fazla faktoriin etkisi
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altinda kaldigi sOylenebilmektedir (Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2007, s. 115).
Tiiketici davraniglarii etkileyen faktorleri tiiketici kaynakli icsel faktorler ve
tilketicinin bulundugu ¢evre kaynakli digsal faktorler olarak siniflandirabilecegi gibi
kiiltiirel faktorler, sosyal faktorler, kisisel faktorler ve psikolojik faktorler olarak da
smiflandirabilir (Kotler & Armstrong, 2012, s. 135).

Tiiketici davranist tiiketicilerin gerceklestirdigi mal, hizmet ve fikirleri
alirken, kullanirken ve elden ¢ikarirken verdikleri tiim kararlar1 ve gergeklestirdikleri
faaliyetleri i¢ine alan genis bir siirectir. Tiiketiciler istek ve ihtiyaglarini gidermek
icin cevaplar ararken davraniglari etkileyen bir takim faktorlerin etkisinde hareket
ederler (Unal, 2008, s. 7). Tiiketici satin almalar kiiltiirel, sosyal, kisisel ve
psikolojik ozelliklerden giiglii bir sekilde etkilenir. Genis kiiltiirel ve sosyal
etkilerden motivasyonlara, inanglara ve tutumlara kadar derinlerde bekleyen bu
faktorlerin seviyeleri satin alma davranislarini etkilemektedir (Kotler & Armstrong,
2012, s. 135).
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KULTUREL | SOSYAL KIiSIiSEL PSIKOLOJIK
FAKTORLER | FAKTORLER | FAKTORLER | FAKTORLER

KULTUR AILE YAS VE GUDULEME
YASAM
ALT KULTUR | REFERANS DONEMI ALGILAMA
GRUPLARI
SOSYAL MESLEK OGRENME
SINIF ROL VE
STATU EKONOMIK INANC VE

DURUM TUTUMLAR

YASAM
TARZI

KISILIK

Tablo 3: Tiiketici Davramis1 Etkileyen Faktorler
Kaynak: (Kotler & Armstrong, Principles of Marketing (14th edition), 2012, s. 135)

4.4.1. Kiiltirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler tiiketici davramiglarinda genis ve derin bir yere sahiptir.
Pazarlamacilar tiiketicilerin kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal siniflarina gére oynadiklar
rolii anlamalidir (Kotler & Armstrong, 2012, s. 135). Hedef kitleye yonelik
pazarlama stratejileri gelistirilirken bu hedef kitlenin kiiltiir o6zellikleri dikkate
alinmalidir. Pazarlama stratejilerinin ideolojik, teknik ve oOrgiitsel yapiyla
celismemesi gerekir. Pazarlama stratejilerinin basarili olabilmesi ve benimsenmesi
i¢in kiiltiirel dzelliklere uygun olmasi gerekir (islamoglu & Altunisik, 2008, s. 181).

Kiiltiir, Alt Kiiltiir ve Sosyal Sinif olmak {izere kiiltiirel faktorleri tige

aytrabiliriz (Kotler & Armstrong, 2012).
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4.4.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir kelimesini genel olarak ¢ok kapsamli bir kelimedir ve pek ¢ok tanimi
vardir. Tiirk Dil Kurumu Soézligiinde kiiltiir kelimesi; ‘“Tarihsel, toplumsal gelisme
stireci i¢inde yaratilan biitlin maddi ve manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki
nesillere iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal ¢evresine egemenliginin
Ol¢iistinti gosteren araglarin biitlini, hars, ekin’” seklindedir (TDK, 2014).

Kiiltiirtin bir toplumun sahip oldugu maddi ve manevi degerlerden olusan bir
biitiin oldugunu sdyleyen bilim insanlari, ayni zamanda kiiltliriin toplumda mevcut
her tiir bilgi, ilgi, aliskanlik, deger yargilari, genel tutumlar, goriis, diisiince ve tiim
davranig sekilleriyle bir biitiin oldugunu savunmaktadirlar (Uygur & Baykan, 2007,
s. 30).

Tylor kiiltird, “toplumun bir iiyesi olarak insanin elde ettigi bilgi, inanma,
sanat, moral, hukuk ve diger yetenek ve aligkanliklar1 kapsayana karmasik bir biitiin”
olarak tanimlamistir (Fichter, 2009, s. 154).

Baska bir tanimda Bronislav Malinovski kiiltiirii “aletlerden ve tiiketim
mallarindan, ¢esitli toplumsal gruplagmalar i¢in yapilan anayasal belgelerden, insana
Ozgii diisiince ve becerilerden, inang ve torelerden olusan biitiinciil bir toplam”
seklinde tanimlamistir (Sezal, 2003, s. 133).

Bagka bir tanima gore kiiltiir, bireyin toplumun bir neferi olarak elde ettigi,
bilgi, inang, sanat, ahlak, adetle ve diger kabiliyetlerle ile alisgkanliklardan olusan
karmasik biitiindiir. Yani insanin {iretebildiklerinin tiimiidiir. Duyus, diisliniis ve
davranig bi¢imidir. Yasam tasarimi ve insanlarin davranisini koordine eden ortak
anlayistir (Bozkurt, 2011).

Kiiltiir, bir insanin davraniglar1 en genis bigimde etkileyen unsurdur. Tiiketici
davranisina etkide bulunan psikolojik ve sosyal etmenlerin hepsi kiiltiiriin etkisi
altinda bulunmaktadir. Toplumun inang ve deger yargilarinin bilinmesi ve bunlarin
toplumun {iyeleri iizerindeki etkilerinin incelenmesi pazarlama ydneticileri igin
bliylik 6nem tagimaktadir (Odabas1 & Baris, 2007, s. 313).

Bireyin ve ailenin yasam tarzinin gelismesinde cati rolii oynayan kiiltiir

maddi ve manevi olarak i¢ i¢e girmis bir kavramdir. Genel kabul goren bilimsel
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aciklamalara gore maddi kiiltiir manevi kiiltiiri etkilemektedir ancak bu etki yavas
yavas ortaya ¢ikmaktadir (Islamoglu & Altunisik, 2008, s. 179).

Toplumsal bazi1 olaylar her toplum igin farkli sekilde algilanabilir. Bazi
toplumlarda iyi olarak goriilen davraniglar, bazi toplumlarda da koti olarak
goriilebilmektedir. Bu sebeple toplumlar arasindaki algi farkliliklari goz ardi
edilmemelidir (Ozkalp, 2005, s. 97).

Pazarlamacilar her zaman kiiltiirel degisimleri yakalamaya ¢alisirlar. Boylece
istenen yeni bir mamul gelistirilebilir (Kotler & Armstrong, 2012, s. 136). Ayrica
pazarlamacilar kiiltiirel degerleri tamamlayacak ya da yerine gecebilecek tiiketim
kaliplar1 olusturabilmektedirler (Islamoglu & Altunisik, 2008, s. 182). Pazarlama
faaliyetleri degisime sadece adapte olmakla kalmayip, aym1 zamanda yoén
vermektedir.

Kiiltiir bir kisinin istek ve ihtiyaglariin en temel nedenidir. Insan davranislar
genel olarak 6grenilmektedir. Bir toplumda yetisen gocuk temel degerleri, algilari,
istekleri ve davranislar ailesin ya da diger 6énemli kurumlardan &grenir. Ornegin
Amerika Birlesik Devletleri’nde yetisen bir ¢cocuk normal olarak basari, bireysellik,
ozgurliik, caligkanlik, etkinlik ve katilim, verimlilik ve pratiklik, maddi konfor,
genclik, saglikli ve fit olma gibi degerlere maruz kalir ya da bu degerleri 6grenir. Her
grubun ya da toplulugun kendine ait bir kiiltiirii vardir ve satin alma davranigindaki
kiiltiirel etkilenme tilkeden iilkeye biiyiik degisiklikler gosterebilir. Bu farkliliklar
ayarlarken basarisiz olmak etkisiz bir pazarlama ve utandirict hatalara sebebiyet
verebilir (Kotler & Armstrong, 2012, s. 135).

Kiiltiirtin satin alma davranigina olan etkisi iilkeden iilkeye biiyilik farkliliklar
gostermektedir. Bu farkliliklar1 bilmemek, verimsiz bir pazarlama veya utang verici
hatalarla sonuglanabilir. Ornegin, Tayvan’da is yapmak isteyen Amerikali is
adamlari, tesadiif olarak tam da se¢imlerden sonra Tayvan’a gelirler ve yanlarinda
hediye olarak yesil beysbol sapkalar1 getirirler. Ancak sonradan anlasilir ki,
Tayvan’daki segimlerdeki muhalefet partinin rengi yesildir ve Tayvan’da esi
kendisine sadakatsizlik yapan erkekler yesil giyer (Kotler & Armstrong, 2001, s.
172-173). Fransa’da ise erkekler, kadinlarin kullandig1 kozmetik miktarinin iki katini
kullanmaktadir (Odabas1 & Baris, 2007, s. 317).
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Amerikalilarin Japonya’da bireye yonelik yaptiklari pek ¢ok reklam basarisiz
olmustur. Ciinkii Japonlar, bireysel degil toplumculardir. Ortadogu’da kaderci bir
anlayis hakim ise, gelecege iliskin mesajlar fazla anlamli bulunmayacaktir. Bazi
kiiltiirlerde, verilen sézde durmak erkek hatta insan olmanin sasmaz bir ilkesi olarak
kabul edilir. Bu tiir kiiltiirlerde yazili anlagsmay1 teklif etmek ¢ok biiyiik bir hata
olarak kabul edilir. Baz: kiiltiirlerde, kisiligi, cinsiyeti ya da sosyal statilyii belirleyen
semboller vardir. Dort rakami Japonya’da 6liimii simgeler. Bu nedenle dort ¢agrisimi
yapan mesajlar kabul edilmez. Mavi renkli igecekler, baz1 kiiltiirlerde oliimii
cagristirir. Bu nedenle, bu tir kiltiirlerde mavi renkten kagmmak gerekir.
Pazarlamacilar i¢in 6nemli olan nokta, kiiltiirel degerlerin yerini alabilecek ya da
onlar1 tamamlayabilecek tiiketim kaliplari olusturmaktir (Islamoglu A. H., 2003, s.

163).

4.4.1.2. Alt Kiiltiur

Her kiiltiir icerisinde daha kiigiik alt kiiltiirler ya da deger yargilar1 ortak
yasam tecriibesine ve durumlarina dayanan insan gruplarim1 barindirir. Bu alt
kiiltiirler milliyetler, dinler, irklar ve cografi bolgeleri icine alir. Cogu alt kiiltiir
onemli pazar segmentleri olusturmaktadir ve pazarlama programlari ya da mamul
tasarimlart bu segmentlerin ihtiyaglarina gore uyarlanir (Kotler & Armstrong, 2012,
s. 136).

Her kiiltiir, kendi i¢inde ortak yasam deneyimlerine dayali deger sistemlerine
sahip insanlardan olusan; daha kiigiik alt kiiltiirleri ve gruplar da i¢inde barindirir.
Bir kiiltiir i¢inde bulunan uyruklar, dinler, irk gruplari, cografi bolgeler alt kiiltiirleri
olusturur. Alt kiiltiirler, pazarlama stratejileri uygulanirken, pazar boliimlendirmesi
yapilmasinda ve friinlerin tiiketiciye gore sekillenmesinde etkilidir (Kotler &
Armstrong, 2012, s. 136).

Sosyal sinif veya ziimre siddetli bir eritme politikas1 ya da baski olmadik¢a
kendilerine 6zgli bu kiltlirlerini siirdiiriirler. Cesitli vk ve gruplardan olusan
toplumlarda alt kiiltiirlere sik rastlanir. Amerika Birlesik Devletleri ve Osmanli

imparatorlugu bu tiir toplumlara 6rnektir (Durmaz, 2011, s. 41).
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Kotler ve Armstrong (2012) , Amerika Birlesik Devletleri’ndeki 6nemli alt
kiiltiirlerden dordiinii Hispanik Amerikali (Ispanyol), Afrika kokenli Amerikali, Asya
kokenli Amerikali ve Yetiskin Tiiketiciler olarak ayirmistir. Ispanyol Amerikalilarini
daha aile odakli, marka sadakati yiiksek, 6zel ilgiden hoslanan alt kiiltiir olarak
tanitirken, Afrika kokenli Amerikalilart ise fiyata daha hassas ancak kaliteyi
onemseyen ve aligveris yapmaktan hoslanan bir grup olarak tanitmistir. Ayrica Latin
Amerika ve Asya’dan Amerika Birlesik Devletlerine giden gdgmenlerin sayisi giin
gectikce artmaktadir. Etnik yapidaki bu degisimin Amerikan hayatinin bir pargasi
olan tiikketim aligkanliklarina 6nemli etkileri olmaktadir.

Ornegin Tiirkiye’de her cografi bolge kendine 6zgii yasam bigimlerine,
ritiiellere sahiptir ve farkli alt kiiltiirleri olusturmaktadir. Alt kiiltiirler niifusun
artmas1 ve kiiltiirlin homojenliginin bozulmas: ile ortaya ¢ikmaktadir. Karadeniz
bolgesi veya Ege alt kiiltiirii buna 6rnek olarak verilebilmektedir (Mucuk, 2009, s.
72).

4.4.1.3. Sosyal Simf

Sosyal smif genis sosyal ve politik olaylar1 agiklamak i¢in kullanilan
sosyolojik bir kavramdir (Mowen, 1990, s. 647). Kisiligin olusmasinda bireyin
bulundugu sosyal siif 6nemli rol oynar. Bireyin ait oldugu sosyal sinif onun yagama
seklini, egitim imkanlarmi, diistincelerini ve tiiketim kaliplarini etkileyebilir (Eroglu
F., 2009, s. 211).

Sosyal sinif neredeyse her toplumda yer alan, tiiketici davranislarini etkileyen
onemli kiiltiirel 6gelerden birdir. Benzer degerlere, ilgi alanlarina ve davranislara
sahip sosyal smiflar toplumda diger etmenlere gore daha kalict ayrimlar
olusturmaktadir (Kotler & Armstrong, 2012, s. 139). Sosyal smiflarin deger ve
standartlari, tliketicilerin gereksinim duyma kistaslari, tiiketim siireci asamalarindaki
davranig bigimleri, markayr degerlendirme ve satin alma aligkanliklar1 tizerinde
onemli bir etkiye sahiptir (Islamoglu & Altunisik, 2008).

Hemen hemen tiim topluluklarda sosyal sinif yapist mevcuttur. Sosyal siniflar
tiyelerinin benzer deger, ilgi ve davraniglart sergiledigi, toplumun daha kalic1 ve

diizenli boliimleridir. Sosyal smiflarin ayrilmasi gelir gibi tek bir faktorle
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belirlenmemektedir. Mesguliyet, gelir, egitim, zenginlik ve diger degiskenlerin
kombinasyonuyla 6l¢iiliir. Baz1 toplumlarda sosyal roller bellidir ve sosyal pozisyon
degismemektedir, bazi toplumlarda ise Ornegin Amerika Birlesik Devletleri’nde
sosyal smniflar diizensizdir, bir iist smifa ¢ikmak ya da bir alt smifa gegmek
miimkiindiir (Kotler & Armstrong, 2012, s. 139). Smif degistirmek zordur. Orta sinif
birey, iist sinif bir ¢evrede kendini ¢ok rahatsiz hisseder. Clinkii siniflar arasindaki
gelenekler farklidir. Ayn1 sekilde orta sinifta yer alan bir birey, alt sinif bir ¢evrede
yine rahatsizlik duyacaktir (Mowen, 1990, s. 648).

Sosyal sinif tabakalagsmasi fikrinin altinda yatan temel neden toplumun
hiyerarsik olarak diizenlenmis boliimlerde kavramsallastirilabilmesidir. Sosyal sinif
tabakalagmasinda bahsedilen boliimler kesin degildir, simif ve giic yapist bazi
derecelerde siirekli degismektedir. Bu hareket pazarlamacilara bu sosyal tabaka
basamaklarinda yukar1 ve asagi ilerleyen tiiketici gruplarini hedef alarak onlarin
ilgisini ¢ekecek Ozel ihtiyaglarina gore stratejiler gelistirme firsati tanir (Foxall,
Goldsmith, & Brown, 1998, s. 231).

Sosyal smiflar1 belirlemede ikamet edilen bolge ve ailenin kokeni de
degerlemeye alinmaktadir. Kisinin yasadig1 yer sosyal sinifinin bir gostergesi olarak
kabul edilir. Bazi kiiltlirlerde 6rnegin Japonya, soylu kabul edilen bir aileden gelen
kisilerin maddi durumlar1 kétii olsa bile, sonradan zengin olanlardan daha ytiksek bir
sinifta yer alir (Unal, 2008).

Her sosyal simifin kendine 6zgili bir maliyeti vardir. Birey ait oldugu sosyal
sinifi benimsememis ya da kendini bagka bir iist smifa aitmis izlenimi vermek
istiyorsa, ait olmak istedigi smnifin tiikketim kaliplarin1 kabul etmeyi bir zorunluluk
olarak goriir (Islamoglu & Altunisik, 2008, s. 196).

4.4.2. Sosyal Faktorler

Tiiketici davraniglar1 ayni zamanda sosyal faktorlerden de etkilenmektedir.

Sosyal faktorler ise aile, referans gruplari, rol ve statii seklindedir.
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4.4.2.1. Aile

Aile biitiin kurumlar i¢indeki en temel ve en koklii olanlarindan biridir.
Toplumlarin tiimiinde hemen her birey bir aile icinde dogar ve yine o aile i¢inde
yetisir (Ozkalp, 2005, s. 131). Aile insanlarin ilk olarak toplumsallasmaya basladig
en 6nemli kurumdur. Bu ilk toplumsallagma siiresince anne ve baba rolii biiyiik 6nem
tasimaktadir.  Cocuklar da ailesinin  beklentileri  dogrultusunda  kiiltiiri
icsellestirmektedirler. Ogrenme agisindan atilan bu ilk adimmlar ¢ocugun
gelisimindeki en énemli adimlardan biridir (Ozkalp, 2005, s. 117). Cocuklar anne ve
babalar1 farkinda olmasalar bile birgok kisilik Ozelliklerini, ahlaki ve kiiltiirel
degerlerini taklit ederek 6grenirler (Eroglu F. , 2009, s. 210).

Her toplumda esler arasinda ihtisaslasma ve cinslere gore is bdoliimii
mevcuttur. Cinsiyet farkliliklar1 esleri farkli isleri yapmaya ydneltmektedir (Ozkalp,
2005, s. 137). Kadinlara saglanan egitim imkanlarinin ve ekonomiye sagladiklari
katkinin artmasi, bagimsiz olarak para harcamalar1 onlar erkeklerle esit diizeye
getirmistir (Ozkalp, 2005, s. 141). Aile igindeki demografinin degismesi pazarlama
karmas1 tasarimini cesitli sekillerde etkileyebilmektedir. Ornegin calisan kadin
sayisindaki artts pazarlamacilarin onlara ulasma seklini Onemli dlgiide
degistirecektir. Calisan kadinin zaman talebi dagitim sisteminin tekrar ayarlanmasi
yani magazalarin hafta sonu ve gece de agik kalmasi anlamina gelmektedir (Mowen,
1990, s. 508).

Aile tyeleri tiiketici davramglarini giiclii bir sekilde etkilemektedir.
Toplumdaki en 6nemli tiiketici satin alma organizasyonudur. Eslerin ve ¢ocuklarin
farkli mal ve hizmetlere olan satin alma davranigina etkisi ve rolleri pazarlamacilarin
ilgisini ¢ekmektedir. Satin alma rolleri, gelisen tiiketici yasam sekliyle birlikte
degismektedir. Cocuklarin aile satin alma kararinda yiyecek, kiyafet, kisisel bakim
ve eglence sektorlerine giiclii etkisi olmaktadir (Kotler & Armstrong, 2012, s. 141).
Cocuklarin onlar ilgilendiren satin almalar iizerinde bir miktar kontrol haklar1 vardir,
bu hak pratikte aileleri rahatsiz etmektedir. Ailelerin de kontrol haklarinin olmasi
basarili satin alma davranmisinin gergeklesmesini tehlikeye sokabilir. Ancak bu
catigmalarin ozellikleri mamul grubuna gore degisiklik gosterebilir (Nicholls &
Cullen, 2004, s. 76).
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Insanlarin bekar ve evliyken gereksinimleri ve davramislari birbirinden
farklidir. Cocuk sahibi olan ve olmayan ailelerin de davraniglar1 farklidir. Yeni evli,
heniiz ¢ocuk sahibi olmayan ¢iftler pahali giysiler satin alip, sik seyahat edebilirler.
Evlerinde bircok eksikleri vardir; mobilya, beyaz esya tiiketicileri ve seyahat
acenteleri i¢in onemli bir pazar olustururlar. Ciftlerin ¢ocuk sahibi olmalariyla
birlikte tiiketim big¢imleri dnemli olgiide degisir. Hane halki, gelirinin 6énemli bir
boliimiinii ¢ocugun bakimina harcamaya baslar. Bu nedenle, kadin ve erkek hayat
tarzlarimi degistirmek zorunda kalir. Cocuk okul ¢agina gelince egitim harcamalari
baglar. Hele birden fazla gocuk séz konusuysa, onlar yetiskin oluncaya kadar aile
tutumlu davranir. Cocuklar evden ayrilinca, aile yasam egrisinin son asamasina yani
evli-cocuksuz aile yapisina ge¢ilmis olur. Ancak gegen yillar boyunca anne ve baba
yaslanmis, bu nedenle ilgi duyduklar1 konular ve gereksinmeler degismistir. Yillardir
degistirmeye firsat bulamadiklar1 ev, mobilya ve araba gibi dayanikli tiiketim
mallarina yeniden ilgi duyarlar. Eslerden birinin 6lmesiyle ailenin yapist ve
ihtiyaclart yeniden degisir. Genglikten yashiliga kadar gegen yillar iginde, aile
yapisindaki degismeler, pazarlamada aile yasam egrisi olarak adlandirilir ve pazarin
bu acidan nasil bir yapiya sahip oldugu pazar firsatlarinin nerede yogunlastigini

gostermesi bakimindan 6nemlidir (Karafakioglu, 2010, s. 101).

