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YUKSEK LiSANS TEZI

DENEYIMSEL PAZARLAMADA MUSTERI TATMINININ MUSTERI
SADAKATINE ETKISi: ERZURUM’DA KIS TURIZMINE YONELIK HIZMET
VEREN OTELLERDE UYGULAMALI BIR ARASTIRMA

Meliha Nur OZER
Mayis 2019, 128 sayfa

Gliniimiiz tiikketim ¢aginda isletmeler, satis kanallarinin artmasi, zevk ve tercihlerin giderek
degisime ugramasi ve satin alma davranisinin siirekli farklilagsmasi sebebiyle miisterinin lider
oldugu bir diinyada satis faaliyetlerini etkin bir sekilde gerceklestirmek zorundadirlar.
Giliniimiizde ¢ok dikkat ¢eken gelismelerden biri de geleneksel pazarlama fonksiyonlarinin
etkisinin azalmas: tiiketici deneyiminin de giderek 6nem kazanmasidir.

Bu ¢alisma; deneyim modiillerinin, miisteri tatmini ve misteri sadakati tizerindeki etkilerini
0lcmek amaciyla yapilmistir. Calismanin birinci boliimiinde deneyimsel pazarlamanin teorik
bilgilerine yer verilmistir. Ikinci bdliimde yeni pazarlama yolu olan pazarlama 4.0 ile birlikte
icerik pazarlamas1 {izerinde durulmustur. Uciincii boliimde ise tiiketici satin alma
davranislarina yer verilmistir. Son olarak Erzurum ilinde kis turizmine yonelik faaliyet veren
otel miisterilerine yonelik bir uygulama gergeklestirilmis ve analiz kisminda veriler
agiklanmustir.

Arastirma sonucunda duyusal, duygusal, iligskisel ve davranigsal faktorlerin miisteri tatmini
lizerinde istatistiksel olarak anlamli sonuglar dogurdugu gozlemlenmistir. Diisiinsel
faktorlerin ise miigteri tatmini ilizerinde etkili olmadigr gorilmistiir. Ayrica duygusal,
diisiinsel, davranigsal ve iligkisel faktorlerin miisteri sadakati {izerinde olumlu etkileri oldugu
tespit edilmistir. Miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasinda da pozitif yonlii bir iliski oldugu
belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel pazarlama, deneyim modiilleri, miisteri tatmini, miisteri
sadakati, otel, kis turizmi
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ABSTRACT
MASTER DEGREE THESIS

THE EFFECT OF CUSTOMER SATISFACTION ON CUSTOMER SATISFACTION
IN EXPERIMENTAL MARKETING: AN APPLIED RESEARCH IN HOTELS
PROVIDING WINTER TOURISM IN ERZURUM

Meliha Nur OZER
May 2019, 128 page

In today's consumption age, businesses have to carry out their sales activities effectively in a
world where the customer is the leader because of increasing sales channels, changing tastes
and preferences and changing the buying behavior continuously. One of the most striking
developments today is the decrease in the effect of traditional marketing functions and the
increasing consumer experience.

This work; It is designed to measure the impact of experience modules on customer
satisfaction and loyalty. In the first chapter of the study, theoretical knowledge of experiential
marketing is given. The second chapter focuses on content marketing with the new marketing
path 4.0. In the third chapter, consumer purchasing behaviors are given. Finally, an
application was made for hotel customers operating in winter tourism in Erzurum province
and the data were explained in the analysis section.

It was observed that sensory, emotional, relational and behavioral factors resulted in
statistically significant results on customer satisfaction. Intellectual factors were not effective
on customer satisfaction. In addition, emotional, intellectual, behavioral and relational factors
have a positive effect on customer loyalty. There is also a positive relationship between
customer satisfaction and customer loyalty.

Key Words: Experiential marketing, experience modules, customer satisfaction, customer
loyalty, hotels, winter tourism.
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BiRINCi BOLUM
Giris

Pazarlamacilarin insanlar1 etkilemek ic¢in kullandiklar1 en 6nemli faaliyetlerinden biri
de bes duyuya hitap ederek insani igine ¢eken, vermek istedigi mesaji onlara yasatarak sunan
deneyim yasatma asamasidir. Uriinlerin ve sunulan hizmetlerin aynilasmaya basladis,
neredeyse her markanin insanlara ¢ok farkli temas noktalarindan dokunmaya galistig1 bir
diinyada, markalar tiiketicilerin bilincaltina yerlesebilmek i¢in duyulara ihtiyag
duymaktadirlar. Deneyimsel pazarlama faaliyetleri de bu asamada devreye girerek miisteri ve

marka arasinda duygusal bir bag kurmaktadir.

Deneyimsel pazarlama, tiiketicinin aligveris esnasinda yasadigi deneyimden etkilenme
derecesi ve tekrar bu deneyimi yasama arzusunu hissetme agisindan degerlendirildigi zaman,
tiikketicinin kalbine dokunan yolun da bir bakima, tiiketiciye kalici deneyim yasatma oldugunu

gostermektedir.

Glizel bir deneyim yasanabilmesi i¢in deneyimin ana fikrinin olusturulmasi, olumlu
ipuclarinin pekistirilmesi ve olumsuz ipuglarimin yok edilmesi gerekmektedir. Bununla
beraber deneyimi tekrar hatirlanmaya deger kilacak esyalarla desteklemek ve deneyimi
duygusal ortamlar ile iligkilendirebilmek gerekir. Tiim bunlara dikkat edilerek hazirlanacak
deneyim fikirlerinin 6zgiin, orjinal ve farkli olmasma dikkat edilmelidir (Gilmore & Pine,

2012, s. 80).

Miisterilerle iliski igerisinde olma ve onlarla iletisim kurma noktasinda, deneyimsel
pazarlama faaliyetlerinin her {iilkede hatta bu iilkelerin farkli bdlgelerinde ayr1 ayri
diistiniilerek planlanmas1 gerekmektedir. Olusturulacak farkli pazarlama stratejilerinin bir¢cok
sebebi olmakla beraber, kiiltiir farkliliklar1 esas faktor olarak on plana ¢ikmaktadir. Farkli
kiltiirlere sahip olan insanlarin, iiriin sunumlarini deneyimlemeleri de farkli duygular ile
gerceklesecektir (Dirsehan, 2010, s. 88). Uluslararasi pazarda yer almak isteyen isletmelerin,

farkli kiiltiirlere uyumlu deneyimsel pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir.

Degisim ve gelisimin ¢ok hizli oldugu giinlimiiz konaklama isletmelerinde, miisterilerin ilgi
ve arayiglari da bu hizda degisim gostermektedir. Beklentilerin yiikselmesi ile beraber
bireylerin otelden yararlanmak istemeleri bir ihtiya¢ haline gelmis, bu durum da otel

secimlerini titiz ve rasyonel bir sekilde yapmalarina olanak saglamistir. Ayrica miisteriler;



keyif, eglence ve duygu arayisi icerisine girmekle beraber, bu hissiyatlar1 onlara sunacak
konaklama isletmelerini tercih etmektedirler. Otel isletmelerinde, isletme sahiplerinin asil
istegi sadik miisteri kazanmak ve bu miisteri kitlesini sadik savunuculart haline

doniistiirmektir.

Deneyimsel pazarlama ile birlikte otel hizmetleri, miisterilerin ihtiyaglarini
karsilamasinin yaninda, misafirlerine unutulmaz deneyimler yasatip, onlarin duyusal ve
duygusal arayiglarinin tatminine yonelik caligmalar yapilmasimi gerekli kilmistir. Cilinki
miisteriler yasadiklar1 deneyimlerini hatirlayacaklardir. insanlar duyduklarini unutabilirler.
Gordiiklerini de belki hatirlayabilirler. Ama yasadiklarini ve hissettiklerini kolay kolay
unutmazlar. Otel isletmeleri bu noktada miisteriye deneyim yasatmada en yiiksek hizmet
sunan sektorlerden biridir. Misteriler diger pazarlama sektorlerine oranla otelde daha fazla
vakit gecirmektedir. Tiiketici bir restoranda belli saatler igerisinde bulunur ya da aligveris
yaparken giiniin belli zaman dilimlerinde magazaya gider. Ama otel tercihi en az bir giindiir ki

miisteri, rahat ve huzurlu bir zaman ge¢irmek isteyecegi ortami arar.

Otel hizmetlerine yonelik hazirlanan ve uygulamasi Erzurum ilinde olan bu tezin
amaci; otel hizmetlerinde konaklayan miisterilerin, deneyimsel modiilleri algilamalarinin,
miisteri tatmini ve miisteri sadakati iizerindeki etkisinin hangi boyutlarda oldugunu ortaya

¢ikarmaktir.

Bu dogrultuda hazirlanan tez ¢aligmasi bes boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde
deneyimsel pazarlama kavrami genis bir sekilde agiklannustir. Ikinci béliimde pazarlama
4.0’a yer verilmis, ¢cok yeni olan bu pazarlama evresi detayli olarak anlatilmistir. Ugiincii
boliimde tliketicinin neden satin aldigi konusuna deginilmis ve dordiincii boliimde deneyimsel
pazarlama ile ilgili yapilan ¢alismalar aktarilmistir. Son bdliimde ise yapilan g¢aligmanin
amaci, hipotezleri, analiz verileri ve sonuglari degerlendirilerek bu uygulamanin literatiire

katk1 yapacag1 disiiniilmektedir.

Arastirmanin Konusu ve Problemi

Otel hizmetleri; misteri beklentilerinin yiiksek oldugu ve ¢ok fazla deneyim temas
noktasi barindiran hizmet sektorlerinden biridir. Miisteriler; duyusal, duygusal, diisiinsel,
davranigsal ve iligkisel deneyim boyutlarinin tiimiinii bir otel isletmesinde yasayabilir. Bu
noktalarda miisterilerini tatmin eden isletme sahipleri, beraberinde miisteri sadakatini de
kazanmay1 basarirlar. Yapilan arastirmanin problemi; duyusal, duygusal, diisiinsel,
davranigsal ve iligkisel deneyimsel pazarlama modiillerinin, miisteri tatmini ve miisteri

sadakatine etkisinin arastirilmasidir.



Arastirmanin Amaci

Bu aragtirma; deneyimsel faktorlerin miisteri tatmini ve miisteri sadakati iizerindeki
istatistiksel olarak anlamli etkilerinin Ol¢lilmesi, miisteri tatminin miisteri sadakatine etkisi ve
otellerin konumlandirilmasi, biiyiikliigii ve sundugu hizmetlere gore deneyimsel faktorlerin
istatistiksel olarak anlamli sonuglarinin hangi dlgiitlerde oldugunun tespit edilmesi amaciyla
yapilmistir. Bu calismanin literatiire katki yapacagi ve deneyimsel pazarlamanin otel

hizmetlerinde kullanimi ile ilgili 6nemli bilgiler verecegi diisiiniilmektedir.

Arastirmanin Onemi ve Gerekeesi

Deneyimsel pazarlamanin miisteriler iizerindeki etkisi ve 6nemi oldukga yiiksektir.
Miisteri iirlin ya da hizmet satin alirken; satin alma davranigt oncesi, satin alma davranist ve
satin alma davranis1 sonrasi olarak farkli boyutlar1 olan bir deneyim dizisi satin almis olur.
Yapilan bu arastirma; duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel deneyim
modiillerinden hangisinin ya da hangilerinin miisteri tatmini ve sadakatini olusturmada daha

etkili oldugunun belirlenmesi bakimindan 6nem tagimaktadir.

Arastirmanin Simirhihiklari

Yapilan uygulama bazi1 smirlar cergevesinde gerceklesmistir. Calismaya sadece
Erzurum ilinde bulunan ve kis turizmine hizmet eden oteller dahil edilmistir. Anket ¢calismasi
2018 — 2019 kis turizmi doneminde yapilmistir. Calismaya 9 yas ve lstii otel miisterileri

katilmistir.

Varsayimlar

Bu ¢alisma baz1 varsayimlara dayanarak hazirlanmistir. Hazirlanan anket sorulari,
otelde kalan miisterilerin deneyimsel algilarinin; tatmin olma ve sadakat iizerindeki etkisini
Olcmede gecerlilik ve giivenirlilik bakimindan yeterlidir. Anket sorularini yanitlayanlar
goniilli se¢ilmistir. Anket sorulart dogru olarak cevaplanmistir. Anket sorularini yanitlayanlar

evreni gegerli ve glivenilir sekilde temsil etmektedir.

Terim ve Tanimlar

Arastirmada sik¢a kullanilan deneyimsel modiiller kavrami deneyimsel pazarlamanin
Oziini olusturmaktadir. Deneyimsel modiiller; duyusal, duygusal, diislinsel, davranigsal ve
iliskisel deneyim bilesenlerinden olugmaktadir. Calismada oldukca fazla yer alan bir diger
terim ise pazarlama 4.0 kavramidir. Pazarlama 4.0 yeni pazarlama yolu olarak karsimiza

cikmaktadir. Markalara duygu yiikleyen bir pazarlama stratejisi olarak tanimlanmaktadir.



IKiNCi BOLUM

Kuramsal Cerceve ve Alan Yazin Derleme

Erzurum sehir merkezinde uygulamasi yapilan bu caligmanin teorik arastirmasi
deneyimsel pazarlama, pazarlama 4.0 ve tiiketici satin alma davranisi olarak ii¢ kisimda

incelenmistir. Bu konular ile ilgili detayl bilgiler ilerleyen boliimlerde aktarilmistir.

Deneyimsel Pazarlama
Deneyimsel Pazarlamanin Tanimi.

Glinlimiiziin yeni pazarlama anlayislarindan olan deneyimsel pazarlama; tiiketicinin
duygularina, duyularina, aklina aym1 anda dokunarak, tliketiciyi anladigin1 ona hissettirip,

hayatinda unutulmaz anlar yasamasina imkan saglayan aligveris deneyimi demektir.

Deneyimsel pazarlama biitiinsel bir miisteri — marka yakinligi kurma yaklagimidir.
Miisterinin marka ile olan iligkisini genis bir baglamda yani aligveris Oncesi ve sonrasi

davranislar noktasinda bir biitiin olarak ele alir. Buna gore deneyim tasarlanir.

Deneyimsel pazarlamada miisterilerin yasadigi deneyimler, ({irlinlerin, {iriin
ozelliklerinin ve faydalarinin yerini alir. Ciinkii miisterinin hissettigi duygular, {irlinlin ve

Ozelliklerinin 6niine gececektir.

Tiliketim biitlinsel bir deneyimdir. Sadece iiriin Ozelliklerine odaklanmaz; tiiketim
oncesinde iirlinlin 6zelliklerinin, dis goriiniisiiniin ve reklamlarinin yani biitiin 6zelliklerinin

tiiketim deneyimini nasil etkileyecegini dikkate alir.

Deneyimsel pazarlama iriine degil, tiiketiciyi anlamaya odaklanir. Tiiketiciyi bir nevi
duygusal boyutta ele alir. Tiiketici bu iirlinii hangi sartlarda ald1? Satin aldig1 ortam mi1 onu
etkiledi? O an ¢ok mu mutluydu ya da ¢ok mu iizgiindii?... Iste bu durumlarin analiz
edilmesi deneyimsel pazarlamanin 6nemini her gegen giin daha da artirmaktadir. Sonucta
miisterisine iyi bir deneyim yagatan lretici onlarin hem aklini hem kalbini kazanir (Erbil,

2016) .

Sanders, deneyimleri sadece o deneyimi yasayan insanlarin hissettigi, subjektif olaylar
olarak ele almaktadir. Deneyimleri tiiketicinin ge¢miste yasadigi duygulari, anilart ve
gelecekle ilgili hayalleri, arzular ile iligkilendirmekte ve bu noktada ele almaktadir (Sanders,

2005, s. 11).



Deneyime pazarlama agisindan yaklasan Bernd H. Schmitt’e gore deneyimler,
miisterilerin karsilastig1 cesitli uyaranlara verdikleri davraniglardan olusan 6zel olaylardir.
Schmitt’e gore, pazarlamacilarin miisteri deneyimlerini olusturacak ve ortaya cikaracak bir
mekan tasarlamalart ve bu mekana gore diizenlemeleri yapmalar1 gerekmektedir (Schmitt,

1999, s. 60).

Deneyim kavrami, deneyimsel pazarlamanm 6ziidiir. Isletmeler tarafindan,
tiketicilerin  ¢esitli deneyimler yasamalarim1 saglamaya yonelik o6zel programlar
planlanmaktadir. Tiiketicilerin bu deneyimlere dikkat etmelerini saglamak amaciyla da gesitli
uyaranlar gonderilir. Uyaranlar1 fark eden tiiketiciler, kendilerine bu imkani sunan markalarin
magazalarina yonelecek ve deneyimi yasamak isteyeceklerdir. Deneyim de bu sekilde

saglanmig olacaktir (Yuan & Wu, 2008, s. 388).

Pazarlama ac¢isindan deneyimlerin 6nemine deginen Robinette ve Brand ise
deneyimlerin; duyusal uyaranlarin, aklin ve duygularin, isletmeler ve tliketiciler arasindaki
degisimi ile elde edilmekte oldugundan bahsetmektedir. Bu degisim miisteri satis
noktalarinda, iriinii tiikketim sirasinda ya da akla gelmeyecek bagska mekan ve zamanlarda
gergeklesebilir. Yazarlar, bu degisim durumlarim1i 3 noktaya ayirarak incelemektedir

(Robinette, Brand, & Lenz, 2001, s. 61):
e Islemsel degisim: Tiiketicinin aldig iiriiniin bedelini isletmeye 6deyerek {iriinii almasi.
e Bilgi degisimi: Miisteri ve isletme arasinda {iriinle ilgili bilgi degisimi.
e Duygusal degisim: Tiiketici tirlinii alirken isletme ile yasadigi duygusal degisim.

Ornegin bir kisi, bilgisayar almak igin siparis verse iicretini ddese islemsel degisimdir.
Kisinin bilgisayardaki ozellikleri gidip satis noktas1 yada bagka kanallardan 6grenmesi ile
bilgi degisimi gerceklesir. Kisinin satin almis oldugu bilgisayara iligkin, ilgili markadan ya da
satig temsilcisinden sahsina gelen bir tesekkiir mesaji almasi ile duygusal degisim yani temas

noktasi olugmaktadir.

Deneyimsel Pazarlamanin Ortaya Cikis Nedenleri.

Giiniimiizde uluslararasi artan rekabet kosullarinin bir sonucu olarak, isletmeler hizla
degisen gelismelere uyum saglamanin yaninda, miisterilerine essiz bir deneyim sunma ¢abasi
icerisine girmistir. Bu sebeple isletmeler rekabet stratejilerini deneyimler vasitasiyla
olusturmaya c¢alismakta ve bu baglamda deneyimsel pazarlama kavrami ortaya ¢ikmaktadir
(Yaprakli & Keser, 2016, s. 20). Diger yandan globallesen ekonominin etkisiyle tiiketiciler,

eskisinden cok daha fazla {iriin secenegine sahip olmaktadir. Tiiketicilerin beklentileri



artmakta ve sadece Uriiniin sagladigi temel faydalar (fiyat, kalite...) ile yetinmemektedirler.

Bu durum ise isletmelerin pazarlama faaliyetlerini, miisteri deneyimlerinin

kullanilmasina dogru siiriiklemektedir (Lagiewski & Zekan, 2006, s.165).

Eger miisterilerin duyularina, duygularina, diisiincelerine hitap edilirse, onlarin kalbine
dokunulursa; iletisim genisleyecek, derinlesecek ve boylece miisteriler daha uzun siireli iliski
ve temas saglama olanaklar1 elde edebilecektir. Yakin bir gelecekte rekabet ortaminin daha
karmasik hale gelmesiyle duygusal anlamda miisterisini kazanan isletmeler sadik misteriyi
avantaj haline getirirken, miisterinin duygularin1 géz ardi etmis olan isletmelerin hayatta ve
ayakta kalmasi zor olabilecektir. Uretim ve hizmet isletmelerinin tiiketici yonlii olma
konusunda ayni oranda duyarli hareketler sergilemeleri, bu isletmelerin basarili olmalarinin

ana maddesi haline gelmektedir (Leighton, 2008, s. 414-419 ).

Schmitt tarafindan 1999 yilinda, geleneksel pazarlama yaklagimina karsi ¢ikilarak,
deneyimsel pazarlama olarak tanimlanan yeni bir pazarlama kavrami gelistirilmistir. Schmitt
acisindan geleneksel pazarlama, tiiketiciyi fiziksel 6zellikler ve faydalarla ilgi-lenen rasyonel
karar alic1 olarak goriirken; deneyimsel pazarlama tiiketiciyi eglenceli dene-yimlerin elde
edilmesiyle ilgilenen, gerceke¢i ve duygusal olan insanlar olarak gérmektedir. Schmitt’e gore,
bilgi teknolojilerinin istedigimiz anda elimizin altinda olmasi, markanin {istiinliigi, iletisim ve
eglencenin bir¢ok yerde bulunmasi deneyimsel pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur (Yaprakli & Keser 2016, s. 21). Baisya ve Das (2008, s. 297) ise deneyimleri,
kullanan kisiye yorum yapma firsati tanityan aktif katilimlar seklinde ifade etmektedir (Giizel

& Papatya, 2012, s. 115-116).
Deneyimsel pazarlamanin meydana ¢ikis nedenleri (Schmitt, 1999, s. 3 ):
e Global pazarlamanin giderek artan pahali bir tiikketici kazanma yolu olmasi,
e Pazar oraninin degil miisteri oraninin 6nemli hale gelmesi,
e Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati degerlerinin 6nem kazanmasi,

e Elde olan miisterinin 6neminin anlasilmas: ve bu miisteriyi kaybetmeme cabalarina

gerek duyulmasi,

e Kisiye 0Ozel pazarlamanin deger kazanmasiyla beraber her tiiketiciye, sahsi

ihtiyaclarina gore davranma yontemlerinin gerekliligi,
e Yogun rekabet alanlarinin giderek ¢ogalmasi,

e [lletisim kanallar1 (telefon, internet, ...) ve veri tabam ydnetim sistemlerinde

gerceklesen teknolojik gelismeler,



¢ Bilgi teknolojileri kullanimindan kaynaklanan artislar,
e Marka degerinin kendisini ispatlamis olmas1 ve

e [Eglenceyle beraber iletisimin degerli hale gelmesidir.

Deneyimsel Pazarlamanin U¢ Kritik Yarar.

Isletmeler, siirekli farklilasan aliskanliklar ve satis kanallarinin ¢oklugu sebebiyle,

miisterinin lider oldugu bir diinyada pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmek zorundadirlar.

Bu diinyada en dikkat ¢eken 6zellik ise, geleneksel pazarlama fonksiyonlarinin yerini
tilkketici deneyimine birakmasidir. Kiiresel captaki markalarin reklam g¢aligmalarini ya da

internet kanallarini izledigimizde bu durumu agikga gorebiliriz.

Peki, biitliin bu biiyiikk markalarin giindeminde olan, deneyimsel pazarlamanin

markalara yarar1 nedir?

1- Satis Artisi: Uriin ya da hizmeti satin alirken deneyim yasayan miisterinin, o {iriinii
kullanmak istemesi olduk¢a dogal bir durumdur. Yapilan analizler de bu durumu kanitlar
niteliktedir. Ornegin ABD’deki sirketlerin %74’{i deneyimsel pazarlama sonucu satiglarinin
yiikseldigini ifade etmektedir. Bu durum deneyimsel pazarlamanin satislar iizerindeki etsinin

oldukea yiiksek oldugunu bize gostermektedir.

2- Miisteri Memnuniyeti: Yasatilan deneyimin miisteri tatmini agisindan Onemi
biiyliktiir. Evine mutlu dénen miisterinin, iirlin ya da hizmeti tekrar satin almak istemesi

sasirtict bir durum degildir.

3- Marka sadakati: Deneyimsel pazarlamanin en Onemli yararlarindan birisi de
miisteriye asilanan sadakat duygusudur. Yasanan deneyim sonucunda bilingaltina islenen
sadakat duygusu, liriin ya da hizmeti satin alma ihtiyaci hissedildiginde miisteriyi harekete
gecirmektedir. Fakat her giin ¢ok sayida iiriin ya da hizmet ile karsilasan tiiketici i¢in bu
zaman dilimi ¢ok uzun siirmeyebilir. iste bu noktada markalarin deneyimsel pazarlamay1 bir
odiil hizmeti gibi goérmesi yerine devamli uygulamasi, sadakatin uzun siireli devam etmesini

saglayacaktir (Murat, 2013).