4.4.2.2. Gruplar ve Sosyal Aglar

Bireylerin davranislarini etkileyen bir¢ok kii¢iik grup bulunmaktadir. Gruplar
tiyelerini direkt olarak etkilemektedirler. Referans gruplar ise direkt (yiiz yiize) ya
da endirekt yollarla karsilastirma noktalar: sunar. Insanlar genellikle {iyesi
olmadiklar1 referans gruplarindan etkilenir (Kotler & Armstrong, 2012, s. 139).
Cocukluk doneminde arkadas gruplart bir¢ok seyi Ogrenmede bir ihtiyag
olusturmaktadir. Cocuklar arkadaslariyla olan iliskilerinde paylasma, miicadele,
basar1 gibi birgok seyi dgrenir (Ozkalp, 2005, s. 119). Goriildiigii gibi bu etkilesim
siireci cocuklarin gelecekteki davraniglarini  bi¢imlendirecek oOnemli faktorleri
icermektedir. Pazarlamacilar, hedef pazarlarinin referans gruplarin1 tanimlamaya
calisirlar. Referans gruplar kisiyi yeni davranislara ve yasam sekline maruz birakaur,

tutum ve benlik kavramini etkiler ve kisinin mamul ve marka secimini etkileyecek
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baskiy1 yaratir. Grup etkisinin 6nemi mamuller ve markalar arasinda degismektedir.
Mamul tiiketicinin saygi duydugu kisilerce goriildiiginde bu durum giiclenmektedir
(Kotler & Armstrong, 2012, s. 139). Cogu pazarlama ve reklamcilik stratejileri
tanitilan markanin grup tarafindan onaylandigin1 gostererek tiiketicileri ikna etmek
icin grup etkisini kullanmaktadir. Bu yilizden reklamlar grubu temsil ettigi diisiintilen,
kisilerin resimleriyle doludur. Mesaj her zaman bagka bicimlerde ayni temayi “bu
markay1 al ¢iinkii grup bunu O6nerir” vermektedir (Foxall, Goldsmith, & Brown,
1998, s. 214).

Agizdan agza iletisimin etkisi tiiketici satin alma davraniglarinda giiglii bir
etki yaratabilir. Yakin arkadaslarin ve diger tiiketicilerin kisisel tavsiyeleri, satis
personeli ve reklam gibi ticari kaynaklara gére daha gilivenilir gelebilir. Agizdan agza
iletisim dogal bir sekilde gerceklesir: Tiiketiciler kullandiklar1 ya da giiclii
hissettikleri marka hakkinda konusurlar. Pazarlamacilar bu durumu sansa birakmak
yerine sik sik markalari i¢in pozitif bir iletisimin olusturulmasima yardim ederler.
Pazarlamacilar giiclii grup etkisi yaratan fikir liderlerine nasil ulasacaklarim
bilmelidirler. Fikir liderleri referans grubunu i¢inde 6zel yetenekli, bilgili, kisilikli ve
digerleri {iizerinde sosyal etki yaratabilen kisilerdir. Bu kisiler konustugunda
tiiketiciler dikkatle dinler. Pazarlamacilar kendi mamulleri i¢in uygun fikir liderlerini
belirleyip onlara direkt pazarlama faaliyetleri uygularlar (Kotler & Armstrong, 2012,
s. 139).

Son yillarda yeni bir sosyal iletisim tipi olan “online sosyal aglar” ortaya
cikmigtir. Bu aglar insanlarin ¢evrimigi olarak sosyallestigi ya da bilgi ve fikirlerini
paylastigi topluluklardir. Bu yeni tiiketiciden tiiketiciye (C2C) ve isletmeden
tiiketiciye (B2C) diyaloglarin pazarlamacilar i¢in biiyiik 6nemi vardir. Pazarlamacilar
bu yeni aglarin giiclinii ve web firsatlarint mamullerini desteklemek ve daha yakin
misteri iligkileri kurmak i¢in kullanmaktadir. Bir reklam mesaji daha atmak yerine
tiketicilerle iliski kurup konusmalarinin ve hayatlarinin bir parcast olmayi

amaglamaktadirlar (Kotler & Armstrong, 2012, s. 141).
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4.4.2.3. Rol ve Statiiler

Statii kavrami kisinin dahil oldugu davranis diizlemiyle iliskisinden olusur.
Her davranig diizlemi, her birey i¢in farkli bir statii saglamaktadir. Kisinin sahip
oldugu statiilerin tiimii onun sosyal statiisiini meydana getirmektedir (Eroglu F. ,
2009, s. 99). Bir kisi aile, kuliip, organizasyon, online topluluklar gibi bir¢ok gruba
ait olabilir. Kisinin bu gruplarda sahip oldugu konumlar rol ve statiileri olusturur.
Insanlar genellikle rol ve statiilerine uygun mamuller se¢cmektedir. Calisan bir
annenin farkli rolleri degerlendirildiginde, sirkette marka yoneticisi, ailesiyle
birlikteyken anne ve es, favori spor etkinligine katildiginda ise hirshi bir hayran
olabilmektedir. Marka yoneticisi olarak sirketindeki rol ve statiisiine uygun sekilde
giyinirken (Kotler & Armstrong, 2012, s. 144), favori spor etkinligine katildiginda
veya evinde ev isi ve/veya cocuk bakimi yaptiginda her bir rol diizlemine uygun

kiyafetler giymeyi tercih edecektir.

4.4.3. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler genel olarak yas, yasam donemi, meslek, ekonomik durum,

yasam tarz1 ve kisilik olarak siralayabiliriz.

4.4.3.1. Yas ve Yasam Donemi

Kisinin yas1 ve yas déonemi onun hangi tiir mallara, hangi model ve stillerle
yoneleceginde etkili olur (Mucuk, 2004, s. 77). Tiiketicilerin yasam siireleri
icerisinde degerlerinde, yasam tarzlarinda ve tiiketim modellerinde tahmin edilebilir
degisiklikler ortaya ¢ikar (Mowen, 1994, s. 739).

Insanlar yasamlar1 boyunca satin aldiklart mal ve hizmetleri degistirmektedir.
Yiyeceklerin tatlari, kiyafetler, esyalar, eglence cogunlukla yas ile ilgilidir. Satin
alma ayrica aile yasam dongiisiinde sekillenmektedir. Donemler ailenin
olgunlagsmasiyla degismektedir. Yasam donemleri genellikle demografik yap1 ve
hayati degistiren evlilik, cocuk sahibi olma, ev satin alma, bosanma, ¢ocuklarin okula

baslamasi, gelirin degismesi, evden tasinma ve emekli olma gibi olaylar sonucu
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degismektedir. Pazarlamacilar hedef pazarlarini yasam donemlerine gore ayirirlar ve
her bir doneme uygun mamul ve pazarlama plan1 gelistirirler (Kotler & Armstrong,
2012, s. 145). Toplumdaki demografik yapi degistik¢e aile yasam dongiisii kendi
kendine yeni aile formlarmma uygun sekilde degismeye ihtiyag duyar. Aileler
degistikge yeni mamuller gelistirmek ve eskileri yeniden konumlandirmak igin yeni
firsatlar olusmaktadir (Foxall, Goldsmith, & Brown, 1998, s. 218). Yash tiiketiciler
bir markayla ilgili bilgi birikimlerinden (deneyimlerinden) dolayr o markaya sadik
kalabilirken, geng tiiketiciler bunun tersine tiiketici bilinglenmesini gerektirecek bir
yagsam dongiisii siirecindedir (Durmaz, Bahar, & Kurtlar, 2011, s. 118).

Kisinin yagami1 boyunca bulundugu yas donemleri itibari ile davraniglari
farkliliklar gosterir. Ornegin, 18-20 yasinda bir geng, blue-jean giymeyi, gengliginin
disa yansimasi, rahatlik, kolaylik gibi nedenlerle tercih ederken, 23-25 yaslarinda is
hayatina atildiginda blue-jean’i sadece tatil giinlerinde giymeyi diislinecek, takim
elbise, kravat tercihleri On plana ¢ikabilecektir. Geng yasta tiiketiciler tatillerini deniz
turizmi olanaklar1 i¢cinde gecirmeyi tercih ederken, yaslh tiiketiciler, yayla turizmi,
inang turizmi olanaklarini degerlemeye calisabilecektir (Yiikselen, 2005, s. 99).

Ayrica tiiketici olarak bireylerin yas ve yasam donemlerindeki tiiketim
tercithlerinin degismesi bazen keyfi, bazen ise zorunluluk olarak karsimiza
cikmaktadir. Bireyin belli bir donemden sonra yasina uygun olmayan gidalar
tilketmesi artik miimkiin degildir. Genglik yillarinda tiiketilen gidalar, yerini daha
hafif ve saglkli iiriinlere birakmaktadir. Ilerleyen yaslarda zorunlu olarak
alinabilecek ilaclarda yas ile paralellik gosterebilecek zorunlu bir tiiketim davranisi

haline gelir.

4.4.3.2. Meslek

Meslek, insanlara yararli mal veya hizmet iiretmek ve karsiliginda para
kazanmak i¢in yapilan, belli bir egitimle kazanilan sistemli bilgi ve becerilere dayali,
kurallar1 toplumca belirlenmis etkinlikler bitiiniidiir (Kuzgun, 2000, s. 3). Meslek,
hedef kitlenin yasam bi¢imi ve toplumsal rolleri hakkinda ipuclar1 veren bir diger

etkendir. Iyi bir meslege sahip kisilerin iyi bir egitim, iyi bir gelir diizeyine sahip
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olacaklar1 kabul edilir. Bu nedenle bu tip kisilerin daha kaliteli ve yiiksek fiyath
tirtinlerin alicis1 olabilecekleri varsayilir (Aydin, 2005, s. 84).

Tiiketicinin meslegi, belirli mallara ihtiya¢ ve istek olusturur. Bir ig goren ile
bir isverenin giysi ihtiyact birbirinin aynmi degildir. Bir miihendis ile bir doktor,
meslekleriyle ilgili ¢ok degisik araglara ve gereglere ihtiya¢ duyarlar. Tiiketicilerin
ogrenim diizeyleri yiikseldikge ihtiyaglar1 ve istekleri de giderek artar ve c¢esitlenir
(Comert & Durmaz, 2004, s. 354). Yapilan pek c¢ok arastirmada ise gelirin tiikketim
aligkanliklarini1 degistirdigi ortaya ¢ikmistir. Ayrica meslegin tiiketim aliskanliklari
ve satin alma davranigina olan etkisini su 6rnekte gorebiliriz; mavi yakali ¢alisanlar
daha dayanikli ve saglam kiyafetler almaya egilimli iken, yoOneticiler ve idareciler

daha ¢ok resmi takim elbise satin alirlar (Kotler & Armstrong, 2012, s. 145).

4.4.3.3. Ekonomik Durum

Ekonomik kosullar, tiiketicinin iiriin se¢iminde karar verirken mevcut olan
sartlar veya durumlardir (Durmaz, Bahar, & Kurtlar, 2011, s. 119). Kisinin sahip
oldugu harcanabilir geliri, tasarruf olanaklari, yiiklenmis oldugu kisisel borglar da
ekonomik Ozellikler olarak satin alma davranisini etkiler (Yiikselen, 2005, s. 100).

Bireylerin ekonomik durumu magaza ve mamul segimlerini etkilemektedir.
Pazarlamacilar gelir, tasarruf ve faiz oranlarini izleyip, mamullerinin tasarimini,
fiyatin1 degistirmekte ve tekrar konumlandirma gergeklestirmektedirler (Kotler &
Armstrong, 2012, s. 146). Ekonomik durum, otomobil almay1 diisiinen bir kisinin
isini kaybetmesi, bu konudaki karardan vazgeg¢mesine; aksine, maasina zam
yapilmas ise diislindiigiinden daha iyi bir marka veya model alma karar1 vermesine
yol agabilir.

Ornegin, Amerika’da 1991 ve 1997 yillar1 arasindaki ekonomik duraklama
doneminde tiiketicilerin kredi bor¢larmin 247 milyar dolardan 514 milyar dolara
¢ikmasi ekonomide bir ¢alkalanmaya yol agmistir. Bu her ne kadar da sadece kredi
kart1 borclar1 olsa da sonu¢ olarak bu bor¢lanmalar ve hizli tiikketimler konut
fiyatlarinda ve konut kredilerinde beklenmedik bir artisa yol agmistir. Bu da, daha
once ekonomik olarak konut alma imkani olan bir kisinin artik buna imkani

olmamas1 ve her ne kadar kendi kontroliinde olmasa da ekonomik bir faktor halini
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alan ve bu durumdan dolay1 konut edinme problemi yasamasina neden oldugunu

gostermektedir (Durmaz, Bahar, & Kurtlar, 2011, s. 120).

4.4.3.4. Yasam Tarz1

Yasam tarz1 tiiketici davranislarini son derece etkilemektedir. Bir kisinin
eylemleriyle, ilgilendikleriyle, goriisleriyle aciklanabilen yasam davranislardir.
Yasam tarzi, kisiyi cevresiyle etkilesimde bir biitiin olarak gosterir. Kisinin
bireyselligini yansitir (Yiikselen, 2005, s. 98).

Yasam tarzi kisinin para ve zamanint harcamadaki segeneklerini
simgelemektedir. Pazarlama agisindan 6nemli olan tliketicinin zaman ve gelir
kisitlart altinda gelirini mal, hizmet ve faaliyet gruplar1 arasinda nasil paylastirdigi ve
tatminini maksimize edebildigidir. Bu yiizden yasam tarzi arastirmalari, pazari
boliimlendirme, {iriin konumlandirma ve reklam stratejilerinin belirlenmesinde ¢ok
sik olarak kullanilmaktadir (Solomon, 2004, s. 198).

Yasam bigimi, bir kimsenin faaliyetleriyle, ilgileriyle ve diistinceleriyle ifade
edilen yasama Olgiisiidiir. Yasam bigimi, kisilerin bir biitiin olarak kendisinin
cevresiyle karsilikli temasini belirlemektedir (Kotler & Armstrong, 2001, s. 181).

Ayni sosyal smif, alt kiiltiir ve hatta ayn1 meslekten olan insanlar bile ¢ok
farkli hayat tarzlarina sahip olabililmektedirler (Kotler & Armstrong, 2001, s. 181).
Bireyin yasam stili 6grenme ile gergeklesmekte, sosyallesme ve etkilesim yoluyla
kendine 6zgii bir yasam bi¢imi haline gelmektedir. Bireyin i¢cinde bulundugu kiiltiir,
sosyal sinif, referans gruplari kiginin yagam stilini etkilemektedir (Kavas, 1995).

Ayrica hayat tarzi kisilerin hayatinda dnemli degisiklikler yapan olaylara gore
degisiklik gosterebilir. Ornegin, demografik dzellikler, evlilik, cocuk sahibi olma, bir
ev satin alma, bosanma, cocuklar1 iiniversiteye gondermek, kisisel gelirlerdeki
degisim, evi tasimak ya da emeklilik gibi 6nemli olaylar kisilerin hayat tarzlarini

degisime ugratabilir ve satin alma davraniglarin1 degistirebilir.
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4.4.3.5. Kisilik

Kisilik bireylerin benzer durumlar karsisinda vermeye egilim gosterdigi
0zglin tepkilerdir ve her tiiketici farkli kisilik 6zelliklerine sahip olabilir. Bu ylizden
ayni olanaklara sahip iki tiikketicinin ayni ihtiyaclar1 gidermek i¢in verecegi kararlar
ve gosterecekleri davramiglar farklilik gosterecektir (Hawkins & Mothersbaugh,
2010, s. 373).

Davranig bilimleri agisindan kisilik, kisinin zihinsel, bedensel ve ruhsal
Ozelliklerinin birlikte, kisinin davranis bigimi ve yasama sekline yansimasi olarak
tanimlanabilir (Eroglu F. , 2009, s. 202).

Odabas1 ve Barig’a gore (2007) kisilik; bireyin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu,
diger kisilerden ayirt edici, tutarli ve yapilanmig bir iliski bigimi olarak
tanimlamaktadir. Kisi olgunlastikca veya Onemli olaylar yasadik¢a kisiliginde
degisim gozlemlenebilmektedir (Schiffman & Kanuk, 2004, s. 120).

Kotler ve Armstrong’a gore (2012) ise Kisilik birey ya da gruplar1 ayiran essiz
bir psikolojik ozelliktir. Kisilik genellikle kendine giiven, hakimiyet, sosyallik,
ozerklik, adapte olabilme, saldirganlik gibi 6zelliklerle tanimlanir.

Tiiketici davranmislar1 acgisindan cesitli kuramlardan bahsetmek miimkiindiir.
Treyt kurami, psiko-analitik kuram, sosyo-psikolojik kuram, uyarici tepki (6grenme)
kurami bunlar arasinda sayilabilir (Odabas1 & Barig, 2007, s. 192). Ayrica markalarin
da kisilikleri oldugu ve tiiketicilerin biiylik olasilikla kendileriyle benzer kisisel
ozelliklere sahip markalar1 sectikleri diisiiniilmektedir. Ornegin ‘‘Jeep’’ markasmnin
‘hagin, sert ve kati’ gibi marka kisiliklerine sahip iken ‘‘Apple’” markasinin
‘heyecanli ve cogkulu’ marka kisiliklerine sahip oldugu diisiiniilmektedir. Bu yilizden

bu gibi markalar ayn1 kisisel 6zelliklere sahip tiiketicilere daha ¢ok hitap etmektedir.

4.4.4. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlerin sonuncusu olarak nitelendirilen

psikolojik faktorler; giidiileme, algilama, 6grenme, inang ve tutumlar seklindedir.
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4.4.4.1. Giidiileme

Gidiilenme ya da motivasyon tiiketici davranislarini etkileyen 6nemli bir
psikolojik faktordiir. Cagdas pazarlamanin bir boyutu, tiiketici ihtiyaglarini belirleyip
bunlara cevap vermeye caligmak iken, diger boyutu ise tiiketiciyi ihtiyaglarimi
gidermeye giidilemektir (Odabas1 & Barig, 2007, s. 103). Giidii, “kisinin
davraniginin dayanagi olan gii¢” ya da “tatmin edilmeye ¢alisilan uyarilmis bir
ihtiyag¢” olarak ifade edilebilmekle beraber, kisinin bir takim i¢ veya dis uyaricilarin
etkisiyle harekete gegmesidir (Mucuk, 2004, s. 74). Tiikketim siirecinde satin almanin
fillen gergeklesmesini saglayan unsur olan giidii, sadece harekete gegirici bir giic
olarak nitelendirilmemeli, ayn1 zamanda hareketin siirdiiriilmesini ve daha olumlu bir
yone yonlendirmesini saglama 6zellikleri de goz ontinde tutulmalidir (Eren, 2007).

Belirli bir ihtiyacin ortaya c¢ikmasi, tiiketiciyi her zaman harekete
gecirmemektedir. Ornegin ulasim ihtiyac1 olan bir tiiketici, Rolls-Royce markali bir
arabayla bu ihtiyacini mitkemmel bir sekilde giderebilir, ancak bu satin alim
yapacagini gostermemektedir. Bazi durumlarda ise, plansiz olarak ihtiya¢ fark
edildigi anda tepki verilebilmektedir. Siipermarket aligverisi sirasinda aligveris
sepetine konulan tiras koptigii aliminda aninda karar verme ve plansiz satin alma
gerceklesmektedir. Diger durumlarda ise ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile birlikte planl
bir karar verme siirecine girilmektedir. Bilgisayar veya araba satin aliminda oldugu
gibi oncelikle tirlinler hakkinda bilgi elde edilip alternatifler belirlenmekte, belirlenen
alternatiflerin degerlendirilmesi yapilmakta ve bir satin alma karar1 verilmektedir
(Odabas1 & Baris, 2007, s. 104).

Motivasyon ve giidiileme denilince akla gelen ilk isim olan Abraham
Maslow, “kisinin motive oldugunu anlamak ig¢in ihtiyaclarini bilmek gerekir”
diistincesi ile ihtiyaglar hiyerarsisini olusturmustur (Odabasi1 & Baris, 2007, s. 107).

e Fizyolojik ihtiyaclar: Yeme, igcme, uyku gibi fiziksel gereksinimler

e Giivenlik ihtiyaglari: Tehlikelere kars1 korunma gibi gereksinimler

e Sosyal ihtiyaglar: Sevgi, arkadaslik ve ait olma gibi gereksinimler

e Saygi ihtiyacglar: Toplumda saygi ve itibar gérme, statii, kabul edilme

gibi gereksinimler
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e Kendini gerceklestirme ihtiyaglari: Kisisel gelisim, kendine giiven ve
yaraticilik gibi gereksinimler
Bu asamalar Oncelik sirasin1 gostermektedir. Kisi ancak ilk ihtiyacini
kargiladiktan sonra ikinci siradaki ihtiyacina gecebilir. Belli bir ihtiyag
karsilanmadikga daha yliksek diizeydeki bir ihtiyaca istek duyulmamaktadir.

4.4.4.2. Algllama

Motive olmus insan harekete ge¢meye hazirdir. Insanlarin nasil davranacagi
onun durumlari algisma baghdir. Ogrenme bes duyu orgammmizin sagladigi bilgi
akistyla gerceklesmektedir. Her birimiz bu duygusal bilgileri bireysel olarak
degerlendiririz. Algi insanlarin bilgiyi sec¢ip, diizenleyip, yorumladiktan sonra
anlaml1 bir resme doniistiirdiigi siirectir (Kotler & Armstrong, 2012, s. 148).

Insanlar ayni uyaricilart farkli sekilde algilayabilmektedirler. Algilama,
egitim diizeyi, zek4, iletilen mesajin ortami, inang degerleri, kigiligi gibi unsurlarla
oznel bir yapidadir (Torlak, 2008, s. 66). insanlar giin i¢inde 3000-5000 aras1 mesaja
maruz kalmaktadirlar. Tiiketiciler, gereksinme duyduklar1 mal ve hizmetlerle ilgili
mesajlara daha aciktir. Fakat tiiketiciler, tutum ve inanglariyla celisen mesajlari
algilamaz, bir kenara koyarlar (Karafakioglu, 2010, s. 97). Secici dikkat insanlarin
maruz kaldig: bilgilerin ¢ogunu disarida birakip ilgili duyduklarini algilamalaridir
(Kotler & Armstrong, 2012, s. 148). Anlasildig1 gibi tiiketiciler kendileriyle ilgili
konularda maruz kaldiklar1 mesajlar1 daha kolay algilamaktadirlar. Bu kapsamda
satin alma noktalarindaki tiim uygulamalar tiiketicilerin daha kolay algilayacagi
sekilde tasarlanmalidir.

Ayrica gerek kisisel, gerekse gevresel etmenlerin etkisinde olusan algilama,
bircok bakimdan tliketici davranigini etkiler. Bunlar arasinda, 6zellikle bes konu
pazarlamacilar agisindan 6n planda tutulmaktadir: reklamin algilanmasi, iirlin imajt,
fiyata yonelik algilar, malin tiretildigi lilkeye yonelik algilar ve kurum imaj1 (Odabas1

& Baris, 2007, s. 151).
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4.4.4.3. Ogrenme

Ogrenme diirtiilerin, uyaricilarin, isaretlerin, tepkilerin ve pekistirmenin
etkilesimi yoluyla meydana gelmektedir (Kotler & Armstrong, 2012, s. 149). insan
davraniglarin1 yonlendirmede 6grenmenin bilyiik etkisi bulunmaktadir (Mucuk, 2004,
s. 76). Ogrenme kavrami kisinin deneyiminden kaynaklanmaktadir. Bir¢cok insanin
davranig1 O6grenilmis davranislardan olusur. Olumlu deneyimler, tiiketicilerde
yeniden satin alma egilimini giiclendirir, markaya olan bagliligi artirir. Tersine,
olumsuz deneyimler olumsuz tutum, diisiince ve imajin olugmasina neden olur,
marka bagliligi azalir, tiiketicide yeni segenekleri deneme egilimi giiclenir
(Karafakioglu, 2010, s. 99).