Deneyimsel Pazarlamamin Faydalari.

Sirkette deneyimsel pazarlamanin uygulanmasi ve biiyiik bir alana yayilmasiyla

sirketler asagidaki yararlar1 saglamaktadirlar (Edvardsson, Enquist, & Johnston, 2005, s. 150):
e Hizmet kalitesi ve bireysellestirilmis deger saglar.

e Sirketin degerlerini meydana ¢ikararak miisteriyle iletigim saglar.
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Miisterinin marka baghiligin artirir.
Isletmenin kimligine deger kazandirir.
Miisterinin arzu ve isteklerine yon verir.

Satiglarda artis saglanir.

Lenderman’ a gore, (Lenderman, 2006, s. 18-49):

Miisteri, isletme ile dogrudan etkilesim saglar.

Marka degerini anlamakta fayda saglar.

Miisterilerin satin alma faaliyetine etkin katilimin1 gerceklestirir.
Tiiketicilerin duyusal, duygusal ve diislinsel alanlarda tatminini saglar.
Rekabette etkin liderlik kazandirir.

Miisteri ve isletme arasinda duygusal bir yakinlik olustu

Deneyimsel Pazarlamanin Geleneksel Pazarlamadan Farklhilasan Yonleri.

Schmitt, deneyimsel pazarlamanin dort noktada geleneksel pazarlamadan ayrildigini

ifade etmektedir. Bunlar, miisteri deneyimine odaklanma, tiikketimi biitiinsel bir deneyim

olarak ele alma, tliketimin rasyonel ve duygusal yonlendirmeleri olmasi ve arastirmada

derleme arag¢ ve metodolojileri kullanmasidir (Schmitt, 1999, s. 24-25):

Miisteri Deneyimine Odaklanma: Deneyimsel pazarlamada geleneksel
pazarlamadan farkli olarak, tiiketici deneyimi vardir. Deneyimlere yol agan
misterilerin hislerine yonelik uyaranlardir. Deneyimler vasitasi ile de tiiketiciler ve

isletmeler arasinda duygusal yakinlik kurulmaktadir.

Tiiketim Durumunun Sorgulanmasi: Geleneksel pazarlama, tiiketicinin {iriinii satin
aldiktan sonraki siireci ilizerine odaklanmazken; deneyimsel pazarlama, satin alma

davranigi sonrasi ve tiiketim siirecine deger vermektedir (Schmitt, 1999, s. 29).

‘Miisterilerin Mantik ve Duygulariyla Kabul Edilen Bireyler’ Olarak Ele
Almmasi: Deneyimsel pazarlamada miisterilere sunulan deneyimler, onlarin
duygularina ve mantiklarina hitap eden uyaranlar olarak belirlenmektedir. Geleneksel
pazarlamada ise bdyle bir durum s6z konusu degildir. Miisterinin hissettiklerinden

ziyade iiriin 6n plandadir.

Deneyimsel Pazarlamanin Metot ve Araclar1 Eklektik Olmasi: Geleneksel

pazarlamanin kuralci metotlarina karsin, deneyimsel pazarlamanin metot ve araglari
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cok yonlidiir ve degiskenlik gdosterir. Deneyimsel pazarlamada kuralci yaklasim

olmamakla birlikte bir¢ok yontem kullanilmaktadir (Schmitt, 1999).

Deneyim Boyutlar.

Pine ve Gilmore (2012, s. 71), deneyimin bir¢ok boyutu barindirmakla beraber iki
temel boyuttan olustugunu sdylemektedir. Bu boyutlar miisteri katilimi ve cevresel iligki

boyutlaridir.

Miisteri katilimi boyutu; miisterilerin sunulan etkinliklere kisisel katilimimin olup
olmamasi ile alakalidir. Miisteri katilimi, aktif ve pasif katilim olarak iki gruba ayrilir: Aktif
katilim, miisterilerin isletme tarafindan sunulan deneyimlerin bizzat i¢cinde bulunmasi ve
sunulan performansta kilit rol istlenip bir katkisinin olmas1 anlamina gelirken; Pasif katilim,
miisterinin performansa hi¢bir katilimmin olmamasi ve sunulan aktiviteleri sadece izleyici

olarak deneyimlemesi anlamina gelmektedir (Kabaday1 ve Alan, 2014, s. 206).

Cevresel iliski boyutu, deneyim ile miisterinin olusturdugu biitiinliik olarak ifade edilir
(Kabaday1 & Alan, 2014, s. 207). Baska sekilde konuyu anlatacak olursak, dikey eksende
sunulan baglanti ya da g¢evresel iligki olarak tanimlanan ikinci boyutun bir ucunda miisterinin
deneyimi i¢ine aldig1 Oziimseme, diger ucunda ise deneyimin miisteriyi i¢ine aldigi
sarmalanma bulunmaktadir (Pine & Gilmore, 2012, s. 71). Mesela bir brosiirde Palandéken
kayak merkezinin tanitimin1 goren kisi, oraya gittigi zaman yasayacagl deneyimi diislinerek
onu biling altina kaydeder ve burayr 6ziimsemis olur. Kayak merkezine bizzat giderek o

deneyimleri yasasa, deneyimin igine girer ve sarmalama olur.

Oziimseme Sarmalama
Pasif | = Eglence Estetik
Aktif | = Egitim Kagis

Sekil 1. Deneyim Boyutlar

Sekilde de belirtildigi gibi deneyimin yatay ve dikey eksendeki iki boyutu, dort ayri
deneyim tiirlinii olusturmaktadir. Eglence deneyimi; Oziimseme iligkisi ve pasif miisteri
katilimi sonucunda meydana gelmektedir. Buna bayram gosterisini izleyen siradan bir kisi

ornek olarak verilebilir. Bayram gosterisinde rol almadigi i¢in pasif katilim sergiler ve
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Oziimseme iliskisi igerisindedir. Egitim deneyimi; Ozlimseme iliski ve aktif miisteri
katiliminin gergeklesmesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Buna bilgisayar programlarini 6grenmek
isteyen bir dgrenciyi ornek verebiliriz. Ogrenci bilgisayar dersi alarak hem bilgilenen,
becerisini artiran egitsel bir faaliyette yer almakta hem de bilgisayari kullanan kisi olarak aktif
rol Ustlenmektedir. Estetik deneyimi; sarmalanma iliski ve pasif miisteri katilimi olarak
degerlendirilmektedir. Miizeyi ziyaret eden birini buna 6rnek verebiliriz. Kagis deneyimi;
miisterilerin deneyimle biitiiniiyle sarmalandigi ve aktif katilim neticesinde ortaya
cikmaktadir. Buna bir yiiziicii 6rnek olarak verilebilir. Yiizerek hem aktif katilim igerisinde,
hem de birebir suyun i¢inde yiizme eylemini deneyimlemektedir (Kabaday1 & Alan, 2014, s.
207).

Glizel bir deneyim aktive edilmesi i¢in deneyimin ana fikrinin olusturulmasi, olumlu
ipuclarinin pekistirilmesi ve olumsuz ipuglarinin yok edilmesi gerekmektedir. Bununla
beraber deneyimi tekrar hatirlanmaya deger kilacak esyalarla desteklemek ve deneyimi
duygusal ortamlar ile iligkilendirebilmek gerekir. Tiim bunlara dikkat edilerek hazirlanacak
deneyim fikirlerinin 6zgiin, orjinal ve farkli olmasma dikkat edilmelidir (Gilmore & Pine,

2012, s. 80).

Deneyim Modiilleri.

Deneyim modiillerini Brend Schmitt, “stratejik deneyim modiilleri” seklinde
degerlendirmektedir (Basar, 2015, s. 12). Stratejik pazarlama modiilleri bes ayr1 deneyim
olarak incelenmektedir. Bunlar: duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel

deneyimlerdir (Kara & Cigek, 2015, s. 178).

Duyusal Deneyim.

Duyusal pazarlama, bes duyuya (gorme, isitme, dokunma, tatma ve koklama) hitap
ederek, miisteriye deneyim hissi yasatmay1 hedeflemektedir (Schmitt, 1999, s. 61). Miisterinin
karsilagtig1 ilk deneyim modiilii duyusal deneyimdir (Tsaur, Chiu, & Wang, 2006, s. 52). Cok
fazla duyuya hitap edilirse, duyular arasinda alakali ve giiclii baglar kurulup tiiketici bu
anlamda doyurulursa, yasatilacak deneyim de o oranda etkili olacaktir (Konuk, 2014, s. 40).
Duyusal deneyim yasayan miisterinin memnuniyeti, coskusu, tatmini, heyecan ve giizellik
duygusu c¢ogalir (Gentille, Spiller, & Noci, 2007, s. 401). Miisteri hissettigi bu duygular
neticesinde memnuniyetini ifade edecek, olumlu davraniglar sergileyecek, goziinde {irliniin
degeri biiyiiyecek ve tirlinii tiiketimde bulunma istegi artacaktir (Sheu, Su, & Chu, 2009, s.
36). Mesela magazaya girdigimiz zaman c¢alan bir miizik, magazanin kokusu, dis goriiniis

veya ikram edilen bir kahvenin tadi bizi etkileyebilir, bellegimizde unutulmaz anilar
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birakabilir ve bizi biiyiileyebilir. Bu duygular tekrar yasama istegi bizde uyandigi vakit,

magazanin duyusal deneyim modiiliinii basaril1 bir sekilde gergeklestirdigini sOyleyebiliriz.

Duygusal Deneyim.

Duygusal deneyimle ifade edilmek istenen, miisterilerin hislerine, ruh haline ve
duygularina yonelik yapilan pazarlama faaliyetleridir. Miisterilerin {iirlinleri veya hizmetleri

tiikketmesi sonucu bu deneyim olusmaktadir (Yaprakli & Keser, 2016, s. 22).

Duygusal deneyim; miisterilerin zihninde markayla ilgili olumlu diigiincelerin ve giiclii
baglarin olusturulmasidir. Duygusal deneyimin analiz edilmesi i¢in pazarlamacilarin,
miisterilerde hangi duygularin hangi uyaran neticesinde ortaya ciktigini belirlemeleri ve bu
dogrultuda pazarlama karmasi unsurlarin1 gelistirmeleri gerekmektedir (Yu & Ko, 2012).
Miisteriler gliniimiiz diinyasinda, liriinlerin fayda ve yararlarindan ziyade, onlara yasatacaklari
duygusal deneyimleri 6n planda tutarak satin alma faaliyetlerini gerceklestirmektedirler
(Solomon, 2011). Duygusal pazarlama, duygusal deneyimler yasatmak icin tiiketicinin
hislerine dokunur. Duygusal pazarlamanin sonuglarinin basarili olmasi i¢in, bazi duygular
ortaya c¢ikaran etmenlerin ve misterilerin konuya bakis agilarinin, empatinin iyi 6grenilmesi

gerekmektedir (Schmitt, 1999, s. 61).

Tiiketim deneyimi sirasinda miisteriler bir¢ok duygu yasamaktadirlar (Basar, 2015, s.
14). Richins (1997, s. 134) tiiketicinin deneyim esnasinda kizgilik, memnuniyetsizlik,
endise, liziintii, korku, utang, kiskanclik, yalnizlik, duygusallik, tutku, sakinlik, memnuniyet,
iyimserlik, seving, heyecan, sugluluk, gurur ve heves gibi birgok duyguyu hissedebilecegini;
bu duygularin miisterilerin tutumlar1 iizerinde etkileri olacagim1 ve tekrar satin alma
davranisint doguracagmi vurgulamaktadir. Ornegin, aligveris esnasinda veya sonrasinda
heyecan yasayan miisteri bu duyguyu tekrar yasamak i¢in satin alma davranisini yeniden
gergeklestirebilir. Bazen de duygusal bir reklam bizi etkiler ki genelde bayram reklamlarinda
bu duruma rastlariz. Bayram ziyaretine ge¢ gelen torunlara kizar, sonra dedelerinin sevinciyle
mutlu oluruz. Daha sonra markaya ait sekeri aldigimiz zaman mutluluk getirecegini

distiniiriiz...

Diigiinsel Deneyim.

Diisiinsel pazarlama, tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekecek biligsel ve problem g¢ézme
deneyimlerini olusturma amaciyla kisinin zihnine hitap eder (Schmitt, 1999, s. 61). Bilissel
deneyimde tiiketiciler sirket ve triinlerini tekrar degerlendirmektedir. Bu durum da onlar
daha detayli ve yapici diistinmeye sevk etmektedir (Schmitt, 1999, s. 138). Mesela ‘sasirmak’

tiiketicileri diisiinmeye yonelten etkili bir duygudur. ‘Ilgi cekmek’ ise sasirtmanin &tesinde
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daha farkli bir etkileme yontemidir. Sasiran ve ilgileri ¢ekilen tiiketiciler; markalar, sirketler,
iiriinler hakkinda diistinmeye yani zihinsel faaliyetleri gergeklestirmeye yonelmektedirler
(Konuk, 2014, s. 42). Bilissel pazarlamanin kilit kelimesi diisiindiirmektir. Bunun i¢in de
diisiinceye yonelik farkli algi mekanizmalar1 ve {inlii insanlar da kullanilmaktadir. Yukarida
da belirttigimiz iizere asil 6nemli olan ilgi ¢ekmek ve tiiketiciyi sasirtmaktir ki bu da goriintii
ve mesajlarla {irline yonelik merak uyandirilmaya ¢alisilarak saglanmaktadir (Bostanci, 2007,

5. 84).

Biligsel deneyimin meydana getirilmesinde tiiketici zekasina ozellikle vurguda
bulunulmaktadir. Isletme ya da isletmenin iriinleri ile alakali yeni bir diisiince
gelistirilmesinde, tiiketicilerin yapict ve yenilik¢i diisiinceleri biligsel deneyim ile faaliyete
gecirilir. Bu zaman zarfinda da tiiketiciler, isletmeye ve onun markasma yonelik kendi

diistince ve yorumlarini sekillendirirler (Yaprakli & Keser, 2016, s. 22).

Garanti bankasinin ‘bagka bir arzunuz?’ ya da Microsoft’'un ‘Nereye ulasmak
istiyorsaniz, oraya’ gibi reklam sloganlarini tiiketicileri diisiinmeye sevk etmesi sebebiyle bu

deneyim modiiliine 6rnek olarak verebiliriz.

Davranigsal Deneyim.

Tiiketicilerin hayatlarina renk katmak amaciyla onlara fiziksel deneyim yasatilmasidir.
Bu vesileyle tiiketicilerin deneyim yasayacagi cesitli faaliyet segenekleri, farkli yagsam tarzlari
ve etkilesimler miisterilere sunulur (Yaprakli & Keser, 2016, s. 22). Aslinda bu bakimdan
bakacak olursak davranigsal deneyim vasitasiyla tiiketicilerin fiziksel deneyim ve digerleri ile
etkilesim yasamasi istenmektedir (Sheu vd., 2009, s. 36). Miisterilerin yasamlar1 arastirilarak
bu deneyim modiilii ile ilgili bir varsayima ulasilir ve yasanacak deneyim buna gore
hazirlanir. Davranigsal deneyim, diger deneyim modiillerini de i¢ine alan bir deneyim tiiriidiir

(Deligéz & Unal, 2017, s. 138).

Ornegin bir ayakkabi alirken ayagimiza giyinip denememiz gayet dogal bir durumdur.
Ama magazada deneme yapmamiz i¢in tirmanma parkuru gibi 6zel alanlarin olusturulmasi
normal aligveris davranisinin Stesine gegerek hayatimiza renk katacak ve unutamayacagimiz
bir deneyim yasamamiza sebep olacaktir. Bu bakimdan davramigsal deneyim modiilii

Onemlidir.

Sosyal Deneyim.

Tiiketicilerin aligveris Oncesi ve sonrasi siireclerinde ¢esitli sosyal topluluklar ve
sosyal kuruluslar ile baglant: kurmalaridir (Yaprakl & Keser, 2016, s. 22). iliskisel pazarlama

olarak da adlandirabilecegimiz sosyal deneyim; duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranigsal
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pazarlama modiillerini i¢ine alan deneyim tiiriidiir. Bireyin sahsi duygularinin 6tesine gecerek
bir grupla iliskisine ya da bir yere ait olma hissine vurgu yapar (Schmitt, 1999, s. 62). Aslinda
bu modiil isletme ile tliketiciyi iliskilendirerek, tiiketicileri bir gruba baglayip, kendilerini 6zel
gormelerini ve oraya ait olduklari duygusunu yasatmayi hedeflemektedir (Glinay, 2008, s.

67). Bu durum da beraberinde miisterinin sadakatini meydana getirmektedir.

Ornegin rap miizik dinlemeyi seven bir kisi kendini o gruba aitmis gibi hisseder ve
onlar gibi giyinip; ¢esitli sapkalar, takilar takarak onlara benzemeye caligabilir ya da klasik
miizik dinletisinden hoslanan biri takim elbise tercih ederek o grubun ambiyansina kendini
uydurabilir. Iste bu durum iireticilerin pazarlama faaliyetlerini gruplara gére ayrarak, her

kesim i¢in ayr1 hizmet noktalar1 olusturmalarini saglamaktadir.

Bazen de bazi iriinlerin kullanimi tiiketicinin kendisini 6zel gdrmesini ve bazi
gruplardan ayr1 olma duygusunu yagsamasini saglamaktadir (Gentile vd., 2007, s. 398). Ritz
Carlton Otelin veri tabaninda boyle 6zel olan miisterilerin kayitlar1 vardir. Montreal Ritz de
ortopedik yastik isteyen bir miisteri on bes giin sonra Atlanta Ritz‘e gittiginde hicbir sey
sOylememesine ragmen odasinda ayni yastig1r gérmesi sonucu iligkisel deneyim ger¢eklesmis

olur (Sahin, 2015, s. 27).

Pazarlama Karmasinin Deneyimsel Boyutlari.

Pazarlamanin onciilerinden Philip Kotler tarafindan ortaya ¢ikan ‘Pazarlama Karmast’
terimi, pazarlama departmanlar1 tarafindan kullanilan 6nemli bir stratejidir. 4P olarak
adlandirilan pazarlama karmasi elemanlar iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim kanallarindan
meydana gelmektedir. Bu kisimda pazarlama karmasinin deneyimsel boyutlarini; deneyimsel
iiriin, deneyimsel fiyatlandirma, tutundurma araciligiyla deneyim ve dagitim yoluyla deneyim

basliklar1 altinda degerlendirecegiz.

Deneyimsel Uriin.

Uriin; belirli bir ihtiyac1 ve istegi doyurma &zelligi bulunan, tiiketim, kullanim, ele
gecirme veya dikkate alinmasi i¢in bir pazara sunulan, degisime konu olan her seydir. (Tek,
1990, s. 239). Hizmet ise; tiiketicilerin ve endiistriyel kullanicilarin ihtiya¢ duyduklar iiriine
ulasirken kanallar arasinda karsilastig1 soyut faaliyetler dizisidir (Mucuk, 2010, s. 305). Soyut
olma noktasinda iiriinden ayrildigin1 ve deneyim yasatma siirecinde daha etkin oldugunu
vurgulayanlar olmakla birlikte, baz1 yazarlar bu ayrimi kabul etmemekte ve iki sektoriin de i¢
ice oldugunu savunmaktadir. Ornegin; kis sporlar1 i¢in Erzurum’a gelen biri icin elbette tesis
(tesisi bir iirlin olarak diisiiniirsek) ¢cok onemlidir. Ama tek basma yeterli degildir. Kaldig:

otelde aldig1 sunum ve hizmet de énemlidir ve bu ikisi birbirini tamamlamaktadir. Uriin ve
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hizmet noktasinda tatmin olan miisteri, bu deneyimleri bir daha yasamak isteyecek ve

memnuniyetini bagka insanlara da anlatacaktir. Ureticinin istedigi de budur.

Deneyimsel Fiyatlandirma.

Isletmeler deneyim ve hizmet sunma noktasinda basarili sonuglar elde etmelerine
ragmen, birgogu bunun icin bir {icret talep etmemektedir. Kotler ve Keller (2006, s. 245),
deneyimi fiyatlandiran isletmelerden bahsederken, bu sirketleri tiiketici deneyimlerini
fiyatlandiran isletmeler olarak siniflandirmaktadirlar (Giinay, 2009, s. 32). Porto Portekiz'deki
en iyi kitape1 olan Livraria Lello, miisterilerinden sadece magazaya girmek i¢in 3 € tutarinda
bir girig iicreti aliyor ve tiiketiciler magazadan bir sey satin alirlarsa bu parayr onlara geri
odiiyor (Pine, 2017). Bdylece yasatacagi deneyim ile ilgili miisterilerde merak duygusu

olusturuyor.

Fiyat araciligiyla deneyim yasatan baska bir mecra olarak internet sitelerini de 6rnek
verebiliriz. Internet iizerinden yapilan aligverislerde tiiketici iiriiniin &zelliklerini gérme
imkanmin yani sira fiyatlar arasinda karsilastirma yaparak en uygun {riinii yakalama
avantajina sahip olacaktir. Yine agik artirma yoluyla fiyatlarin olusturuldugu internet siteleri
araciligiyla, miisteri icin degerli olan bir iirline baska miisteriler tarafindan aymi deger

verilmediginde, iirliniin fiyat: diisilk goriinecek ve olumlu bir deneyim yasatilmis olacaktir

(Dirsehan, 2010, s. 75).

Tutundurma Araciligiyla Deneyim.

Uriin ya da hizmet {ireten isletmeler, satin alma islemini kolaylastirmak igin hitap
ettikleri hedef kitleleri ile iletisim kurmak zorundadirlar. Bu islemi de tutundurma araciligi ile
yapmaktadirlar. Tutundurma, herhangi bir sirketin mal ve hizmet satis islemini kolaylastirmak
amaciyla, bagkalarimi ikna etmek i¢in yiiriitilen bilingli, programlanmis ve esgidiimlii

haberlesme faaliyetleridir (Odabasi, 1995, s. 46).

Tutundurma faaliyetlerinde en 6nemli konumu reklamlar almaktadir. Reklamlar
sayesinde de deneyimsel pazarlama modiillerinden faydalanarak deneyime dayali iletisim
kurulabilmektedir. Reklam ve pazarlama iletisimcileri bu modiilleri kullanip, reklamlarini
deneyimsel degerlerin uygulama temasi tizerine kurarak bu noktada basar1 elde edilebilirler
(Korkmaz, 2010, s. 65-66). Bununla birlikte miisteriyi anlama ve onunla duygusal bir yakinlik
kurmak amaciyla satin alma islemi sonrasi miisteriye sunulacak kii¢iik bir hatiralik esya,
iletigimin giigclenmesini ve miisterinin sirkete bagliligini artiracaktir (Pine & Gilmore, 1998, s.

78).
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Dagitim Yoluyla Deneyim.

Dagitim, bir iirliniin miisteriler i¢in bulabilecegi ve ulasabilecegi mekanlara taginmasi
amaciyla isletmenin yiiriittiigli faaliyetler olarak tanimlanabilir (Dirsehan, 2010, s. 77). Bu
mekanlar giinlimiiz tiiketicileri i¢in uygun fiyat ve uygun hizmet anlayisinin da Gtesinde
onlara keyif veren, eglendiren ve sosyal baglar kurmalarini saglayan bir hizmet sektoriine
dontigmiistiir. Farkli kesimlere hitap eden magazalarin bulundugu aligveris merkezleri, bu
magazalara gelen miisterilerin eglendikleri, yemek yedikleri ve aligveris yapabildikleri birer
“deneyim mekanlar1” olarak yapilandirilmiglardir (Odabasi, 2004, s. 12). Aslinda bu mekanlar
hizmeti saglayan ve hizmeti kullananlar arasinda tipik birer hizmet kanallaridir. Tiiketici bu

kanallarin hepsinde farkli deneyimler yasamaktadir.

Marka Deneyimi Kavrami.

Tiirkiye’de 1990’11 yillarda, yabanct markalar da i¢inde olmak iizere bir¢ok markanin
piyasada goriiniirliiklerinin artmas1 sonucu, marka satin alma ve tiikketme bir siif farklilig1 ve
statii olarak algilanmaya baglamistir. Yiiksek gelire sahip olanlarin baslattiklar: bu davranis,
zamanla diisiik gelire sahip olan kisileri de etkisi altina alarak, onlarin da bu markalara olan
ilgisini artirmig, bunun neticesinde daha diisiik fiyatli taklit iirlinler piyasaya ¢ikmaya
baslamistir. Taklit {irlinlerin piyasaya c¢ikmasi, geliri yliksek olan kisileri farkli alanlara ve
yeni zevklere yonlendirmistir. Entelektiiel yasam, antika eserler, organik iiriinler, doga ve
cevre duyarliliklart gibi yeni ilgi odaklar1 bunlardan bazilaridir. Bu noktada entelektiiel
duyarliliklar ve g¢evre-toplum iligkileri tiiketim kiiltliriinliin birer maddesi haline gelmistir
(Torlak & Altunisik, 2009, s. 125). Sirketler de, bu yeni tliketim kiiltiiriniin degisen
ihtiyaglarini karsilamak amaciyla, farkli arayislara girmeye baslamistir (Kara, 2015, s. 28).

Deneyimsel pazarlama kavraminin onciilerinden olan Schmitt, ayn1 zamanda marka
deneyimi kavramini da ilk defa ortaya atan arastirmacilardan birisidir. Schmitt (2009) marka
deneyimini; tiiketicinin karsilastigi {iriiniin kendisi, rengi, adi, reklami, paketi, logosu, brosiirii

ve lirlinii igeren stratejik unsurlar biitiinii olarak ele almaktadir.

Tiiketiciler marka deneyimini satin alma davranis1 oncesi, satin alma davranisi ve satin
alma davranis1 sonras1 olmak iizere ii¢c asamada gerceklestirmektedirler. Oncesinde markay1
kullananlarin anlatimlari, markanin reklami, brosiirleri, web sayfasi gibi mecralardan tiiketici
On bilgi edinir. Markaya karst merak duygusu uyandirilir. Bu asamada marka tiiketicinin
ilgisini cekmeyi basarirsa, tiiketiciyi magazaya ¢ekmeyi de basaracaktir. Uriinle kars karsiya
gelen tiiketici iriliniin renginden, goriiniimiinden, dokundugunda hissettigi duygudan,

magazanin atmosferinden etkilenecektir ki burada da miisteriyi yakalayan iiretici o {irliniin
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tiiketici tarafindan satin alinmasini, denenmesini saglayacaktir. Uriiniin kullanim asamasindan
sonra tiiketicinin marka ile duygusal bag kurmasi ise istenen noktadir. Bu asamadan sonra

marka deneyimi bagarili bir sekilde yasatilmig olacaktir.

Deneyimsel pazarlama c¢aligmalari, markanin deneyimsel bir boyuta biirinmesi,
deneyimsel vaatte bulunmasi, deneyimsel bir 6nem ortaya koymasi, bunlarin da tutarli bir
sekilde yapilarak miisteri deneyimi yasatilmasi seklinde gerceklesmektedir. Miisteriler marka
ile deneyimini, pazarlama iletisim araglarindan herhangi biri vasitasiyla karsilagtigt zaman
hissettigi duygular neticesinde yasar (Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009, s. 53). Bu
acidan deneyimsel pazarlama ve uygulamalart marka deneyiminin temelinde bulunmaktadir

(Kara, 2015, s. 28).

Mekan Secimi ve Marka Elgileri.

Deneyimsel pazarlamada basartyr yakalamak i¢in; uygun zamanda ve uygun
mekanlarda, dogru insanlara dogru deneyimleri yasatmak ve bu deneyimlerin insanlarla

eslesmesi i¢in miicadele vermek gerekmektedir (Smilansky, 2009, s. 140).

Deneyimin ideal mekani bulduktan sonra kurgulanmasi ve burada yasatilmasi 6nemli
bir noktadir. Ayrica iiriinii sunan ve pazarlayan (marka elgisi) kisinin iiriinle bagdasmasi ve
1yi egitilmis olmas1 da énemli bir durumdur. Nike tanitimini1 yapan marka elgisinin sportif ve
enerjik gorliniimiiniin yaninda iyi egitilmis ve triinle ilgili her tiirlii bilgiye de sahip olmasi
gerekmektedir. Aksi taktirde ulagmak istedigi hedef kitlede basariyr yakalamasi miimkiin
olmayacaktir (Mcconnel & Huba, 2003, s. 145).

Mekan se¢iminde, yasal kosullara uygun olarak gerekli izinler alinmali ve bu
noktalarda pazarlama faaliyetleri ger¢eklesmelidir. Ayrica bu mekénlarin toplumsal yapilar
da incelenmelidir. Ortama uygun olmayan, demografik yapinin izin vermedigi noktalarda bazi
pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmek beraberinde bazi sikintilar1 da dogurmaktadir.
Alkollii icecek satisinin izin verilmedigi bir yerde yapilacak festivale, alkollii igecek
firmasinin sponsorluga talip olmast bir takim bolge halkinin tepkisine yol agabilir. 2012
Haziran ayimda Istanbul Eyiip’te planlanan efes one love festivali halkin hakl1 olarak tepkisine
neden olmustur. Eylip’te bir¢cok kisi festivalin Osmanli'dan kalma ilk santral binasinda ve
Eytiip Sultan ilgesi sinirlar i¢inde yapilmasina karsi ¢ikmis ve bu yondeki tepkilerini sosyal
medyada dile getirerek “Eyiip'te bira festivaline 'Hayir!..” basgligiyla Twitter’in en ¢ok
konusulan konusu yapmistir. Se¢ilecek mekanin kiiltiirel, dini ve demografik 6zelliklerinin
onceden iyi bir sekilde analiz edilmesi, mekan se¢iminde 6nemli bir faktordiir (Yarkin, 2013,

s. 35).
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Markalarin faaliyetlerinden memnun olan miisteriler, marka ile ilgili olumlu
tutumlarindan dolayi, iyi niyet elgileri olarak adlandirilmakta ve bu kisiler marka ile ilgili
olumlu konusmalar yapmaktadirlar. Aksi yonde diisiinen miisteriler ise yani memnun
olmayanlar, bu duygulari1 daha fazla dile getirmekte ve bu durum da propagandaya
dontiserek ¢ok sayida miisteri kaybina neden olabilmektedir (Ercis, Yaprakli, & Can, 20009, s.

162-163). Bu nedenle markalar i¢in 6nemli olan iyi niyet el¢ilerini bulmadir.

Marka elgileri, iireticinin sattig1 iiriinleri veya hizmetleri baska kisilere tavsiye ederek,
marka ve tiliketici arasinda giivene dayali bir iliski kurar. Markanizi tanimayan, ama tanidigi
zaman sevecegine inandigimiz kisileri bulmaniz noktasinda, bu marka elgileri size yardimci
olacak ve sizi en iyi sekilde temsil edecektir. Bu bakimdan marka sahiplerinin yani
tireticilerinin pazarlama faaliyetlerine katki saglamamalar1 amaciyla, marka elgilerinin

ozelliklerini tiim detaylar1 ile 6grenmeleri gerekmektedir.
Marka elgisi se¢ciminde dikkat edilmesi gereken 6zellikler sunlardir:
e Hedef kitlenizle baglantisi olan, yani yasam stili uyan kisiler,
e Markamzi severek kullanan sadik tiiketiciler,
e Web sayfalarin1 ve sosyal medyalar1 aktif olarak kullanan tiiketiciler,

e lletisim becerisi yiiksek ve g¢evrelerini etkileme potansiyeline sahip kisiler olarak

siralayabiliriz (Tas, 2014).

Konuyu 6zetlemek gerekirse, iyi niyet elgileri de dedigimiz marka elgileri, markanin
kimligi ve markanin gorlinen yiiziidiir. Bu nedenle, marka el¢isinin tutum ve davranislari,
bireysel iletisimi ve disg goriiniisii markay1 hedef kitleye tanitirken kullandig1 6nemli 6zellikler

olmaktadir (Yarkin, 2013, s. 36).

Miisteri Iliskileri Yonetimine Kars1 (MIY) Miisteri Deneyimi Yéntemi.

Glinlimiiz tiiketicileri markalardan kendileri ile biitiinlesmis 6zel iiriinlerin yani sira,
markalarin kendileri ile uzun vadeli iliskiler kurmasini da istemektedir. Bu noktada Miisteri
[liskileri Y®netimi, miisterilerle iliski kurmak, onlar1 anlamak ve siireci yonetmekte yetersiz
kalmaktadir. Sirketler sadece eldeki miisterilerin verilerini tutmanin disinda, veri tabaninda
yer alan diger misterilerle de iletisim kurma ve stratejilerini buna gore belirleme amaciyla
(miisteri temas noktalarin1 daha iyi yonetmek adina), daha derin bir yaklasim olan Miisteri
Deneyimi Yonetimini (CEM) alanina yonelmislerdir. Ancak yirmi yildir konunun

arastirtlmasina ragmen yaklasim ile ilgili ampirik ¢aligmalar olduk¢a azdir (Duran & Uray,

2018, s. 63).
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Miisteri Deneyimi, tiiketicilerin bir marka ya da bir kurum ile etkilesim siireci ve
sonucunda yasadig1 ve hissettigi bilissel, duyusal, duygusal ve davranigsal tepkilerinin tamami
olarak tanimlanir. Bu siireg, tiiketici ile ilk temas notasindan (sosyal medya yorumlari, brosiir,
reklam vb. pazarlama stratejileri) baslayarak miisteri ile iliskinin genisletildigi asama (sadakat
programlari, hizmet pazarlamasi, alinmis olunan triin/hizmet hakkinda servis veya yardim
alinmasi) boyunca devam ederek, miisterinin hizmet dncesi ve sonrasi hayat dongiisiiniin
biitiiniinli kapsamaktadir. Giiniimiiziin rekabet yogun pazar ortaminda sirketler satiglarin1 ve
cirolarini yilikseltmenin yollarin1 aramaktadir. Ancak tiiketicilerine sunduklari {iriin ve hizmet
deneyimlerinde miisterilerin hangi asamalarda sorun yasadiklarini, bu noktada dile getirdikleri
yada getirmedikleri davraniglarin neler oldugunu anlamakta giicliik ¢ektikleri i¢in, miisterileri
ile uzun vadeli iliskiler kurmakta zorlandiklar1 goriilmektedir. Rakiplerinden ayrilarak one
c¢ikmanin Onemini anlayan isletmeler ise miisteri deneyimine ve deneyimin kalitesini
artirmaya odaklanmiglardir. Bunun i¢in de sirketler biitiin etkilesim kanallarinda miisterilerine
dogru ve tutarli bir deneyim sunarak marka vaatlerinin dogru algilanmasini saglamalidir. Bu
bazi durumlarda dogrudan, bazi durumlarda da dolayli temas veya iletisimle olur. Miisteri
tarafindan baslatilan iiriinii satin alma, kullanim ve sunulan hizmet dogrultusunda ortaya ¢ikan
dogrudan iletisimdir. Dolayl iletisim ise daha c¢ok firiinle plansiz karsilagsmalar1 kapsar ki bu
kulaktan kulaga tavsiyeler, reklamlar, brosiirler, dergiler ve kataloglar gibi mecralar
vasitasiyla olabilir. Dolayli iletisim bu kanallar araciligi ile ortaya ¢ikmaktadir (Meyer &
Schwager, 2007).

Aslinda Miisteri Deneyimi Yonetimi, sirketi biitiiniiyle miisterinin perspektifinden
yonetmeyi amaglayan bir pazarlama ve satis stratejisidir. Tiiketicilerine sagladigi tim
degerlerin ve bu degerleri saglarken kullandigi tim unsurlarin birlikte yonetimini ifade
aciklar. Bagka bir ifadeyle, miisterisini {irilinlerinin etrafinda gdérmek yerine, biitiin
organizasyonunu miisterinin etrafinda gelistirmek i¢in kullandig1 pazarlama faaliyetlerini

icermektedir (Alemdar, 2010, s. 101).

MDY ve MIY kavramlar1 cogu zaman birbirleri ile karistirimalarina ragmen; hedef

kitleleri, amaclar1 ve izleme bi¢imleri tarafindan birbirleri ile farklilik gostermektedir.

> MDY miisterilerin firma ile ilgili diisiincelerine énem verirken, MIY miisterilerin

firma ile ilgili neler bildigini 6nemsemektedir.

> MDY tiiketici ile temas noktalarinda iletisime gegerken, MIY temas noktalar1 sonrasi
yani migteri irlinii kullandiktan sonra cagri merkezleri gibi kanallar vasitasiyla
miisteri ile iletisime geger.

» MDY miisteriyi merkeze alirken, MIY isletmeyi merkeze alan bir yaklasimdir (Meyer
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& Schwager, 2007, s. 120).

Thompson MIY ve MDY arasindaki farklilig1 aciklarken, MIY’in son yillarda iletisim
teknolojilerini ¢ok iyi sekilde kullanarak, miisterilerine yonelik veri tabanlart gelistirdiginden
bahsetmektedir. MIY de elestirilen nokta ise, veri tabanlarinda depoladig: bilgilerin miisteri
iliskileri kurma asamasinda nasil kullanilacagindan ziyade, bu bilgilerin teknoloji tabanli
otomatik siireclerde kullanilmas1 noktasidir. Ornegin, kullandigimuz bir iiriinle ilgili isletmeye
sikayet mektubu yazdigimizda, bize sistemde kayitli otomatik bir mesajin gelmesi, baska
sikayeti olan miisterilere de ayni otomatik cevabin gonderilmesi, miisteri iligkilerinin
gelismesi noktasinda yetersiz kalmakta ve sikayetlerin daha da artmasina sebep olmaktadir.
Thompson stratejik miisteri ydnetiminde MDY yi beynin sag lobu, MIY"i ise beynin sol lobu
seklinde ayirmaktadir. MDY, sirketlerin sag beyinlerini kullanarak, tiiketicilerinin neler

hissettigini anlamaya yardimci olmaktadir (Alemdar, 2010, s. 102).

Miisteri deneyimi arastirilirken, miisteri deneyim yolculugunun belirlenmesi ¢ok
onemli bir konudur. Bu asamada da iic madde 6n plana ¢ikmaktadir (Lemon & Verhoef,

2016);

1. Misterinin ~ Griini  alim ve tiketim siire¢lerinde yasayacagi yolculugun

haritalandirilarak analiz edilmesi,

2. Cok kanall tiiketici temas agamalarinin belirlenerek yonetilmesi,
3. Web, sosyal medya gibi dijital kanal noktalarmin miisteri deneyimine etkisinin

arastirilmasi (Duran & Uray, 2018, s. 66).

Ornegin; herhangi bir yere tatile gitmek isteyen miisteri, dnce dijital kanallar
araciligiyla otel aragtirmasi ve fiyat aragtirmasi yapar. Deneyim yolculugu, hizmet satin alma
davranigi Oncesinden baglamig olur. Ulagim sekli, gidecegi mekanin ulasim noktalarina
yakinlig1 gibi asamalar daha gidecegi yere varmadan arastirilmaya baslanir. Yolculuk 6ncesi
bolge ile ilgili bilgileri toplayan miisterinin deneyim yolculugu bu sekilde baslayacaktir.
Sonrasinda yasadigi temas noktalari, ikramlar, hizmetler, yolculuktaki anilari tatil siireci

bitene kadar devam edecek ve her nokta miisteride ayr1 bir deneyim agsamasi olacaktir.

Miisterinin deneyimi ve tatmin olma duygusu bu siireclerin hepsini birden
kapsamaktadir. Bunun i¢in isletme sahiplerinin miisterinin deneyim yolculugunu
haritalandirarak tiiketici temas noktalarini tek tek belirleyip bu siireci yonetme noktasinda

aragtirma ve analizler yapmasi, devamliligin saglanmasi i¢in 6nem teskil etmektedir.
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Uluslararasi Deneyimsel Pazarlama.

Gilinlimiizde, artan teknolojik imkanlarin yaygin kullanimi sonucu, diinya pazari
tiikketicinin sadece bir ‘tik’ kadar uzaginda bulunmaktadir. Artik uzaklar yakin olmus, insanlar
istedikleri iilkeden istedikleri iiriinii alma firsatina sahip olmuslardir. iste bu nokta,
uluslararas1 pazarlarin igini daha karmasik bir boyuta tagimistir. Cilinkii bu pazarlardaki
tiiketici talepleri, toplumun kiiltiirel, sosyal ve demografik 6zelliklerinin yan1 sira bolgenin
ekonomik Ozelliklerinin, politik ve hukuki yapisinin da etkisi altindadir. Bu sebepten
uluslararas1 pazarlama daha farkli pazarlama stratejilerini gerektirmektedir (Mucuk, 2010, s.

97).

Miisterilerle iligki icerisinde olma ve onlarla iletisim kurma noktasinda, deneyimsel
pazarlama faaliyetlerinin her iilkede hatta bu {ilkelerin farkli bdolgelerinde ayr1 ayri
diisiiniilerek planlanmasi gerekmektedir. Olusturulacak farkli pazarlama stratejilerinin birgok
sebebi olmakla beraber, kiiltiir farkliliklar1 esas faktor olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Farkl
kiiltiirlere sahip olan insanlarin, iiriin sunumlarini deneyimlemeleri de farkli duygular ile
gergeklesecektir (Dirsehan, 2010, s. 88). Uluslararasi pazarda yer almak isteyen isletmelerin,

farkli kiiltiirlere uyumlu deneyimsel pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir.

Essex’deki Tkea miisterileri, fan sayfasinda magazada bir gece kalmak istediklerini dile
getirdiler. Marka da miisterilerinin bu isteklerine kayitsiz kalmadi ve Sleepover adinda bir
proje olusturarak bu istegi hayata gegirdi. Tiiketiciler nevresimlerini de getirerek yataklarini
kendileri hazirladilar ve lkea’da “pijama partisi” konseptiyle bir gece kalarak ilgin¢ bir

deneyim yasamis oldular.

Deneyimsel pazarlamanin esas amaci, miisterileri ile uzun vadeli iliskiler kurmaktir.
Uluslararas1 pazarlamada ise bu durumu yakalamak orijinal fikirlerin desteklenmesi,
tireticilerin miisterilerini mutlu etmek i¢in elinden geleni yapmasi, “Lifetime customer value”
yani hayat boyu markanin goziinde olusan miisteri degerini her zaman en iist seviyede tutmasi
ile gerceklesmektedir. Marka ile miisteri bagmin giiclenmesinde biiyiikk rol oynayan bu
stratejide temel etken, miisterinin biitiin duyulariyla iirline ulagmasin1 saglamaktir. Tiiketici
duyulart araciligiyla hafizasinda yer eden deneyimleri unutmamakta ve bunu kendisine

uygulayan markalar1 da samimi bulmaktadir (Arica, 2016).

Deneyim Ekonomisine Yaklasim.

Bundan yaklasik yirmi yil 6nce, marka sadakati denildigi zaman, bu durum ‘miisteri
memnuniyeti anlamina’ gelirdi. Tiiketici markadan ne kadar tatmin olursa marka sadakati de o

nispette artardi. Bundan dolay1 iireticiler ‘daha iyi’ olmak i¢in, iirlinlerini kaliteli ve iistiin
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performans sergileyerek tiretirlerdi.

Glinlimiizde de ‘miisteri memnuniyeti’ ¢cok 6nemli bir unsur. Clinkii memnun olmayan
miisteri geri gelmiyor; memnun olan ise belki gelir, belki gelmez... Birbirine ¢ok yakin
iriinler iireten, ayni kalitede hizmet sunan markalar, magazalar, oteller, restoranlar ve daha
nice hizmet sektorleri o kadar fazla ki miisteri bazen istese bile aym1 markaya sadik
kalamayabiliyor. Diger marka daha cazip gelebiliyor. Onceden kullandig1 ve sadik miisterisi
oldugu, memnuniyetsizlik de duymadig1 markay1 birakip nasil oldugunu bile anlamadan baska

bir markanin miisterisi olabiliyor.

Ureticiler icin artik markalarimi ydnetmek 20 yil &ncesine oranla oldukca zor bir
mesele. Clinkii glinlimiiz piyasasinda marka sayis1 giderek ¢cogaliyor, rekabet hizla biiytiyor ve
pazar ¢ok sert. Markalar o6nceki basarilarina gore yarini1 garanti altina alamiyorlar. Asil zor
olan nokta ise miisteri beklentilerinin azami seviyelere yiikselmesi. Rekabetin artmasi,
miisteri degerini giderek attirmaya basladi. ‘Kaliteli’ ve ‘gilivenilir’ marka olmak eskiden
miisteriyi tatmin eden Ozellikler arasindaydi ama giinlimiizde neredeyse her markanin

sundugu standart 6zellikler arasinda yer aliyor.

Peki, tireticiler ne yapacaklar? Miisteriyi nasil elde tutacaklar? Deneyimsel pazarlama
faaliyetleri ve uygulama stratejileri bu noktada iireticilerin yardimina yetisiyor. Deneyimsel
pazarlamay1 basarili sekilde uygulayan sirketler, tiiketicinin biitiin duyularina ve duygularina
hitap ederek; tliketicinin ayn1 duygular tekrar yasama arzu ve istegini uyandirip miisteri

sadakatini saglamis oluyorlar.

Deneyim ekonomisinde de markalar, sunduklar1 tirlinleri ile tiiketicilerinin ne yapmak
istediklerini anlayip, bu iirlinle onlara nasil destek olacaklarini belirleyerek ve bunu da onlara
hissettirerek iiriinii sunma ¢alismalaria yer vermektedir. Insanlar restorana gittikleri zaman
beklentileri sadece yemek yeme degildir veya araba alan biri i¢in asil gaye onu bir yerden bir
yere gotiirmesi degildir. Onlardan bir de yasadiklarini anlatmalarini istesek bize bir roman
yazabilirler. Insanlarin hayattan beklentileri, bu beklentilerine ulasmak icin de gaye ve
amaglar1 vardir. Markalarin, tiiketicilerinin beklentilerine ulagsmasindaki amaclarini

kesfederek, onlara bu agamada etkili ve basarili ¢oziimler sunmalar1 gerekmektedir.

Giliniimiizde tiim triin kategorilerinde tiiketiciler, aligverislerinde karsilikli bir duygu
ve anlayis olmasinin yani sira onlara 6zgii kaliteli bir deneyim sunulmasini da istemektedirler.
Deneyim ekonomisi de markanin tiiketicilerle bir araya geldigi her noktada, tiiketicilere
yiiksek deger sunarak onlarla 6zgiin baglar kurup, hayatta gerceklestirmek istediklerine

yardimci olmak lizerine kuruludur (Aksoy, 2014).
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Deneyim ekonomisini daha iyi anlamak i¢in bir 6rnekle agiklayalim. Bir piramit
diisiinelim ve en alt kismina meta yani ana maddemizi yerlestirerek yukar1 ¢ikmaya
baslayalim. Kahveyi diisiiniirsek; tarladan toplandiginda degeri birka¢ kurus ve biz
taneciklerini piramidin en alt kismina yerlestirdik. Daha sonra 06gilitme, kavrulma ve
paketlenme isleminden sonra ikinci basamaga ¢ikiyor. Fiyat1 25-30 kurus. Biz bu kahveyi
kiigiik bir kafede i¢sek 2-3 lira 6deyerek hizmet satin aliyor bir basamak daha yiikseliyoruz.
Starbucks ya da Kahve Diinyasi gibi ‘deneyim sunan’ mekanlarda bu kahveyi icersek en az 7-
10 lira 6deyerek deneyim satin aliyoruz ki bu da piramidin daha yiiksek noktasinda yer aliyor.
Hatta burasi i¢in tlicreti dderken, ‘fiyati ¢ok uygun, arkadaslarla gelinecek ¢ok giizel bir
mekan’ gibi ciimleleri kurmaktan da kendinizi alamayabiliyoruz. Isteyerek fazla ddenen bu

para, deneyim ekonomisinin gergeklestigini gostermektedir.

Pine ve Gilmore, deneyim ekonomisi ile ilgili sunlari sdylemektedirler: Deneyim,
hizmetlerin metalardan ayr1 oldugu gibi hizmetleri de kendinden ayiran, ekonomik sunu
tiirlerindendir. Fakat bu durum pek kavranamamustir. Kisi hizmet satin aldigi zaman maddi
olmayan birgok faaliyet de satin almis olur. Fakat deneyim satin aldiinda, keyifli zaman
gecirmenin yani sira akilda kalici ve giizel anilar biriktirmek i¢in de para oder (Gorgiili,

2012).

Otellerde Deneyim Kavrami.