Biligsel kurama gore, kisi diisiince yetenegiyle, gegmis deneyimi olmasa bile
sorununu anlayabilecek ve ¢6ziim yollarini 6grenebilecektir. Sorun ¢dzme iglemi,
tilketicinin stirekli yaptigir bir islemdir. Edinilen bilgiler, deneyimlerle birleserek
aliacak kararlara etki eder. Tiiketici elde ettigi bilgilere gore, 6grenme gerceklesir.
Biligsel 0grenme, tiiketicinin bilgilenmesini amaclar. Bu acidan pazarlama
uygulamalarinda, bilgi verici ¢alismalar yogunluk kazanir (Odabasi1 & Baris, 2007, S.
90). Ogrenmenin olusmasinda ilgi, ihtiyagc ve amag¢ &nemli rol oynamaktadir.
Tekrarlama, giidiileme, sartlandirma, iliski kurma ve ¢evre gibi faktorler 6grenmeyi
etkilemektedir.

Mowen ve Minor (2001, s. 63)’ e gore insanlarin tiiketim hakkinda
ogrendikleri egitimden ve deneyimlerinden kaynaklanmaktadir. Egitimle 6grenme
kavramui, tiiketicilerin isletmelerden iirtinleri ve hizmetleri hakkinda elde ettikleri her
turlii  bilgiyi icermektedir. Reklamlar, promosyonlar, satis personelleri ve
tikketicilerin kendi c¢abalariyla bilgi elde etmesi Ornek gdsterilebilmektedir.
Deneyimlerle 6grenme kavramu ise tiiketicilerin {irinii veya hizmeti kullanmakla
yasadig1 deneyimin etkisiyle olusan 6grenme seklidir.

Ayrica davranislarin olusmasi ve yonlenmesinde Snemli bir olgu olan
O0grenme sayesinde tutumlar, degerler, kiiltiir ve sosyal smiflar tanmir ve bilinir.
Tiiketici davramiglarin1 dogru bir sekilde degerlendirmek ve yorumlamak agisindan
pazarlamada Ogrenme kuramlarindan sikga yararlanmilmaktadir (Islamoglu &

Altunisik, 2008, s. 115).



92

4.4.4.4. inanc ve Tutumlar

Inanglar bir kisinin bir sey hakkinda sahip oldugu tamimlayict diisiincedir.
Inanclar gercek bilgi, fikir ve baglhliktan ileri gelebilir, duygusal bir yiik tasryabilir
ya da tasimayabilir. Tiiketicilerin belirli bir iirlin ve hizmete yonelik tasidiklari
inanglar pazarlamacilarin ilgisini ¢ekmektedir. Cilinkii bu inanglar, tiiketici satin alma
davraniglarin1 etkileyecek iirlin ve marka imajlart meydana getirebilir. Eger bir
irliniin satin alinmasini engelleyen yanlis inanglar varsa, pazarlamacilar bu inanglari
diizeltmek i¢in yeni kampanyalar ve c¢alismalar diizenlemektedir (Kotler &
Armstrong, 2012, s. 150). Inanclar tutumlar1 sekillendirir, eger inanglar
degistirilebilirse, tiliketicilerin belirli bir {iriin ve hizmete yonelik satin alma
davraniglar1 da degistirilebilir.

Tutum bir kisinin bir obje karsisinda olumlu ya da olumsuz bir tavri nasil
gosterdigidir. Tutumlar, bireylerin bir nesne veya fikre yonelik siirekli duygulari,
egilimleri taraftarlifi, tarafsizlifi ya da degerlendirmeleridir; dolayisiyla {iriin ve
marka imaji olustururlar (Durmaz, 2011, s. 80).

Kotler ve Armstrong’a gore (2012) ise tutum, kisinin bir nesne, fikir ya da
duruma yonelik siirekli, olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleri; duygulari ve
davranig egilimleridir. Tutum, insanin bir sey hakkinda ne diisiindiigiini ya da
hissettigini ifade eder. Her insanin bagka insanlara, irklara ve kiiltiirlere kars1 belli bir
tutumu vardir. Ornegin bir turist, belli bir iilkeye karsi olumsuz bir tutum
icerisindeyse, o iilkeyi gezi segeneklerine dahil etmeyecektir (Islamoglu A. H., 2010,
S. 72).

Kisilerin olusturduklar1 tutumlarin onlarin satin alma kararlarinda dogrudan
etkileri oldugu bilinmektedir. Eger pazarlamacilar, farkli pazar boliimlerinin iirtinlere
ve markalara yonelik tutumlarini 6l¢ebilirlerse, pazarlama stratejisinde bunlar1 daha
iyi yorumlayip kullanabilirler (Odabas1 & Barig, 2007, s. 157). Tutumlarin
incelenmesi, tiiketicilerin duygu ve diislincelerinin anlasilmasina imkan verir, bu da
davranis degisikligine neden olabilecek etmenlerin teshisine olanak verir (Islamoglu
A. H., 2003, s. 108). Ciinkii tutumlar dogustan gelmez, sonradan yasanilarak
ogrenilmistir (Durmaz, 2011, s. 80).
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Ayrica tutumlar kalicidir ve siirekli olma egilimindedirler. Kendi ¢evremiz ile
ilgili giidiisel, duygusal, algisal ve kavramsal siireglerimizden olusan siirekli devam
eden bir diizendir. Tutumlar 6grenilir. Tutumlar belirli nesnelere karsi tutarli bir
sekilde olumlu ya da olumsuz tepki vermeye neden olan 6grenilmis bir yatkinlik
durumudur. Bu yiizden tutum, bireyin i¢inde bulundugu cevrede bulunan bir
perakende magazasi, bir televizyon programi ya da bir iirlin gibi baz: taraflara karsi
nasil hissedecegini, nasil diislinecegini ve nasil davranacagmi belirleyen bir
yontemdir (Hawkins & Mothersbaugh, 2010, s. 392).

Tutumlar geneldir, ¢ilinkii anlik meydana gelen bir olaya kars1 gelistirilen bir
tutum, genelleserek daha fazla bir etkiye sahip olabilir. Ornegin yiiksek ses isitmek
kisiyi etkilemese de kisi zaman icerisinde tiim yiiksek seslere karsi olumsuz bir
tutum gelistirebilir. Tiiketiciler iiriin odakli davranislara yonelik belirli tutumlara
sahiptir. Ornegin bir kisinin dis fircalamak igin belirli bir marka dis macunu digerine
tercih etmesi gibi. Bununla beraber tiiketiciler tiiketim ile ilgili davranislara yonelik
de tutum beslerler. Bir tiiketicinin bir giinde ka¢ kere dis firgalanmasi gerektigine
yonelik tutumu tiiketim davranisi ile ilgilidir (Solomon, Bamossy, Askegaard, &
Hogg, 2006, s. 165). Bu yiizden tutumlar tiiketici davranislarinin anlasilmasina

yardimci olmasi agisindan tiiketici arastirmalarinda ¢ok dnemli bir yere sahiptir.
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3.BOLUM

TUKETICI SATIN ALMA KARARLARI

5. TUKETICI SATIN ALMA KARARLARI

Tiiketiciler her giin birgok satin alma karari vermektedirler. isletmeler de
tiikketicilerin ne aldiklari, nasil ve nereden aldiklari, bunun i¢in ne kadar para
Odedikleri, ne zaman aldiklar1 ve daha Onemlisi neden aldiklarini 6grenmek icin
arastirmalar yapmaktadirlar. Tiiketicilerin satin alma kararim1 nasil verdiklerini
anlayabilmek i¢in onlarin bu esnada hangi siirecler ve boyutlardan gececeklerini
izlemek gerekmektedir. (Pride & Ferrell, 2006, s. 197) Ancak tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin nedenlerini bulmak o kadar da kolay olmamaktadir. Bu sorularin
cevaplar tiiketici beyninin derinliklerinde gizlenmektedir (Kotler & Armstrong,
2001, s. 171).

Aynm1 zamanda tiiketici davramiglar1 karmasik ve ¢ok sayida degisken
tarafindan etkilenmektedir. Bu nedenle isletmeler rekabet tstiinliigi elde edebilmek,
tiiketici istek ve gereksinimlerini tatmin edebilmek ve piyasada etkin olabilmek igin
oncelikli olarak tiiketicilerin ne tiir davranislarda bulunduklarini goésteren satin alma

karar suirecini anlamalidir.
5.1. SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketiciler, satin alma karar1 verirken “Ne satin alayim? Ne kadar satin
alayim? Nereden satin alayim? Ne zaman satin alayim? Nasil satin alayim?” gibi
sorulara cevap arayarak satin alma kararlarin1 verirler (Kog, 2013, s. 456). Tiiketici
gerek i¢c ve gerekse dis etmenlerin etkisi altinda kendi sorununu ¢6zmeye
calismaktadir. Bu sorun ¢dzme islemi belirli asamalardan gegerek yapilmaktadir
(Durmaz, 2011, s. 84). Sekil 5’te gosterildigi lizere, tiikketici satin alma siireci 5
asamadan olusmaktadir. Bunlardan birincisi sorunun, problemin tanimlanmasi veya
thtiyacin  hissedilmesi, ikincisi hissedilen ihtiyact karsilamak i¢in miimkiin

alternatiflerin aragtirilmasi veya bilgi toplama, ii¢linciisii, saptanan alternatiflerin
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incelenmesi-degerlendirilmesi, dordiinciisii satin alma karari1 ve besincisi ise satin

alma sonrasi degerlendirmedir (Karafakioglu, 2010, s. 105).

!

2. BILGI TOPLAMA

'

3. ALTERNATIFLERIN
DEGERLENDIRILMESI

'

4. SATIN ALMA KARARI

!
l l

1. IHTIYACIN HISSEDILMESI «—

SATIN ALMA SATIN ALMAMA

4_
L—» | DURMA
5. SATIN ALMA SONRASI
TATMIN TATMINSIZLIK

Sekil 5: Satin Alma Karar Siireci

Kaynak: (Solomon, Consumer Behavior, Buying, Having and Being (6th edition),

2004, s. 293)
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5.1.1. Ihtiyacin Hissedilmesi / Problemin Ortaya Cikmasi

Tiiketici karar verme siirecinin ilk agamasi, tiiketicinin ¢ozlilmesi gereken bir
probleminin oldugunu tespit ettigi asamadir. Tiiketicinin problemi bir mahrumiyet,
bir rahatsizlik veya bir istek olabilir. Satin alma islemi, satin alicinin bir sorun veya
ihtiyacla kars1 karsiya bulundugunu anladigi zaman baslamaktadir. Bu ihtiyag igsel
diirtiiler (acitkmak / susamak) ve digsal (bir reklam izlemek) diirtiilerle
hareketlendirilebilmektedir (Kotler & Keller, 2009, s. 63). Ihtiya¢ duyulunca bunun
nasil giderilecegi sorunu ile karsilasilir (Mucuk, 2004, s. 79).

Sorunun ortaya ¢ikmasi simdiki durum ile arzulanan durum arasindaki farkin
algilanmasma baghdir. Fark iki kaynaktan c¢ikar. Birincisi, tiiketicinin simdiki
durumundaki  degismelerdir. Ikincisi ise, tiiketicinin arzuladigi durumdaki
degismelerdir. Simdiki durumdaki degismeler kisaca sunlar olabilir (Odabasi &
Baris, 2007, s. 351):

e Eldekilerin azalmasi: Tiikketim sonucunda eldeki iiriin stokunun azalmasi
durumu, sorunun ortaya c¢ikmasina neden olabilmektedir. En giizel
orneklerden biri otomobillerdeki benzin gdstergesinin benzinin azaldigimi net
bicimde gostermesidir.

e Eldekinden hosnutsuzluk: Eldeki {iriiniin artik islevini yerine getiremez
duruma gelmesiyle dogan hosnutsuzluk yaratan durum, sorunun
belirlenmesini ortaya cikartir. Kilo alindig1 ya da modas1 gectigi icin artik
giyilemeyecek duruma gelen giysilerinde oldugu gibi. Eldekilerden
hosnutsuzluk durumu baska bir olayla baglantili olarak da gelisebilir.
Ornegin, evini yeniden tamir ettirip sik ve giizel bicime getiren ailenin, eski
mobilyalarinin artik bu eve yakismayacagi kanisina varmasi gibi. Boyle bir
sorunun belirlenmesi durumunda, yeni mobilyalarin alinmasina yonelik
davranig ortaya ¢ikabilecektir.

e Finansal kosullarin degismesi: Tiiketicinin simdiki ve gelecekteki finansal
durumu nelerin satin alinabilecegine iligkin sinirlart ortaya koyar. Sorunun
belirlenmesi bu siirlara gore boyutlanacaktir. Geliri yiikselen tliketici, daha
liiks iirlinler alma yoniinde hareket edecek, bu anlamda iirlinlerle ilgili karar

verme sorununu ¢dzmeye calisacak ve isin igine gosteris ve statii gibi



97

kaygilar girecektir. Tersine geliri diisen tiiketici, var olan tiikketim kaliplarinda
kisitlayict degisiklikler yapmaya yonelik bir sorun belirleme ve karar verme
siireci yasayacaktir. Yeni iirlin satin almak yerine eski {irlinli tamir ettirmek
duruma 6rnek olarak gosterilebilir (Karalar, 2006, s. 250).

Arzulanan durumdaki degismeler daha cok tiiketicinin yasam bi¢imi ve

arzulanyla ilgilidir (Odabasi, 1996, s. 166):

Yeni ihtiyag ve kosullarin olugmasi arzulanan durumdaki degigsmeleri yaratan
bir faktordiir. Giinliik yasantimizdaki degismelerin yeni ihtiyaglar yarattigi
bilinmektedir.

Yeni istekler yaratan kosullarin ortaya ¢ikmasi: Istek ve ihtiya¢ arasindaki
farkin bilindigini varsayarak, tiiketici yeni olusan ortam igerisinde yeni
isteklere sahip olabilmektedir.

Yeni {irlin firsatlarinin ortaya ¢ikmasi: Daha Once ihtiyacimizi tam olarak
kargilamayan eski triinler, arzulanan durumumuzu degistiren faktor olarak
gorev yapabilmektedir. Yeni iiriiniin farkina varilmasi ve gerekli bilgilerin
elde edilmesi ile “arzulanan durum” da bu iiriin i¢in 6nemli yiikselme sz

konusu olur.

5.1.2. Bilgi Toplama / Alternatiflerin Belirlenmesi

Sitirecin  ikinci asamasi olan bilgi toplama asamasinda, karar vermeyi

kolaylastiracak bilgiler toplanmakta ve alternatifler belirlenmektedir.

Tiiketiciler basit olarak oncelikle dikkat seviyesini artirmaktadirlar. Ornegin

kameraya ihtiyact olan bir kiginin kamera reklamlari, kamera hakkindaki konusmalar

veya arkadaslar1 tarafindan kullanilan kameralar dikkati ¢ekmeye baslayacaktir.

Daha sonra aktif olarak bilgi arastirmasina gidecek ve kameralar hakkinda aragtirma

yaparak bilgi sahibi olmaya calisacaktir. Yapilacak arastirma miktar1 da kamera

almay1 ne kadar arzuladigi, bilgi elde etmenin kolaylig1 ve arastirmadan aldig tatmin

dogrultusunda degisecektir (Kotler & Armstrong, 2001, s. 195). Gereksinim tiiriine,

tiiketicinin deneyimine, verilecek olan kararin 6nemine ve ihtiyacin ne kadar acil

olduguna gore arastirilan bilgi miktar1 degismektedir (Karafakioglu, 2010, s. 105).
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Iyi secimlerin yapilabilmesi i¢in fazla bilgiye ihtiya¢ duyulmaktadir. Bilgi
tilkketicilere birkag agidan yardimci olur (Odabast & Baris, 2002, s. 357);

o Bilgilendikten sonra daha iyi ve kolay karar verilir.

e Bilgi, yapilacak se¢imin algilanan riskini azaltir.

e Bilgilendikten sonra karara giiven artar.

e Bilgi, arzulanan segenekleri ortaya koyup; istenmeyen secenekleri elemede
faydali olur.

e Bilgi; davranisi hakli ¢ikarmak igin, yani egoyu koruyucu bir rol olarak da
kullanilabilir.

Ancak bilgi aramanin tiiketiciye bir maliyeti bulunmaktadir. Tiiketiciler
yanlis segeneklere ulagma riskini en aza indirmek istemektedirler. Bilgi elde etme
arayisinin maliyeti, onun i¢in harcanan zaman ve caba, sosyal ve psikolojik
maliyetler gibi tiiketicinin katlanmak zorunda oldugu maddi ve manevi zorluklardir
(Odabas1 & Baris, 2007, s. 358).

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 Ooncesi ne denli bilgi aradiklar1 kadar
onemli bir diger konu ise, bu bilgi elde etme siirecinde hangi kaynaklar1 daha ¢ok
kullandigidir (Odabas1 & Baris, 2007, s. 364). Tiiketiciler bir¢cok kaynaktan bilgi elde
edebilmektedirler. Aile, arkadaslar ve tanidiklar, reklamlar, medya, satis personeli ve
internet siteleri gibi kaynaklar bilgi elde etmek i¢in kullanilmaktadir. Bu kaynaklar,
iiriine ve satin alacak kisiye gore degismekle birlikte, i¢lerinde en ¢ok basvurulan
kaynak reklamlardir. Reklam gibi ticari kaynaklar tiiketiciyi bilgilendirirken, aile ve
arkadas gibi kisisel kaynaklar ise iriin hakkindaki degerlendirmelerini
sunmaktadirlar. Bu bakimdan agizdan agiza pazarlama oOnem tasimaktadir ve
isletmeler buna uygun stratejiler gelistirerek hem maliyetinin ucuz olmasi, hem de
tiketiciler ~ tarafindan  yapilmasmin  inandirict  olmasi  avantajlarindan
faydalanmaktadirlar (Kotler & Armstrong, 2001, s. 195).

Ayrica son yillarda artan internet kullanimi1 daha 6nce iiriinii ya da hizmeti
satin alip kullanan ya da kullanmis kisilerin yorumlar1 ve deneyimleri de bilgi
toplama / alternatiflerin belirlenmesinde son derece onemlidir. Bilgi elde etme
siirecinde hangi kaynaklarin daha cok dikkate alindigi, pazarlama stratejilerini
olustururken bu kaynaklarin kullanilmasina agirlik verilmesi bakimindan biiyiik

Onem tagimaktadir.
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5.1.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Satin alma karar siirecinin en zor agamasi alternatiflerin degerlendirilmesidir.
Ciinkii pazarda binlerce farkli marka, ayni markanin bir¢ok ¢esidi ve tiiketicinin
dikkatini ¢ekmek i¢in hazirlanmis reklamin mevcut olmasi alternatiflerin
degerlendirilmesini zorlastirmaktadir (Ercis, Unal, & Can, 2007, s. 281).

Bu asamada tiiketici, ikinci asamada belirledigi segeneklerin tek tek
degerlemesini yapar. Eger ortaya ¢ikmis olan ihtiya¢ acil bir durum gosteriyorsa,
ikinci ve {igiincii agsamalar daha ¢abuk gecilecektir (Arpaci, Yasar, Boge, Tuncer, &
Uner, 1992, s. 41). Ihtiyac acil degilse, alternatiflerle ilgili olarak daha fazla zaman
harcanir. Ge¢mis deneyler, cesitli markalara ait bilgi ve tutumlar, grup etkileri bu
degerlendirmede etkili olur (Mucuk, 2004, s. 50).

Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda, genellikle tiikketici ¢esitli mallar
ile kars1 karstyadir. Degerlendirme bazi kriterlere gore yapilacaktir. Kriterlerin iki
boyutu vardir. Birincisi se¢ilecek malin ne gibi 6zellikleri bulunmasi gerektigi, digeri
ise tiiketicinin neler istedigi, yani mal veya hizmetten neler bekledigidir.
Degerlendirme kriterleri fiyat ve markanin 6zellikleri gibi somut kriterler olabilecegi
gibi, itibar ve saygi gibi soyut kriterler de olabilir (Blackwell, Miniard, & Engel,
2006, s. 115).

Secenekleri degerlendirme siirecinin son agamasi uygulanan karar kurallaridir
(Odabas1 & Baris, 2007, s. 368). Tiketiciler segenekler arasindan birini segmede
kullandig: stratejilerdir. Aligkanliklara dayali se¢cim yapildigindan karar kurali ¢ok
basittir. Aligkanlik halinin disinda, sadece ucuz olanin alinmasi gibi karar da
verilebilir. Basit karar kurallar1, daha ¢ok diisiik 6nemde ve ilgilenimde s6z konusu
olabilir.

Tiiketici her zaman basit kurallar1 kullanmaz. Bu durumda daha karmasik
karar kurallar1 gecerlidir. Karmagik karar kurallarini iki grupta incelemek olanaklidir
(Karalar, 2006, s. 250).

a) Telafi edici olamayan karar Kkurallart: Uriin ilgilenimi yiiksek oldugu

durumlarda s6z konusu olmaktadir. Bu kuralda tiiketici, en yliksek kritere

sahip Uriinii segmek i¢in Onemli gordigii kriterleri belirler ve bunlari
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degerlendirip kararin1 verir. Diger kriterleri degerlendirmeye almaz
(Solomon, 2004, s. 294).

b) Telafi edici karar verme kurallari: Se¢ilen marka onemli ozellikler
acisindan diger markalardan {istiin olmayabilir. Ancak, markalarin iistiin
oldugu ozellikler, zayif oldugu ozellikleri telafi ederek secilmesini
saglayabilir (Odabas1 & Barig, 2007, s. 368).

5.1.4. Satin Alma Karari ve Satin Almanin Gerg¢eklesmesi

Dordiincii asama, beklentilerini karsilama konusunda en uygun olan secenegi
belirleyen tiiketicinin kararim1  uygulamaya gecerek satin alma islemini
gerceklestirdigi asamadir.

Tiiketiciler genellikle satin alma kararlarii en ¢ok tercih edilen marka
tizerine verse de iki onemli faktor satin alma niyeti ve satin alma kararinin arasina
girmektedir. Birinci faktor diger tiiketicilerin tutumlaridir. Eger tiiketici i¢in 6nemli
olan birinin diigiik fiyath bir araba almasi gerektigini sdylediginde, o tiiketicinin
pahali bir araba satin alma ihtimali azalmaktadir. Ikinci faktor ise beklenmedik
durumlardir. Tiiketici beklenen gelir, fiyat, {liriin faydasina gore karar vermesi
gerekirken beklenmeyen olaylar satin alma niyetini degistirebilmektedir. Ornegin
ekonomik durum koétiiye gidebilir, rakip markalar fiyat indirimine gidebilir ya da
referans gruplarindan satin alma karari verilmis mamul hakkinda hayal kiriklig
igeren soylentiyle karsilasilabilir (Kotler & Armstrong, 2012, s. 154).