Degisim ve gelisimin ¢ok hizli oldugu giiniimiiz konaklama isletmelerinde,
miisterilerin ilgi ve arayislar1 da bu hizda degisim gostermektedir. Beklentilerin yiikselmesi
ile beraber bireylerin otelden yararlanmak istemeleri bir ihtiya¢ haline gelmis, bu durum da
otel secimlerini titiz ve rasyonel bir sekilde yapmalarina olanak saglamistir. Ayrica
miisteriler; keyif, eglence ve duygu arayisi icerisine girmekle beraber, bu hissiyatlar1 onlara
sunacak konaklama igletmelerini tercih etmektedirler. Otel isletmelerinde, isletme sahiplerinin
asil istegi sadik miisteri kazanmak ve bu miisteri kitlesini sadik savunuculari haline

doniistiirmektir.

Deneyimsel pazarlama ile birlikte otel hizmetleri, miisterilerin ihtiyaglarim
kargilamasinin yaninda, misafirlerine unutulmaz deneyimler yasatip, onlarin duyusal ve
duygusal arayislarinin tatminine yonelik calismalar yapilmasmi gerekli kilmistir. Ciinki
miisteriler yasadiklari deneyimlerini hatirlayacaklardir. Insanlar duyduklarini unutabilirler.
Gordiiklerini de belki hatirlayabilirler. Ama yasadiklarini ve hissettiklerini kolay kolay
unutmazlar. Otel isletmeleri bu noktada miisteriye deneyim yasatmada en yiiksek hizmet
sunan sektorlerden biridir. Misteriler diger pazarlama sektorlerine oranla otelde daha fazla

vakit gecirmektedir. Tiiketici bir restoranda belli saatler igerisinde bulunur ya da aligveris
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yaparken giiniin belli zaman dilimlerinde magazaya gider. Ama otel tercihi en az bir giindiir ki

miisteri, rahat ve huzurlu bir zaman gec¢irmek isteyecegi ortami arar.

Otel hizmeti soyut bir kavram oldugu i¢in ikame edilme olasilig1 diger hizmetlere
oranla daha zordur. Turist niteliginde olan miisteriler eski ve yeniyi barindiran, farkli ve
zenginlestirilmis, daha orijinal deneyimler sunan otelleri tercih etmektedir (Uziimcii & Sahin,
2017, s. 41-42). Erzurum Palanddken kayak merkezinde Snow Dora otel, miisterilerine arzu
ederlerse willa tipi evlerde konaklama imkani sunmaktadir. Bazi miisteriler kendi yasam
tarzina uyan ve orijinal yapimi olan bu evlerde kalmayi tercih etmektedir. Yenilik arayisi

icinde olanlar i¢in, farkli deneyimler yasayacaklari bir otel hizmetidir.

Deneyimin Tiyatral Yapisi.

Otel isletmelerinde deneyimsel pazarlama denildigi zaman, miisterilerin duygularina
hitap eden, onlarda kalici olumlu duygularin olusmasina temel olusturan ve ¢alismalarini bu
dogrultuda gergeklestiren pazarlama stratejilerinin belirlenmesi siireci akla gelmektedir.
Isletme sahipleri bu siireci etkin ve verimli bir sekilde kullanmalidir. Bu siirecin basarili
olmasi, miisteri deneyimi odakli olmalarina baglidir. Miisterinin bu asamada etkin katiliml
olup, keyif ve eglence gibi farkli duygular elde etmesi, siireci olumlu etkilemektedir (Yuan &

Wu, 2008).

Deneyim satin alan miisteri, otelde kendine sunulan bir dizi aktivitenin yer aldig
hizmetleri, tiyatrodaki gibi sahnede izleyip keyifli vakit gecirmek i¢in iicret 6der. Hizmetler,
sahne oniinde sergilendigi gibi, sahne arkasinda hazirlanma siirecleri de vardir (Uziimcii &

Sahin, 2017, s. 44).

Deneyimin Sahne Arkast.

Sirketler icin etkili deneyim sunma iglemi, giiniimiiz kosullarinda kolaylagsmis olmast
ile birlikte, teknolojinin hizli degisimi, deneyimi karmasik bir siirece dogru siiriiklemektedir.
Miisteriler bazen de ayni1 deneyimi yasamaktan sikilip farkli arayislar icine girebilmektedirler.
Isletmeler tiiketicilerini kaybetmemek icin arka planda miisteriye mutluluk yasatacaklari
deneyimlerin yapilandirilmasi ¢alismalarini yapmalidirlar. Bu amagla deneyim olusturmaya

etki eden sirket bilesenleri;
e Sirketin ¢aligma modeli,
e Deneyim olusturmaya yonelik sirket departmanlarinin yapilandirilmast,

e Insan kaynag, kabiliyet ve ozelliklerinin, deneyim olusturma noktasinda igsel

pazarlama ile iliskilendirilmesi,
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e Sirketin yenilik ve degisime uyum saglamasi,
e Deneyimin sunulus seklinden olusmaktadir (Uziimcii & Sahin, 2017, s. 46-48).

Konaklama isletmelerinde deneyimin sahne arkasini isletme yonetimi olusturmaktadir.
Aslinda sahne arkas1 sirketin icsel faaliyetlerinden meydana gelmektedir. Isletmeler
miisterilerine etkili deneyimler yasatmak i¢in farkli deneyim temalari, bu temalarin bazi
simgelerle kalic1 hale gelmesi, olumsuz verilerin kaldirilmasi (‘servisimiz bulunmamaktadir’
yerine ‘servise katilimimiz igin tesekkiir ederiz’ gibi...), hatiralik esyalarin tema ile
kullanilmas1 (kiyafetler, fincanlar, kartpostallar gibi bu deneyimi siirekli hatirlatacak
esyalar...), sirketin temasina uygun sekilde duyulara hitap edilmesi ( deneyim bes duyuya
hitap ederse daha kalici olur.) gibi arka plan ¢aligmalar1 yapmalidir (Pine & Gilmore, 2012).

Deneyimin Sahnede Sergilenmesi.

Deneyim yasatma kavraminin, sahne arkasi caligmalar1 basarili bir sekilde yapildiktan
sonra, deneyimin sahnede sunulma agsamasi meydana gelmektedir. Deneyimin miisteriye
yanstyan kismu da diyebiliriz. Miisterilere sergilenen olay ayni olmasina ragmen, yasanilan
deneyim her bireyde kisilik ozelliklerine gore farkli boyutta algilanacaktir. Her insanin
duygusal alg1 6zellikleri birbirinden farklidir (Pine & Gilmore, 1997). Otel ¢alisanlarinin fazla
ilgisi, bazisina gore abartili olurken, bazi kisilerin de ¢ok hosuna gitmektedir. Aradaki

dengeyi bulmak da yine igletme yonetimine diismektedir.

Fisk (2006), alti asamadan olusan sahnelenen miisteri deneyimi modelini ileri

stirmiistiir. Tiyatro sergilenmesi olarak belirttigi bu asamalar;

1. Deneyimin sunulmasinin etkileyici ve basarili olmasi i¢in hangi 0Ozelliklerinden

yararlanmasi gerektiginin belirlenmesi,

2. Isletmenin, ¢alisanlarina goérev ve sorumluluklarmi verirken, onlarin da katkilarini

alarak diisiincelerine ve fikirlerine deger vermesi,

3. Sergilenmek istenen deneyimin 6nceden hazirlanan bir metne bagli kalmasi ya da

dogaclama olmasi gibi sunum sekillerine karar verilmesi,

4. Misterilerin deneyime katilma durumlarinin belirlenmesi (aktif ya da pasif olma

durumlari),
5. Deneyimin sergilenmesi i¢in uygun ¢evre diizenlemelerinin hazirlanmast,

6. Sahnelenen deneyime en yakin etkinligin tasarimi ve miisteriye sunulan deneyimin

maliyetinin fiyata yansimasi, asamalaridir.
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Deneyim yasatmanin tiyatral olarak sahnede yansitilmasi 6zelligini Schmitt (2007)
‘Biiyiik Diisiinmek’ olarak isimlendirmistir. Biiylik diisiinmek i¢in de orijinal fikir
kaynaklarina ulagmak ve ulasilan bu kaynaklar1 iyi bir sekilde degerlendirmek gerekmektedir.
Degerlendirme sonucu belirlenen strateji uygulamaya gecirilmeli, yonetilme kismi dogru
olarak yapilmali ve isletmede siirdiiriilebilirligi saglanmalidir. Otel isletmeleri, miisterilerinin
zihninde onlara yasattig1 giizel deneyimlerle kaliciligi ve yeniden tercih etme diisiincesini

olusturmaktadir (Uziimcii & Sahin, 2017, s. 44-46).

Pazarlama 4.0
Pazarlama 1.0°dan Pazarlama 4.0’a.

Pazarlama 1.0, sanayi devrimi ile baslayan iiriin merkezli bir yaklasimdi. Bu donemde
tirlinler oldukga basit tasarlanip kitlesel bir pazara sunulmakla beraber teknolojinin temelinde
endiistriyel makinalar yer almaktaydi. Onemli olan maliyeti diisiirmek ve ¢ok sayida kisiye
iriinii  satmakti. Araba ireticisi Henry Ford ‘Siyah olmak sartiyla istediginiz rengi
secebilirsiniz’ soziinii bu donemde sdylemistir. 1920’lerde iiretilen bu otomobillerin renginin
sadece siyah olmasinin nedeni boyanin ucuz olmasi degil bu rengin ¢ok ¢abuk kurumasiydi.

Bu dénemde iiretim hiz1 6nemliydi ve pazarlama islem yonelimliydi.

Pazarlama 2.0, fabrikalarin hizla artis gosterdigi ve rekabet kavraminin piyasa
kosullarinda daha ¢ok 6ne ¢iktigi donemdir. Bu donemde {iriin merkezli yaklagim yerini
miisteri merkezli yaklasima birakmustir. Insanlarm bilgiye daha kolay ulagsmaya basladig
glinimiiz enformasyon ¢aginda ortaya c¢ikan bu donemin, 20. ylizyilin son 35 yilm
kapsadigin1 sdyleyebiliriz. Bu donemde pazarlama iliski yonelimli hale gelmekle beraber,

amag miisterinin daha fazla iirlin satin almasini1 saglamaktir.

Pazarlama 3.0 ile yeni bir doneme girilmis ve deger algist dnem kazanmaya
baslamistir. Bu donemin merkezinde insan vardir. Duygu, akil, ruh gibi kavramlar 6n plana
¢ikmig ve {reticiler miisterilerinin o zamanki istek ve ihtiyaglarini karsilamakla kalmayip,
diger isteklerine de yogunlagmaya baslamislardir. Sosyal sorumluluk kavrami ortaya
cikmigtir. Bu donemde iireticilerin hedefi ise diinyaya ve insanlara yarar saglayan iriinler

uretmektir.

Son olarak Pazarlama 4.0, insan merkezli pazarlamanin miisteri yolculugunu kusatmak
ve onu derinlemesine incelemek adina miisterilerine hikdye anlatmak, kisisellestirmek ve
deneyim yasatmak i¢in yapilan biitlin pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir. Aslinda
Pazarlama 4.0, glinlimiiz markalarina duygu katmay1 amaglayan bir yaklagim olmakla birlikte,

dijital cagda miisteri katilimini artiracak fikirlerin nasil uygulanacagini da bize anlatmaktadir.
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Pazarlama 1.0’dan Pazarlama 4.0’a uzanan yolu 6zetlemek gerekirse:

Miisteri [nsan uygular1 olan
Marka

Sekil 2. Pazarlama 1.0’dan Pazarlama 4.0’a

Pazarlama
1.0

Uriin

Pazarlama faaliyetleri; artan rekabet, miisterilerin daha fazla ve daha hizli bilgiye
erisimi, teknolojinin artmasi gibi sebepler neticesinde degisim gdstermis, araba renginin bile
alternatifi olmadig1 dénemlerden mobilya renginin miisterinin istedigi tonlarda yapilabildigi
donemlere gelinmistir. Giintimiiz dijital ¢aginda bu yeterli olacak midir bilinmez ama
miisterileri tatmin etmek ve miisteri memnuniyetini saglamak onlarin duygu ve diisiincelerini
anlamak yani miisteriye deger vermek ile saglanir diyebiliriz. iste bu noktada marka ile

miisterinin biitiinlesmesi ¢ok dnemlidir (Miiriitsoy, 2015).

Pazarlama 4.0.

Giin gectikce degisen ve gelisen rekabet kosullar1 karsisinda, isletmelerin buna uygun
pazarlama faaliyetleri gelistirmeleri ve uygulamalar1 kaginilmaz hale gelmistir. Aym
pazarlama stratejileri ile varliklarini devam ettirmelerinin ¢ok zor oldugunu fark eden
isletmeler, miisterilerini tanima ve anlama yoluna gitmis ve Pazarlama 4.0 bu noktada ortaya

¢cikmustir.

Pazarlama 4.0, merkezinde insan olan bir pazarlama anlayisinin miisteri yolculugunu
derinlemesine analiz etmek ve yolculugun biitiin noktalarin1 kusatmak adina isletmelere yeni

yaklagimlar sunmaktadir (Kotler, Kartajaya, & Setiwaan, 2017, s. 19).

Miisterilerin deger kazanmasiyla beraber isletmeler sadik miisteri kazanma yollarini
aramaya baslamislardir. Bu durum da onlan “cok’tan ¢ok’a” olan igbirliginden “gok’tan bir’e”
olan faaliyetlere dogru yonlendirmistir. Dolayistyla isletmeler sadik miisteri kazanma adina
biitlin fonksiyonlarin1 tek tek miisterilerine yoneltecek ve miisterilerin ceplerini degil
kalplerini fethetmeye calisacaktir. Sonug olarak {ireticiler miisterilerinin kalbine dokunacak

unsurlar gelistirmeye baslayacaklardir ( Yiiksekbilgili, 2018).

Pazarlama 4.0 konusunu: ‘Kisisellestirme, Dijital, Deneyim Yasatmak ve Hikaye

Anlatmak’ olarak dort baglik altinda daha detayl1 olarak anlatacagiz.
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Kigisellestirme.

Istatistiklere gore insanlar giin igerisinde yaklasik {i¢ bin reklamla karsilasmaktadir.
Fakat bu reklamlarin biiyiikk bir kismi zihinlerinde kalmamaktadir. Bakkalin Oniinden
gecerken tabelada yanip sonen dondurma reklami, kapiya ilistirilmis bir brosiir, televizyonda
ya da internette gezinirken karsimiza c¢ikan reklamlar ve daha niceleri... Bu reklamlarin ne

kadar1 akilda kalmakta ve tiiketicinin dikkatini gekmektedir?

Iste bu noktada kisisellestirilmis pazarlama ortaya ¢ikmaktadir. Kisisellestirilmis
pazarlama, miisterinin kendini 6zel hissetmesini saglayacak caligmalara imza atmaktadir.
Kendini 6zel hisseden miisteride markaya kars1 bir alg1 olusmakta ve karsisina ¢ikan binlerce
reklam arasindan kendini 6zel hissettigi markayr ayirt etmektedir. Kisiye 6zel gonderilen
mesajlar, mailler bile yapilan arastirmalara gore tiiketicinin % 60’inda markaya yakinlik hissi
uyandirmaktadir. Bu durum kisisel pazarlamanin sadik miisteri olusturma etkisini gozler

Oniine sermektedir (Camural, 2016).

Kisisel pazarlama kavraminmi ‘kisisellestirme’ ve ‘Ozellestirme’ olarak iki kategoride

inceleyebiliriz.

Kisisellestirmede marka, her miisterisinin kisisel tercih ve zevklerine goére bir
pazarlama stratejisi olusturmaktadir. Bunun en gilizel Ornegini e-ticaret firmalarinin

miisterisinin gegmisteki siparislerine gore iirlin nerisi sunmasinda gérmekteyiz.

Ozellestirmede ise markalar, miisterilerinin kisisel tercih ve zevklerini
kisisellestirmedeki kadar 6grenme gereksinimi duymazlar. Misterilerin iirtinii kendi istekleri
dogrultusunda tasarlamalarina zemin olustururlar. Adidas’in web sitesinde bulunan ‘kendi
ayakkabini tasarla’ linki bunun en iyi 6rneklerinden biridir. Miisteri kendi arzusuna uygun

ayakkab1 modelini kendi tasarlar (Akgiin, 2017).

Kigisellestirmede sosyal medyanin payi da oldukg¢a fazladir. Giiniimiizde siklikla
kullanilan sosyal medyanin, isletmelere ve miisterilere sundugu en biiyiik yararlardan biri
aradaki mesafeleri kaldirmak oldu. Tiiketici bu ortamlarda sorununa saniyeler icinde cevap
bulabiliyor. Uriin ya da marka kullanicilari ile kolaylikla irtibata gegebiliyor. Arzu ve
isteklerini rahatlikla dile getirip markaya ulastirabiliyor. Bazen bir iirliniin web sitesine
girildigi zaman ¢evrimig¢i sohbet hizmeti hemen agilmaktadir. Bu durumlar kisisellestirmede

sosyal medyanin etkisinin giin gectikce arttigin1 gostermektedir (Seotech.com.tr/, 2017).

Kisisellesmis pazarlamanin, pazarlama faaliyetlerindeki payr biiyiikk oranda
yiikselmektedir. Cilinkii tiiketici kendini 6zel hissettigi markalara yonelmektedir. Pazarlama

4.0’da yer alan, duygularin yiiklendigi marka da diyebilecegimiz kisisellestirme, isletmelerin
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pazarlama stratejilerini olusturmada biiyiik 6nem tasimaktadir.

Dijital.

Teknolojinin artmasi ve buna bagl olarak internet kullanimin yayginlagsmasi (We Are
Social ve Hootsuite tarafindan yapilan arastirmada iilkemizdeki niifusun %60°1 internet ve
sosyal medya kullanicist ¢ikmistir.) sonucu isletmeler tiiketicilerine ulasmak icin dijital
medya gibi yeni bir pazarlama yaklasimini kullanmaya baglamiglardir. Bu pazarlama
isletmeler i¢in stratejik oneme sahip bir ara¢ haline gelmekle beraber, miisterilerine herhangi
bir yer ve zamanda ulasma kolaylig1 da sunmaktadir. Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama
faaliyetlerinden farkli olarak internet, mobil ve interaktif platformlar kullanilarak yapilan
pazarlamadir. Internete ulasimimn kolay olmasi sonucu pazarlama faaliyetleri daha hizli ve

ucuz bir sekilde bliytik kitlelere ulasmaktadir (Alan, Kabadayi, & Eriske, 2018, s. 494).

Dijital platformlarda da tiiketici deneyim yasayabiliyor. Uriiniin hikayesi anlatilarak
miisteriyi etkilemenin yaninda miisteride gorsel algi da olusabilir. Londra’da yer alan Inamo
Restoranini, teknoloji ile miisteri deneyimi sunma noktasinda drnek verebiliriz. Restoran
akilli masalar1 araciligiyla, artirillmis gerceklik sunan e-menii ile miisterisine hizmet
vermektedir. Miisterilerine siparis verecegi yiyecek ve igecekler hakkinda bilgi verip, siparisi
hazirlanirken mutfag: videolu goriintii araciligiyla izletme gibi ayricaliklar sunmaktadir. Sahip
oldugu akilli masalar ile miisteri baskasina ihtiya¢c duymadan kendi siparigini verip, iirlinlerin
fiyatlarin1 yine kendileri 6grenebilmektedir. Bu durum da miisterinin yasadigi deneyimi

eglenceli ve kalic1 hale getirmektedir (Aksoy & Akbulut, 2017, s. 7).

Etkili Dijital Alt Kiiltiirler: Gengler, Kadinlar, Netandaslar.

Dijital diinyada da marka savunuculugu onemli bir konudur. Herkes esit
yaratilmamigstir. Bazilar1 deneyimlerini paylagsmak ister, bazisi istemez. Kimi segmentlerde
markalar ile ilgili bilgi verme, tavsiye etme egilimi yiiksektir. Kimi segmentlerde diisiiktiir.
Konuyu daha iyi anlayabilmek icin dijital cagin en etkili segmentlerini gengler, kadinlar ve

netandaslar olarak ii¢ grupta inceleyebiliriz (Kotler vd., 2017, s. 59- 60).

Fikir payr i¢in gengler (akil paymi elde etmek): Geng¢ niifusun giderek artmasi
pazarlama uzmanlarini bu pazarin pesine diismeye sevk ediyor. Kendileri i¢in su an karh bir
yatirim olmasa bile yakin gelecekte bu niifus onlarin miisterileri haline gelecek ve ana akim

basarilarina etki edecektir.

Aslina bakilirsa pazarda geng kitleyi hedef almak oldukg¢a heyecan verici bir siirectir.
Yasca biiylik olan segmentlere gore daha dinamik ve hizli olan geng niifusa hitap etmek

daima yenilik¢i olmay1 gerektirir. Bu durum isletme sahiplerini, kaliteli reklamlar yapmaya ve
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son moda dijital i¢erikleri kullanmaya sevk etmektedir.

Genglerin pazarm geri kalanim etkileme giicii de oldukga yiiksektir. Oncelikle gengleri
erken benimseyenler olarak kabul edebiliriz. Yetigkinlerin nefret ettigi seyleri sevmeleri,
bazen onlarin asi ve diizene karst olmakla suclanmalarina sebep olabilir. Ama bunlar
cogunlugu olusturmazlar. Gergek su ki gencler, tirtinleri denemekten korkmazlar ve yenilige

acik gruplardir.

Pazara yeni sunulan iiriinlerde pazarlamacilarin genglere ihtiyaci vardir. ‘Once
gengler’ slogan1 cogu zaman yiiksek pazar stratejisi yakalama avantaji getirir. Ornegin iPod,
2001 yilinda pazara yeni sunuldugu zaman ilk reklamin1 gencglere odakli yapmis ve sonugta

ana akim basarisi elde etmistir.

Ikinci olarak gengler pazarda trend belirleyici bir rol oynamaktadir. Anlik olan her seyi
talep edebilen ‘simdi kusagi’ tiiketicileri bu gen¢ segmenttir. Yeni trendleri ¢ok hizli takip
ederler. Bu hiz pazarlamacilarin yakin gelecekte pazari etkileyecek etmenleri dnceden fark

etmelerine yardimci olur.

Insanlarin ilgi alanlarmin farklilik gdstermesi onlarm ¢ok pargali olduklari anlamina
gelmektedir. Bir grubun tutkuyla izledigi bir spor ya da severek dinledigi bir miizik baska bir
grubun ilgi ve alakasini ¢ekmeyebilir. Bu gruplari ayni potada birlestiren nokta ise dijital
yasam tarzina dogru gidistir. Facebook, twitter ve instagram uygulamalarini buna 6rnek

verebiliriz.

Ucgiincii ve son olarak gengleri oyun degistirici gruba dahil edebiliriz. Ciinkii gencler
diinyadaki gelismelere ve degismelere aninda tepki verebiliyorlar. Cevrelerinde olup bitene
duyarsiz degiller. Dijital ortamalar distlincelerini agik¢a dile getirebildikleri mecralar

olabiliyor.

Sonug olarak markalar hitap ettikleri asil miisterilerine ulasmak ve onlar etkilemek
istiyorlarsa yapacaklart ilk ¢alismalar1 gengleri ikna etmek iizerine olmalidir (Kotler vd.,

2017, s. 61-64).

Pazar paymi biiyiitmek i¢in kadinlar: Pazarlamacilarin etkilemesi gerek bir diger
segmentte kadinlardir. Bu grubun hacmi oldukg¢a yiiksek olmakla beraber kadin profili de
kendine 6zgl bir yap1 olusturmaktadir. John Gray, kadin ve erkeklerin dogalarindan gelen
fizyolojik farkliliklar1 belirtmek i¢in erkeklerin Marshilara, kadinlarin Veniisliilere benzedigi

yoniinde bir s6z sdylemistir.

Kadin ve erkekler arasindaki bu farkliliklar pazarlamaya da konu edilmistir. Sadece

kadinlara 6zel tirlinler ve hizmetler gibi birgok pazarlama faaliyetleri gelistirilmistir.
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Kadinlarin pazarda oynadigi ii¢ 6nemli rol bulunmaktadir. Bunlarin ilki bilgi toplayici
olmalanidir. Erkeklerin karar verme siirecleri ve aligveris yapmalari oldukca kisa siirmesine
karsin kadinlarda bu siire¢ farklilik gostermektedir. Kadinlar aligveris oncesi iiriin bilgilerini
titizlikle inceler, dogru se¢im yapmak ig¢in siki bir arastirma yaparlar. Bu durum alacaklari
irlinlin maddi degerine gore ¢ok daha uzun zaman da alabilir. Magazalarda ve internet
sitelerinde saatlerce gezinebilirler. Sohbet ortamlarindan faydalanirlar. Uriin kullanicilar ile
irtibata gecgerler. Neticesinde miikemmel sonucu almak isterler. Kadinlarin bu siiregleri
pazarlamacilarin da yararinadir. Clinkii daha sonra bagkalari ile bu bilgilerini paylasirlar.