Genel bir ihtiyag lizerine iiriin kategorisinin, 6zelliklerinin ve markasinin
belirlenmis olmasi, karar vermeden once bir plan hazirlandigin1 ve planlt satin alma
oldugunu gostermektedir. Uriin ve markanm belirli olmas: tipik bir planli satin alma
olayidir. Uriine duyulan ilgilenim yiiksek oldugu siirece tiiketiciler aradiklar: iiriinii
bulmak i¢in zaman ve enerji harcamaya istekli olmaktadirlar. Ancak iiriine duyulan
ilgilenim diizeyi diisiikse, kabul edilebilir bir markanin se¢imi s6z konusu
olmaktadir. Eger ihtiya¢ satin alma karar1 oncesinde belirmemisse, yani bir alim
niyeti yokken aligveris ortaminda yapiliyor ise plansiz satin alma séz konusu

olmaktadir (Odabasi1 & Baris, 2007, s. 376).
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Shiffman ve Kanuk’a (2004) gore tiiketiciler deneme satin alimlari, tekrarl
satin alimlar ve uzun dénemli baglilik satin alimlar1 olmak {izere ii¢ ¢esit satin alimda
bulunmaktadirlar. Denem satin alimi, tiiketici {iriinii ilk defa satin aldig1 veya kiigiik
miktarlarda satin aldig: takdirde gergeklesmektedir. Bu deneme alimiyla tatmin edici
bulunan iiriin, daha sonra tekrar satin alindiginda tekrarli satin alim adin1 almaktadir.
Isletmeler tatmin edici iiriinler sunarak ve tiiketicilerin tekrar satin almasini
saglayarak marka baglilig1 yaratmaya ¢alismaktadirlar. Cogu dayanikli {iriinlin satin
aliminda deneme alimi yapilamamaktadir. Bu gibi durumlarda ise satin alimla
birlikte uzun donemli bir baglilik ger¢eklesmektedir.

Ayrica bazi durumlarda tiiketicinin ilk almaya niyetlendigi iiriin almay1
diisiindiigii magazada olmayabilir. Bu durumda tiiketici ikinci marka alternatifini de
yonelebilmektedir. Satin alma siireci sirasinda tiiketici triinle birlikte, satin alma
islemini yapacagi yeri de belirlemektedir. Hatta satin almay1 gerceklestirecegi kisiyi
dahi segmektedir. Saticinin ya da satin alma noktasinin se¢imi satin alma tercihinde
degisikliklere sebep olabilmektedir. Bunlarin yani sira satin alma kosullar1 da satin
alma niyetinin fiilen satin alma islemine donistiiriiliip doniistiiriilmemesinde etkili

olabilmektedir.

5.1.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiiketim silirecinin son asamasi olan bu agamada tiiketici, satin aldig {irtinden
memnuniyetini ve tatmin durumunu degerlendirerek, bu dogrultuda duygu ve
davranislar igerisine girmektedir.

Tiiketici satin alma sonrasinda iic Onemli durumdan biriyle karsilagir
(Odabas1 & Baris, 2007, s. 377).

1) Tatmin olmustur: Uriin, tiiketicinin beklentilerini yerine getirmisse,
tiikketici tatmin olmustur; Uriin, beklenilenlerin de ustiinde ise, tiiketici
memnun olmustur (Kotler & Armstrong, 2001, s. 201). Tiiketici tatmini,
iriin ya da hizmetlere iliskin siibjektif beklentiler ile iriin ya da
hizmetlerin performanst arasindaki uyum olarak tanimlanabilir
(Islamoglu A. H., 2003, s. 46). Tatmin olma durumunda, marka icin

olumlu diisiince ve inanglarin olusma olasiligr vardir. Tatmin olma
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durumunun tekrarlanmasi halinde marka bagimliliginin kazanilmasi séz
konusudur (Odabas1 & Baris, 2002, s. 362).

2) Kismen tatmin olmustur: Kismen tatmin olma “aliskanliga doniisen satin
almalar disinda tiiketicilerde, se¢ilen malin olumsuz yanlar ile se¢ilmeyen
mallarin istiinliiklerinin kaygi, yanlis se¢im endisesi ve uyumsuzluk
yaratma” durumudur (Mucuk, 2004, s. 50).

3) Tatmin olmamustir: Tiiketicinin iiriinden beklentileri ile {iriiniin kullanim
amacima uygunlugu arasinda bir uyumsuzluk olmasi durumunda, gercek
bir problemin ya da tiiketici tarafindan algilanan bir problemin varliginin
s0z konusu oldugu durumlardir (Odabasi1 & Baris, 2007, s. 378).

Tiiketici tatminsizliginin kaynaklarmi iki grupta toplamak miimkiindiir.
Birinci grupta toplanan tatminsizlikler pazarlama bilesenlerinin yetersizliginden
(mamul oOzellikleri, fiyatin kaliteyi yansitmamasi, dagitim vb. yetersizlikler)
kaynaklanir. Ikinci gruptaki tatminsizlikler ise tiiketicinin refah diizeyinden
kaynaklanir (Durmaz, 2011, s. 148).

Tiiketici bir {irlinii satin aldiktan sonra doygunluk derecesine gore ti¢ farkli
davramisa yonelmektedir. Uriinden yeterince doygunluk sagladigina inaniyorsa, alim
amacina uygun olarak iiriinii tiiketmekte ya da kullanmaktadir. Alim amacina uygun
kullanim gerceklesmiyorsa, iiriinii bagka bir amagla kullanmaya yonelmekte ya da
riiniin kullanmayarak bekletmektedir. Tiiketici igine sinmeyen, kendine yeterince
doygunluk saglamayan firiin i¢in ikinci yol olarak iirlinden kurtulmay1 secebilir.
Kendine doygunluk saglamayan iirlinle ilgili {iclincli davranig bigimi {iriinden gegici
olarak kurtulmaktir. Bunu saglamak i¢in ya iirlinii birilerine kiralar ya da bir
stireligine borg verir (Karalar, 2006, s. 264).

Ayrica tiiketicilerin tatmin olma durumu, isletmenin dogru stratejileri
izlemesi ile marka sadakatini de beraberinde getirecektir. Bunun i¢in etkin bir
misteri iliskileri yonetimi olmali ve var olan mdsterileri elde tutmak igin uygun
stratejiler gelistirilmelidir. Ancak tiiketicilerin tatmin olma durumu kadar tatmin
olmama durumu da isletmeler agisindan biiyiik onem tagimaktadir. Ozellikle
tiketicilerin  sikayetlerini dikkate alan isletmeler, bu sikayetleri irin veya
hizmetlerini  gelistirebilecek bir firsat olarak gormektedirler. Tiiketicilerin

sikayetlerinin dikkate alinmasi halinde daha fazla satin alma davranisinda bulunarak
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ve c¢evresindeki insanlarla bu deneyimlerini paylasarak olumlu tepkiler
gostermektedirler. Ancak memnun olmayan tiiketici de memnuniyetsizliklerini ¢ok
daha fazla insana aktardiklar1 da bir gergektir (Kotler & Armstrong, 2001, s. 197).
Ayrica bu tiiketiciler markaya ve iirlinlerine kars1 olumsuz tutumlar gelistirmekte ve

baska markalar tercih etmeye baslamaktadirlar (Odabas1 & Baris, 2002, s. 357).

5.2. TUKETICi KARAR VERME SEVIYELERI

Tiiketicilerin karar verme siireci her durumda ve her zaman ayni yogunlukta
ve diizeyde kendini gostermemektedir. Bir markayi bir defa satin alma ile tekrar satin
alma arasindaki farkliliktan hareketle, tiiketici karar verme seviyeleri iice ayrilmistir.
Verilecek kararin ¢abuklugu ve ihtiya¢ duyulan bilginin miktar1 dikkate alindiginda
tiketicilerin yogun, sinirli ve rutin karar verme alternatiflerinden birini kullandigi
sOylenebilmektedir (Odabasi & Baris, 2007, s. 339). Bu karar verme seviyeleri
tablodaki gibi 6zetlenmektedir.

Yogun Sorun C6zme Smirlt Sorun C6zme Rutin Sorun Cézme
Yiiksek Ilgilenim < > Diisiik Ilgilenim
Algilanan Risk Yiiksek Algilanan Risk Diistik
Uriin Kategorisinde Az Uriin Kategorisinde Cok
Deneyim ) g Deneyim
Siklikla Alinmayan < > Siklikla Alinan
Daha Fazla Zaman < > Daha Az Zaman
Daha Yogun Biligsel Cabalar < > Daha Az Bilissel Caba
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Tablo 4:Yogun, Sinirh ve Rutin Karar Verme Seviyeleri

Kaynak: (Odabasi & Baris, Tiiketici Davraniglari, 2007, s. 339)

5.2.1. Yogun Sorun Cézme

Tiiketicilerin satin alacaklar1 {iriin veya hizmet hakkinda ¢ok fazla bilgiye
ihtiyaci oldugu karar verme seviyesidir (Schiffman & Kanuk, 2004). Tiketici
oncelikle yeni iiriin grubunu anlayabilmek istemekte ve sonradan marka se¢gmek igin
kriter belirlemektedir. Alternatifleri degerlendirmede inanglar ve tutumlar etkili
olmakla birlikte daha pahali {iriinlerde bu siire¢ izlenmekte ve ender satin alma olay1
gerceklesmektedir (Odabas1 & Baris, 2007, s. 340). Ornegin ender satin alma olarak
kisinin ekonomik durumuna gore de degisebilen yasami boyunca birka¢ kez satin

alabilecegi ev satin alma gibi olabilmektedir.

5.2.2. Sinirh Sorun Cézme

Bu karar verme seviyesinde tiiketiciler iirlin kategorisi i¢in temel
degerlendirme kriterlerinin belli oldugu ve az miktarda bilgiye ihtiyacit oldugu
durumdur (Schiffman & Kanuk, 2004, s. 549). Bilinen bir {iriin grubunda yeni bir
markanin ortaya c¢ikmast durumunda s6z konusu olmaktadir. Markalar hakkinda
yeterli bilgiye sahip olunmamasina ragmen arastirmaya yonelik giidiilenme seviyesi
diistiktiir. Reklamin etkisi azdir ve satis noktasinda karsilastirmaya gidilmektedir.
Tatmin olundugu takdirde yeniden satin alma davranisi gergeklesirken, tatmin
olunmadig1 durumda ise marka degistirme s6z konusu olmaktadir (Odabas1 & Baris,
2007, s. 340). Uriin orta maliyetlidir ve iiriin riski normaldir. Begenmeli satin
almalarda gecerli olmaktadir. Uriin satin almadan o6nce karsilastirilmaktadr.

Ornegin; gémlek, ayakkabi gibi iiriinler bu siifa girmektedirler.

5.2.3. Rutin ya da Otomatik Sorun C6zme Davranisi

Bilgi ihtiyacinin az oldugu ve cabuk karar verilmesi gereken satin alma

davranisidir. Tiketici markaya baghidir ve aym1 markay: satin almaktadir. Bilgi ve
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degerlendirme kriterleri gegcmis deneyimler sonucu olusmaktadir. Siklikla satin
alman ve diisiik fiyatli triinlerin satin aliminda goriillmektedir (Odabasi & Baris,
2007, s. 340). Bu iiriinler daha ¢ok hizli tiiketim iriinleri, ekmek ya da her giin

okunan gazete gibi iirlinler olmaktadir.

5.3. SATIN ALMA TURLERI

Tiiketicilerin satin alma davraniglar driinden triine farklilik gostermektedir.
Yiyecek maddeleri belirli ahskanliklar sonucu daha az caba harcanarak satin
ahinmaktir. Ote yandan bilgisayar gibi iiriinler satin alinirken fiyat, 5deme kosullars,
nitelikleri, markalarin ayrintilari gibi 6zellikler arastirilmaktadir. Bu yaklasimdan
hareketle ilgi ve markalar aras: farklilik diizeyine goére satin alma davranisi bes
grupta siniflandirilmaktadir. Bunlar; karmasik satin alma, uyumsuzluk azaltict satin
alma, alisilmis (rutin) satin alma, gesitlilik arayan satin alma ve diirtiisel (tepkisel)

satin alma seklindedir.

5.3.1. Karmasik Satin Alma

Karmagik satin alma tiirti tiiketicinin kendisi i¢in 6nemli, pahali, sik satin
alamadig: veya o ana kadar hi¢ almadig: ve hakkinda bilgi sahibi olmadig1 bir mah
almak tizereyken karsilagtigi durum olmaktadir. Tiiketiciler satin alma konusunda
titiz davrandiklarinda ve markalar arasinda Onemli farkliliklar oldugunu
diisiindiiklerinde karmasik satin alma davranisi gerceklestirirler. Mamul pahali ve
riskli oldugunda, seyrek satin alindiginda ve tiiketicinin kendisini ifade ettiginde
karmasik satin alma davranisi sik goriilmektedir. Tiiketici mamul kategorisi hakkinda
cok sey ogrenmelidir (Kotler & Armstrong, 2012, s. 150). Tiiketici ilk olarak
O0grenme siirecinden gececektir. Mamul hakkinda bir inan¢ ve tutum gelistirdikten
sonra mantikli bir satin alma karar1 gerceklestirecektir.

Ornegin pek ¢ok potansiyel tiiketici bilgisayar satmn almak igin teknoloji
marketlere ya da magazalara gittiginde bilgisayar ile ilgili teknik bilgilerin pekte ne
anlama geldigini bilmemektedir. Pazarlamacilar bu durumda tiiketicileri

bilgilendirmeli, mamullerinin &zelliklerini ve goreceli farkliliklarini anlatmalidirlar.
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Bunun i¢in belki basili medyay1 kullanacak belki de satig personelini motive ederek
satin almanin son halkasinda marka se¢imini etkileyebileceklerdir (Kotler &

Armstrong, 2012, s. 151).

5.3.2. Uyumsuzluk Azaltic1 ya da Pismanhk Giderici Satin Alma

Tiiketici, markalar arasinda ¢ok az fark oldugunu gordiigiinde ve bununla
birlikte satin alma ilgi diizeyinin yiiksek oldugu durumlarda ortaya ¢ikabilen bir satin
alma davranig tiiridiir. Satin almanin pahali, riskli ve sik sik yapilmamasi sebebiyle
tiiketici hizli bir sekilde bilgi toplama siirecine girmektedir. Bu durumda ya iyi
fiyatla ya da uygun satin alma kosullar1 ile karsilasacaktir. Ornegin hali, satin alim
Oncesinde arastirma yapilmasi gereken yiiksek ilgi diizeyi bulunan bir {riindiir;
¢linkii hali pahali olan bir tiriindiir. Buna ragmen tiiketici belirli fiyat araliginda ¢cogu
hali markasinin ayni oldugunu diisiinebilir. Satin alim sonrasinda satin alict hali ile
ilgili baz1 hosuna gitmeyen ozellikleri fark ettiginde veya diger halilar ile ilgili giizel
nitelikler duydugunda uyumsuzluga diisebilir. Bu durumda tiiketici kendi kararinm
hakli ¢ikaracak bilgilere dikkat edecektir. Bu 6rnekte satin alic1 6nce hareket gecmis,
sonra yeni inanglar edinmis ve daha sonra da bir takim tutumlar gelistirmistir. Bu
yizden pazarlama iletisimi, tiiketicinin se¢imi ile ilgili olarak kendisini iyi
hissetmesine yonelik olarak inanglar sunmayir amaglamaktadir (Kotler, Wong,

Saunders, & Armstrong, 2005, s. 277)

5.3.3. Alsilmis (Rutin) Satin Alma

Alisilmis satin alma davranisi; genellikle kolayda mallar grubuna dahil
iiriinleri satin alirken ortaya ¢ikmaktadir. Bir baska deyisle; diisiik fiyath sik satin
alman driinler i¢in bu durum s6z konusudur. Bu tir davranislarda tiiketici satin
alacagr mal ya da marka hakkinda yeni bilgiye ya hi¢ ya da ¢ok az ihtiya¢ duyar.
Tiketici genis bir arastirma yapmadan, satin alacagi marka iizerinde ¢ok fazla
diistinmeden hareket etmektedir. Bunun yerinde pasif bir sekilde televizyon ya da

dergilerden aldiklar1 bilgilerle karar verilir. Marka farki O6nemsiz oldugu igin
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pazarlamacilar fiyati ve satig tutundurma faaliyetlerini kullanmaktadirlar (Kotler &
Armstrong, 2012, s. 151).

Cok sayida iiriin, belirli marka farklarinin bulunmayisindan étiirii, tizerinde az
diisiiniilerek satin alimir. Ornegin tuz diisiiniildiigiinde tiiketiciler bu kategorideki
aligverislerini ¢ok az diistinerek satin alim yapmaktadirlar. Potansiyel miisteri ya da
tiiketici diikkana gider ve raftaki markaya uzanirlar. Eger siirekli aynt markay: satin
alhyorlarsa, bu giiglii bir marka sadakatinin degil onu satin almaya alismis olmasinin

neticesidir.

5.3.4. Cesitlilik Arayan Satin Alma

Bu davranmis genellikle tiiketicinin daha az ilgi duydugu ancak markalar
arasinda Onemli farkliliklar gordiigii zamanlarda ortaya cikmaktadir. Tiiketici;
cesitlilik  olusturmak ve degisiklik yaratmak amaciyla farkli markalara
yonelebilmektedir. Bu y6nelimin sebebi, tatminsizlikten olmamakla birlikte mevcut
markadan sikilmis olabilmesiyle veya alternatif markalara kars1 dis etkenlerin tesvik
etmesiyle de olabilmektedir. Bir bakima da ¢esitlilik arayan tiiketici kitlesi risk algisi
yiiksek olan tiiketici kesimi de olabilmektedir. Denemekten korkmayan ve smirlarin
disina ¢ikmak isteyen ya da ilk deneyen olmak isteyebilmektedir.

Bazi durumlarda tiiketici, satin alma sirasinda iriinii fazla degerlendirme
yapmadan satin alabilmekte, tiiketim sirasinda tiriinii degerlendirebilmekte ve daha
sonraki satin almasinda ayni iriin grubunda yer alan farkli bir markay1
deneyebilmektedir. (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2005, s. 278).

Ornegin kurabiye alan biri, tekrar aligveris yaptiginda baska bir markanin
kurabiyesini tercih edebilmektedir. Bunun sebebi mamulden sikilmis olmak ya da
diger cesitleri denemek istemesi olabilir (Kotler & Armstrong, 2012, s. 152). Ayrica
marka degisiminin fazla olmasi satin alma noktasinin énem kazanmasi anlamina

gelmektedir. Tiiketicinin dikkati ¢ekilerek rakip markalarla rekabet edilebilir.
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5.3.5. Diirtiisel (Tepkisel) Satin Alma

Tiiketiciler bazen belirli {irtinleri hi¢ diisiinmemisken veya planlamamisken
diirtlisel (tepkisel) olarak satin almaktadir. Tepkisel satin alma daha ¢ok gereksinim
olmayan fakat satin almaya kars1 konulamaz bir diirtiiyle, zorlanmig gibi bir diirtiiyle
yapilabilen satin almalardir. Tepkisel satin almalar duygusal 6zellikler bakimindan
zengindir ve temelinde hedonistik fayda arayisi vardir (Miao, 2011, s. 102). Tepkisel
satin alma haz ve heyecan gibi pozitif duygularla yakindan ilgili olabildigi gibi
sucluluk ve pismanlik gibi negatif duygularla da sonuglanabilecegi goriilmiistiir
(Kog, 2007, s. 450).

Tepkisel satin alma gereksinim dis1 iirlinleri diisiinmeden ve kars1 konulamaz
bir diirtii ile satin almadan, hayali olarak olusturulan bir ihtiyaca gore satin almaya
kadar degisen bir yelpaze igerisinde yer alabilmektedir. Tepkisel satin almayi
etkileyen faktorlerin temelinde kendini kontrol giiclinii etkileyen para ve harcama ile
ilgili tutumlar, 6z saygi, kendini tamamlama istegi, heyecan ve uyar1 arayisi, hedonik
unsurlar ve igsel catigmalar gibi pek ¢ok faktor etkili olabilmektedir (Kog, 2007, s.
450).

Ornegin; siipermarketlerde 6deme yapilan kasalarin etrafindaki ¢ikolata,
sekerleme vb. iirlinler kasalarin yanina konmaktadirlar. Biiriin iiriinlerin aynilarindan
stipermarketlerin iglerinde kendi ait olduklar1 reyonlarda da bulunmaktadir.
Tiiketiciler bu triinleri satin almay1 diisinmemisken kasa oniinde beklerken birden
bu cikolata, sekerleme ve bazi dergilerden satin alabilmektedirler. Bir baska 6rnek
ise stipermarketlere aligveris yapmaya giden kisiler a¢ iseler ve aligveris listesi
yapmadan giderlerse daha ¢ok iiriin satin alabilmekte ve bilingli olarak istemedikleri
irlinlerden satin alma, tepkisel satin alim gergeklestirmektedirler. Underhill’e gore
(2011) zincir magazalarda yapilan aligveriglerin ylizde 60’dan fazlasi plansiz
olmakta, o anda magaza iginde verilen ani bir kararla gergeklesmektedir. Dayanikli
tiiketim iiriinleri olan beyaz esya, mobilya gibi iirlinlerde bile plansiz satin almanin
yiizde 30 civarinda oldugu, hizli tiiketim iiriinlerinde ise bu oranin yiizde 80’lere

varabildigi goriilmiistiir (Underhill, 2011, s. 220).
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4. BOLUM

ARASTIRMA YONTEMI VE BULGULAR

6. ARASTIRMA YONTEMI VE BULGULAR

6.1. KAHVE ve TARIHCESI

Kahve, kokboyasigiller (Rubiaceae) familyasinin Coffea cinsinde yer alan
bir aga¢ ve bu agacin meyve ¢ekirdeklerinin kavrulup o6gitiilmesi ile elde edilen
tozun su ya da siit ile karigtirilmasiyla yapilan icecegidir.

Kahve agacmin ilk bulundugu yer olan Habesistan’in Kaffa yoresinin
Arapea karsiligr ‘‘qahwah’ dir. Araplar bugiin bilinen kahveyi heniiz tanimiyorken
kelime keyif veren igki, sarap anlaminda kullanmaktaydi. Bugiinkii anlamini 14.
yiizyilda kazanmaya baglamistir. Bu Tiirkce’ de "kahve" ye doniismiis, buradan
da Avrupa'da café, caffe, koffie, coffee, koffie, kaffee sekline gelmistir (Wikipedia,
2015).

Kahve’nin anavatan1i olan Etiyopya’nin yiiksek yaylalari, yabani kahve
bitkisinin dogal olarak yetistigi bolgelerde yerli halk bu bitkinin tanelerini un haline
getirip bir c¢esit ekmek yapiyordu. Meyveleri kaynatildiktan sonra suyu icilmek
suretiyle tibbi amagli kullaniliyor ve "sihirli meyve" olarak adlandiriliyordu. Kahve,
tinliyle birlikte hizla Arap Yarimadasi'na yayildi ve 300 yil boyunca Habesistan'da
kesfedilen yontem ile icilmeye devam edildi. 14. yiizyilda ise yepyeni bir kesif ile
ateste kavrulan kahve cekirdekleri, ezildikten sonra kaynatilarak i¢ime sunuldu.
Kahve’yi ilk olarak isleyip igmeye baslayan Yemen'deki sufi tarikatidir. Buradan
1470’11 yillarda Aden’de, 1510°da Kahire’de 1511°de Mekke’de goriilmiistiir.