Yasadiklar1 deneyimlerini anlatirlar.

Kadmlarin pazardaki ikinci rolii biitiinsel miisteri olmalaridir. Uriinii almadan &nce
yani satin alma davranigi oncesi lriiniin biitiin yararlar1 (iglevsel yararlari, duygusal yararlari,
fiyatlar... gibi) ile ilgilenirler. Sadece kendisine sagladig1 fayda yeterli olmamaktadir. Ailede
herkes i¢in degerinin ne oldugu 6nemlidir ki buna goére satin alma karar1 verir. Bu siiregte
yasadig1 deneyimlerini de dikkate alacaktir. Verecegi dogru kararlar neticesinde sadik miisteri

haline gelecek ve ¢evresindekilere segimlerini tavsiye etme egilimi icerisine girecektir.

Kadinlarin pazardaki tgiincii onemli rolii ise ev halki yoneticileri olmalaridir.
Kadinlarin pazarda yiiksek bir etkileme giicii vardir ki bu durum onlarin yaptiklariyla
tanimlanir. Marketting to Women Around the World isimli kitabinda Rena Bartos’un da
vurguladigr gibi kadinlar; ev hanimi olan, ¢alisan ve bekar olan, calisan ve evli olan, kariyer
pesinde kosan gibi boliimlere ayrilmistir. Kadinlarin ¢oklu isler yapmalarit onlar1 dogalar
geregi iyi birer yonetici haline getirmistir. 2015 yilinda MarkPlus Insight tarafindan yapilan
bir caligmaya gore Endonezya’da bayanlarin %51°nin calismasina ragmen %74’l ailenin
biitiin parasal islerini yonetmektedir. Bu arastirmalar bize kadinin pazari1 da yoneten énemli

bir segment oldugunu gostermektedir.

Etki alanlarmin fazla olmasi kadinlari, yoneticilerin dijital ekonomideki pazar

paylarini artirmak i¢in anahtar konumuna getirmektedir (Kotler vd., 2017, s. 65-67).

Goniil paymi artirmak i¢in netandaslar: 1990’larin baslarinda internet kullanicilarini
tanimlamak icin kullanilan netandas sozciligiinii ilk kullanan kisi Michael Hauben’dir.
Tanmmini da su sekilde yapmaktadir: insanlarin yararina interneti gelistirmek igin aktif olarak

calisan, diinyada bolge sinirlandirmasi yapmayan internet kullanicilaridir.

Netandaslar internetin gelismesi ile 1ilgilendikleri icin demokrasinin gergek
vatandaslaridir diyebiliriz. Diinyay1 dikey olarak degil de yatay olarak goriirler. Internette
kullanilan igerikler ise insanlar tarafindan insanlar i¢in olusturulur. Diinyada bir bolge

sinirlandirmasi yapmadiklari i¢in agiklig1 ve baska insanlarla da paylasmay1 6nemserler.
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Birlesmis Milletler tarafindan yapilan arastirmalar neticesinde diinya niifusunun %45°1
internet kullanicisidir ki bu durum giderek artis géstermektedir. Fakat bunlarin hepsi netandas
degildir. Forrester aragtirma sirketinin Sosyal Teknografi boliimlendirmesine gore; etkin
olmayanlar, izleyiciler, katilanlar (sohbet ortamlarina katilanlar gibi), toplayicilar (sayfalara
etiket ekleyen, bazi yazilim uygulamalarini kullananlar), elestirmenler (anketlere ve
puanlandirmalara katilan, yorumlar yapan insanlar), yeni icerik olusturan ve bunlar
yaymlayan kisiler olarak bir hiyerarsi mevcuttur. Bunlardan netandaslar1 en iyi yansitan

toplayicilar, elestirmenler ve yeni igerikler olusturanlardir.

Netandaglar bazen de pahali misyonerlerdir. Gergek kimliklerini agiklamadan
yorumlarini yaparlar. Fakat bu yorumlar1 yaparken ¢ok agresif de olabilirler. Bu asiriliklar:
troller, siber zorbaliklar ve nefret yanlilar1 gibi durumlari ortaya g¢ikarabilir. Bu nedenle
olumsuz taraflar1 da olabilmektedir. Olumlu tarafi ise tam tersi olup marka misyonerleri

haline gelme olasiliklaridir.

Netandaslarin bir diger 6zelligi de sosyal baglayici olmalaridir. Anonimlik sayesinde
birbirleri ile konugmalari, etkilesim kurmalari, online sohbet ortamlarmma katilmalar
kendilerini daha giivende hissetmelerini saglamaktadir. Sosyal baglant1 aglarinin internette
cok fazla bulunmasi sebebiyle ‘bire bir’ iliski kurma ile baglayan iletisim ‘coktan ¢oka’ dogru

ilerleyerek katlanarak biiyiir ve gii¢lii bir topluluk haline gelir.

Netandaslar internetin gelismesine katkida bulunduklar1 i¢in igerik ortaklaridir.
Calismalar1 diger internet kullanicilarinin isini kolaylastirir. Netandaslar bazen de internet
sitelerine oy vererek baska kullanicilara bu siteleri tavsiye ederler. Makaleler, tanitim yazilari,

videolar, kitaplar, filmler... buna 6rnek verilebilir (Kotler vd., 2017, s. 67-71).

Internet diinyas: da kullanicilarina duyusal, duygusal, davramssal, bilissel ve sosyal
alanlarda deneyim noktalar1 sunmaktadir. Insanlar hayatin her noktasinda oldugu gibi sanal

alemde de deneyim yasamaktadir.

Hikdye Anlatmak.

Insanlar1 etkilemenin bir diger yolu da onlara etkileyici hikdyeler anlatmaktir.
Biiyiiklerimizden severek ve ilgiyle dinledigimiz hikayeleri aradan yillar gegmesine ragmen
unutmamaktay1z. Ciinkii bu hikayeler bizde kalic1 izler birakmustir. Iste tam da bu noktada

aklimiza gelen soru bu hikdye anlatma sanatinin pazarlama faaliyetleri igerisine nasil girdigi?

Pazarlama 4.0, odak noktasina insan duygularini almasi sebebiyle, duyular etkileyen
biitiin faktorleri ele almaktadir. Hikdye anlatma bu faktdrlerden biridir. Markalar hikayelerini

ne kadar samimi bir sekilde anlatirsa miisterilerini etkileme gilicleri de o oranda artis
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gosterecektir.

Gilinlimiiz igletme sahipleri miisterilerinin sempatisini kazanmak, {irlinlerinin
zihinlerde yer edinmesini saglamak adina daima yeni arayislar igerisine girmis, dogru ve etkili
hikayeler anlatmanin tiiketicilerini yakalamak icin kalici sonug¢larmin oldugunu fark
etmiglerdir. Bayramlarda gordiigiimiiz seker reklamlarinin unutulmaya yiiz tutmus bazi
degerlerimizi bize hatirlatmasini, bazen hiiziin bazen de mutluluk hisleri yasatmasini buna

ornek verebiliriz (Cokan, 2017).

Deneyim Yasatmak.

Pazarlamacilarin insanlar etkilemek i¢in kullandiklar1 en 6nemli faaliyetlerinden biri
de bes duyuya hitap ederek insani igine ¢eken, vermek istedigi mesaji onlara yasatarak sunan
deneyim yasatma asamasidir. Uriinlerin ve sunulan hizmetlerin aynilasmaya basladigi,
neredeyse her markanin insanlara ¢ok farkli temas noktalarindan dokunmaya ¢alistig1 bir
diinyada, markalar tiiketicilerin bilingaltina yerlesebilmek i¢in duyulara ihtiyag
duymaktadirlar. Deneyimsel pazarlama faaliyetleri de bu asamada devreye girerek miisteri ve
marka arasinda duygusal bir bag kurmaktadir. Bu duygular1 yeniden yasamak isteyen tiiketici
satin alma faaliyetlerini tekrar gergeklestiriyor. Zaten iireticinin istedigi de bunu

gergeklestirmektir (Aksoy).

Ornegin otomobilinizi sifir olarak aldigmiz zaman igerisinde hos bir koku duyarsmiz.
Oysa bu koku, daha iyi bir deneyim yasayabilmeniz i¢in, otomobil fabrikadan ¢ikmadan
hemen oOnce icine sikilan spreyin kokusudur. Gittiginiz bazi1 mekanlardaki masalarin sadece

yuvarlak tasarlanmasi ise kendinizi yalniz hissetmemeniz i¢indir.

Bazen cok kiigiik bir ayrint1 olarak gdriilen otomobil kapisinin agma-kapama sesi,
kafedeki masalarin sadece yuvarlak tasarlanmasi ya da yeni alinan aracin icerisindeki koku

aslinda tiiketicinin zihninde ¢ok fazla diisiinceyi olusturabiliyor. Bu sebepten yeni kusak

sunmak {izerine olmalidir.

Merkezine insan duyularini alan pazarlama 4.0 i¢in en dnemli calisma tiiketicilere en
etkili deneyim yasatmak konusunda olmalidir (Murat, 2014).

Pazarlama 4P’den 4C’ye.

1960’11 yillarin basinda satisa dayali anlayis olan pazarlama karmasi elemanlar1 4P
olarak tanimlanmistir. Miisteri merkezli pazarlama stratejilerinin gelisimiyle beraber bu

kavram 4C olarak yeniden degistirilmistir ( Duran, ).
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Pazarlama karmasi elemanlar1 olan 4P tiiketicilere ne sunulacagi ve nasil sunulacagi
konusunda planlama yapmasina yardimei olan geleneksel bilesenlerden olugmaktadir. Bunlar

iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadir.

Uriin kavramm genellikle tiim pazarlama literatiiriinde fiziksel mallari, fikirleri ve
hizmetleri kapsayan; belirli bir ihtiyaci ve istegi doyurma 6zelligi bulunan ve degisime konu
olan her sey olarak tanimlanmaktadir. Dagitim iiretimden tiiketiciye ulagincaya kadar {iriiniin
yolculuk asamasini igermektedir. Tutundurma {irliniin tanitim asamalarindan meydana
gelmektedir. Son olarak fiyatlandirma ise biitiin bu noktalarin maliyetlere eklenip {iriin ya da
hizmetlerin fiyatlandirilmasi béliimiidiir. Ureticiler ne sunacaklarini (iiriin, fiyat) belirledikten
sonra, bunu nasil sunacaklarina (dagitim, tutundurma) da karar verip miisterinin iirline

ulasmasinin en kolay yolunu bulmalidirlar (Oztiirk, 2007, s. 43-50).

Diinyada gelisen ve degisen pazarlama anlayislari, 4P pazarlama karmasinda da
miisteri katilimini artiracak sekilde gelisme gostermis ve yerini 4C’ye birakmistir. Bunlar da

ortak yapim, déviz kuru, toplulugun harekete gecirilmesi ve sohbettir.

Ortak yapim miisterilerin daha fikir gelistirme agsamasinda erkenden isin i¢ine alinmast
ile baslamaktadir. Bu sekilde miisterilere uyan, iiriin ve hizmet uyarlama ve kisisellestirme ile

irlin gelistirmedeki basar1 orani artirilabilir.

Fiyatlandirma kavrami da dijital ortamda farklilik gostermeye baslamakta ve dinamik
fiyatlandirmaya dogru gitmektedir. Dinamik fiyatlandirma pazarin talebi ve kapasite
kullanimina gore esnek fiyatlandirma olarak tanimlanmaktadir. Havayollar1 ve konaklama
gibi sektorler buna ornek gosterilebilir. Online perakendeciler, biiyilk miktarlarda veri
toplayarak veri analitigi kullanma olanagi elde ediyorlar. Bu da miisteriye 6zel fiyatlandirma
olanagi veriyor. Dijital ekonomide fiyat doviz kuru gibi pazar talebine bagli olarak degisim

gostermektedir.

Son zamanlarda tutundurma kavrami da degisiklik gostermeye baslamis, eskiden
izleyici olan tiiketiciler toplu mesajlar, sosyal medya gibi mecralarda paylasimlar ve yorumlar
yapip katilimc1 konumuna gelmis, isletmeler toplulugu harekete gecirme noktasinda bir

platform saglamislardir.

Sosyal medya vasitasiyla sohbet ortamlar1 da olusturulmus, ayni {iriinii ya da hizmeti
kullanan tiiketiciler bu ortamlarda birbirleri ile etkilesime ge¢mis ve iirlinii degerlendirme

firsat1 yakalamislardir.

Misteri katiliminin yeni pazarlama stratejilerinde artis gostermesi ile iki tarafta

(tiikketici-isletme) etkin ticari deger elde etmektedir. Bu da 4C’nin dijjital ekonomideki
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basarisini yiikseltmektedir (Kotler vd., 2017, s. 80-83).

Insan Merkezli Markalarin Alt1 Ozelligi.

Dijital antropoloji arastirmalari, insan merkezli pazarlama olusturmak igin,
miisterilerin insani Ozelliklerini ortaya ¢ikaracak ozelliklere dikkat ¢ekmektedirler. Stephen
Sampson, belirli otoriteleri bile kendine ¢eken bu alti insani Ozellikleri; fiziksellik,
diistinsellik, sosyallik, duygusallik, cana yakinlik ve ahlaklilik olarak alti1 grupta belirtmistir.
Markalar insanlar iizerinde baski olusturmadan, miisterilerini adeta bir arkadas gibi etkilemek
istiyorlarsa bu alt1 6zelligi kendilerinde barindirmak durumundadirlar (Kotler vd., 2017, s.

159). Simdi bu alt1 6zelligi daha detayl inceleyim.

Fiziksellik.

Fiziksel anlamda ¢ekici goriilen birinin baskalarini etkileme giicli de o oranda yiiksek
olmaktadir. Bunu pazar a¢isindan diisiindiiglimiiz zaman markanin logosu, sloganlar1 gibi
fiziksel goriiniimleri ne kadar profesyonel tasarlanirsa miisteri tizerindeki etkisi o nispette

basarili olacaktir.

Bazi logolar bu baglamda statik olma yerine duruma gore esneklik gosterebiliyorlar.
Ornegin Google &zel giinlerde logosunda degisiklik yapiyor. Bu durum kullanicilarinin

ilgisini ¢ekebiliyor (Kotler vd., 2017, s. 159-160).

Markalarin magaza tasarimlart1 da bu noktada 6nem arz ediyor. Magazanin dis
gorliinimii, rengi, i¢ dekorasyonu gibi 6zellikleri markayla magazasinin bir biitliin olarak

miisterisinin zihninde algilanmasini sagliyor.

Diigsiinsellik.

Diistinme insana 6zgii olarak fikir liretme, yorumlama, bilgi sahibi olma gibi becerileri

kapsamaktadir. insana has olan bu beceri markalara nasil uygulanacak?

Diistinsellik, soyut olarak goriinenin 6tesinde var olan, inovasyon yapabilmek becerisi
ile de yakindan alakali olan insani Ozelliklerden biridir. Bu baglamda bazi markalarin
inovasyon odakli olmalari, yani miisterilerin akillarina gelmeyen yeni iiriin ve hizmetleri
sunmalari, insana 6zgii diisiinsellik 6zelliginin markalara ‘akilli markalar’ olarak yansidigini
gostermektedir (Kotler vd., 2017, s. 160). Elektrikli otomobil, otomotiv analitigi ve otopilot
teknolojileri gibi bilyiik inovasyonlar gerceklestiren Tesla otomotiv sirketini, diisiinsellik

ozelligine 6rnek verebiliriz.
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Sosyallik.

Uzman psikolog Elif Demirci, sosyallesme siirecini anlatirken, insanin sosyallesme
stirecinin erken yaslarda basladigina vurgu yapmaktadir. Sosyallik, kisinin baska insanlarla
sOzIii ya da sozlii olmayan etkilesim becerileridir. Sosyal becerileri giiclii olan kisiler

Ozgiivenleri yiiksek olan bireylerdir (Demirci, 2018).

Bu durum markalar icin de gegerlidir. Miisterileri ile sosyal baglar1 kuvvetli olan
markalar, onlar ile sohbet etmekten cekinmezler. Ozgiivenleri yiiksektir. Sorularmna ve
sikdyetlerine ¢oziim sunar, onlar1 dinler ve bilgilendirirler. Cagr1 merkezleri sayesinde 7/24
miisterilerinin ihtiyaclarina ¢6ziim sunarlar. Bu baglamda, Zappos ¢ok sosyal bir marka olarak
bilinmektedir. Miisterileri ile arkadas gibi ayakkabi ve diger konularda saatlerce konusan
cagrt merkezi temsilcileri, ‘10 saat 43 dakikalik en uzun miisteri goriismesi’ ile de rekoru

elinde bulundurmaktadir. (Kotler vd., 2017, s. 161-162).

Duygusallik.

Insanlarla duygusal bag1 kuvvetli olan kisilerin birbirlerini etkileme giicii de yiiksektir.
Markalar i¢in de ayni durum gegerlidir. Duygusal olarak miisterileri ile bag kuran markalar,

miisterilerini etkileyecektir.

Ornegin, Dove kadinlar ile duygusal bagi kurmay1 basarmis bir markadir. Kadinlarin
kendilerine deger vermelerini tesvik ederek, kadinlar arasindaki Ozsaygi sorununa

deginmektedir. Bu bakimdan Dove duygusallik 6zelligi yiiksek olan bir markadir.

Cana Yakinlik.

Cana yakin insanlar cevrelerinde sevilen ve samimi bulunan insanlardir. Oz
farkindalik sahibi insanlar da diyebiliriz. Markalar da miisterilerine yakin ve samimi olduklar1
oranda sevilir ve ylikselise gecerler. Yanlislarin1 kabul etmeleri ve bunu miisterileri ile
paylagmalar1 da onlar1 miisterinin goziinde kiigiiltmez; aksine 6zgiivenlerinin ne denli yiiksek

oldugunu gosterir.

Ornegin, Domino’s 2010 yilinda cesur bir girisim yaparak pizzalarinmn etkileyici
olmadigini kabul etti. Bu durumu da bir reklamda paylasti. Daha sonra pizzalarinda yenilik
yaparak markay1 miisterilerine tekrar sundu ve markay1 elestirilere acik hale getirdi. Bu da
Domino’s markasini miisterileri gézlinde cana yakin, samimi bir marka derecesine yiikseltti

(Kotler vd., 2017, s. 163).
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Ahlaklilik.

Insan hangi isi yaparsa yapsim ahlakli yani etik olmalidir. Dogru ile yanlis olan1 bilip
daima dogru tarafta yer almalidir. Bu insani degerimizin bir gostergesidir. Fakat toplumda
aksi durumlar da olabilmektedir. Markalar i¢in de durum aynidir. Isini ahlaki olgiitler
icerisinde yapan ve verdigi sozili tutan markalar i¢in basar1 orani oldukca yiiksektir. Bazi
markalarin toplumsal sorunlara énem vermesi ve bunu ger¢eklestirmesi de marka degerini

miisterinin goziinde biiyiitmektedir.

Marka Yiikiimliiliigii icin Omnichannel Pazarlama (Biitiinciil Kanal Stratejisi).

Giliniimiizde miisteriler, iiriin ve hizmetlere ulagmada bir kanala bagli kalmak yerine
bir ¢ok kanal1 ziyaret etmek ve kullanmak istemektedirler (Skallerud, Korneliussen, & Olsen,
2009). Bu sayede miisteriye; ihtiyact olan bir iiriinii isletmenin ¢evrimi¢i magazalarindan
inceleyip, iriiniin stoklarda bulunup bulunmadigini, aksi durumda mobil uygulama ile
siparisini verip kendine en yakin magazadan {irlinii satin almas1 gibi imkanlar sunulmustur.
Boylece miisteriye tek bir aligverisinde birden c¢ok kanal kullanarak kesintisiz alisveris
deneyimi yasatilmistir. Bu durum isletmeye de kullandigi tiim kanallarin biitiinlesik olarak

yonetilmesi zorunlulugunu getirmistir (Verhoef, Kannan, & Inman, 2015).

Kokeni Latince olan “omni” kelimesi, Tiirk¢e olarak “tim”, “biitiinciil”, “biitiin” gibi
anlamlara gelmektedir. Icerik ve kapsam bakimindan incelendiginde, “omni-channel”
kelimesini “biitiinciil kanal stratejisi” olarak adlandirmak uygun goriilmektedir (Yumurtaci

Hiiseyinoglu, 2017, s. 121).

Biitiinciil kanal stratejisi dedigimiz omnichannel pazarlamayi, miisterinin satin alma
yolculugunu ele alarak agiklayalim. Varsayalim ki miisteri iiriinii televizyonda gérdii. ilgisini
cekti ve magazaya gitti. Orada iiriinii digerleri ile karsilastirdi ve en iyi olanina karar verdi. Bu

deneyimi sonucu ayni iiriinli internette arastirarak daha uygun bir fiyata satin aldi.

Farkl1 bir sekilde de diisiinelim. Miisteri iiriinii internette gordii. Ilgisini cekti. Diger
markalarla {riinii ve fiyatlar1 karsilastirdi. Kendince en iyi olanini almaya karar verdi.

Internetten kendine en yakin magazay1 bularak magazaya gidip iiriinii satin ald.

Birinci satin alma yoluna ‘showrooming’ yani Once magazada inceleyip sonra
internetten satin almak, ikincisine ise ‘webrooming’ Once internetten arastirip daha sonra
magazan satin almak denilmektedir. Bu uygulamalar gliniimiiz dijital ¢aginda en yaygin
miisteri satin alma sekilleridir. Miisteriler bir kanaldan digerine arada kopus yasamadan

kusursuz ve tutarl bir deneyim yasayarak gecmek istemektedirler.

BMW Ingiltere, miisterilerine otomobili mobil telefonlar1 araciligi ile satin alma

36



imkani sunuyor. Miisteriler reklamlarda ya da yazili basinda yer alan otomobilleri gordiikten
sonra cep telefonlarindan otomobilin gorselini taradiklar1 zaman, ayrintili bilgileri goriip daha
sonra satin alma sayfasina yonlendiriliyorlar. Bu siire ise sadece 10 dakikalarini altyor (Kotler

vd., 2017, s. 187-190).

Yeni Miisteri Yolu.

Gilinlimiizde dijital ortamlarin artmasi, teknolojiye kolay ulasim, mobil uygulama
verilerine hizli baglanabilmek gibi nedenlerden dolay1 tiiketicilerin markalar1 diisiinmek ve
arastirmak i¢in vakitleri siirh olabilmektedir. Yasadigimiz hiz ¢aginda insanlarin dikkat
stirelerinin azalmas tiiketicilerde odaklanma sorununa yol acabilmektedir. Online ve offline
kanallardan bir¢ok {iriiniin, markanin reklam mesajlarina maruz kalan tiiketici, kafas1 karistig1
zaman bu mesajlara aldirig etmeyerek gilivenilir kaynaklara yonelmeyi tercih etmektedir. Bu

kaynaklar da ¢ogu zaman tiiketicinin ailesi ve arkadaslar1 olmaktadir.

Burada fark edilen 6nemli detay ise sirketlerin, miisteriye ulagsmak icin ¢ok temas
noktasinda bulunmalarindan ziyade etkili baglant1 yollarin1 bulmalaridir. Miisteri ile anlaml
baglant1 yollarini belirlemeleri gerekmektedir ki; bunun da en 6nemlisi sohbet ortamlarinda
markalarinin isminin gegmesini saglamaktir. Yani markanin ihtiyaci miisterisinin ‘markasinin
sadik savunucusu’ olmasidir. Bu durum elbette kolay degildir. Miisteri marka deneyiminden

memnun kalmali ve bunu bagkalari ile paylagsmalidir (Kotler vd., 2017, s. 91).

Yeni miisteri yolunu ‘insanlarin nasil satin aldiklarmi anlamak’ baghig1 altinda

‘baglanabilirlik dncesi ve baglanabilirlik donemleri’ olarak alt basliklar ile inceleyelim.

Insanlarin Nasil Satin Aldiklarint Anlamak.