1544 yilinda Istanbul’da Tahtakale’de iki Suriyeli Arap ilk kahvehaneyi
acmiglardir. O zamanlar kahvenin faydali olup olmadigr tartisma konusudur.
Kendinden onceki seyhiilislamlarin aksine Bostanzade Mehmet Efendi kahvenin
haram olmadigini, hatta faydali olduguna dair fetva vermistir (Aksin, 2002).

Istanbul'a gelen Venedikli tacirler, ¢ok sevdikleri bu icecegi Venedik'e

tasimuslardir. Boylece Avrupalilar kahveyle ilk kez 1615'te tanismistir. Onceleri
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limonata saticilar1 tarafindan sokaklarda satilan kahve, 1645'te acilan Italya'nin ilk
kahvehanesinde yerini aldi. Kisa zamanda sayilari hizla ¢ogalan bu kahvehaneler de;
diger pek cok iilkede oldugu gibi 6zellikle sanat¢ilarin, 6grencilerin ve her kesimden
halkin bir araya gelerek sohbet ettikleri en gézde yerler oldu. Kahve Paris’e 1643,
Londra’yal651’de ulagmistir.

Avrupalilar diinyanin gesitli yerlerinde kahve plantasyonlar1 kurmuslardir.
Endonezya-Cava’ da 1712 yilinda kahve tarimi baslamistir. Hollanda Cava ve Dogu
Hint Adalari’nda, Fransa Antiller’ de kahve yetistirmistir.

Diinyada ise {retici olarak ilk sirada Brezilya vardir ve kahve {iretimi
pazarmin yiizde 33,6’sina sahiptir. Sonrasinda yiizde 15,2 ile Vietnam vardir.
Endonezya yiizde 6,3’liikk iiretim dilimi ile diinyada iiglincii sirada yer almaktadir.
Yizde 5,9’luk iiretim ile Kolombiya dordiincii siradadir. Etiyopya ise diinyada
besinci en biiyilik kahve treticisidir (Food and Agricultural Organization of United
Nations, 2012).

Ilk kez 1727 yilinda Brezilya’dan kahve ithal edilmeye baslanmistir.
Tirkiye’deki en eski kahveci 1871 yilinda kurulmus Kurukahveci Mehmet
Efendi'dir. Anadolu’da kahve ekimi ile ilgili ¢alismalar yapilmig fakat basarili
olunamamistir. 2.Diinya Savasi sirasinda Tekel kapsamina alinmistir. 1980’1
yillarda Nestle firmasi Nescafe’yi piyasaya slrmiistiir. 2004'ten beri Tiirkiye'de
sadece Mersin ve Anamur'da 16 hektarlik bir alanda kahve tarimi yapilmaktadir
(Wikipedia, 2015).

6.2. STARBUCKS ve TARITHCESI

Adm1 Moby Dick'teki Starbucks adli karakterden alan Starbucks, logosundaki
denizkiz1 simgesi ile taninmaktadir. Merkezi Seattle'da bulunan Starbucks, 1971
yilinda 6gretmen olan Jerry Baldwin, Zev Siegel ve yazar olan Gordon Bowker
tarafindan agilmigtir. 1987 yilinda Italyan cafe geleneginden etkilenerek Amerika'da
Giornale kafelerini isleten yatirnmc1 Howard Schultz'in ortakliga katilmasiyla,
Starbucks markas1 dogmustur. Howard Schultz, ileri gorisliiliigiiyle Starbucks’ da
devrim yaparak sirketi bir diinya markasi haline getirmistir. Schultz’ un yillar gecse

de degismeyen Oncelikler listesinde ii¢ temel kural yer almaktadir. Schultz 6ncelikle
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sirket c¢alisanlarini, c¢alisanlar yerine "partner" ortaklar olarak gormektedir. Bu
nedenle Starbucks, ¢alisanlarina piyasaya gore daha yiiksek ticret 6demekte ve daha
iyl caligma sartlar1 saglamaktadir. Starbucks’ ta miisteriler, misafir olarak kabul
edildigi i¢in onlarin istekleri ve konforu her seyden onemlidir. Bu da markanin
stirekli yenilenerek zaman1 yakalamasini saglamaktadir. Starbucks'in son prensibi ise
kaliteden 6diin vermeden her zaman diinyanin en pahali kahvesini satin almaktir. Bu
sayede marka, karliligr dordiincii siraya yerlestirmektedir. Howard Schultz, ilk g
siralamasinin -~ miikemmeliyeti  saglandiginda, kazancin  kuskusuz  olarak
gerceklesecegine inanmaktadir. Bugiin diinyada 21 binin iizerindeki Starbucks
subesi, 65 farkl tilkede, farkl kiiltiirlere sahip, farkli dilleri konusan miisterilerine
ayn1 kahve cesitlerini ve lriinleri ikram edilmektedir. Bu subelerden 12 binden
fazlas1 Starbucks'in ¢ikis yeri olan Amerika Birlesik Devletleri'nde yer almaktadir.
Ulkemizde ise 99'u Istanbul'da olmak iizere, 13 ilde toplam 161 adet Starbucks
subesi vardir. Starbucks''n CEO'su Howard Schultz’ un yaptigi agiklamaya gore
markanin 2013 yillik satig geliri 14,9 milyar dolar (Brandlife, 2014).

Ayrica son yillarda kahve ve ¢esitlerinin bu kadar sevilmesi, kafelerin popiiler
olmasmin en biiyilk nedenlerinden biridir. 2003 yilinda Starbucks Cafe'leriyle
basglayan akim, giderek yayilmaktadir. Starbucks'lar, Tiirkiye'de sadece leziz kahve
cesitleriyle degil, kendine 6zgii konsepti ve atmosferiyle de sevilmistir.

Tiirkiye'de suan tam 12 zincir marka rekabet etmektedir. Tiirkiye pazarmna ilk
giren marka, 1999 yilinda ABD'li Gloria Jeans olmustur. Fakat pazara basta
Starbucks olmak iizere, Kahve Diinyasi, Caffe Nero ve Robert's Coffee'nin girmesi
ile Gloria Jeans rekabette kaybetmistir ve bir yil iginde tam 88 subesini kapatmak
zorunda kalmustir. Starbucks'm su an Istanbul'da 99 olmak iizere, Tiirkiye ¢apinda
tam 161 subesi bulunmaktadir. Starbucks't 89 subeyle yerli sirket Kahve Diinyasi, 88
subeyle Kahve Diyari, 43 subeyle Caffe Nero, 37 subeyle Finlandiyali Robert's
Coffee takip etmektedir. Gloria Jeans'in kapanan subelerinden sonra halen 19 subesi
bulunmaktadir. Uluslararast Alman sirketi Tchibo'nun ise 52 subesi var. ilerleyen
giinlerde ise daha pek cok yeni marka altinda kahve zincirleri agilacagi s6ylenebilir

(Brandlife, 2014).



112

6.3. KAHVE DiYARI ve TARIHCESI

Pek ¢ok yabanci kahve zincirinin Tiirkiye pazarina girmesi ile Tiirkiye’de bir
kahve zinciri markas1 patlamasi yasanmistir. Kahve Diyari ise bir Tiirk firmas1 olarak
bunlarin ilklerindendir. Kahve Diyari ilk olarak 2005 yilinda Izmir’de miisterilerine
kapilarim1 agmustir. Kisa siirede kalitesini ispatlamis, Izmir merkezli bir kahve
zinciridir. Suan icin Izmir’de 54 subesi bulunmaktadir. Basta Izmir ve civarindaki
iller olmak tizere Istanbul, Ankara, Adana, Antalya, Bursa, Diyarbakir, Trabzon,
Eskisehir ve Antakya gibi Tiirkiye’nin pek ¢ok yerinde subesi bulunmaktadir. Yakin
zamanda Amerika’ya da sube agmasi planlanmaktadir. Her gegen giin artan subesi ile
daha da biiyiimektedir. Suan i¢in 100’den fazla subesi bulunmaktadir. Kahve Diyari,
2015 yili igerisinde sube sayisin1 150’ye ¢ikarmayi hedeflemektedir. Yeni agilacak
subeler igin Istanbul’a agirlik verilmesi diisiiniilmektedir. Ikinci planda Anadolu’nun
gelismis il ve ilgelerinde de Kahve Diyari subeleri agilmasi planlanmaktadir.
(Myfikirler, 2012) Kahve Diyar1 ismine sahip olmasina ragmen sadece kahve
sunmamaktadir bunun yaninda Tiirk damak zevkine uygun pek ¢ok cesit yemek,
pasta, ¢ikolata ¢esitleri ve soguk i¢ecekler sunmaktadir.

Kahve Diyar1 yakin zamanda Tiirkiye Basketbol Ligi Ana Sponsoru olmus ve
Kahve Diyart markasini diinyaya duyurmay:r hedeflemektedir (Spor, 2014).
Kurucusu aym1 zamanda Tiirkiye’'nin en biiyiikk tavuk firmalarindan biri olan

Keskinoglu sirketinin kurucusu Ismail Keskinoglu’dur.

6.4. ARASTIRMANIN KONUSU ve AMACI

Tiiketicilerin sadece lirlin veya hizmet satin almadiklari, bununla birlikte satin
alma siireglerini kapsayan biitlinsel bir deneyimi satin aldiklar1 diisiiniilmektedir.
Glinlimiiz rekabet¢i is diinyasinda, iriinler arasinda fonksiyonel ozellik, fiyat ve
kalite farkliliklarimin giderek azalmasi sonucunda, isletmelerin {iriin veya hizmet
tizerine odaklanmak yerine, tiiketiciye deneyim yasatmaya yonelik stratejilere
odaklanmaya bagladiklar1 goriilmektedir.

Tiiketicilerin artik, sadece fonksiyonel faydalar yerine, iirlinlin duygusal ve

sembolik degerlerine daha fazla onem vermesi, duygusal olarak tatmin olmak
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istemesi ve markalarin kendilerine unutulmaz deneyimler yasatmalarini1 arzulamasi,
ozellikle pazarlama stratejilerinde, deneyimsel ve duygusal 6zelliklerin 6n plana
cikarilmasini  gerektirmistir. Ozetle, deneyim ekonomisiyle birlikte, pazarlama
stratejilerinin, geleneksel fayda odakliliktan, duygu odakl: tiikketici deneyimi yagatma
dogrultusunda degistigini, isletmelerin misteri deneyimlerini duyusal, duygusal,
biligsel, fiziksel ve iliskisel deneyimler yoluyla saglamaya calistigini sdylemek
miimkiindiir. Bu baglamda, uygulama boliimiinde gerceklestirilen alan arastirmanin
konusu, tiiketicilerin yasadiklar1 duyusal, duygusal, bilissel, fiziksel ve iliskisel
deneyimlerin, tiiketici davramislarina ve satin alma kararlarina etkisinin
incelenmesidir.

Deneyimsel pazarlama kavrami rekabet avantaji elde etmede Onemli bir
faktor olmaya baslamasiyla, konu iizerinde akademik c¢aligsmalar da hiz kazanmstir.
Ancak vyapilan literatlir arastirmasi sonucunda, yabanci literatiirde ve Tiirk
literatiiriinde deneyimsel pazarlama ve miisteri deneyimleri konusunda sinirli sayida
tez ¢alismasi ve akademik makaleye rastlanmistir. Yabanci literatiir incelendiginde,
deneyimsel pazarlamanin 16 yillik bir ge¢misi oldugu goriilmektedir. Schmitt
(1999a), deneyimsel pazarlama kavramini ilk olarak ortaya atan kisi olmustur.
Bununla birlikte Pine ve Gilmore (1998), “Deneyim Ekonomisi” kavramini literatiire
katmislardir. Bu caligmalardan sonra bircok akademisyenin bu konu {izerinde
calistigi goriilmektedir. Genel olarak yapilan g¢aligmalar, deneyimsel pazarlama
kavramin teorik olarak incelemis ve kavramin onemini lizerinde durmuslardir. Bu
konu {izerinde yapilan alan arastirmasi caligmalarinin ise siirli  oldugu
gorilmektedir.

Ulkemizde ise bu kavram, son yillarda bazi akademisyenler tarafindan
incelenmeye baglanmistir. Ancak yapilan caligmalar yabanci literatlir gibi genel
olarak teorik ¢erceve ile sinirlandirilmistir. Uygulamali aragtirma yapan ¢aligmalarin
cok az sayida oldugu goriilmiistiir.

Arastirmanin amaci; deneyimsel pazarlama kavraminin, tiiketicilerin satin
alma kararlar1 tizerindeki etkilerinin, hizmet deneyimi ¢ergevesinde incelenmesi ve
Starbucks ile Kahve Diyar1 deneyimleri karsilastirilmasidir. Bu dogrultuda yapilan

tez ¢alismasi ile pazarlama literatiiriine, hem teorik agidan, hem de alan arastirmasi
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sonuglarinin pazarlama stratejilerine yon vermesi agisindan, iki yonde fayda
saglanmas1 amaglanmaktadir.

Hizmet deneyimi, tiiketicilerin hizmet aldiklar1 sirada olusan duygusal
hisleridir. Tiiketicinin magazanin fiziksel ortami, ¢alisanlari, politikalart ve
uygulamalariyla etkilesim halinde bulundugu zaman ortaya c¢ikmaktadir. Bu
bakimdan magaza i¢i yerlesim, magaza atmosferi, ¢calan miizik ve dekorasyon gibi
duyulara hitap eden Ozellikler ve magaza c¢alisanlari, tiiketicilerin hizmet
deneyimlerinde onemli rol oynamaktadir. Bunun yaninda hizmet kalitesi de
calisanlar gibi, tiiketici duygularini, marka tutumlarin1 ve memnuniyetlerini etkileyen

bir unsur olmaktadir (Grace & O'cass, 2004).

6.5. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmada kullanilan veriler anket formu araciligr ile elde edilmistir.
Calismada veri toplamak i¢in hazirlanan anket forumunda 16 soru bulunmaktadir.
Ankette yer alan sorularin ¢ogu ikili veya ¢oktan se¢cmeli ve besli likert 6lceginden
olusan sorular hazirlanmistir. Anketin ilk boliimiinde bulunan ikili ve ¢oktan segcmeli
4 soru Starbucks magazasinin ne kadar siklikla ziyaret edildigi, satin almayi
etkileyen unsurlar ve ziyaret amacinin belirlemektedir. Anketin ikinci boliimiinde
besli likert 6lgegine uygun genel olarak Starbucks Deneyimi ve Starbucks Hizmeti
Deneyimi ile ilgili sorular sorulmustur. Anketin devamindaki boliimlerde ise yine
ikili ve ¢oktan se¢meli Kahve Diyari ile ilgili 4 soru bulunmaktadir. Yine ayni
sekilde besli likert dlgegine uygun genel olarak Kahve Diyar1 Deneyimi ve Kahve
Diyar1 Hizmeti Deneyimi ile ilgili sorular sorulmustur. Anketin son boéliimiinde ise
katilimeilarin  demografik 6zellikleri ile ilgili sorular hazirlanmigtir. Anketler
yardimiyla birincil kaynaklardan toplanan verilen “Statistical Package for the Social
Sciences — Sosyal Bilimler igin Istatistik Paketi” (SPSS 20,0) programi ile
degerlendirmeye alinmistir. Veri seti analizinde, frekans tablolari, giivenirlik ve
gecerlilik analizi, Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi 6l¢iitii, Bartlett sinamasi,
faktor analizi, korelasyon analizi, bagimsiz 6rneklem t testi, bagimli 6rneklem t testi,

tek yonlii Anova ve Tukey testi kullanilmistir.



115

6.6. ORNEKLEMIN BELIiRLENMESI

Arastirmanin ana kiitlesini Izmir ili genelinde faaliyet gdstermekte olan 54
Kahve Diyar1 ve 15 Starbucks subesi olusturmaktadir. Hem Starbucks hem de Kahve
Diyar1 sube yoneticileri ile goriisiiliip glinlik ortalama miisteri sayist belirlendikten
sonra 6rneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde formiil uygulanmistir.

Formiile gore, % 95 giliven aralifinda ve 0,05 hata diizeyinde orneklem
biiyiikliigii 306 olarak hesaplanmistir. Buna gére 6 Mart — 5 Nisan 2015 tarihleri
arasinda, tesadiifi ornekleme ydntemi ve yiiz ylize gorlisme metoduyla yapilan
aragtirma sonucunda 320 anket toplanmis olup, gegerli 306 anket degerlendirmeye

alinmustir.

6.7. ARASTIRMANIN KISITLARI

Deneyimsel pazarlama konusunda degisik sdylemlerin ortaya atilmasi ve yeni
bir konu olmasi, uygulama alan1 segme konusunda bir takim sikintilar yaratmistir.

Omegin Starbucks’in Tiirkiye’de 161 adet subesi bulunmaktadir. Kahve
Diyari’nin ise 148 adet subesi bulunmaktadir. Starbucks ve Kahve Diyar1 subelerinin
ilke genelindeki daginik yapilanmasi nedeniyle tamamina ulagmanin gii¢ olmasi ve
calismanin maliyet nedeniyle sadece Izmir’de uygulanmasi, arastirmanin baska bir
kisidin1 olusturmaktadir. Yine zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle, Starbucks ve
Kahve Diyari’nin Izmir subelerindeki biitiin miisterilerine anket uygulamak miimkiin

olmamustir.

6.8. ARASTIRMANIN ANALIZ ve BULGULARI

Izmir’de yapilan arastirma sonucunda toplamda 306 anket toplanmis ve
veriler SPSS 20,0 paket programi yardimiyla analiz edilmistir.

Tek yonlii varyans analizi (One-way ANOVA): Karsilagtirilacak olan
ortalamalar ikiden fazla oldugunda varyans analizi yapilmaktadir. Tek yonlii varyans

analizi; ikiden ¢ok bagimsiz grup verilerinin degerlendirilmesinde kullanilir.
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Buradaki tek yon ifadesi, gruplart birbirinden ayiran tek ozellik oldugu, ya da
gruplarin tek degiskeninin degerleri ile ayrildigi anlamina gelir.

Bagimsiz 6rneklem t testi (Independent Samples "t" test): Bir arastirmada
cogu kez farkl ana kiitleden elde edilen gruplar arasinda karsilastirmalar yapmak
gerekir. Iste bu gibi analizler t testi ile yapilir, t testi, hipotez testlerinde en yaygin
olarak kullanilan yontemdir. T testi ile iki grubun ortalamalari karsilastirilarak,
aradaki farkin rastlantisal mi, yoksa istatistiksel olarak anlamli m1 olduguna karar
verilir.

Faktor analizi: Cok degiskenli bir istatistik teknigi olarak, birbirleriyle iliskili
cok sayidaki degiskeni az sayida, anlamli ve birbirinden bagimsiz faktorler haline
getirmekte ve yaygin olarak kullanilmaktadir. Faktor yapisini belirlemek igin,
faktorlerin elde edilmesinde en yaygin olarak kullanilan temel bilesenler analizi
kullanilmigtir. Veri setinin faktor analizi i¢in uygunlugunun degerlendirilmesinde iki
yontem kullanilmistr;

e Bartlett Testi: Korelasyon matrisinde degiskenlerin en azindan bir kismi
arasinda yiiksek oranli korelasyonlar oldugu olasiligini test etmektedir. Diger
bir deyisle Bartlett testi ise analize tabi tutulacak degiskenler arasindaki
iligkilerin anlamli ve 0’dan farkli olup olmadigmin testidir. Bu testin de
anlaml1 (p < 0,05) sonuglar vermesi verilere faktor analizi uygulanabilirligini
gostermektedir.

e Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterliligi  6l¢iitii:  Gozlenen
korelasyon katsayilar1 biiyiikligi ile kismi korelasyon katsayilarinin
biiyilikliigiinii karsilastiran bir indekstir. Bu oranin 0,5’in {izerinde olmasi
beklenmektedir. Oran biiyiidiikge, veri seti faktor analizi yapmak igin daha
uygun duruma gelmektedir.

Tukey HSD yontemi Bazi “post - hoc” ¢oklu karsilastirma yontemleri ile
grup ortalamalar1 arasinda 6nemli fark bulmak oldukca kolaydir, yani yanilma diizeyi
0,05 olarak secilse bile, %5ten daha fazla olasilikla gercekte fark olmadigi halde,
fark varmig gibi sonug elde edilir. Tukey testi ise varyans analizi sonrasi uygulanan
coklu karsilastirma yontemleri icinde en dogru ve en giiclii testlerden biridir. Tukey

testi ile yalnizca ikiserli karsilastirmalar yapilabilir. Bu testle, HSD adi verilen en



117

kiiclik 6nemli fark hesaplanir. Eger iki grubun ortalamalar1 arasindaki fark, HSD’den
fazlaysa, iki grubun ortalamalarinin birbirinden Onemli derecede farkli oldugu

sOylenebilir.

6.8.1. Veri Setine iliskin Faktor ve Giivenilirlik Analizleri

Hazirlanan anketin ikinci boliimiinde besli likert olgegine uygun olarak
Starbucks Deneyimi ve Starbucks Hizmet Deneyimine gore sorular sorulmustur.
Yine ayni sekilde ilerleyen soru boliimiinde Kahve Diyar1 ve Kahve Diyar1 Hizmeti
Deneyimine gore sorular sorulmustur. Bu sorularin sorulma amaci Starbucks ve
Kahve Diyar1 kahve zincirlerinin miisterilerine hizmet deneyimi sunmasindan
otiiridiir. Faktor analizi asamasindan once veri setine KMO ve Bartlett testleri
uygulanmis ve veri seti ile drneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi islemi i¢in uygun

olup olmadig1 belirlenmistir.

Olcek KMO Bartlett Ki kare P
Deneyimlere iliskin tutum dlgegi 0,921 1972,477 0,000
Hizmete iliskin tutum 6lgegi 0,939 2849,204 0,000

Sekil 6: Deneyimler ve Hizmete iliskin KMO ve Bartlett Ki Kare Testi

Deneyimlere iliskin tutum 6lgegi KMO degeri 0,921 olarak elde edilmistir.
Hizmete iliskin tutum 6l¢cegi KMO degeri ise 0,939 olarak belirlenmistir. S6z konusu
kriterler esliginde her iki Glgegin faktor analizi icin ¢ok iyi diizeyde uygun oldugu
sOylenebilir.

Olgeklere iligkin faktdr analizi yapildiginda her iki 6lgegin de tek faktdr
altinda toplandig1 goriilmiistiir. Deneyimlere iliskin tutum Olceginde tek faktor,
toplam varyansin %57 sini, hizmete iliskin tutum o6lceginde tek faktor toplam
varyansin %67 sini agiklamaktadir.

Deneyimlere iliskin tutum 6lgegine yapilan Cronbach alfa giivenilirlik analizi

sonucunda alfa degeri %92,3 olarak belirlenmistir. Bu kritere gore olgek yiiksek
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diizeyde giivenilirdir. Madde toplam korelasyonlar1 0,579 ile 0,819 arasinda
degismektedir. Hizmete iliskin tutum Olgegine yapilan Cronbach alfa giivenilirlik
analizi sonucunda alfa degeri %95 olarak hesaplanmis ve dlcegin yliksek diizeyde
givenilir oldugu belirlenmistir. Madde toplam korelasyonlar1 0,697 ile 0,844

arasinda degismektedir.

6.8.2. Katihmcilarin Demografik Profili

Ankete katilan katilimeilarin demografik profili incelendiginde 306 kisinin %
56,5’1 kadinlardan olusmakta kalan % 43,5 ise erkektirler. Sayisal olarak 6rneklem
173 kadin ve 133 erkekten olugmaktadir. Buna gore olusan cinsiyet dagilimi1 Tablo

5’de gosterilmistir.

Tablo 5: Cinsiyet Dagilim

Frekans Yiizde %
Erkek 133 43,5
Kadin 173 56,5
Toplam 306 100

Katilimcilarin %6,5 1 lise, %6,9 u 6n lisans, %84,6 s1 lisans ve %2 si yiiksek

lisans diizeyinde dgrenime sahiptir. Buna gore olusan 6grenim durumu Tablo 6’da

gosterilmistir.
Frekans Yiizde %
Lise 20 6,5
On Lisans 21 6,9
Lisans 259 84,6
Yiiksek Lisans 6 2
Toplam 306 100
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Tablo 6: Ogrenim Diizeyi

Arastirmada yer alan katilimcilarin %75,2’lik ¢ogunlugu herhangi bir iste

calismayan kesimden olusmaktadir. Bu degerler Tablo 7°de gdsterilmistir.

Frekans Yiizde %
Calisiyor 76 24,8
Calismiyor 230 75,2
Toplam 306 100

Tablo 7: Calisma Durumu

Katilimeilar meslek dagilimi bakimindan incelendiginde %75,2 sinin 6grenci
%24,2 sinin maash calisan %0,7 sinin ise serbest meslek calisan1 oldugu

goriilmektedir. Bu degerler ise Tablo 8’de gosterilmistir.

Frekans Yiizde %
Ogrenci 230 75,2
Maash Calisan 74 24,2
Serbest Meslek Calisam 2 0,7
Toplam 306 100

Tablo 8: Mesleki Dagilinm

Tiiketici davraniglariyla ilgili olarak tiiketicilerin bir hizmet ya da iiriin satin
alma kararlarma iliskin 6nem puanlar asagida verilmistir. Ilk olarak Tablo 9’da
Starbucks’a ait bir iiriinii ya da hizmeti satin alma kararinda etkili olan faktorlere

iligkin 6nem puanlar1 verilmistir.

Satin alma karan kriteri Onem puam

Kalite 209

Magaza ortam 96

Arkadas tavsiyesi 79
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Hijyen 66
Calisanlarin sicakhgi 55
Fiyat 45
Sosyallesme 30
Ek hizmetler 30
Eve/Ise yakinlik 19

Tablo 9: Starbucks’a ait bir iiriin ya da hizmet satin alma kararinda etkili olan

faktorlere iliskin 6nem puanlari

Katilimcilarin verdikleri 6nem puanlaria gore Starbucks’ a ait bir iirlinii ya
da hizmeti satin alma kararinda en 6nemli kriterin kalite (209), ikinci 6nemli kriterin
magaza ortami (96), lclinclii 6nemli kriterin ise arkadas tavsiyesi (79) oldugu
goriilmektedir. Satin alma kararinda en diisiik 6nem puanina sahip kriterler ise

eve/ise yakinlik (19), ek hizmetler (30) ve sosyallesme (30) olarak belirlenmistir.

Kahve Diyart’na ait bir iirlinli ya da hizmeti satin alma kararinda etkili olan

faktorlere iliskin 6nem puanlara ise Tablo 10°da yer verilmistir.

Satin alma karan kriteri Onem puam
Fiyat 151
Kalite 109
Eve/ise yakinlik 93
Magaza ortami 73
Arkadas tavsiyesi 60
Sosyallesme 57
Calisanlarin sicakhig 41
Hijyen 36
Ek hizmetler 26

Tablo 10: Kahve Diyari’na ait bir iiriinii ya da hizmeti satin alma kararinda

etkili olan faktorlere iliskin 6nem puanlari
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Kahve Diyart’na ait bir iirlinii ya da hizmeti satin alma kararinda en 6nemli
kriterin fiyat (151), ikinci 6nemli kriterin kalite (109), liglincli 6nemli kriterin ise
eve/ise yakinlik (93) oldugu goriilmektedir. Satin alma kararinda en diisiik 6nem
puanina sahip kriterler ise ek hizmetler (26), hijyen (36) ve ¢alisanlarin sicaklig (41)

olarak belirlenmistir.

Yine agagidaki tablolarda tiiketicilerin Starbucks ve Kahve Diyari’mi ziyaret
etmelerinin amacma iligkin verdikleri cevaplarin 6nem puanlar1 verilmistir.

Starbucks’a ait olan sonuglar Tablo 11’°de verilmistir.

Ziyaret etme nedenleri Onem
puani
Arkadaslarla birlikte olmak 164
Diinyanin cesitli bolgelerinden gelen farkh tatlardaki kahveleri
denemek 126
Soguk kis giinlerinde sicak bir seyler icmek 116
Eglenceli vakit gecirmek 98
Yogun bir giiniin stresini atmak 75
Yaz giinlerinde soguk bir seyler icmek 73
Atistirmalik bir seyler yemek 34
Yeni insanlarla tanisip, sosyallesmek 15

Tablo 11: Starbucks’ 1 ziyaret etme amacina iliskin 6nem puanlar

Katilimcilarin Starbucks’ 1 ziyaret etme nedenlerine iliskin en yliksek 6nem
puan1 verdikleri kriterler arkadaslarla birlikte olmak (164), diinyanin cesitli
bolgelerinden gelen farkli tatlardaki kahveleri denemek (126) ve soguk kis
giinlerinde sicak bir seyler igmek (116) olarak belirlenmistir. En diisiik 6nem puanina
sahip kriterler ise yeni insanlarla tanisip, sosyallesmek (15) ve atistirmalik bir seyler

yemek (34) olarak ortaya ¢ikmustir.

Tablo 12°de ise Kahve Diyari’m1 ziyaret etme amacina iliskin 6nem puanlari

verilmistir.
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Ziyaret etme nedenleri Onem
puani
Arkadaslarla birlikte olmak 209
Soguk kis giinlerinde sicak bir seyler icmek 124
Eglenceli vakit gecirmek 111
Yaz giinlerinde soguk bir seyler icmek 79
Yogun bir giiniin stresini atmak 76
Atistirmalik bir seyler yemek 68
Diinyanin cesitli bolgelerinden gelen farkh tatlardaki kahveleri
denemek 20
Yeni insanlarla tanisip, sosyallesmek 14

Tablo 12: Kahve Diyari’mi ziyaret etme amacina iliskin 6nem puanlari

Katilimcilarin Kahve Diyari’m1 ziyaret etme nedenlerine iliskin en yiiksek
onem puani verdikleri kriterler arkadaglarla birlikte olmak (209), soguk kis
giinlerinde sicak bir seyler igmek (124) ve eglenceli vakit gecirmek (111) olarak
belirlenirken en diisiik O6nem puanina sahip kriterler yeni insanlarla tanisip,
sosyallesmek (14) ve diinyanin ¢esitli bolgelerinden gelen farkli tatlardaki kahveleri

denemek (20) olarak belirlenmistir.

6.8.3. Deneyimlere Iliskin Tutum Olcegine Yénelik Betimleyici
Istatistikler

Asagidaki olusturulan tablolarda deneyimlere iliskin tutum 6lgegine yonelik
betimleyici istatistikler verilmistir. Bunlardan ilki Starbucks {izerine olan tablo

13’tir.

Minimum  Maksimum Ort. SS.

Starbucks magazalarindaki
miizik rahatlatici ve huzurlu 1,00 5,00 3,8366 1,00136
bir ortam saglar.

Starbucks kahvelerinin ve

. - Coreps s 1,00 5,00 3,9379 ,87557
yiyeceklerinin cesitliligi
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harikadir.

Starbucks magazalarinda
giizel ve etkileyici bir kahve
kokusu vardir.

1,00

5,00

4,1078

,85974

Starbucks iiriinlerinin lezzeti
beklentilerimle ortiisiir.

1,00

5,00

3,8791

,92422

Starbucks iiriinlerinin
sunumunda kullamilan kagit
bardak, karton
tutacak/koruyucu, ahsap
kasik gibi malzemeleri
begeniyorum.

1,00

5,00

3,9771

1,04778

Starbucks magazalarinin
dekorasyonu etkileyicidir ve
gorsel olarak iyi
tasarlanmstir.

1,00

5,00

3,9673

,90477

Starbucks magazalarindaki
mobilyalarin dokusu hosuma
gider.

1,00

5,00

3,7418

,94540

Starbucks magazalarinda
kahve icmek eglencelidir.

1,00

5,00

3,8595

1,00647

Starbucks magazalarinda
keyifli vakit geciriyorum.

1,00

5,00

3,8627

,95854

Starbucks magazalarinin
konforlu ve samimi bir ortam
sagladigini diisiiniiyorum.

1,00

5,00

3,7908

1,01886

Starbucks calisanlar giiler
yiizlii ve sicakkanhlardir.

1,00

5,00

3,7386

1,05750

Tablo 13: Deneyimlere iliskin tutum o6lcegine yonelik betimleyici istatistikler

(Starbucks)

Olgege iliskin betimleyici istatistikler tablosu incelendiginde katilimcilarin

deneyimlerine iligkin tutumlarinin tiim yargilar i¢in olumlu oldugu sdylenebilir.

Olgege iliskin genel ortalama ise 3,88 olarak hesaplanmistir. Katilimcilarin

deneyimlerine iligkin tutumlari hem maddeler bazinda hem de genel olarak

olumludur.
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Minimum

Maksimum

Ort.

SS.

Kahve Diyan
magazalarindaki miizik
rahatlatici ve huzurlu bir
ortam saglar.

1,00

5,00

3,3824

,99221

Kahve Diyar kahvelerinin ve
yiyeceklerinin cesitliligi
harikadir.

1,00

5,00

3,4346

,93246

Kahve Diyar1 magazalarinda
giizel ve etkileyici bir kahve
kokusu vardir.

1,00

5,00

3,4131

,97998

Kahve Diyari iiriinlerinin
lezzeti beklentilerimle
ortiisiir.

1,00

5,00

3,4183

,94515

Kahve Diyari iiriinlerinin
sunumunda kullanilan
bardak, tabak, catal ve kasik
gibi malzemeleri
begeniyorum.

1,00

5,00

3,5490

,99797

Kahve Diyar1 magazalarinin
dekorasyonu etkileyicidir ve
gorsel olarak iyi
tasarlanmstir.

1,00

5,00

3,9229

97567

Kahve Diyan
magazalarindaki mobilyalarin
dokusu hosuma gider.

1,00

5,00

3,4281

,95285

Kahve Diyar1 magazalarinda
kahve icmek eglencelidir.

1,00

5,00

3,5556

,94010

Kahve Diyar1 magazalarinda
keyifli vakit geciriyorum.

1,00

5,00

3,6438

,94465

Kahve Diyar1 magazalarinin
konforlu ve samimi bir ortam
sagladigini diisiiniiyorum.

1,00

5,00

3,5817

,93468

Kahve Diyari calisanlar giiler
yiizlii ve sicakkanhlardir.

1,00

5,00

3,3954

1,01328

Tablo 14: Deneyimlere iliskin tutum o6lcegine yonelik betimleyici

istatistikler (Kahve Diyar1)
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Olgege iliskin betimleyici istatistikler tablosu incelendiginde katilimcilarin
deneyimlerine iliskin tutumlarinin tim yargilar ig¢in olumluya yakin oldugu
soylenebilir. Olgege iliskin genel ortalama ise 3,48 olarak hesaplanmistir.
Katilimcilarin deneyimlerine iliskin tutumlari hem maddeler bazinda hem de genel

olarak olumluya yakindir.

6.8.4. Hizmete Iliskin Tutum Olcegine Yonelik Betimleyici
Istatistikler

Asagidaki olusturulan tablolarda hizmete iliskin tutum Olgegine yonelik
betimleyici istatistikler verilmistir. Bunlardan ilki Starbucks iizerine olan tablo 15’ te

gosterilmigtir.

Minimum  Maksimum Ort. SS.
Sfarbucks’da cok iyi bir 1,00 500 38529 95193
hizmet aliyorum.
Starbucks benim kahve icme
ve sosyallesme ihtiyacimi 1,00 5,00 3,5261 1,09887
karsiliyor.
Starbucks benim
beklentilerimin ¢ok 1,00 500 3,1634 1,13054
iizerindedir.
Starbuc.ks’l her ziyaretimden 1,00 500 35229 111081
cok keyif aliyorum.
Starbucks iiriinlerinin
fiyatinin uygun oldugunu 1,00 5,00 2,9967 1,25057
diisiiniiyorum.
Starbucks’da gecirdigim
zamanmn ¢ok iyi gecirilmis bir 1,00 500 33366 109594

zaman oldugunu
soyleyebilirim.

Starbucks kalitesinin iiriin
fiyatlarina gore uygun 1,00 5,00 3,2712 1,20176
oldugunu diisiiniiyorum.

Starbucks’in sadik bir
miisterisi oldugumu 1,00 5,00 3,0458 1,34452

diisiiniiyorum.
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Arkadaslarima ve ¢evremdeki

Kisilere Starbucks’a 1,00 5,00 3,3137 1,22526
gitmelerini tavsiye ederim.

Starbucks’1 her ziyaret

edisimde, buraya tekrar 1,00 5,00 3,3170 1,23640
tekrar gitme istegim olusuyor.

Starbucks’1 baska hi¢bir 1,00 500 28562 1.34490

kahve magazasina degismem.

Tablo 15: Hizmete iliskin tutum olcegine yonelik betimleyici istatistikler

(Starbucks)

Olgege iliskin betimleyici istatistikler tablosu incelendiginde katilimcilarin

hizmet tutumlarina iliskin en olumlu goriis belirttikleri yargilar;

e Starbucks’da ¢ok iyi bir hizmet aliyorum. (3,85)

e Starbucks benim kahve igme ve sosyallesme ihtiyacimi karsiliyor. (3,52)

e Starbucks’1 her ziyaretimden ¢ok keyif aliyorum. (3,52)

Olarak belirlenirken en olumsuz goriis belirtilen yarilar ise;

e Starbucks’1 bagka hi¢bir kahve magazasina degismem. (2,85)

e Starbucks iiriinlerinin fiyatinin uygun oldugunu diistiniiyorum. (2,99)

Olarak ortaya ¢cikmistir. Hizmete iligkin tutumlara yonelik genel ortalama ise

3,29 ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin genel olarak hizmete iliskin tutumlar1 kismen

olumludur.

Minimum  Maksimum ort. SS.
K.ahve Diyarr’nda cok iyi bir 1,00 500 34935 92415
hizmet aliyorum.
Kahve Diyar1 benim kahve
icme ve sosyallesme ihtiyacim 1,00 5,00 3,4608 ,99182
karsilhiyor.
Kahve Diyar1 benim 1,00 5,00 2,8951 1,09220




127

beklentilerimin ¢ok
iizerindedir.

Kahve Diyarr’na olan her

ziyaretimden ¢ok keyif 1,00 5,00 3,3137 ,98494
aliyorum.

Kahve Diyari iiriinlerinin

fiyatlarinin uygun oldugunu 1,00 5,00 3,4085 1,07724
diisiiniiyorum.

Kahve Diyarr’nda gecirdigim
zamanin golf iyi gecirilmis bir 1,00 500 32712 98927
zaman oldugunu

soyleyebilirim.

Kahve Diyar1 kalitesinin iiriin
fiyatlarina gore uygun 1,00 5,00 3,3791 1,07433
oldugunu diisiiniiyorum.

Kahve Diyarr’nin sadik bir
miisterisi oldugumu 1,00 5,00 3,1111 1,15691
diisiiniiyorum.

Arkadaslarima ve ¢evremdeki
kisilere Kahve Diyari’na 1,00 5,00 3,3431 1,09690
gitmelerini tavsiye ederim.

Kahve Diyar1’m: her ziyaret
edisimde, buraya tekrar 1,00 5,00 3,1536 1,08308
tekrar gitme istegim olusuyor.

Kahve Dl}:al‘l ni baskf\. hicbir 1,00 500 26471 125435
kahve magazasina degismem.

Tablo 16: Hizmete iliskin tutum 6lcegine yonelik betimleyici istatistikler (Kahve
Diyan)

Katilimcilarin  hizmet tutumlarma iliskin en olumlu goriis belirttikleri

yargilar;
e Kahve Diyari’nda ¢ok 1yi bir hizmet aliyorum. (3,49)
e Kahve Diyar1 benim kahve i¢gme ve sosyallesme ihtiyacimi karsiliyor. (3,46)

e Kahve Diyari iiriinlerinin fiyatlarinin uygun oldugunu diisiiniiyorum. (3,40)

Olarak belirlenirken en olumsuz goriis belirtilen yarilar ise;
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e Kahve Diyari’n1 bagka hi¢bir kahve magazasina degismem. (2,64)

e Kahve Diyar1 benim beklentilerimin ¢ok tizerindedir. (2,89)

Olarak ortaya ¢ikmistir. Hizmete iligkin tutumlara yonelik genel ortalama ise
3,22 ortaya ¢cikmustir. Katilimcilarin genel olarak hizmete iliskin tutumlari kismen

olumludur.

6.8.5. Deneyim ve Hizmet Tutumlarina iliskin Karsilastirmalar

Deneyim ve hizmet tutumlarina iligkin olan karsilastirma da ise ortaya atilan
hipotez Ho ve Hi’deki gibidir. Deneyimlere iliskin tutumlar ile hizmetlere iliskin
tutumlar arasinda anlamli bir iliski oldugundan s6z edilmektedir. Yani hizmete
iligkin olumlu bir tutum yasanilan deneyime de olumlu etki etmektedir. Ayn1 sekilde
olumlu bir deneyime iliskin tutum olumlu bir hizmete yonelik tutuma da etki
etmektedir. Bu kisimda Starbucks ve Kahve Diyar ile ilgili korelasyon sonucuna
tabloda yer verilmistir.

Ho: Deneyimlere iligkin tutumlar ile hizmetlere iliskin tutumlar arasinda
anlamli bir iliski yoktur.

Hi: Deneyimlere iliskin tutumlar ile hizmetlere iliskin tutumlar arasinda

anlamli bir iliski vardir.

Deneyim Hizmet
Deneyim r 1 0,810
D 0,000
Hizmet r 0,810 1
D 0,000

Tablo 17: Deneyim ve hizmet tutumlarina iliskin karsilagtirmalar (Starbucks)

Korelasyon analizi sonucunda deneyimlere iligkin tutumlar ile hizmete

tutumlar arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki oldugu belirlenmistir. (p < 0,05)
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Buna gore hizmete iligskin tutumlar olumlu hale geldik¢e deneyimlere iligkin

tutumlar da olumlu olarak etkilenmektedir. S6z konusu iliski iki yonlii olarak

gecerlidir.
Deneyim Hizmet
Deneyim r 1 0,809
D 0,000
Hizmet r 0,809™ 1
P 0,000

Tablo 18: Deneyim ve hizmet tutumlarmna iliskin karsilastirmalar (Kahve

Diyar)

Kahve Diyar1 6rneginde de benzer sekilde deneyimlere iliskin tutumlar ile
hizmete tutumlar arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki oldugu belirlenmistir. (p
< 0,05) Hizmete iliskin tutumlar olumlu hale geldik¢e deneyimlere iliskin tutumlar

da olumlu olarak etkilenmektedir. S6z konusu iliski iki yonlii olarak gegerlidir.

6.8.6. Cinsiyete iliskin Karsilastirmalar

Cinsiyete iligskin olarak yapilan Starbucks ve Kahve Diyar1 deneyimi ve
hizmetine iliskin tutumlara yonelik farkliliklar asagida tabloda gosterilmistir. Ayrica
hem deneyim hem de hizmete iliskin hipotezler Ho, H1, H2, H3’ teki gibidir.

Ho: Deneyimlere iliskin tutumlar cinsiyete gore farklilik gostermemektedir.

Hi: Deneyimlere iliskin tutumlar cinsiyete gore farklilik gdstermektedir.

H2: Hizmetlere iliskin tutumlar cinsiyete gore farklilik gostermemektedir.

Hs: Hizmetlere iligkin tutumlar cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

N Ort. SS T P

Str. Deneyim Kadin 173  3,8203 ,66883 - 091
Erkek 133 3,9617 78922 1695

Str. Hizmet Kadin 173  3,1240 ,89862 - 001

Erkek 133 3,5085 1,01405 3,453

Khv. Deneyim Kadin 173  3,5355 , 76277 1,365 173
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Erkek 133 3,4176 ,713067

Khv. Hizmet Kadin 173 3,2538 ,88614
Erkek 133 3,1878  ,81678

,668 504

Tablo 19: Cinsiyete iliskin deneyim ve hizmet tutumu karsilastirmasi

Bagimsiz ornek t testi sonuglarina gore kadin ve erkek katilimcilar arasinda
Starbucks’a iligkin hizmete yonelik tutumlar1 bakimindan anlamli bir fark oldugu
belirlenmistir. (p < 0,05)

Erkek katilimcilarin hizmete yonelik tutumlart kadin katilimcilara gore daha
olumludur.

Ayrica erkek katilimcilarin Starbucks deneyimine yonelik tutumlari kadin
katilimcilarin Starbucks deneyimine gore daha olumludur.

Erkek katilmcilarin =~ Starbucks hizmetine yonelik tutumlar1  kadin
katilimcilarin Starbucks hizmeti tutumlarina gére daha olumludur.

Kahve Diyar1 deneyimi ve hizmetine iliskin tutumlarda ise bu defa kadinlar
erkeklere gore hem deneyimde hem de hizmet tutumunda kismen daha olumlu

olduklart goriilmiistiir.

6.8.7. Ogrenim Diizeyine Iliskin Karsilastirmalar

Ogrenim diizeyine bagli olarak tiiketicilerin verdikleri cevaplar birbirine gore
degiskenlik gostermektedir. Starbucks ve Kahve Diyar1 deneyim ve hizmetlerine
gore yapilan karsilastirmalar tablosu asagida verilmistir. Hipotezler ise su sekildedir:

Ho: Deneyimlere iligkin tutumlar egitim diizeyine gore farklilik
gostermemektedir.

Hi: Deneyimlere iligkin tutumlar egitim diizeyine gore farklilik
gostermektedir.