Insanlarin nasil satin aldiklarii anlamak igin baglanabilirlik 6ncesi donemde miisteri
yolu olan dort A’dan baglanabilirlik doneminde miisteri yolu bes A’ya gegisteki pazarlama

stratejilerini ince ayrintilar1 ile anlatmaya calisalim.

Dort A’dan Bes A'ya.

Misteri satin alma yolunu tanimlamada kullanilan en eski yontem dort A’dir. Bunlar
‘farkindalik, tutum, eylem ve yeniden eylem’dir. Bu eski yontem baglanabilirlik &ncesi
miisteri yolunda kullanilmaktaydi. Miisterinin markay1 6grenmesi farkindalik, begenmesi ya
da begenmemesi tutum, satin alip almamasi eylem ve yeniden satin almaya deger olup
olmamasina karar vermesi ise yeniden eylem olarak adlandiriimaktayd: (Kotler vd., 2017, s.
92).Gliniimiizde degisen ve gelisen teknoloji sayesinde pazarlama faaliyetleri ile beraber

miisteri satin alma davraniglarinda da degisimler olmaktadir. Dért A daha kisisel bir yolu
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temsil etmesi ve markaya karsi tutumunu kendi belirlemesi gibi bazi noktalarda yeni
ambiyansa uyum saglamak icin gelisim ve degisime ugramis; bunun sonucunda da yerini bes

A’ya birakmigtir.

Bes A baglanabilirlik donemi, yeni miisteri yolu olarak bazi zorunluluklar temelinde
ortaya c¢ikmustir. Bunlar ‘farkindalik, c¢ekicilik, sorma, eylem ve savunma’ olarak
adlandirilmaktadir. Miisteriler ge¢mis deneyimler, maruz kaldiklar1 gorsel-isitsel medya
organlari, yazili medya veya baska miisterilerin savunuculuklari nedeniyle bir¢ok marka ile
kars1 karsiya gelirler. Bu onlarda farkindalik olusturur. Bu markalardan bazilari zihinlerinde
kalir, ilgi ve alakalarin1 ¢eker ki bu da ¢ekicilik asamasidir. Daha sonra baskalarina sorarlar.
Arkadaslari, ailesi ya da sosyal medya gibi mecralar... Sorma agamasindan sonra karar verip
eyleme gecerler. Eyleme gecme asamasi kolay degildir. Ciinkli miisteriler satis sonrasindaki
miisteri hizmetleri ile de ilgilenmektedirler. Yani satis dncesi ve sonrasini bir biitiin olarak
degerlendirip karar verirler. Son kisim ise marka sahiplerinin asil istedigi miisterinin sadik
savunucular1 olma asamasidir. Miisteri iirlinii kullanip memnun kalacak, bagkalarina tavsiye
edecek ve markanin iyi bir savunucusu olacak... Miisteri etkin bir savunucu olursa sevdigi
markay1 kendinden istenilmese bile baskalarina tavsiye eder. Bu da marka sahiplerinin

arzuladig1 kisstmdir (Kotler vd., 2017, s. 92-100).

Farlandalik ’ ‘ Cekicilik Sorma ‘ Eylem ’ ‘ Savunma
N
* Buzdolabim * Reklamdaki * Diger markalarla + Uriiniin * Buzdolabimi
reklamda eylem riini karsilastirmak, siparisini ba§kalar1na
gormek ¢agrisina bagkalarina sormak vermek tavsiye etmek
uymak

Sekil 3. Baglantili Donemde Miisteri Yolu
Icerik Pazarlamasi (Marka Hakkinda Merak Uyandirmak).

Igerik pazarlamasi; agik olarak belirlenen bir hedef kitlede ilgi cekici, yararl ve iiriine
uygun bir igerik belirleyerek bunu 06zgilin bir sekilde miisteriye hikayelerle anlatma
yontemidir. Tabii bu durum giinlimiiz pazarlamasinda bambaska boyutlara ulasarak oldukga
farklilagmistir. Aslinda igerik pazarlamasi, pazarlama uzmanlarinin roliinii degistirmis, onlar1

markalarinin dykiilerini anlatan bir role biirlindiirmiistiir (Kotler vd., 2017, s. 167).

Giliniimtiz tiiketicilerinin degisen ve gelisen diinyada, istek ve arzularinin da degistigini
gbozlemlemekteyiz. Tiketiciler artik kendilerine sunulan mal ve hizmeti hemen kabul etmek

yerine, kendi isteklerine uygun mal ve hizmet {iretilmesini talep etmektedirler. Ayrica; satin
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almak istedikleri tirtinlerin 6zelliklerini en ince detayina kadar 6grenmek ve diger markalarin
iriinleri ile de karsilagtirip kendilerine en uygun olana bu sekilde karar vermek yoluna da
gitmektedirler. Bu da iireticileri, tirtinleri ile ilgili miisterilerini tatmin edecek olgiide bilgi

sahibi yapmak zorunda birakmaktadir (Benli & Karaosmanoglu, 2017, s. 29).

Icerik yeni reklam haline gelmis, #etiket ise yeni reklam slogani (hatta geleneksel

reklam sloganlariyla ayni1 degerde oldugu bile savunulmaktadir) (Kotler vd., 2017, s. 167).

Icerik pazarlamasinin esas yontemi miisterilerine anlamli igerikler iireterek bunu
dagitmak ve tiiketiciye ulastirmaktir. Icerik pazarlamasi aslinda ¢ok yeni bir kavram degildir.
Ciinkii isletmeler uzunca bir zamandir hem yeni miisteri kazanmak hem de mevcut
miisterilerini  kaybetmemek icin siirekli yeni igerikler olusturup bunu miisteriye
sunmaktadirlar ( Lieb, 2012). Kavram eski olmasina ragmen igerik uygulama yontemleri
giinimiizde olduk¢a farklilasmistir (Benli & Karaosmanoglu, 2017, s. 30). Reklam,
isletmelerin {irtin ve hizmetlerini satma noktasinda tiiketiciye verilmek istenen bilgileri igerir.
Icerik ise tiiketicinin sahsi ya da mesleki hedeflerine ulasmak icin bu dogrultuda

kullanabilecekleri bilgileri igerir.

YouTube reklamlari izleyicinin karsisina ¢iktigi zaman, bes saniye sonra izlenmek
istenilmezse kapatilmaya yonlendiriliyor. Bu bes saniye Onemli. Ciinkii burada miisteri
etkilenirse reklami izliyor. Markalar bes saniye icinde dikkat cekmeyi basarabilirse reklamin
geri kalan kismi izleniliyor. 2015 yilinda yapilan bir arastirmaya gore izleyenlerin

kapatmadig1 reklam 6zellikleri hikayeler, insan yiizleri ve animasyon igerikli reklamlar.

Ayrica arastirmada bu bes saniye igerisinde markanin logosunu yayimlanmasinin
markanin hatirlanmasint arttirdigit ama ayni1 zamanda reklamin izlenme siiresinin de

azalmasina etki ettigi saptanmistir (Kotler vd., 2017, s. 169-170).

Icerik pazarlamasinda pazarlama uzmanlarinin izlemesi gereken sekiz adim

olusmaktadir. Bunlar:
1. Hedefi iyi belirleme: Markanizin hedefi nedir? Neyi basarmak istiyorsunuz?
2. Hedefinizin kitle haritasini ¢ikarma: Miisteri profiliniz kimlerden olusuyor?
3. Igerik planlamasi yapma: igeriginizin temasi nedir?
4. Igerik olusturma: Igeriginizi kim nasil yapacak?

5. Igerigin dagitim planini olusturma: Icerigi kendi kanalinizda ya da baska sosyal

kanallarda m1 yayinlamak istiyorsunuz?

6. Igerigin giiclendirme politikasini olusturma: Miisterilerle nasil iletisime gegilmeli?
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7. Igerik pazarlamasmi degerlendirme ¢alismasi yapma: Kampanya ne kadar basarili

oldu?

8. lgerik pazarlamasini iyilestirme calismalar1 yapma: Mevcut icerik temamzi nasil

degistirelim? Nasil iyilestirmeler yapalim? (Kotler vd., 2017, s. 172).

Pazarlama Verimliligi Ol¢iim Birimleri.

Pazarda, markalarinin farkinda olan insanlari misterileri haline getirmek
pazarlamacilarin istedigi bir seydir. Bunun yaninda misterileri sadik savunuculara

dontistiirmek ise markalarin ulagmak istedikleri en yliksek amaclarindan biridir.

Bu baglamda pazarlama verimliligi 6l¢iim birimleri, mevcut 6l¢timlerle ilgili sorunlar
¢ozmek i¢in yeni bir yaklasim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Konu “satin alma eylem orani”

ve “marka savunuculugu orani” basliklari atinda belirlenmistir (Kotler, vd., 2017, s. 109).

PAR — Satin Alma Eylem Oran.

PAR, marka farkindaliginin ne kadarinin satin alma eylemine doniistiigiinii 6lger. Yani

markay1 hatirlayip alan insanlarin yiizdesi olarak hesaplanmaktadir.

Satin Alma Eylemi
PAR =

Marka Farkindaligi
Ornegin, pazarda 100 kisiden 80’i A markasin1 hatirliyor. Ama 80 kisiden sadece 16’s1
bu markay1 satin altyor. Bu durumda PAR = 16 / 80 = 0,2 olarak hesaplanacaktir.
BAR — Marka Savunuculugu Orani.

BAR, marka farkindaliginin ne kadarinin marka savunuculuguna doniistiiglini

6lcmektedir. Markay1 baska kisilere tavsiye edenlerin yiizdesi olarak hesaplanmaktadir.

Marka Savunuculugu
BAR =

Marka Farkindaligi

Ornegin, pazarda 100 kisiden 80’i A markasin1 hatirliyor ve bu 80 kisiden de 16’s1
markay1 satin aliyor diyelim. Markay1 satin alan 16 kisiden 8’1 markay1 baskalarina tavsiye

ediyor ve savunuyor ise BAR =8 /80 = 0,1 olarak hesaplanacaktir.

PAR satin alma eylem oranini, BAR da markay1 savunma oranini hesaplamaktadir.
Aslinda temel olarak bu verilerle bes A’da bulunan ‘farkindalik, eylem ve savunuculuk’
asamalarina gegen miisteri sayilar1 izlenmektedir. Isletmelerin istegi PAR ve BAR puanlarinin

I’e yaklasmasidir. Ornegimizdeki A markasinin parlak bir performans gdsterdigini
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sOyleyemeyiz. Clinkli markay1 hatirlayan 80 kisinin sadece 16’s1 markay1 satin almaktadir ve
PAR puant bu markanin pazardaki etkinliginin diisiikk verimlilikte oldugunu acik¢a

gostermektedir (Kotler vd., 2017, s. 110-111).

Tiiketici Satin Alma Davranisi
Tiiketici Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Faktorler.

Tiiketici davraniglarinin  gizemli ve tahmin edilemez olmasindaki esas faktor,
tiikketicilerin ¢evrelerinde gelisen olaylara tepkisiz kalmamalarindan kaynaklanmaktadir.
Tiiketiciler ¢evreleri ile ¢ok yonlii ve karmasik bir iliski igerisindedirler. Bu yiizden tiiketici

davranislar1 bir¢ok faktoriin etkisi altindadir (Altunisik, 2007, s. 115).

Tiiketici satin alma davraniglarint kisisel faktorler, psikolojik faktdrler ve sosyo-

kiltiirel faktorler basliklar1 altinda {i¢ boliimde inceleyecegiz.

Kisisel Faktorler.

Kigisel faktorler demografik faktorler ve durumsal faktorler olarak iki gruba

ayrilmaktadir (Ak, 2009, s. 38).

e Demografik faktorler: Kisilik, cinsiyet, yas, ekonomik durum, medeni durum ve

meslek gibi faktorlerdir.

Kisilik: Kisilik, insanin i¢ ve dis ¢evresi ile kurdugu, diger insanlardan farkli kendine
has tutarli ve yapilagmis bir iliski tiiriidiir (Ciiceloglu, 1993, s. 404). Kisiligin olusmasinda
cok fazla faktor rol oynar. Bireyin dis goriiniimii, zekasi, arzulari, ahlakli olusu, yetenekleri,
aldig1 gorevleri yerine getirme sorumlulugu ve i¢inde yasadigi toplumun 6zellikleri gibi bir

cok faktor kisiliginin olugsmasinda 6énemli etkendir (Eren, 2017, s. 40-41).

Tiiketicinin dogruluk, sirinlik, ¢ekingenlik gibi baz1 belirli 6zellikleri bilinirse bireyin
kisiligi Ogrenilebilir. Mesela; pazarda kendine giivenen kisi daha taninmis markalardan
aligveris yapmayi isteyebilir. Buna karsin kendine daha az giiveni olan miisteri daha yakin
yerlerdeki geleneksel yapidaki magazalardan aligveris yapabilir. Bu durum kisilik
ozelliklerine gore bambaska durumlar dogurabilir. Bagimsiz olmay: tercih eden miisteri
kendisi ile daha sinirli olan satis elemanlarinin ilgilenmesini isteyebilir (Odabas1 & Baris,

2012, s.202-203).

Baz1 pazarlamacilar da tiiketicinin kisiligi ile satin aldigi marka arasinda yakin bir
iliski oldugunu, bu sebepten reklamlarini genel tipteki insanlar1 hedef alarak yaptiklarim

vurgulamaktadirlar (Mucuk, 2007, s. 77).
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Cinsiyet: Erkeklerin ve bayanlarin satin alma davraniglart kuskusuz birbirinden
farklilik gostermektedir. Ornegin; ara¢ alirken bayanlar igin renk 6nemli bir faktdrken,
erkekler acisindan aracin teknik 6zellikleri daha dnemli bir faktor olabilmektedir. Ayrica bazi
tiriinler bayanlar tarafindan satin alinirken, bazi tirlinler ise sadece erkekler tarafindan satin
alinabilmektedir. Tamir c¢antasi erkeklerin daha ¢ok satin aldig: iiriinler igerisindedir. Geng
erkekler ve yash erkekler de pazarda farkli satin alma davranisi igerisindedirler. Bu sebepten
cinsiyet faktorii ele alinirken yas faktorii ile degerlendirildigi zaman daha anlamli sonuglar

ortaya ¢ikmaktadir (Tenekecioglu, 1994, s. 90).

Yas: Yas degistikce bireyin pazarda satin alma davraniglari da degisiklik
gostermektedir. Cocuklarin pazari, oyun ve oyuncaklarin oldugu yerler iken yas ilerledikge
farkli alanlara kaymaktadir. 15-20 yas aras1 gengler giyime, markaya daha dnem verirken; 25-
35 yas arast meslege yeni atilma ve aile hayati kurma dénemi oldugundan ev esyasina ilgi
daha yiiksektir. Bu sebepten pazarlamacilar i¢in hitap ettikleri tiiketicilerin yas araliklar

onemli bir kisisel faktorlerden biridir.

Ekonomik Durum: Tiketicilerin yasam tarzlari, maddi durumlari satin alma
davraniglarini etkileyen diger 6nemli faktorlerden biridir. Belki en 6nemlisidir. Ciinkii tiiketici
maddi durumuna gore aligverisini yapmaktadir. Diger faktorler pazarla ilgili olarak toplam
talep hakkinda genel fikir verse bile, maddi durumun talep iizerinde ¢ok yiiksek bir etkisi
vardir. Clinkii miisterinin satin alma durumu yoksa mal ve hizmeti satin alamaz (Mucuk,

2010, s. 73).

Bazen de gelir durumu ile orantisiz satin alma davraniglart da gerceklesmektedir.
Ornegin; gecekonduda yasayan biri pahal1 bir cep telefonu kullanabilir. Bu durum da kisinin

kendini bir iist smifa ait olma giidiisiinii ortaya ¢ikarmaktadir (Tek & Ozgiil, 2010, s. 173).

Meslek ve Egitim Diizeyi: Kisinin meslegi de satin alma davranisini etkilemektedir.
Ornegin; kisi sporcu ise aligverisinde spor iiriinleri satan magazalari tercih edebilir. Ayrica

egitim diizeyi arttikca satin alma davranist da buna bagli olarak degisiklik gosterebilmektedir.

Medeni Durum: Tiiketicilerin medeni durumlar1 satin aldiklari iirtinlerin farklilik
gostermesine etki etmektedir. Evli olan tiiketiciler, sorumluluklari daha da artmis oldugundan,
aligverislerini ailelerinin ihtiyaglarina gore yapacaklardir. Bekar tiiketiciler ise daha cok
kendileri i¢in aligveris yapmaktadirlar. Toplumda kisinin rolleri degistikge satin alinan iirtin

ve hizmetler de degisiklik gdstermektedir.

e Durumsal Faktorler: Durumsal faktorler ise tiiketicinin satin alma karar1 verirken

mevcut bulundugu durumlardir. Bu durumlar ani olarak tiiketicinin iiriinii satin
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almasina ortam hazirlayabilir. Tam tersi de olabilir. Tiiketici iiriinii alacakken bir anda
vazgecebilir. Tiiketicinin satin alma davranisi bulundugu duruma gore degisiklik

gostermektedir.

Psikolojik Faktorler.

Psikolojik  faktorleri giidii, algilama, Ogrenme, inang¢ ve tutumlar olarak

belirtilmektedir (Unal, 2008, s. 7).

Giidii (Motivasyon): Giidiiniin kelime anlami etki altina almak, kisiyi harekete
gecirmek, tesvik etmektir (Durmaz, 2011, s. 61). Baska bir tanima gore ise giidii; bilingli veya
bilingsiz olarak davranisi ortaya c¢ikaran, davranigin siirekliligini saglayan ve ona yon veren
bir giictiir. Glidii, uyarilmis bir ihtiyac olarak da ifade edilmektedir (Mucuk, 2007, s. 74).
Giidii, insan davraniglarini yonlendiren bir histir. Insanlarin bir davranisi neden yaptigini ya
da yapmadigini o insanlarin giidiileri aciklar. Giidiiler ihtiyacin ortaya ¢iktig1 durumlarda ve
gecmisteki bilgileri sonucu ortaya cikar ve kendini hissettirir. Giidiiler miisterilerin
tercihlerinde ¢cok dnemli bir yere sahiptir ve tiiketicilerin belirli isteklerine uygun taleplerine

yon verir ( Odabasi & Baris, 2012, s. 104).

Gidiiler biyolojik ve psikolojik giidiiler olmak iizere iki gruba ayrilir (Kotler, 1997, s.
136-137). Biyolojik giidiiler aclik, susuzluk gibi ihtiyag¢lardir. Psikolojik giidiiler ise sevgi,

sayg1 gibi insanlarin toplumsal ihtiyag¢laridir.

Algllama: Algilama duyu organlarinin destegi ile nesneleri, fikir ve diisiinceleri daha
anlamli hale getirme siirecidir (Islamoglu & Altunisik, 2013, s. 96). Algilama aslinda iki
yonlii bir asama olup hem giidii ve tutumlar etkiler hem de onlardan etkilenir. Ayrica
algilama fizyolojik faktorler disinda duyumsal, simgesel ve duygusal siirecleri de icine
almaktadir. Duyum siiregleri uyaricilarin bes duyu organi ile algilanmasi, simgesel siirecler
uyaricinin miisteri zihninde bir imaj olusturmasi, duygusal siirecler ise uyaricilarin hoslanma

diizeyinin belirlenmesidir (Oriicii & Tavsanci, 2001).

Algilama; ihtiyaclarin, giidiilerin ve tutumlarin ayni yonde sartlandirilmas: ile
tiiketicinin satin alma davranigini etkiler. Algilamanin pazarlama faaliyetleri acisindan iki

yararindan s6z etmek gerekir (Celik, 2009, s. 27). Bunlar;

1. Reklam mesajlarinin, isletmenin c¢ikarlarina uygun olarak algilanmasinin nasil

kazanilacagi konusunda isletmeye rehber olur.
2. Marka imaj1 ile verdigi mesaj arasinda bir iligski kurulmasina yardim eder.

Kisiler tarafindan nesnelere yonelik bilgiler farkli sekillerde algilanmaktadir.
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Tiiketicilerin nesneleri algilamadaki durumlari sekil ve zemin iliskisine dayali olabilmektedir.
Ornegin; pahali iiriinlerin magazalarinn oldugu bir caddede yeni agilan bir magazanin da
digerleri gibi pahali ve liikks iiriinler satacagi algisi tiiketici zihninde olugabilir. Siiper
marketlerde temizlik trlinlerinin yaninda temizlik bezlerinin de bulunmasi benzer algi

olusturmaktadir.

Algisal dgrenmenin diger 6nemli bir kavrami ise tamamlama o6zelligidir. Uriin
reklamlarinin bir siire yaymlanmasindan sonra reklamlarin sadece birkag¢ saniyelik kisminin
yayinlanmasi tiiketicinin o reklamin tamamini hatirlamasini saglamaktadir. Tiiketiciler
reklam1 bu sekilde zihinlerinde tamamlamaktadirlar (Unal, 2008, s. 12). Bazen reklam
miiziginin bile birka¢ saniye ¢almasi iirlinlin hatirlanmasin1 saglamaktadir. Huawei’nin yeni
reklaminda kullandig1 miizik tiiketicilerin iiriinii hemen algilamasini, hatirlamasini saglayacak

ozelliktedir.

Ogrenme: Ogrenme insanin bilgi ve tecriibelerinden olusan davranis degisikliginden
meydana gelmektedir. Tiiketicinin davraniglarini yonlendirmede 6grenmenin biiylik bir etkisi

olmaktadir (Mucuk, 2004, s. 76).

Ogrenmenin baslica 6nemli unsurlari; degisme, degisimin kalici olmasi, mevcut ve
gelecekteki davraniglar etkilemesi ve yasanilan deneyimlerden etkilenme derecesidir (Mucuk,
2014, s. 35). Insanlarin davramslart dgrenmenin sonucunda meydana gelmektedir.
Konusmayi, ylirlimeyi, satin almay1, sevgiyi, sayglyr 6grenme sonucu uygular. Pazarlama
acisindan ise O0grenme, tiiketicilerin gelecekte de benzer satin alma davranist ve tiiketim
davranis1 gostermelerini diisiinerek, bu davranislarin yonlendirilmesi siirecidir (Karatekin,

2009, s. 42).

Inang¢ ve Tutumlar: Tutum, insanin nesneye, olaya ya da bir duruma yonelik olumlu
ya da olumsuz bir sekilde tepkide bulunma egilimi olarak aciklanmaktadir ( Celik, 2009, s.
28). Yani tutumlar, kisilerin bir durum karsisindaki duygulari, taraf olma ya da olmama gibi
egilimleridir. Tutumda kisinin gegmiste yasadigi deneyimler, aile hayati ve yakin gevresi ile
iligkileri 6nemli rol oynamaktadir (Mucuk, 2007, s. 76).

Inang ve tutumlar gesitli faaliyetlerle bir araya gelerek satin alma davranisina yon
verir. Inang, bireyin hayata bakis acisi, yasayis tarzi, nesneleri tanimlama olgiitleridir

(Yiikselen, 2003, s. 104). Baska bir degisle inang, bireyin deneyimleri veya cevreden
ogrendigi bilgiler ile olusan yasam seklidir (Kotler, 2000, s. 175).

Tiiketicilerin satin alma davraniglarinin bilinememesinden dolayi, tutumlar pazarlama

faaliyetleri acisindan onemli bir rol oynamaktadir. Tutumlarin hangi yonde oldugu ve
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glicliilik derecesi satin alma davraniglar ile ilgili 6nemli ipucglar1 vermektedir. Tutum
arastirmalart ile hangi pazar stratejilerinin hangi pazar boliimlerinde ne zaman kullanilacagi
belirlenebilmektedir (Odabast & Barig, 2012, s. 178-179). Ornegin; Ramazan ayinda

Miisliiman iilkelerde reklamlar daha ¢ok sahur ve iftara yonelik olmaktadir.

Sosyo - Kiiltiirel Faktorler.

Tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde etkisi olan sosyo - kiiltiirel faktorler; kiiltiir,

sosyal sinif, referans gruplari ve aile olarak dort gruba ayrilmistir.

Kiiltiir: Belli bolgedeki insan topluluklarinin yetenekleri, becerileri, el sanatlari,
gelenek ve gorenekleri olarak degerlendirilen yasayis tarzlarnidir (Gliney, 2017, s. 31).
Kiiltlirtin pazarlamada satin alma davranigi agisindan tanimi ise “belirli toplum iiyelerinin
gelenek, gorenek, inang ve degerlerine gore satin alma davranisini gergeklestirmeleri”

seklinde ifade edilmistir (Schiffman & Kanuk, 2000, s. 322).