H2: Hizmetlere iliskin tutumlar egitim diizeyine gore farklilik
gostermemektedir.

Hs: Hizmetlere iliskin tutumlar egitim diizeyine gore farklilik gostermektedir.
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N Ort. SS F p Fark
(Tukey)

Str. Lise 20 4,2636 ,66537
Deneyim On lisans 21  4,2338 57321
Lisans 259  3,8182 (3223 4,524 004

Y. lisans 6 4,1212 ,29691 1-3
Total 306 3,8818 12579
Str. Lise 20  4,0545 , 716766

Hizmet On lisans 21 3,7922 1,00089
Lisans 259  3,1948 ,95060 7,352 ,000

Y. lisans 6 3,1515 ,62103 3-1,2
Total 306 3,2911 96792
Khv. Lise 20 3,8405 , 71934

Deneyim On lisans 21  3,5758 , 719582
Lisans 259  3,4605 ,73941 2,567 055
Y. lisans 6 3,0000 ,86817 -
Total 306 3,4842 ,75006

Khv. Lise 20 3,6364 ,68919

Hizmet On lisans 21 3,6541 ,83116
Lisans 259  3,1810 ,85691 3,961 ,009
Y. lisans 6 2,6061 , 13556 1-4
Total 306 3,2251 ,85594

Tablo 20: Ogrenim diizeyine iliskin karsilastirma

Tek yonli ANOVA testi sonucunda farkli o6grenim diizeylerindeki
katilimcilar arasinda Starbucks deneyim ve hizmet tutumlar1 ve Kahve Diyar1 hizmet
tutumlar1 bakimindan anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir. (p < 0,05)

Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla Tukey testi
yapilmis ve su sonuglara ulagilmistir.

e Lise diizeyinde 68renime sahip katilimcilarin Starbucks deneyimlerine iliskin
tutumlarmin lisans diizeyinde 6grenime sahip katilimcilara gére daha olumlu
oldugu,

e Lisans diizeyinde 6grenime sahip katilimcilarin Starbucks hizmetlerine iliskin
tutumlarinin lise ve 6n lisans diizeyinde 6grenime sahip katilimcilara gore

daha olumsuz oldugu,
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e Yiksek lisans diizeyinde ogrenime sahip katilimcilarin Kahve Diyar

hizmetlerine iliskin tutumlarinin lise diizeyinde 6grenime sahip katilimcilara

gore daha olumsuz oldugu sonucuna ulagilmaistir.

6.8.8. Calisma Durumuna Iliskin Karsilastirmalar

Yapilan anketin sonuglarina gore calisan ve c¢alismayan katilimeilarin

verdikleri cevaplar birbirlerinden farklilik gostermistir. Calisan durumuna iliskin

karsilastirma tablosu asagida verilmistir. Ayrica bu karsilastirmaya uygun hipotezler

asagida verilmistir.

Ho: Deneyimlere iligkin tutumlar ¢alisma durumuna goére farklilik
gostermemektedir.
Hi: Deneyimlere iliskin tutumlar c¢alisma durumuna gore farklilik
gostermektedir.
H2: Hizmetlere iliskin tutumlar ¢alisma durumuna gore farklilik
gostermemektedir.
Hs: Hizmetlere iliskin tutumlar ¢alisma durumuna goére farklilik
gostermektedir.
N Ort. SS t P
Str. Deneyim | 76 4,2476 65934
Y Caligiyor 5288 000
Calismiyor 230 3,7609 ,70719
Str. Hizmet 1 76 3,8612 84116
Calistyor 6,285 000
Calismiyor 230 3,1028 93412
Khv. Deneyim | 7 752 71274
Y Calisiyor 6 3,575 , 1221 223
Calismiyor 230 3,4542 76110
Khv. Hizmet 1 76 3,4366 75697
Galistyor 2,506 013

Calismiyor 230 3,1552 87656

Tablo 21: Calisma durumuna iliskin karsilastirmalar

Calisan ve ¢alismayan katilimcilar arasinda Starbucks deneyimlerine iligskin

tutumlar, Starbucks hizmetlerine iliskin tutumlar ve Kahve Diyar1 hizmetlerine

yonelik tutumlar bakimindan anlamli bir fark vardir. (p < 0,05)
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Calisan katilimcilarin Starbucks deneyimlerine iligkin tutumlari, Starbucks
hizmetlerine iliskin tutumlar1 ve Kahve Diyar1 hizmetlerine yonelik tutumlari

calismayan katilimcilara goére daha olumludur.

6.8.9. Ziyaret Sikhigina iliskin Karsilastirmalar

Starbucks ve Kahve Diyari’na olan ziyaret sikligina iliskin tablolar asagida
verilmistir. Tablo hem deneyim tutumu hem de hizmet tutumu {izerine
olusturulmustur. Olusturulan hipotezler ise su sekildedir:

Ho: Deneyimlere iliskin tutumlar ziyaret sikligina gore farklilik
gostermemektedir.

Hi: Deneyimlere iligkin tutumlar ziyaret sikligina gore farklilik
gostermektedir.

H2: Hizmetlere iliskin tutumlar ziyaret sikligina gore farklilik
gostermemektedir.

Hs: Hizmetlere iliskin tutumlar ziyaret sikligina gore farklilik gostermektedir.

N Ort. SS F p Fark (Tukey)
Giinde 2 4 48636 27273
Giinde 1 8 42841 ,38088

Haftada3-4 10 4,3727 44629
Deneyim __Haftada 2-3 18 4,2828 44305

15!370 ’000 7'1,2,3541556

Haftada 1 43 42791 49571
Ayda 2-3 78 4,0688 66340
Dahaseyrek 145 35304 70816
Total 306 3,8818 72579
Giinde 2 4 48182 25713
Giinde 1 8 4,0682 54491

Haftada 3-4 10 4,0636 ,67495
Hizmet _ Haftada2-3 18 3,7980 ,48962
Haftada 1 43 3,9197 65201 19,931,000 7-1,2,3,4,5,6
Ayda 2-3 78 35023 89021
Dahaseyrek 145 2,7900 ,89282
Total 306 3,2911 96792
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Tablo 22: Ziyaret sikhgina iliskin karsilagtirmalar (Starbucks)

Tabloda goriildiigii gibi Starbucks’1 farkli sikliklarda ziyaret eden katilimcilar
arasinda deneyim ve hizmete iligkin tutumlar1 bakimindan anlamli bir farklilik vardir.
(p <0,05)

Starbucks’t seyrek ziyaret eden katilimcilarin deneyim ve hizmete iliskin

tutumlari, diger katilimcilara goére daha olumsuz olarak ortaya ¢ikmuistir.

N Ort. SS F p Fark (Tukey)
Giinde 2 2 45000 ,32141
Giinde 1 11 3,8678 57548

Haftada 3-4 16 4,3125 54340
Deneyim Haftada 2-3 37 3,8256 59241

14,848 ,000

Haftada 1 46 3,7747 68319 7-1,2,3,4,5,6
Ayda 2-3 101 3,4167 ,68027
Daha seyrek 93 3,0684 ,69502
Total 306 3,4842 75006
Giinde 2 2 38182 ,89995
Giinde 1 11 3,8595 ,72084

Haftada3-4 16  4,2614 66876
Hizmet _Haftada2-3 37 35528 64829

151693 ’000 7'1,2)3141556

Haftada 1 46 35929 69756
Ayda 2-3 101  3,1179 ,76488
Daha seyrek 93 2,7631 ,81887
Total 306 3,2251 85594

Tablo 23: Ziyaret sikhigina iliskin karsilastirmalar (Kahve Diyar)

Tablo 23’de ve Starbucks orneginde oldugu gibi Kahve Diyari’m1 farklh
sikliklarda ziyaret eden katilimcilar arasinda deneyim ve hizmete iliskin tutumlari
bakimindan anlamh bir farklilik vardir. (p < 0,05) Kahve Diyari’n1 seyrek ziyaret
eden katilimcilarin deneyim ve hizmete iliskin tutumlari, diger katilimcilara gore

daha olumsuz olarak ortaya ¢ikmustir.
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Satin alma karar1 kriterlerine iligkin karsilastirmalar asagidaki tablolarda

gosterilmistir. Satin alma kararlarina iligkin hipotezler asagida verilmistir.

Ho:

gostermemektedir.

Deneyimlere iliskin tutumlar satin alma kriterine gore farklilik

Hi: Deneyimlere iligkin tutumlar satin alma kriterine gore farklilik
gostermektedir.
H2: Hizmetlere iliskin tutumlar satin alma kriterine gore farklilik
gostermemektedir.
Hs: Hizmetlere iligkin tutumlar satin alma kriterine gore farklilik
gostermektedir.
N Ort. SS t p
Deneyim tutum  Fiyat O.degil 261 38422 73688 -2,312 021
Onemli 45 41111 61624
Hizmet tutum Fiyat O.degil 261 32198 96614 -3,151 ,002
Onemli 45 37051  ,87930
Deneyim tutum  Kalite O.degil 97 35829 68380 -5104 ,000
Onemli 209 4,0204 70402
Hizmet tutum Kalite O.degil 97 28613  ,90473 -5544 ,000
Onemli 209 34906  ,93265
Deneyim tutum  Ark. Tav. O.degil 227 39892 71576 4,527 ,000
Onemli 79 3,5731 66731
Hizmet tutum Ark. Tav. O.degil 227 3,4594 95602 5,750 ,000
Onemli 79 2,8078 ,83446
Deneyim tutum  Hijyen O.degil 240 3,7856  ,74306 -4,560 ,000
Onemli 66 472314 53228
Hizmet tutum Hijyen O.degil 240 3,1633 99195 -5494 ,000
Onemli 66 3,7562  ,70583
Deneyim tutum ~ M. Ortammn (). degil 210 3,8238  ,72007 -2,077 ,039
Onemli 96 4,0085 72585
Hizmet tutum M Ortam O.degil 210 3,2290  ,94994 -1,666 ,097
Onemli 96 3,4271 ,99770
Deneyim tutum  Eve O.degil 287 3,8749 72623  -644 520
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yakinhk Onemli 19 13,9856  ,73059

Hizmet tutum Eve O.degil 287 3,2911  ,96249  -003 ,997
yakimhk Onemli 19 3,2919 1,07504

Deneyim tutum  Calsanlarin . degil 251 3,7794  ,70637 -5517 ,000
sicaklign Onemli 55 4,3488 62808

Hizmet tutum Cahsanlarin O degil 251 3,1568  ,93812 -5422 ,000
sicaklign Onemli 55 3,041 86641

Deneyim tutum  Sosyallesme (. degil 276 3,8633  ,73661 -1,351 178
Onemli 30 4,0515 ,60145

Hizmet tutum Sosyallesme . degil 276 3,2540 97477 -2,050 ,041
Onemli 30 3,6333 84187

Deneyim tutum  Ek O.degil 276 3,8435 72370 -2,825 ,005
hizmetler Onemli 30 42333 65715

Hizmet tutum Ek O.degil 276 3,2279 95496 -3,530 ,000

hizmetler Onemli 30 3,8727 ,90425

Tablo 24: Satin alma karari kriterlerine iliskin karsilastirmalar (Starbucks)

Satin alma kriterlerinden fiyatin 6nemli oldugunu diislinen ve diisiinmeyen
katilimcilar arasinda deneyim ve hizmet tutumlari bakimindan anlamli bir
fark vardir. (p < 0,05) Fiyatin onemli oldugunu diisiinen katilimcilarin
deneyim ve hizmete iliskin tutumlar1 daha olumludur.

Satin alma kriterlerinden kalitenin 6nemli oldugunu diisiinen ve diislinmeyen
katilimcilar arasinda deneyim ve hizmet tutumlart bakimindan anlamli bir
fark vardir. (p < 0,05) Kalitenin 6nemli oldugunu diisiinen katilimcilarin
deneyim ve hizmete iliskin tutumlar1 daha olumludur.

Satin alma kriterlerinden arkadas tavsiyesinin 6nemli oldugunu diisiinen ve
diisiinmeyen katilimcilar arasinda deneyim ve hizmet tutumlar1 bakimindan
anlamli bir fark vardir. (p < 0,05) Arkadas tavsiyesinin 6nemli oldugunu
diisiinen katilimcilarin deneyim ve hizmete iliskin tutumlar1 daha olumludur.
Satin alma kriterlerinden hijyenin énemli oldugunu diisiinen ve diisiinmeyen

katilimcilar arasinda deneyim ve hizmet tutumlar1 bakimindan anlamli bir
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fark vardir. (p < 0,05) Hijyenin 6nemli oldugunu diisiinen katilimcilarin
deneyim ve hizmete iliskin tutumlar1 daha olumludur.

Satin alma kriterlerinden magaza ortamimin 6nemli oldugunu diisiinen ve
diistinmeyen katilimcilar arasinda deneyim tutumlar1 bakimindan anlamli bir
fark vardir. (p < 0,05) Magaza ortaminin O6nemli oldugunu diisiinen
katilimcilarin deneyimlerine iligkin tutumlar1 daha olumludur.

Satin alma kriterlerinden ¢alisanlarin sicak davranmasinin énemli oldugunu
diisiinen ve diistinmeyen katilimcilar arasinda deneyim ve hizmet tutumlari
bakimindan anlamli bir fark vardir. (p < 0,05) Calisanlarin sicak
davranmasinin 6nemli oldugunu diisiinen katilimcilarin deneyim ve hizmete
iliskin tutumlar1 daha olumludur.

Satin alma kriterlerinden sosyallesmenin Onemli oldugunu diislinen ve
diisinmeyen katilimecilar arasinda hizmete iliskin tutumlar1 bakimindan
anlamli bir fark vardir. (p < 0,05) Sosyallesmenin énemli oldugunu diisiinen
katilimcilarin hizmete iligkin tutumlar1 daha olumludur.

Satin alma kriterlerinden ek hizmetlerin 6nemli oldugunu diisiinen ve
diistinmeyen katilimcilar arasinda deneyim ve hizmet tutumlar1 bakimindan
anlamli bir fark vardir. (p < 0,05) Ek hizmetlerin 6nemli oldugunu diisiinen

katilimcilarin deneyim ve hizmete iligkin tutumlart daha olumludur.

N Ort. SS t p
Deneyim tutum  Fiyat O.degil 154 34752 74825 17 864
Onemli 151 3,4900 , 75562 ' ’
Hizmet tutum Fiyat ¢ 5i
y O deglil 154  3,1240 87462 2,036 043
Onemli 151 3,3225 82727
Deneyim tutum Kalite D). desil 197 2501 71
3% O degl‘ 9 3,250 , 71088 8379 000
Onemli 109 3,9073 ,62532
Hizmet tutum Kalite o 5
0. deg1‘1 197 3,0054  ,80841 6,422 000
Onemli 109 3,6222 , 79736
Deneyim tutum Ark. Tav. 3 51
Y O deg1'1 246  3,4638 , 77845 1,108 270
Onemli 60 3,5680 ,61890
Hizmet tutum Ark. Tav. 0. degil 246 3,2061 ,87030 786 432
Onemli 60 3,3030 , 719652 ' ’
Deneyim tutum  Hijyen O.degil 270 34080 74535 -6,800 ,000
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Onemli 36 4,0556 50231

Hizmet tutum Hijyen O.degil 270 3,1558  ,82794
) . Cegl 3972 ,000

Onemli 36 3,7449 89491

Deneyim tutum M. Ortami O.degil 233 3,3890 ,75193
Y = Ce8l 4,069 000

Onemli 73 37883  ,66201

Hizmet tutum M Ortami O.degil 233 3,1349 ,84590
= OB 3349 001

Onemli 73 3,5131 ,82910

Deneyim tutum  Eve O.degil 213 34818  ,80594
ES -,095 925

yakinlik Onemli 93 34897 60689

Hizmet tutum Eve O.degil 213 32274 90274
— 075 940

yakinhk Onemli 93 392199 74223

Deneyim tutum  Calsanlarin . degil 265 3,3945 72590
sicakligi Onemli 49 40p43 pazz2 o0 000

Hizmettutum  Cabsanlarm (. degil 265 3,1378 ,83909
. O 1 '4,689 1000

sicakhig nemli 41 37894 75005
Deneyim tutum  Sosyallesme (). degil 249 34352 76498 2 684 009
Onemli 57 3,6986 64424 ’
Hizmet tutum Sosyallesme (. degil 249 3,1934  ,87850 1356 176
Onemli 57 13,3636  ,74054 !

Deneyim tutum  Ek O.degil 280 34844 73180
hizmetler Onemli 6 34805 o417 00 992

Hizmet tutum Ek O.degil 280 32119 84203
hizmetler Onemli 6 33671 100132 o000 377

Tablo 25: Satin alma karar kriterlerine iliskin karsilastirmalar (Kahve Diyarr)

e Satin alma kriterlerinden fiyatin 6nemli oldugunu diisiinen ve diislinmeyen

katilimcilar arasinda hizmet tutumlar1 bakimindan anlamli bir fark vardir. (p

< 0,05) Fiyatin 6nemli oldugunu diisiinen katilimcilarin hizmete iliskin

tutumlar1 daha olumludur.

e Satin alma kriterlerinden kalitenin 6nemli oldugunu diisiinen ve diisiinmeyen

katilimcilar arasinda deneyim ve hizmet tutumlart bakimindan anlamli bir
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fark vardir. (p < 0,05) Kalitenin 6nemli oldugunu diislinen katilimcilarin
deneyim ve hizmete iliskin tutumlar1 daha olumludur.

e Satin alma kriterlerinden hijyenin 6nemli oldugunu diisiinen ve diislinmeyen
katilimcilar arasinda deneyim ve hizmet tutumlari bakimindan anlamli bir
fark vardir. (p < 0,05) Hijyenin 6nemli oldugunu diistinen katilimcilarin
deneyim ve hizmete iliskin tutumlar1 daha olumludur.

e Satin alma kriterlerinden magaza ortaminin 6nemli oldugunu diisiinen ve
diistinmeyen katilimcilar arasinda deneyim tutumlar1 bakimindan anlamli bir
fark vardir. (p < 0,05) Magaza ortamiin O6nemli oldugunu diisiinen
katilimcilarin deneyimlerine iliskin tutumlart daha olumludur.

e Satin alma kriterlerinden calisanlarin sicak davranmasinin 6nemli oldugunu
diisiinen ve diistinmeyen katilimcilar arasinda deneyim ve hizmet tutumlari
bakimindan anlamli bir fark vardir. (p < 0,05) Calisanlarin sicak
davranmasinin énemli oldugunu diisiinen katilimcilarin deneyim ve hizmete
iligkin tutumlar1 daha olumludur.

e Satin alma kriterlerinden sosyallesmenin Onemli oldugunu diisiinen ve
diisiinmeyen katilimcilar arasinda deneyimlerine iligkin tutumlari bakimindan
anlamli bir fark vardir. (p < 0,05) Sosyallesmenin 6nemli oldugunu diisiinen

katilimcilarin deneyimlerine iliskin tutumlart daha olumludur.

6.8.11. Starbucks ve Kahve Diyar1 Deneyim ve Hizmet

Tutumlarimin Karsilastirmasi

Starbucks deneyimi tutumu ve Kahve Diyar1 deneyimi tutumu, Starbucks
hizmeti tutumu ve Kahve Diyar1 hizmeti tutumu iizerine karsilagtirma yapilan tablo
asagida gosterilmistir. Buna uygun hipotezler ise su sekildedir:

Ho: Starbucks’a iliskin deneyimlere yonelik tutumlar ile Kahve Diyari’na
iligkin deneyimlere yonelik tutumlar arasinda anlamli bir fark yoktur.

Hi: Starbucks’a iligkin deneyimlere yonelik tutumlar ile Kahve Diyari’na

iliskin deneyimlere yonelik tutumlar arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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H2: Starbucks’a iligkin hizmetlere yonelik tutumlar ile Kahve Diyari’na
iliskin hizmetlere yonelik tutumlar arasinda anlamli bir fark yoktur.
Hs: Starbucks’a iligkin hizmetlere yonelik tutumlar ile Kahve Diyari’na

iliskin hizmetlere yonelik tutumlar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Ort. SS. t p
t k i 1 1257
Starbuc §deney|m . 3,8818 , 712579 6753 0,000
Kahve Diyar1 deneyim 3,4842 , 75006
Starbucks hizmet 3,2911 ,96792

0,972 0,332
Kahve Diyar1 hizmet 3,2251 ,85594

Tablo 26: Starbucks ve Kahve Diyar1 deneyim ve hizmet tutumlarinin

karsilastirmasi

Bagimli o6rnek t testi sonucunda katilimcilarin Starbucks ve Kahve Diyari
hizmetlerine iliskin tutumlar1 arasinda anlamli bir fark bulunmamastir. (p > 0,05) Her
iki magazanin hizmetlerine iliskin tutumlar kismen olumludur. Bunun yaninda
Starbucks ve Kahve Diyar1 deneyimlerine iliskin tutumlar arasinda anlamli bir fark
oldugu belirlenmistir. (p < 0,05)

Tutum ortalamalar1 incelendiginde katilimcilarin Starbucks deneyimlerine
iliskin tutumlarinin Kahve Diyari’na iliskin tutumlarina goére anlamli derecede
yiiksek oldugu goriilmektedir. Starbucks deneyimlerine iliskin tutumlar olumlu
diizeyde iken, Kahve Diyari’na deneyimlerine iliskin tutumlar kismen olumlu

diizeydedir.
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SONUC VE ONERILER

Her gegen giin degisen ve gelisen diinyamizda Sanayi Devrim’inden itibaren
post modern doneme kadar olan tiiketici ihtiya¢g ve beklentileri pek ¢ok degisime
ugramistir. Bu donemde fonksiyonel tiiketim yerini sembolik tiiketime birakmustir.
Artik pek ¢ok tiiketici tarafindan {rlinler ya da hizmetler dahil olunmak istenen
sosyal gruba ya da dis diinyadaki kisilere gosterilmek istenen sembolik tiiketime
dontismistiir. D1s diinyaya gosterilmek istenen sembolik tiiketim Oyle bir noktaya
gelmistir ki sosyal medya hesaplarindan kisiler aksam yedikleri yemekleri, yeni satin
aldiklar trtinleri, gittikleri restoranlar1 ve otelleri paylasmaktadirlar. Yasanilan post
modern donemde ise eskiden kullanilan bir atasozii ‘‘bana arkadagini sdyle sana kim
oldugunu sdyleyeyim’’ iken tiikketim bazinda bakarsak artik kismen de olsa su
sOylenebilmektedir ‘‘bana ne tiikettigini soyle sana kim olmak istedigini
sOyleyeyim’’. Degisen ihtiyaclar ve istekler {izerine isletmeler arasi rekabet¢i ortam
daha da kizismigtir ve tiiketicilerin hoslarina gitmeyen deneyimlerini gerek agizdan
agiza pazarlama yoluyla gerek sosyal medya ve internet {izerinden paylasim
platformlarindan diger tiiketiciler ile paylasarak sikayetlerini dile getirmektedirler.
Bu noktada ise isletmeler tarafindan tiiketicilere yasatilan deneyimler hayati 6nem
tasimaktadirlar.

Deneyimsel  pazarlama, iriiniin  faydalarindan  ziyade miisterinin
deneyimlerinden yararlanmayr esas alan bir anlayistir. Deneyimsel pazarlama
sirketlerin geleneksel yararlar ve 6zellikler pazarlamasinin 6tesinde, miisterileri i¢in
deneyimler yaratmak yoluna gitmesidir. Deneyimsel pazarlama yaklasiminda amag,
marka tanimlamasini ve markanin imajin yiikseltmektir. Deneyimsel pazarlamanin
ana noktasi bir iirlinlin 6ziinii olusturan 6zelliklerin somut, fiziksel ve etkilesimli
deneyimlere uygulanmasidir. Bu noktada deneyimsel pazarlama, miisterilerin
kendilerini bu siirecin bir parcasi olarak hissetmelerini saglamaktadir. Ancak bir
defaya Ozgii gergeklestirilmis olan 6zel bir marka etkinligi ya da sponsorluk
uygulamasi ile karigtirllmamasi gerekmektedir. Deneyimsel pazarlama yeni bir
diisiince seklini temsil etmektedir ve miisterileri daha hizli ve daha olumlu yonde

satin alma karar1 verme yoniinde motive etmektedir. Deneyimsel pazarlama,
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miisterilerin satin alim karar1 vermelerinde gerekli olan bilgiyi saglamak iizere,
onlara gercek ve somut deneyimler sunmayi amaglamaktadir.

Tezin giris boliimiinde belirtildigi gibi Deneyimsel Pazarlamanin Tiiketicisi
Satin Alma Kararlarina Olan Etkisi, Starbucks ve Kahve Diyar1 Deneyimleri
Karsilagtirmasi iizerine bir aragtirma yapilmistir. Miisteri ve sube sayilar1 her gecen
giin artan Starbucks ve Kahve Diyar1 subelerinde yasanan deneyimlere iliskin
yapilan arastirma sonucunda pek ¢ok bulgu ortaya ¢ikmustir.

Ankete katilan tiiketicilerin verdikleri cevaplardan su sonug¢ ¢ikmaktadir;
deneyimsel pazarlamanin tiiketicilerin satin alma Kkararlarina etkisi yiliksek
derecededir. Deneyimin stratejik modiiller ve deneyim saglayici faktorler
kullanilmas: tiiketicilerin satin alma kararlarina olumlu derecede etki etmistir. Hali
hazirda pek ¢ok baska ¢alismada da goriilmiistiir ki deneyimsel pazarlama satin alma
kararlarini olumlu yonde etkilemektedir.

Yapilan anket sonuglarma iligkin Starbucks ve Kahve Diyari deneyimleri
karsilastirmasinda ise pek ¢ok farkli sonug¢ ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglar ileride
yapilabilecek olan Starbucks veya Kahve Diyari ile ilgili arastirmalara faydal
olabilir. Fakat yine de zaman kistasi, maliyet kistas1 ve arastirma sadece Izmir
sehrinde yapildigi i¢in konunun farkli noktalarindan ele alinmasi1 gerekebilir. Ayni
zamanda yerel bir kahve zinciri markasi olan Kahve Diyar1 yoneticileri i¢inde son
derece yararli olabilecek pazarlama stratejileri ve ufak diizenlemelerle marka daha
1yi noktalara tasinilabilir. Hatta ilerleyen donemlerde bir diinya markas1 noktasindaki
eksiklikler giderilebilir. Starbucks ve Kahve Diyari deneyimleri karsilastirmasinda
¢ikan sonuglar su sekildedir:

Starbucks miisterileri yasadiklart iiriin deneyimlerine iliskin kahve
cesitliliginden son derece memnundur. Kahve Diyar1 miisterileri ise {iriin
cesitliliginden kismen memnundurlar.

Starbucks miisterileri deneyim saglayici olan {irin gortintimii ile ilgili olarak
karton bardak, kasik, catal ve sunum malzemelerinin, Kahve Diyari’ndaki deneyim
saglayict lirtin gorlinlimiinden daha iyi oldugunu belirtmislerdir.

Starbucks miisterileri magaza ortami, mobilyalar ve i¢ dekorasyon gibi
cevresel deneyim saglayan boliimlerde Kahve Diyari’na oranla ¢ok daha iyi bir

deneyim sunarak bu noktada da Kahve Diyari’nin 6niine ge¢mistir.
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Arasgtirma sonucuna gore Starbucks miisteri satin alma kararlarinda daha ¢ok
kalite ve magaza ortami etkiliyken, Kahve Diyar1 miisterisi satin alma kararlarinda
ise Starbucks’a oranla daha uygun fiyat ve kalite tercihlerinde bulunmuslardir.

Deneyimin stratejik modiillerinden algilama modiilii bes duyu organimiza
etki etmektedir. Bunlar duyma, tatma, dokunma, gérme ve koku alma hissi
seklindedir. Starbucks’in en etkili deneyim saglayici faktorii olarak ise tiiketiciler
Starbucks magazasina girildigi anda yogun taze kahve kokusunun en iyi deneyimi
olusturdugunu soylemektedirler.

Deneyim saglayici faktorlerden deneyim saglama adina insan faktoriini ele
alirsak Starbucks calisanlari miisterilerine Kahve Diyari’na oranla daha giiler yiizli
ve sicakkanli davrandigi ortaya ¢cikmistir.

Satin alma adina Starbucks ve Kahve Diyar1 karsilastirmasinda ise tiiketiciler
her ziyaret edislerinde keyif aldiklar1 ve tekrar ziyaret etme istegi lizerine bdliimde
tiiketicilerin Starbucks’a daha olumlu yaklastig1 goriilmiistiir.

Fiyat lizerine yapilan arastirma sonucunda ise tiliketicilerin biiyiik bir
cogunlugu Starbucks fiyatinin yiiksek oldugunu, Kahve Diyar fiyatlarinin ise gayet
uygun oldugunu beyan etmislerdir.

Starbucks’a ait bir iirlin ya da hizmet satin alma noktasinda ise magaza
temizligi ve ek hizmetler (¢ikolata, hediyelik esya vb.) satin alma kararinda st
seviyedeler de iken ayni faktdrler Kahve Diyar’indan satin almada etkili unsur olarak
en sonda bulunmaktadirlar.

Starbucks ve Kahve Diyar1 karsilastirmasiyla ilgili en g¢arpici sonucun ise
sadik bir miisteri olmak ve marka sadakati iizerine oldugu goriilmistiir. Starbucks
misterileri Kahve Diyarma nazaran daha sadik ve marka sadakati daha ytiksek
olmasina ragmen iki kahve zinciri markasinin miisterileri sadik bir miisteri olmak ve
marka sadakati lizerine olumsuz durmaktadirlar.

Toplamda biitiin Starbucks verileri ve Kahve Diyar1 verilerine gore yapilan
karsilastirmada ise Starbucks deneyimlerine iliskin tutumlar olumlu diizeyde iken,
Kahve Diyari’na deneyimlerine iliskin tutumlar kismen olumlu diizeydedir. Yani

Starbucks, Kahve Diyarina gore ¢cok daha iyi bir deneyim sunmaktadir.
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Bu sonuglar 1s1@inda anlagiliyor ki Starbucks markasinin yoneticileri
deneyimsel pazarlama gerekliliklerini gergekten ince eleyip sik dokuyarak firmanin
ruhuna islemesini saglamiglardir. Bir Starbucks kahve zinciri magazasina gittiginizde
orada oturan miisterilerden zihninizde bir profil olusturursunuz. Yani o an oradaki
bulunan Kisiler yasam tarzlari, giyim tercihleri ve tiikketim aligkanliklarint kismen de
olsa dis diinyaya yansitirlar bir bakima post modern diinyadaki sembolik tiiketimi
gerceklestirirler. Yine bir post modern donem oOzelligi olan yiiksek derecede
kisisellestirme kahve siparis verildikten sonra siparisi veren kisinin ismi ile
seslenilmesi de bir deneyimsel pazarlama Ornegidir. Agizdan agiza pazarlama yolu
ile bu magaza ortami, iirlinler ve yasanilan deneyim de pek ¢ok farkli noktalara
ulagsmaktadir. Bunun bir gostergesi ise Starbucks hemen hemen hi¢ geleneksel
reklam yapmamaktadir. Artan rekabet ortaminda ve degisen diinyada bir kez daha
goriilmiistiir ki miisterilere artik eskiden oldugu gibi bir y18in olarak degil sadik bir
misafir kitlesi gozii ile bakilmalidir.

Bir yerel marka olarak Kahve Diyar1 yoneticileri ve Kahve Diyar1 markasinin
bir diinya markasina donlismesi ya da en azindan karliligin arttirilmasi adina su
Oneriler verilebilir;

Fiyat rekabetinde Starbucks nazaran daha avantajli olan Kahve Diyar1 mevcut
fiyatlarim arttirmadan ve bilinen 1yi kalite tirlinlerine deva ederek, iiriin ¢esitliligini
arttirp farkli tatlardaki farkli bolgelerden gelen kahvelere meniilerinde yer
verebilirler.

Starbucks’t tercih eden miisterilerin biiylik bir kismini magaza ortami
cezbederken Kahve Diyar1 yeni bir dekorasyon ile genel olarak magazalarin
cehresini degistirebilir ve ek hizmetler sunarak ¢ikolata, hediyelik esya gibi
zihinlerde daha fazla kalicilik olusturabilirler.

Starbucks’a nazaran magaza temizligi kisminda biraz etkisiz goriinen Kahve
Diyar1 magaza temizligi alanina yogunlasarak daha temiz magaza, daha mutlu
miisteriler felsefesine donebilir.

Uygulanilan pazarlama stratejisi istenilen boyutta olsa bile mutsuz, ilgisiz,
soguk bir hizmet var olan biitlin calismay1 kotii noktalara gotiiriir ve marka imajini
zedeler. Verilere bakip Starbucks’in calisanlart miisterilere Kahve Diyari’na oranla

daha samimi, giiler yiizlii ve sicakkanli davrandii sonucuna ulasabiliriz. Oneri



145

olarak Kahve Diyari firmasi ¢alisanlarini 6zel bir egitimden gegirerek magazalarinda
cok daha iyi bir miisteri deneyimi sunabilir.

Starbucks magazalarinda en ¢ok hosa giden deneyim olan magazaya ilk giris
anindan itibaren hissedilen yogun taze kahve kokusu Kahve Diyar1 magazalarinda
uygulanarak miisterilere hos bir deneyim sunulabilir.

Kahve Diyar1 franchising sistemi ile ¢alismakta ve bu sekilde magaza sayisini
arttirmaktadir. Tiirkiye’de su zamanlarda kahve zinciri franchisingi almak ise ¢ok
popiiler konumda bu yiizden pek ¢ok marka pazarda yer almakta fakat birbirleri
arasinda ¢ok fazla bir fark bulunmamaktadir. Kahve Diyari ise sube sayisini
arttirmak yerine tiiketicilerin zihninde giizel bir konumlandirma ¢alismas1 ve yeniden
markalama c¢aligsmasi ile var olan sube sayisini azaltip, c¢alisanlara 6zel egitimler
vererek Kaliteyi ve miisteri memnuniyetini arttirip sadece stratejik lokasyonlardaki

magazalar ile Kahve Diyar1 ¢ok daha iyi noktalara tasiyabilir.
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EK1: ANKET FORMU

Saymn Katilimci, bu aragtirma, “Deneyimsel Pazarlamanin Tiiketici Satin
Alma Kararlarina Olan Etkisi” konulu yiiksek lisans tezimin uygulama kismi
kapsaminda hazirlanmistir. Siz tiiketicilerin verecegi samimi cevaplar aragtirmanin
etkinligini arttiracaktir. Ankete katilan kisilerin 6zliikk bilgileri ile verilen cevaplar
“gizlilik” ilkesi ¢ercevesinde agiklanmayacaktir. Zaman ayirarak ankete katildiginiz

icin ¢ok tesekkiir ederim.

Burak CALISKANMAN
Gediz Universitesi

Isletme Yiiksek Lisans1 Programi

1. Simdiye kadar hi¢ Starbucks ve Kahve Diyar1 adl zincir kahve magazalarim
ziyaret ettiniz mi?
() Evet () Hayir

2. Cevabimiz Evet ise Starbucks ‘1 ne sikhikla ziyaret edersiniz?

() Giinde 2 kez veya daha fazla () Ginde 1 kez () Haftada 4-5 kez
( )Haftada 2-3 kez () Haftada 1 kez () Ayda 2-3 kez
() Daha seyrek

3. Starbucks’ a ait bir iiriinii ya da hizmeti satin alma kararmmzda hangi
unsurlar etkili olmustur? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)

() Fiyat () Kalite () Arkadas tavsiyesi () Hijyen () Magaza ortami

() Eve/ise yakinligi () Calisanlarm giiler yiizliiliigii ve sicakkanlilig

() Sosyallesme Imkan1 Sunmas1 () Ek hizmetler ( hediyelik esyalar, kupa, kahve

makinasi vb. tirinlerin bulunmasi) () Diger (belirtiniz)...

4. Starbucks’ a gitme amaciniz nedir? (Birden fazla isaretleyebilirsiniz)
( ) Eglenceli vakit gegirmek () Diinyanin gesitli bolgelerinden gelen farkli
tatlardaki kahveleri denemek () Atistirmalik bir seyler yemek

() Soguk kis giinlerinde sicak bir seyler igmek ( ) Yeni insanlarla tanisip,
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sosyallesmek () Arkadaslarla birlikte olmak () Yogun bir giiniin stresini atmak

() Yaz giinlerinde soguk bir seyler igmek () Diger belirtiniz...

5.Genel olarak ziyaret ettiginiz tiim STARBUCKS magazalarinda yasadigimiz
DENEYIM(LER)I diisiinerek, liitfen asagidaki ifadelere katilimimizi belirtiniz

=
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Starbucks magazalarindaki miizik rahatlatici ve huzurlu bir
ortam saglar.

Starbucks kahvelerinin ve yiyeceklerinin ¢esitliligi
harikadir.

Starbucks magazalarinda giizel ve etkileyici bir kahve
kokusu vardir.

Starbucks iirlinlerinin lezzeti beklentilerimle Ortiisiir.

Starbucks tirtinlerinin sunumunda kullanilan kagit bardak,
karton tutacak/koruyucu, ahsap kasik gibi malzemeleri
begeniyorum.

Starbucks magazalarinin dekorasyonu etkileyicidir ve
gorsel olarak iyi tasarlanmustir.

Starbucks magazalarindaki mobilyalarin dokusu hosuma
gider.

Starbucks magazalarinda kahve icmek eglencelidir.

Starbucks magazalarinda keyifli vakit geciriyorum.

Starbucks magazalarmin konforlu ve samimi bir ortam
sagladigini diisiiniiyorum.

Starbucks calisanlar giiler yiizlii ve sicakkanlilardir.
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6. STARBUCKS magazalarinda yasadigimz deneyimlere iliskin yukaridaki
ifadelere katihmmmzi belirttiginiz icin tesekkiir ederiz. Liitfen, genel olarak
ziyaret ettiginiz tiim STARBUCKS magazalarinda yasadiginiz
DENEYIM(LER)I ve bu magazalardan edindiginiz HIZMETI diisiinerek,

asagidaki ifadelere de katilimimz belirtiniz.

Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyorum

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kesinlikle Katilmiyorum

Starbucks’da ¢ok iyi bir hizmet aliyorum.

Starbucks benim kahve icme ve sosyallesme ihtiyacimi

karsiliyor.

Starbucks benim beklentilerimin ¢ok {izerindedir.

Starbucks’1 her ziyaretimden ¢ok keyif aliyorum.

Starbucks tiriinlerinin fiyatinin uygun oldugunu

diisiiniiyorum.

Starbucks’da gegirdigim zamanin ¢ok iyi gegirilmis bir

zaman oldugunu sdyleyebilirim.

Starbucks kalitesinin iirlin fiyatlarma gdre uygun

oldugunu diisiiniiyorum.

Starbucks’n sadik bir miisterisi oldugumu

diistintiyorum.

Arkadaslarima ve ¢evremdeki kigilere Starbucks’a

gitmelerini tavsiye ederim.

Starbucks’1 her ziyaret edisimde, buraya tekrar tekrar

gitme istegim olusuyor.

Starbucks’1 bagka higbir kahve magazasina degismem.
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7. Cevabimiz Kahve Diyar icinde Evet ise ne siklikla ziyaret edersiniz?
() Giinde 2 kez veya daha fazla () Giinde 1 kez () Haftada 4-5 kez
() Haftada 2-3 kez () Haftadalkez () Ayda2-3 kez () Daha seyrek

8. Kahve Diyarr’na ait bir iiriinii ya da hizmeti satin alma kararimzda hangi
unsurlar etkili olmustur? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)

() Fiyat () Kalite () Arkadas tavsiyesi () Hijyen () Magaza ortam1 () Eve/lse
yakinlhigi () Calisanlarin giiler yiizliiliigii ve sicakkanliligi () Sosyallesme imkani
Sunmast () Ek hizmetler ( hediyelik esyalar, ¢ikolatalar, kahve makinasi vb.

triinlerin bulunmasi) () Diger (belirtiniz)...

9. Kahve Diyarr’na gitme amaciniz nedir? (Birden fazla isaretleyebilirsiniz)

() Eglenceli vakit gecirmek () Diinyanin ¢esitli bolgelerinden gelen farkli tatlardaki
kahveleri denemek () Atistirmalik bir seyler yemek () Soguk kis giinlerinde sicak
bir seyler igmek () Yeni insanlarla tanisip, sosyallesmek () Arkadaslarla birlikte
olmak () Yogun bir giiniin stresini atmak () Yaz giinlerinde soguk bir seyler
icmek () Diger belirtiniz...
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10.Genel olarak ziyaret ettiginiz tim KAHVE DIYARI magazalarinda

yasadigimz DENEYIM(LER)I diisiinerek, liitfen asagidaki ifadelere katihmimz

belirtiniz.

Kesinlikle Katilryorum

Katiliyorum

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

Kahve Diyar1 magazalarindaki miizik rahatlatici ve

huzurlu bir ortam saglar.

Kahve Diyar1 kahvelerinin ve yiyeceklerinin cesitliligi

harikadir.

Kahve Diyar1 magazalarinda giizel ve etkileyici bir

kahve kokusu vardir.

Kahve Diyari iiriinlerinin lezzeti beklentilerimle

Ortiisiir.

Kahve Diyari iiriinlerinin sunumunda kullanilan
bardak, tabak, catal ve kasik gibi malzemeleri

begeniyorum.

Kahve Diyar1 magazalarinin dekorasyonu etkileyicidir

ve gorsel olarak iyi tasarlanmustir.

Kahve Diyar1 magazalarindaki mobilyalarin dokusu

hosuma gider.

Kahve Diyar1 magazalarinda kahve igmek eglencelidir.

Kahve Diyar1 magazalarinda keyifli vakit gegiriyorum.

Kahve Diyari magazalarinin konforlu ve samimi bir

ortam sagladigini diistiniiyorum.

Kahve Diyar ¢aliganlari giiler yiizlii ve

sicakkanlilardir.
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11. KAHVE DIiYARI magazalarinda yasadigimiz deneyimlere iliskin yukaridaki
ifadelere katihmmmzi belirttiginiz icin tesekkiir ederiz. Liitfen, genel olarak
ziyaret ettiginiz tim KAHVE DIYARI magazalarinda yasadigimz
DENEYIM(LER)I ve bu magazalardan edindiginiz HIZMETI diisiinerek,

asagidaki ifadelere de katilmimz belirtiniz.

Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum

Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyorum
Katilmiyorum
Kesinlikle Katilmiyorum

Kahve Diyari’nda ¢ok iyi bir hizmet aliyorum.

Kahve Diyar1 benim kahve i¢me ve sosyallesme

ihtiyacimi karsiliyor.

Kahve Diyar1 benim beklentilerimin ¢ok tizerindedir.

Kahve Diyari’na olan her ziyaretimden ¢ok keyif

altyorum.

Kahve Diyari iirlinlerinin fiyatlarinin uygun oldugunu

diisiiniiyorum.

Kahve Diyari’nda ge¢irdigim zamanin ¢ok iyi

gecirilmis bir zaman oldugunu sdyleyebilirim.

Kahve Diyar kalitesinin iiriin fiyatlarina gére uygun

oldugunu diistiniiyorum.

Kahve Diyari’nin sadik bir miigterisi oldugumu

diisiiniiyorum.

Arkadaslarima ve ¢evremdeki kisilere Kahve Diyari’na

gitmelerini tavsiye ederim.

Kahve Diyar1’n1 her ziyaret edisimde, buraya tekrar

tekrar gitme istegim olusuyor.

Kahve Diyar1’n1 basgka hic¢bir kahve magazasina

degismem.
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12. Cinsiyetiniz
() Kadin () Erkek

13. Yasiniz
() 17-35 yas () 35-55 yas () 55 yas ve lizeri

14.Egitim Durumunuz
() Okuryazar () Ilkogretim (ilkokul /ortaokul) () Lise () On Lisans /
Meslek Yiiksek Okulu () Lisans (Universite) () Yiiksek Lisans ( Master / Doktora)

15. Calisma Durumunuz

() Calistyorum () Calismiyorum ama Gelirim var () Calismiyorum ve Gelirim yok

16. Mesleginiz
() Ogrenci () Maasli ¢alisan eleman ( uzman / yonetici / devlet memuru vb.)
() Isyeri sahibi () Serbest Meslek Sahibi ( Doktor / Avukat / Eczaci vb.)

() Emekli () Is arayan

TESEKKURLER
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OZGECMIS

27.01.1990 tarihinde izmir’de dogdum. Sirasiyla Serif Remzi ilk ve Orta
Ogretim Okulu, Esref Pasa Lisesi, Anadolu Universitesi Isletme Béliimiinden mezun
oldum. Universite 3. smiftayken 6 ay siire ile Ingiltere Londra Malvern House’da
Ingilizce egitimi aldim. Sonrasinda Lisans egitimi tamamlayip, Agr1 Dogubayazit’ta
askerlik gérevimi tamamladim. Hemen akabinde ise Izmir Gediz Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Yiiksek Lisans egitimine basladim.

Yiiksek Lisans egitimim siirecinde hem merak hem de gelisim istegi lizerine
diizenli olarak Diinya’nin en iyi markalama ve pazarlama stratejistlerinin giincel
kitaplarini takip etmekteyim. Bunun yaninda ise diizenli olarak New York Times
Business Best Sellers, Business Week Best Sellers, Harvard Business Review,
Campaign Turkey, Marketing Tiirkiye, MediaCat, Advertising Age gibi giincel
yaymnlar1 da takip etmekteyim. Imkanim oldugu diizeyde pazarlama ve inovasyon
tizerine olan seminer ve konferanslara katilmaya calismaktayim. Ayrica orta diizey
ftalyanca bilmekteyim, kendime ayirdigim vakitlerde ise su alt1 tiiplii dalis ve yelken

sporu ile ilgilenmekteyim.