Sosyal sinif: Karmasik bir yap1 olup toplumda ayni degerleri, ayn1 hayat tarzini ve
aynit davranig bigimlerini benimsemis kisilerin olusturdugu gruplardir (Mucuk, 2007, s. 73).
Sosyal siiflandirma pazar bolimlemesi yapmada pazarlamacilar tarafindan kullanilmaktadir.
Pazarda herkesi bir anda memnun etmek miimkiin olamamaktadir. Ciinkii herkes ayni
otomobilden ya da aymi restorandan hoslanmayabilir. Bu sebepten pazarlamacilar pazari
bolme yoluna gitmektedirler. Bu ¢aligmalarinin basinda da sosyal sinif kavrami gelmektedir.
Sosyal smif kavraminin etkisi bu baglamda diisiiniildiiglinde 6nemli bir faktordir (Kurt,

2008).

Referans Gruplari: Bireyin tutum ve davraniglarini, fikirlerini ve deger yargilarini
etkileyen bir insan toplulugu olarak tanimlanabilir (Mucuk, 2007, s. 73). Referans gruplari,
kisinin davraniglarin1 olustururken, deger ve bakis agilarini benimsedigi, izledigi ve
onemsedigi gruptur (Odabas1 & Barig, 2012, s. 229). Referans gruplari, kisilerin igerisinde yer
almak istedigi, bunun i¢in de ¢aba gosterdigi ¢esitli gruplardir (Goniillii, 2001, s. 193-194).

Bu bir i grubu, arkadas grubu ya da resmi sosyal grup olabilir.

Aile: Bireyin kan bagi ya da evlilik neticesinde iki veya daha fazla kisiden olusan
toplumsal yapidan meydana gelmektedir. insan bebekliginden itibaren ailesinden 6grenmeye
ve etkilenmeye baglar. Satin alma davranisini ilk 6grendigi yerlerden biri de bireyin ailesidir.
Ailedeki satin alma davranist ¢esitli faktorlere gore degisiklik gosterebilmektedir. Bunlar
ailede yasayan kisi sayisi, sehir ya da kdyde yasama durumu gibi faktorlerdir. Ayrica evde
aligverisi kimin yaptig1, evdeki kadin ve erkegin rolii de onemlidir. Bunlarin bilinmesi

pazarlamacilar agisindan 6nem arz etmektedir (Mucuk, 2007, s. 74).
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Tiiketici Satin Alma Karar Siireci.

Tiiketicinin bir iirlin{i satin almaya karar vermesi, iirlinii satin alma 6ncesi, satin alma
asamast ve satin alma sonrasina ait biitiin kisimlar1 kapsayan ¢ok bolimli bir siireci
olusturmaktadir. Tiiketici satin alma karar siireci, tiiketicinin iirlinii almaya nasil karar verdigi
ve lirlinii neden satin almak istedigi sorulari ile de yakindan baglantilidir. Bu siire¢ satin alma
davranisindan ¢ok Once baslamakla birlikte, fiili satin alma davranisindan sonra da uzun siire
sonuglarini siirdiirmektedir (Tek & Ozgiil, 2010, s. 183). Pazarlamacilar igin tiiketicilere
dogru ve yararl bilgiler sunmak, tiiketicinin karar siirecinde ona destek olmak bu asamada

onemli bir faktordiir (Aktuglu, 2006, s. 7). Tiiketici satin alma karar stireci;
e Ortaya ¢ikan problemi fark etme,
e Yeterli bilgi toplama,
e Toplanan bilgileri degerlendirme,
e Uriinii satin alma,

e Satin alma sonrasi Uriiniin degerlendirilmesi, asamalarindan meydana gelmektedir

(Kotler & Keller, 2011, s. 191).

Ortaya Cikan Problemi Farketme.

Tiiketicinin bir iirlin ya da hizmet satin almadan 6nce, beklentilerini ve kendi i¢inde
bulundugu durumu goézden gegirip ikisi arasindaki farki kavrayarak, bunu problem olarak
gordiigii asamadir (Ilban, Akkilig, & Yilmaz, 2011, s. 66). Tiiketicinin karar verme siirecinin

baslamasi i¢in, dncelikle probleminin ne oldugunun farkina varmasi gerekmektedir.

Yeterli Bilgi Toplama.

Tiiketiciler, bir {iriin ya da hizmeti satin almak istedikleri zaman, ellerinde olmayan
bilgileri dgrenmek isteyeceklerdir. Ihtiyaglar1 ile ilgili yeterli bilgileri toplama yoluna

gideceklerdir (Akalin & Dilek, 2007, s. 38).

Toplanan Bilgileri Degerlendirme.

Bu asamada tiiketici, ihtiyaglarini karsilamak i¢in yeterli miktarda topladig: bilgileri
degerlendirmeye baslayacak ve bu alternatifler icinden kendi i¢in en uygun olanini segmeye
calisacaktir. Degerlendirme ve se¢gme asamasinda tiiketicinin ge¢mis deneyimleri de
onemlidir. Cilinkii tiiketici iirlinle ilgili ge¢miste bir deneyim yasamissa bunu goz ardi
etmeyecektir. Cevresi ve yakin akrabalarinin da bu noktada etkisi fazladir. Tiiketici biitlin

durumlar1 degerlendirerek satin alacagi markaya ve iiriine karar verir (Sayman, 2011, s. 8).
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Uriinii Satin Alma.

Tiiketici satin almaya karar verdikten sonra iirlinii nasil alacagina karar verecegi baska
bir siire¢ olusur. Internet mi yoksa magaza mi1? Magaza ise, kendine en yakin olan magazanin
nerede oldugunu arastirir. Bu noktada maliyeti diisiinebilir. Internet ise, giivenilir bir site
olmasina karar verebilir. Bunlar arasindan kendi i¢in en uygun olanina karar verir ve satin

alma islemini gergeklestirir.

Satin Alma Sonrast Uriiniin Degerlendirilmesi.

Satin alma sonrasi degerlendirme siireci, tliketici satin alma karar siirecinin son
asamasidir. Bu asama gilinlimiizde ¢agr1 merkezleri, sosyal medya gibi mecralarda iiretici ve
tiikketicinin kars1 karsiya geldigi, tiiketicinin memnun olma ya da olmama durumunu agik¢a
ifade edebildigi asamadir. Tiiketici iirlinden memnun kalmaz ise ya da bir problemi olursa
7/24 arayabilecegi ¢agri merkezleri veya yorumlarini paylasabilecegi sosyal aglara artik ¢ok
kolay ulasabilmektedir. Onemli olan tiiketiciyi her asamada memnun etmektir. Memnun olan
tiiketici lirlinii bagkalarina da tavsiye edecektir. Bu bakimdan miisterinin satin alma sonrasi

diisiinceleri pazarlama agisindan son derece 6nemlidir (Mucuk, 2010, s. 84).

Tiiketici Karar Verme Seviyeleri.

Tiiketicilerin karar verme seviyeleri her durumda ve her zaman ayni Olgiitte
olmamaktadir. Tiketici kararlarinin hizli olmasi ve bilgi edinmek istenilen verilerin miktar1
gbz Oniline alindiginda tiiketiciler karar verme seviyelerinden birini kullanmaya ihtiyag
duymaktadirlar. Karar verme seviyeleri rutin, sinirli ve yogun problem ¢ézme olmak tizere, ii¢
alternatif sekilde, tiiketici satin alma karar seviyesini 6lgmektedir (Odabas1 & Baris, 2007, s.
339).

Rutin Davranas.

Rutin satin alma davranisi, ¢cok fazla bilginin gerekmedigi satin alma karar verme
seviyelerinden biridir. Diistik fiyatli ve devamli kullanilan iiriinlerin olmasi sebebiyle, tiiketici
hizli bir sekilde iiriinii alir ve fazla zaman harcamasina gerek yoktur (Durmaz, 2008, s. 89-
90). Tiiketici daha 6nceki deneyim ve aligkanliklar ile diisiinmeye gerek kalmadan iiriini

satin alir. Ekmek, su, siit gibi kolayda alinan iiriinler 6rnek verilebilir (Mucuk, 2007, s. 78).

Stnirlt Problem Cozme.

Tiiketici satin almak istedigi iirlin ile ilgili yeterli bilgiye sahiptir. Ancak satin alma

tercihini yaparken alternatif markalarin da degerlendirmesini yapar ve {iriin karsilagtirma séz
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konusudur (Durmaz, 2008, s. 90). Tiiketici ge¢miste deneyim yasadig1r ve ozelliklerini iyi
bildigi markay1 tercih etme olasilig1 yiiksek olmasina ragmen yeni bilgiler edinerek farkli
markalara da ilgi duyup kararin1 degistirebilir (Mucuk, 2007, s. 78). Bu karar verme siirecinde
tiiketici daha ¢ok bildigi markalari tercih etmesine ragmen diger markalarin 6zelliklerini de
o0grenme siirecindedir (Tek, 1999, s. 223). Tiiketici genellikle satis noktalarinda iirtinler ile
ilgili karsilagtirma yapar ve alacagi iirlin kendini tatmin etmezse markasini degistirmesi
meydan gelebilir. Yani fazla zamana ihtiya¢ duymaz. Satis noktasinda kararini verir (Odabasgi
& Baris, 2012, s. 340). Ornegin A marka 1siticty1 daha dnceden kullanan ve memnun olan
tiikketici, ayn1 markayr tekrar satin almak ic¢in satis noktasina gittiginde, B markasinin

ozelliklerinin daha iyi oldugunu gériince kararini degistirip B markasini satin alabilir.

Yogun Problem Cozme.

Yogun problem ¢ozme siirecinde tiiketici tiriin ile ilgili ¢ok az bilgiye sahiptir. Yiiksek
fiyath bir iiriin s6z konusudur ( Kayral, 2008, s. 82). Bu karar siirecinde tiiketicinin uzun
zamana ve yogun bilgiye ihtiyaci vardir (Orhan, 2002, s. 12). Tiiketici karar alma siirecindeki
biitlin agamalar1 kullanir. Alternatifler icinden kendine en uygun olanini se¢gmeye calisir.
Tiiketici bu triinleri alirken ¢ok para ddeyecegi ve uzun siire kullanacagi i¢in karar verme
asamast uzun siirebilmektedir. Ev, araba, yat gibi satin alimlari, yogun problem ¢6zme

stirecine 6rnek verebiliriz (Durmaz, 2008, s. 90).

Tiiketici Satin Alma Davramsi.

Satin alma davranisi, tiiketiciden tiiketiciye degisiklik arz eden bir durum oldugu i¢in,
pazarlamacilar agisindan ¢oziimii zor ve karmasik olan bir siiregtir. Tiiketici satin alma

davranigi dort farkl: tipten olugmaktadir (Kotler, 1997, s. 190).

Bu davranislar ihtiya¢ derecesi ve markalar arasi farkliliklara gore bir sekil yardimiyla

gosterilmistir.

( 'Y VYiiksek Diizeyde ilgi ve ihtiyac Y  Diisiik Diizeyde ilgi ve ihtiyag )

Duyulan Uriinler Duyulan Uriinler

Markalar Arasinda Karmagik olan tiiketici satin Cesitlilik arastiran tiiketici
Yiiksek Farkhiliklar Var alma davranisi satin alma davranisi
Markalar Arasinda Diisiik Uyumsuzlugu azaltan tiiketici Alisilmis olan tiiketici satin

Farkhliklar Var satin alma davranisi J alma davranist

. S\ \ 7

Sekil 4. Tiiketici Satin Alma Davranis Tipleri
Karmasik Olan Tiiketici Satin Alma Davranisi.

Karmagik olan tiiketici satin alma davranisinda, tliketicinin iirliine ilgisi yiiksek

diizeydedir. Uriin ve markalar arasinda da yiiksek &lgiitte farkliliklar bulunmaktadir. Liiks
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tilkketim mallarin1 buna 6rnek verebiliriz. Bu triinler yiiksek fiyath ve sik satin alinmayan
iriinlerdir. Tiiketici cokca arastirma ve karsilastirma yaparak satin alma davranisim
gerceklestirir. Kristal avize, ev, araba gibi {irlinleri bu kategoride degerlendirebiliriz

(Yiikselen, 2000, s. 88).

Uyumsuzlugu Azaltan Tiiketici Satin Alma Davranigsu.

Bu davranista tiiketicinin tirline ilgi diizeyi oldukga yliksektir. Ancak diger markalarin
tirtinleri ile arada biiyiik farkliliklar bulunmamaktadir. Bu iirtinler de yiiksek fiyath ve sik
satin alinmayan Uriinlerdir. Markalar aras1 farkliligin az olmasi, tiiketicinin ¢okg¢a arastirma
yapmasina gerek duymadan iirlinii hizli bir sekilde almasina olanak saglamaktadir. Hali,

beyaz egya gibi iirlinleri bu satin alma davranisina 6rnek verebiliriz (Kotler, 2000, s. 178).

Alsilmis Olan Tiiketici Satin Alma Davranigi.

Alisilmis olan tiiketici satin alma davranisinda markalar aras1 farklilik az ve iiriine ilgi
diizeyi de disiiktiir. Tiiketici diislinmeden aligkanlik yaptigi iiriine yonelir. Fazla bilgiye
ihtiya¢ duymaz. Tiiketici dogrudan alim islemini gerceklestirir. Ekmek, siit gibi {iriinleri 6rnek

verebiliriz (Mucuk, 2001, s. 76).

Cegsitlilik Arastiran Tiiketici Satin Alma Davranisi.

Miisteriler daha 6nce kullandiklar: iirlinlerden her ne kadar memnun olsalar da bazen

farkli markalarin tirtinlerini kullanmak istemektedirler (Hoyer & Macinnis, 1997, s. 262).

Ureticinin istegi ise miisterinin daima kendi iiriinlerini tercih etmesini saglamaktir. Bu
durumda diger isletme sahipleri gesitli reklam c¢alismalartyla kendi markalarinin tiiketici
tarafindan fark edilmesini saglayarak tiiketiciyi yonlendirmeye caligirlar (Yiikselen, 2017, s.
89). Ornegin, X markasinin gofretini yiyen tiiketici, bir sonraki se¢imini reklamlarda gordiigii

Y markasindan yana yapabilir. Y markasini denemek isteyebilir.

Tiiketici Satin Alma Davrams1 Sonras1 Olusan Durumlar.

Tiiketici satin alma davranist sonrasi olusan durumlar, tiiketici satin alma karar
siirecinin son asamasi olan {iriiniin degerlendirilmesi kisminda ortaya ¢ikmaktadir. Miisteri,
aldigr iirlin ya da hizmeti ortaya c¢ikan ihtiyaglarimi karsilama noktasinda degerlendirir.
Ornegin, ihtiyac1 tam olarak karsilandiysa olumlu davranista bulunabilir. Bu durumda tiiketici
degerlendirmesinde ii¢ durumdan soz edilir. Bu davraniglar: Tatmin olma durumu, kismen
tatmin olma durumu ve tliketicinin tatmin olmama durumudur (Odabas1 & Baris, 2012, s.

386- 387).
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Miisteri {iriin ya da hizmetten memnun olmussa {iriinii ya da hizmeti tekrar satin alma
tercihinde bulunacaktir. Uriin veya hizmeti bagkalarina tavsiye etme davranisinda bulunabilir.
Kismen tatmin olmussa, bu durumda ¢eliski durumuna diisecektir. Alternatifler arasinda
bilissel degerlendirme yoluna gidecek ve iirlinii tekrar tercih etme olasilig1 diisiik olacaktir.
Tiketici eger iirlin ve hizmetten tatmin olmamigsa bu durumda sikayet yoluna gidebilir.
Markay1 boykot etme ve bir daha satin almama davranisi sergileyebilir. Sosyal mecralarda ve
yakin cevresinde iriinle ilgili olumsuz sdylemlerde bulunabilir (Odabas1 & Baris, 2012, s.

388- 395).

Bu agidan inceledigimizde tatmin olan ve tatmin olmayan tiiketici satin alma sonrasi

davraniglarini su sekilde siralayabiliriz (Odabasi & Baris, 2012, s. 392-393):
Satin alma sonrasi tatmin olan tiiketici davranislari:
- Tiiketici, satin alinan {irtin ve hizmet ile ilgili pozitif tutum sergiler.
- Tiiketici, baska insanlara iiriin ve hizmet ile ilgili olumlu seyler sdyler.
- Tiiketici, diger markalara 6nem vermez.
- Tiiketici, lirtin ve hizmeti tekrar satin almayi tercih eder ve marka baglilig1 olusur.
- Tiiketici, markanin diger tiriinlerinin de potansiyel alicisi olur.
Satin alma sonrasi tatmin olmayan tiiketici davranislart:
- Tiiketici, markanin iirlin ve hizmetlerine kars1 olumsuz alg1 gelistirir.
- Tiiketici, marka baglilig1 yerine bagska markalara kayma davranisinda bulunur.
- Tiiketici, baska insanlara marka ile ilgili olumsuz seyler soyler.
- Tiiketici, Uirtin veya hizmeti sikayet eden bir tavir takinir.

Tiiketiciler liriinden memnun olmazlarsa bu durumu yiiksek sesle ifade etme yoluna
gidebilmektedirler. Gilinlimiiz dijital ¢aginda satin alma sonrasinda da marka-tiiketici iligkisi
kesilmemekte, tiiketiciler sosyal medyada veya markanin kendi sitesinde {iriin ile ilgili
olumsuz diisiincelerini agik bir sekilde ifade edebilmektedirler. Ornegin; konaklama
isletmelerinin fiyat ve 6zelliklerinin karsilastirmali olarak sunuldugu bazi internet sitelerinde
(Etstur, Trivago...), konaklama sonrasi yorumlara yer verilmekte ve miisteriler diisiincelerini
acik bir sekilde dile getirmektedirler. Bu durum da, isletme sahiplerini hizmet kalitelerini

yiikseltme noktasinda daima yenilik igerisinde olmaya stiriiklemektedir.
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Deneyimsel Pazarlama Perspektifinde Tiiketici Satin Alma Davranisi.

Rekabetin yogun oldugu, satin alma davraniginin karmasik hale geldigi, bununla
beraber tiiketim ¢ilgmnligi kavramina siklikla rastladigimiz giiniimiiz pazarlama caginda,
‘tiikketicinin neden ve nasil satin aldig1’ sorusu pazarlamacilarin tiiketiciler ile ilgili 6grenmek
istedigi bilgidir. Tiketici ihtiya¢ karsilama boyutunun diginda da {iriin ve hizmet talebinde
bulunabilir. Daha agik bir ifade ile ihtiyact olmadigi halde de satin alma davranisi
sergileyebilmektedir. Bu sebepten basta belirttigimiz soruya tekrar donmekteyiz. Tiiketici

neden ve nasil satin almaktadir?

Deneyimsel pazarlama, tiiketicinin aligveris esnasinda yasadigi deneyimden etkilenme
derecesi ve tekrar bu deneyimi yasama arzusunu hissetme agisindan degerlendirildigi zaman,
tiiketicinin kalbine dokunan yolun da bir bakima, tiiketiciye kalic1 deneyim yasatma oldugunu

gostermektedir. Aksi bir durum da olabilir. Tiiketici ayn1 deneyimi yasamay1 istemeyebilir.

Konu ile ilgili kis turizmi i¢in otellerde yapilan anket calismasinda, bir ailenin
basindan gecen olumsuz bir durumun verdigi cevaplara yansimasi ve ayni deneyimi tekrar
yasama arzusunun bu miisterilerde goriillmedigi tanisina varilmistir. Yasadigi olumsuzluk otel
ile ilgili olmasa dahi (mesela kayak esnasinda yasadigi ufak bir kaza) miisterinin yasadigi

deneyimi olumsuz kilabilmektedir.

Bazen de tiiketicinin aligveris sirasinda yasadigi bir an, onda gizli kalmig giizel
duygularinin, hislerinin ortaya ¢ikmasini saglayarak; tiiketicinin yasadigi deneyimi olumlu
sekilde etkileyebilir. Bu, magazadaki giizel bir koku ya da magazada ¢alan bir miizik olabilir.
Miisteri aldig1 koku ile sevdigi birinin kokusunu animsayabilir. Bu deneyimi tekrar tekrar

yasamak isteyebilir.

Tiiketici yasadigr deneyimlerden etkilenme derecesine gore liriin ve hizmet satin
alabilmektedir. Yukarida belirttigimiz Orneklerden de anlagilacagi iizere, tiiketici bu
durumlarda markaya, rakip iirlinlere veya ihtiyaglarina bakmadan hisleri ile hareket
etmektedir. Bu sebepten konuyu degerlendirdigimiz zaman pazarlamacilar, tiiketiciye 1yi bir
deneyim yasatma noktasinda stratejilerini gelistirip bu perspektifte tiiketiciyi kazanmay1 hedef
ve gaye edinmelidirler. Giiniimiizde satin alma davranist bir deneyimden ibarettir. Tiiketiciler
kendisine en iyi deneyimi yasatacak olan iirlin ve hizmetlere yonelmektedirler. Tiiketici
sadece liriin veya hizmeti satin almamakta, ayni zamanda kendine sunulan deneyimi de satin

almaktadir.

Pazarlama 4.0 Dogrultusunda Degisen Tiiketici Satin Alma Davranisi.

Modern pazarlamanin duayeni Philip Kotler, Diinya Pazarlama Zirvesi kapsaminda, 4

51



Aralik 2018 tarihinde geldigi Istanbul’da &nemli tespitlerini dinleyiciler ile paylasmstir.
Pazarlama stratejilerindeki markalagsma silirecine dikkat ¢eken Kotler, marketing
calismalarindaki deneyimlerini de dinleyicilere aktarmustir. insanlarin bir seyi temsil eden
markalardan aligveris yapmak istediklerini anlatan Kotler, duygularla anlam kazanan

markalarin olusturulmasi gerektigi konusuna vurgu yapmustir.

Pazarlama 4.0, merkezine insami1 alan bir yaklagimdir. Bu cergevede markalardan
beklenen insani anlamasi ve tiiketici ile duygusal bag kurmasidir. Tiiketici kendine yakin
hissettigi, kalbini kazanan markaya yonelecek ve sadece iirlinii degil markayr da satin
alacaktir. Kotler’in de soyledigi gibi tliketici bir seyi temsil eden markalar1 aligverisinde tercih
edecektir. Tiiketici organik beslenmeye 6zen gdsteriyorsa aldigi markanin etiketinde “katk1
maddeleri yoktur” ibaresine dikkat edecektir. Miisliimansa etikette “domuz yagi ve alkol
bulunmamaktir” yazisina veya “Helal” sertifikasina dikkat edecek, bunlari barindiran

markalar1 alisverisinde satin alacaktir.

Pazarlama 4.0, unutulmaz deneyimler yasatarak, etkileyici hikayeler anlatarak
tiiketiciyi elde tutmanin yollarini bize anlatmaktadir. Insanlar hikyelerden etkilenirler. Bir
tarihi eseri gezerken hikayesinin de anlatilmasi o mekani zihnimizde kalict kilmaktadir.
Miizayede kapsaminda satisa sunulan bir tablonun ya da vazonun yillar 6nce yasanmis olan
anisini, kimlerin kullandigini ve nasil kullandigin1 bilmek tabloyu veya vazoyu degerli bir
pargaya doniistiirmektedir. Bu eserlerle ilgilenen kisileri, yasanmislik hissi heyecanlandirir ve
bu his satin almaya ydnlendirebilir. Gittigi bir geziden etkilenen kisi; orada yasadig: hisleri,

duygular tekrar yasamak i¢in ayni mekani ya da sehri yeniden ziyaret etmek isteyebilir.

Her sehir kendi pazarlamasini yapmali konusuna da dikkat ¢ceken Kotler, bu noktada
markalasan sehirlere de vurgu yapmaktadir. Istanbul kendi markasini, tanitimini yapan biiyiik
sehirlerimizden biridir. Diinya geleceginin sehir devletleri seklinde olacagini da belirten
Philip Kotler, her sehrin kendini pazarlamasini, bunu hangi alanda ve kimlere yapacagini da
belirlemesi gerektigine deginmektedir. Hatta hangi iilkelerin sehrinizi tanimasini istiyorsaniz,
calismalarimizi o {ilkelere yonelik olarak yapmaniz gerektigini de belirtmektedir

(“Pazarlamanin Duayeni”, 2018).

Markalagan sehirler kapsaminda, Erzurum kis turizminde bir marka olarak adim
duyurmus ve sezonda yiizde ylize varan doluluk orani ile yerli ve yabanci turistlerin dikkatini
cekmeyi basarmistir. Marka sehir olmak sadece tek bir faaliyette degil daha farkli sektorlerde
de calismalarda bulunarak isim yapmay1 gerektirmektedir. Bir turist Erzurum’a yalmz kis
sezonunda kayak i¢in degil, biitlin mevsimlerde daha farkli gorseller ve sunumlar i¢in de

gelmelidir. Bunun i¢in sehirlerin yonetiminde her sehrin markalagsma ve sehir pazarlamasi
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departmani olmalidir.

Gilinlimiiz dijital ve pazarlama ¢aginda, tiiketici satin alma davranisi her an degisiklik
gostermekte, pazarlamacilar bu noktada caga uyum saglamak adina yenilik ve tiiketiciyi
anlama dogrultusunda c¢aligmalar yaparak kendilerini gelistirmeyi hedef ve gaye
edinmelidirler. Marka sayilariin giderek artis gdsterdigi ve rekabetin yogun oldugu dijital
pazarlama caginda, tiiketiciyi anlayan ve kisisellestirme caligmalar1 yapan isletmeler basarili

olabilmektedir. Aksi takdirde miisteri bagska markalara ¢ok kolay kayabilmektedir.

Literatiir Taramasi

Deneyimsel Pazarlama ile ilgili literatiirde cesitli c¢alismalar yapilmistir. Bu
calismalardan Alemdar (2010), yaptig1 calismada aligveris ortamindaki deneyimsel faktorlerin
tiiketici davraniglar1 iizerindeki etkilerini 6lgmeye yonelik bir arastirma yapmistir. Bu
cercevede, Izmir’de bulunan iki AVM’de 339 kisilik arastirma drneklemi secilmis ve bunlar
lizerinde anket calismasi yapilmistir. AVM’lerin miisteriler ile bulugsma alani olarak fazla
temas noktasi barimdirmasindan dolay1 deneyimsel pazarlama, miisterinin duygusal alanlarini
ve hazci aligveris degerini olumlu yonde etkilemektedir. Yapilan anket ¢alismasi sonucunda;
ambiyans, dizayn, yerlesim ve insani-sosyal faktorler basliklari altinda, duyusal stratejik
modiili ile stratejik deneyim saglayicilarinin, insanlar boyutuna denk gelen bilesenlerini
saptamak amaciyla, etki sirasina gore bir siralamaya ulasilmistir. Aligveris atmosferi

bilesenlerinin, duyusal canlanmaya gore analizinde biiyiikliik siras1 sekilde bulunmustur:
1- Insani ve sosyal faktorler
2- Aligveris merkezinin ambiyansi
3- Aligveris merkezinin dizayni
4- Aligveris merkezinin yerlesim plani

Tung (2017), deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisini
O0lgcmek amaciyla, cesitli restoranlardan hizmet alan 18 yas ve tizeri 479 tiiketiciye yiiz yiize
anket calismasini, 14 temel hipotez gelistirerek yapmistir. Analiz sonucunda, deneyimsel
pazarlamanin, miisteri memnuniyeti ve sadakati {lizerinde olumlu bir etkisinin oldugu

saptanmistir.

Kara ve Cigek (2015), deneyimsel pazarlamanin satin alma karar silirecine etkisini
O0lcmek amaciyla, termal turizm sektoriinde bir calisma yapmistir. Bu calismasini miilakat ve
anket yontemiyle ger¢eklestirmistir. Nevsehir ili Kozakli ilgesinde dort ve bes yildizli termal

otel isletmelerinde, 330 kisinin anket formu degerlendirilmis ve sonuglar1 degerlendirmek igin
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yedi hipotez gelistirilmistir. Analiz sonucunda, miisterilerin yasadigi olumlu — olumsuz

deneyimlerin tekrar satin alma karar1 {izerinde biiyiik etkisi oldugu belirlenmistir.

Kara (2015), marka deneyimi ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskide miisteri
tatmininin roliinii 6lgmek amaciyla bir ¢alisma yapmistir. Calisma, Bursa ilindeki Ikea
markasina yonelik deneyim yasayan 440 kisiye uygulanmistir. Yiiz ylize anket yOntemi
kullanilmig ve marka tatmininin; tekrar satin alma niyeti ve marka deneyimi arasinda pozitif

bir iligki meydana getirdigi ortaya ¢ikmustir.

Yeroz (2017), deneyim pazarlamasinda tiiketici davranislarint 6lgmek amaciyla,
kahvecilerin miisterilere yasattig1 deneyim ile ilgili bir calisma yapmistir. Analiz sonucunda,
tilkketicilerin mekanlarda yasadiklar1 farkli deneyimlerin, kurduklari duygusal baglarin,

miisteri memnuniyeti ve sadakatini biiyiik 6l¢iide etkiledigi gézlemlenmistir.

Deligéz ve Unal (2016) da deneyimsel pazarlama uygulamalarinin, marka tercihi
tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik olarak, Starbucks ve Kahve Diinyasi miisterilerine
yonelik yapilan caligmaya makalelerinde yer vermislerdir. Elde edilen sonuglara gore,
Starbucks tiiketicilerinin duygusal, davranigsal ve iligkisel deneyim boyutlarinin daha ¢ok

tatmin edildigi gorilmiistiir.

Yaprakli ve Keser (2016), nostaljik ve fast food restoranlar {izerinde, deneyimsel
pazarlamanin miisteri sadakatine etkisini 6lgmek iizere bir ¢aligma gergeklestirerek, anlaml
bir farkliligin olup olmadigini analiz etmislerdir. Bu kapsamda, Agr1 ilinde yasayan 18 yas ve
st 400 kisiye, restoran farkliliklarina gore anket uygulanmistir. Analiz sonucunda,
deneyimsel pazarlamanin, deneyimsel deger iizerinde; her ikisinin de miisteri sadakati ve

miisteri memnuniyeti iizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahip oldugu gézlemlenmistir.

Kir (2014), otomobil satin alirken test siiriislerinin miisteri lizerinde biraktig: etkiyi,
yasanilan deneyimin tekrar satin alma davranisini hangi yonde uyardigini 6lgmek amaciyla bir
calisma gerceklestirmistir. Bu ¢aligmasini 106 akademik personele anket uygulayarak
yapmistir. Veri analiz sonucuna goére de, test sliriisii sirasinda miisterilerin yasadiklari
deneyimlerin, bugiin veya gelecekte markay1 satin almay1 diisiindiirdiigii ve miisterinin marka

ile arasinda yakinlik hissettigi gozlemlenmistir.

Basar (2015), kiiltir ve sanat faaliyetlerinde, deneyimsel pazarlamanin miisteri
sadakatine etkisini 6l¢mek i¢in, Panorama 1453 Tarih Miizesini ziyaret eden 256 kisi {izerinde
bir anket calismasi yapmistir. Analiz sonucunda, duyusal, davranigsal ve iliskisel deneyim
modiillerinin miisteri tatminine etki etmedigi; duygusal ve diislinsel deneyim modiillerine ise

olumlu yonde etki ettigi saptanmistir.
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Giiney (2015), Mugla’da butik otellere yonelik 276 miisterinin anket verilerini
degerlendirerek, miisteri deneyimlerinin sadakate etkisini Ol¢gmek amaciyla bir c¢aligma
yapmustir. Yapilan regresyon analizi sonucunda, miisterilerin duygusal ve davranigsal
deneyimlerinin miisteri sadakatini etkiledigi; ancak duyusal, iliskisel ve diisiinsel

deneyimlerin miisteri sadakatine etki etmedigi belirlenmistir.

Sahin (2015), Kusadas1 ve Didim bdlgesindeki, otel ve restoranlarda yemek yiyen 15
yas ve Ustli miisterilerin, miisteri memnuniyeti lizerine bir ¢alisma yapmistir. Restoranlardaki
deneyimsel pazarlamanin, gida hizmet endiistrilerine etkisi, miisteri memnuniyeti iizerinden
arastirilmis ve deneyim modiilleri ile deneyimsel faydanin, memnuniyet ve davranis niyeti

tizerinde etkili oldugu goriilmiistiir.

Oral ve Celik (2013), tur operatorlerine yonelik bir uygulama yapmistir. Turizmde
deneyimsel pazarlamanin etkisini 6lgmek amaciyla, turistlerin estetik deneyimleri {izerine bir
anket calismasi gerceklestirmis ve turizm triinlerine iligkin estetik deger deneyimi ile miisteri

tatmini agisindan pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Ekici (2012), Tiirk Hava Yollar1 misterilerinin seyahat deneyimine yonelik bir
calisma yapmis ve hazirlanan anketleri 8000 akademisyene e-mail araciligiyla gondermistir.
Geri doniislerden veri tabanina kaydolan anketlerin 555’1 degerlendirmeye alinmustir.
Degerlendirme sonucunda, THY markasinin deneyimsel pazarlama uygulamalarini aktif
olarak kullandigi ve miisterilerine sunulan hizmetlerle seyahat deneyimi yasattigi

gOriilmiistiir.
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UCUNCU BOLUM
Yontem Boliimii

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

4 )

Duyusal
— Miisteri Tatmini
Duygusal
Diistiinsel \l/
Davranissal
L Sadakat

[liskisel
\ J

Sekil 5. Arastirmanin Modeli

Hi: Deneyimsel faktorlerin miisteri tatmini tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkileri vardir.
H1a: Duyusal faktorlerin miisteri tatmini iizerinde olumlu etkisi vardir.

Hip: Duygusal faktorlerin miisteri tatmini tizerinde olumlu etkisi vardir.

H.: Diisiinsel faktorlerin miisteri tatmini tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hi4: Davranigsal faktorlerin miisteri tatmini tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hi.: iliskisel faktorlerin miisteri tatmini iizerinde olumlu etkisi vardir.

H»: Deneyimsel faktorlerin miisteri sadakati lizerinde istatistiksel olarak anlamli etkileri

vardir.

Hza: Duyusal faktorlerin miisteri sadakati iizerinde olumlu etkisi vardir.
Hbzy: Duygusal faktorlerin miisteri sadakati tizerinde olumlu etkisi vardir.
H;.: Diistinsel faktorlerin miisteri sadakati lizerinde olumlu etkisi vardir.
Hzq4: Davranissal faktorlerin miisteri sadakati iizerinde olumlu etkisi vardir.
Ho.: iliskisel faktorlerin miisteri sadakati {izerinde olumlu etkisi vardur.

H3: Miisteri tatmininin miisteri sadakati iizerinde olumlu etkisi vardir.

Hy: Sehir ve dag otellerinin konumlandirilmasina gore deneyimsel faktorler istatistiksel olarak

56



anlaml farkliliklar gostermektedir.

Hy4a: Otellerin  konumlandirilmasina gore duyusal faktorler istatistiksel olarak anlamli

farkliliklar gostermektedir.

Ha4p: Otellerin konumlandirilmasina gore duygusal faktorler istatistiksel olarak anlamli

farkliliklar gostermektedir.

Hye: Otellerin  konumlandirilmasina gore digiinsel faktorler istatistiksel olarak anlamli

farkliliklar gostermektedir.

Hya: Otellerin konumlandirilmasina gore davranigsal faktorler istatistiksel olarak anlamli

farkliliklar gostermektedir.

Hy4e: Otellerin  konumlandirilmasima gore iliskisel faktorler istatistiksel olarak anlamli

farkliliklar gostermektedir.

Evren ve Orneklem

Calismada tesadiifi (ihtimalli) 6rnekleme ydntemlerinden basit tesadiifi ornekleme
uygulanmustir. Aragtirmanin evrenini Erzurum sehir merkezinde bulunan 3 ve 4 yildizli 4 otel
ve Erzurum Palanddken daginda yer alan 3, 4 ve 5 yildizli 6 otel olmak {izere toplamda 10
otelde kalan miisteriler olusturmaktadir. %95 giiven araligi sinir1 varsayimiyla hareket
edilmistir. Otellere birakilan 550 anketten 366 adet anket yanitlanmis ve analizler 366 anketin

verileri lizerinden hesaplanmustir.

Veri Toplama Teknikleri

Anket verilerinin toplanmasinda; kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, ne katiliyor
ne katilmiyorum, katiliyorum, kesinlikle katiliyorum bagliklar1 altinda 5°1i likert olcegi
kullanilmigtir. Anket formunda deneyimsel pazarlama boyutlari, miisteri tatmini ve miisteri
sadakatini 6l¢en sorulara yer verilmistir. Bu sorulardaki ifadeler Kuo-Ming Lin’in (2006)
gelistirdigi Olgekten alinmistir. Kuo-Ming Lin, deneyimsel pazarlama boyutunu Schmitt’in
(1999) deneyimsel pazarlama ile ilgili yaptig1 arastirmasindan; miisteri sadakati boyutunu ise
Pullman ve Gross’un (2004) miisteri sadakati 0lceginin verilerinden alarak otel sirketlerine
uyarlamistir. 8 boliimden olusan anket sorulari; duyusal boliim 5, duygusal boliim 5, diistinsel
boliim 4, davranigsal boliim 5, iliskisel bolim 4, miisteri tatmini boliimi 5, miisteri sadakati
boliimii 4 ve demografik veriler 13 olmak iizere toplamda 45 adet olarak hazirlanmistir.

Veriler 27 Ocak 2019 — 15 Mart 2019 tarihleri arasinda toplanmustir.
Siire¢/Uygulama
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Yapilan caligmada anket sorulari, Erzurum Palandéken daginda yer alan oteller
agirliklt olmak tizere, kis turizmine yonelik hizmet veren 10 otel miisterisine dagitilmistir. Bu
stirecte bazi otellerin yonetiminden izin alma problemi yagandigi i¢in, kayak pistlerinde kayak
yapan otel miisterilerine, soguk hava kosullarina ragmen birebir anket uygulamasi yapilmis ve
olumsuz bir durumla karsilagiilmamistir. Miisterilerine anket yapilmasinda sikinti gérmeyen
diger otel isletmeleri ise kendi personelleri araciligiyla miisterilerine anket sorularini

yaptirarak yapilan arastirmaya destek olmuglardir.

Veri Analizi

Calismanin bulgular1 kapsaminda katilimcilarin; demografik 6zellikleri, deneyimsel
pazarlama modiilleri, miisteri tatmini ve miisteri sadakatine iligkin verilerin sonuglar1 analiz
edilmistir. Ayrica Erzurum ilindeki otellerde konaklayan miisterilerden elde edilen anket

verileri, SPSS 20.0 paket programi kullanilarak hesaplanmustir.

Arastirmanin Gegerliligine ve Giivenirliligine iliskin Veriler

Yapilan calismada, her bir degiskene ait verilerin glivenirlilik diizeyini 6lgmek igin
Cronbach Alpha giivenilirlik testi yapilmistir. Cronbach Alpha katsayisinin belirlenmesi

amactyla kullanilan 6l¢iit degerleri soyledir:

e 0,00 ile 0,40 : Olgek giivenilir degil.

0,40 ile 0,50 : Olgek diisiik giivenilirlik diizeyine sahip.

e 0,50ile 0,60 : Olgek diisiik giivenilirlik diizeyine sahip.

e 0,60 ile 0,70 : Olgek yeterli giivenilirlik diizeyine sahip.

e 0,70 ile 0,90 : Olgek yiiksek giivenilirlik diizeyine sahip.

e 0,90 ve iizeri : Olgek ¢ok yiiksek giivenilirlik diizeyine sahiptir (Kaya, 2014, s. 71).
Analiz sonucu Alpha katsayisinin 6l¢iit degerleri bir tablo yardimiyla verilmistir.

Tablo 1. Olcegin Giivenilirlik Bulgular:

. Cronbach’ Standartlastirilmis N
Degiskenler Alpha Alpha Degeri
Duyusal 0,770 0,771 5
Duygusal 0,833 0,833 5
Diisiinsel 0,800 0,804 4
Davramgsal 0,701 0,709 S

58



Mliskisel 0,304 0,802 4
Miisteri Tatmini 0,818 0,819 5

Sadakat 0,904 0,905 4

Duyusal boyutlarin; genel giivenirlilik analizi sonucunda, Cronbach Alpha katsayisinin

0,770 ¢ikmasi, 6l¢egin yliksek giivenirlilik diizeyine sahip oldugunu gostermektedir.

Duygusal boyutlarin; genel giivenirlilik analizi sonucunda, Cronbach Alpha
katsayisinin 0,833 ¢ikmasi, Olgegin yiliksek glivenirlilik diizeyine sahip oldugunu

gostermektedir.

Diistinsel boyutlarin; genel giivenirlilik analizi sonucunda, Cronbach Alpha
katsayisinin 0,800 c¢ikmasi, Olgegin yiiksek giivenirlilik diizeyine sahip oldugunu

gostermektedir.

Davranigsal boyutlarin; genel giivenirlilik analizi sonucunda, Cronbach Alpha
katsayistnin 0,701 c¢ikmasi, Olgegin yiiksek giivenirlilik diizeyine sahip oldugunu

gostermektedir.

Iliskisel boyutlarin; genel giivenirlilik analizi sonucunda, Cronbach Alpha katsayismin

0,804 ¢ikmasi, 6l¢egin yliksek giivenirlilik diizeyine sahip oldugunu gostermektedir.

Miisteri tatmini boyutlarinin; genel giivenirlilik analizi sonucunda, Cronbach Alpha
katsayisinin 0,818 c¢ikmasi, 0Olgegin yiiksek giivenirlilik diizeyine sahip oldugunu

gostermektedir.

Sadakat boyutlarinin; genel giivenirlilik analizi sonucunda, Cronbach Alpha
katsayisinin 0,833 c¢ikmasi, Olgegin yiiksek giivenirlilik diizeyine sahip oldugunu

gostermektedir.

Arastirmacinin Rolii

Yapilan ¢alismada arastirmaci, arastirmanin yapildigi alanda bizzat bulunarak,
arastirmaya katilan kisilerle goriismeler yapip; gerektiginde bu kisilerle ayni deneyimler
yasayan, bu deneyimleri ve onlar sayesinde kazandigi bakis agisini verilerin analizinde
kullanan birey roliindedir. Uygulamada arastirilan konu c¢ergevesinde ortamdaki kigilerle
birebir goriisme yapilmasi, arastirmanin gercekci ve agik bir sekilde tanimlanabilmesi

bakimindan dnem arz etmektedir.
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Demografik Ozelliklere liskin Bulgular

DORDUNCU BOLUM

Bulgular ve Yorum

Bu boliimde, anket calismasindaki demografik ozelliklere verilen yanitlarin 6lgiitleri

bir tablo yardimiyla gosterilmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Bulgular ve Frekans Degerleri

Degiskenler Gruplar Frekans %
Cinsiyet Erkek 191 52,1
Kadmn 151 41,3
Kayip Veri 24 6,6
Medeni Durum Evli 106 29
Bekar 257 70,2
Kayip Veri 3 ,8
Yas 9-18 30 8,2
19 - 28 211 57,6
29 -38 55 15
39 -48 54 14,8
49 - 58 10 2,7
59 -68 5 1,4
Kayip Veri 1 ,3
Meslek Isci/Memur 52 14,2
Serbest Meslek 54 14,8
Emekli 11 3
Tiiccar / Esnaf 22 6
Ev Hanimi 14 3.8
Ogrenci 210 57,4
Kayip Veri 3 ,8
Ogrenim Durumu Ilkokul 2 ,5
Ortaokul 9 2,5
Lise 66 18
On Lisans 37 10,1
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Lisans 221 60,4
Yiksek Lisans / Doktora 27 7.4
Kayip Veri 4 1,1
Gelir Gelirim Yok 125 34,1
2.020 TL ve alt1 76 20,8
2.021 - 4.021 76 20,8
4.022 - 6.022 34 9,3
6.023 - 8.023 26 7,1
8.024 ve lizeri 23 6,3
Kayip Veri 6 1,6
Kayak Yapanlar Evet 217 39,3
Hayir 146 39,9
Kayip Veri 3 ,8
Otele Gelis Sayisi 1 254 69,4
2 40 10,9
3 ve lizeri 61 16,7
Kayip Veri 11 3
Oteldeki Eslik Yalniz 40 10,9
Burumu Aile 99 27,1
Arkadaslar 126 344
Organize Grup 99 27,1
Kayip Veri 2 5
Otel Tercih Faktorii Gegmis Deneyim 60 16,4
Tavsiye 247 67,5
Géorsel ve Isitsel Medya 40 10,9
Yazili Medya 16 4,4
Kayip Veri 3 ,8
Konaklama Sebebi Kis Sporlart 182 49,7
Tatil 72 19,7
Egitim 56 15,3
Is 27 7.4
Diger 27 7,4
Kayip Veri 2 ,5
Otel Tercihi (Konum) Dag Otelleri 284 77,6
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Sehir Otelleri 82 22,4

Otel Tercihi(Yildiz) 3 Yildizlt 122 33,3
4 Yildizlh 91 249
5 Yildizl 153 41,8

Tablodaki bulgulara gore katilimcilarin; % 52,1°1 Erkek, % 41,3’ Kadindir. % 29°u
Evli, % 70,2’si Bekardir. % 8,2’si 9-18 yas arasi, % 57,6’s1 19-28 yas arast, % 15’1 29-38 yas
arasi, % 14,81 39-48 yas arasi, % 2,7’si 49-58 yas arasi ve % 1,4’1i de 59-68 yas arasindadir.
% 14,2’si Isci/Memur, % 14.8’1 Serbest Meslek, % 3’ii Emekli, % 6’s1 Tiiccar / Esnaf, % 3,8’i
Ev Hanimi ve % 57,4’ii Ogrencidir. % 0,51 {lkokul, % 2,5’i Ortaokul, % 18’i Lise, % 10,1’i
On Lisans, % 60,4’ii Lisans ve % 7,4’i de Yiiksek Lisans / Doktora Ogrencisi yada
mezunudur. % 34,1°1 Geliri Olmayan, % 20,81 2.020 TL ve alt1, % 20,81 2.021 — 4.021 TL
arasi, % 9,3’1 4.022 — 6.022 TL aras1, % 7,11 6.023 - 8.023 TL aras1 ve % 6,3 de 8.024 TL ve
tizeri aylik geliri olan miisterilerdir. % 59,3’ Kayak Sporu Yapan, % 39,9’u Kayak Sporu
Yapmayan kisilerdir. % 69,4’ otele ilk defa gelen, % 10,9’u otele iki kere gelen ve % 16,7’si
ise otele li¢ ve lizeri gelen misterilerdir. % 10,9’u Yalnz, % 27,1°1 Ailesi ile, % 34,4’
Arkadaglar ile, % 27,1°1 de Organize Grup ile otele gelmislerdir. % 16,4’1i Gegcmis Deneyim,
% 67,5°1 Tavsiye, % 10,9’u Gérsel ve Isitsel Medya aracihii ile, % 4,4 de Yazili Medya
araciligi ile oteli tercih etmistir. Konaklama sebebi; % 49,7 Kis Sporlari, % 19,7 Tatil, % 15,3
Egitim, % 7,4 s ve % 7,4 diger faktorlerdir. % 77,6’s1 Dag Otellerini, % 22,4’ de Sehir
Otellerini konum olarak tercih etmislerdir. % 33,3’ 3 Yildizli, % 24,9°u 4 Yildizli ve %
41,81 de 5 Yildizl otellerde konaklamayi tercih etmislerdir.

Ozetlemek gerekirse katilmcilarin  biiyiikk cogunlugu erkeklerden (% 52,1)
olugsmaktadir. Bekar (% 70,2) otel miisterisi daha fazladir. Katilimcilarin yas araligi en ytiksek
olan grup 19 - 28 (% 57,6) yas araligidir. Ogrencilerin (% 57,4) yiizdelik oram diger meslek
gruplarina gore yiiksektir. Lisans (% 60,4) Ogrencileri / mezunlar1 digerlerine gore daha
fazladir. Katilimcilarin biiyiik kisminin aylik geliri yoktur (% 34,1). Kayak sporu yapanlar (%
59,3), kayak sporu yapmayanlardan fazladir. Otel miisterilerinin % 69,4’ otele ilk defa
gelmistir. Oteldeki eslik durumuna gore en yiiksek olan grup arkadaslar (% 34,4) ile gelen
gruptur. Bunu c¢ok yakin degerlerle aile ve organize grup takip etmektedir. Oteli tercih
edenlerin % 67,5°1 tavsiye ile otele gelmislerdir. Otelde konaklama sebebi biiyiik oranla kis
sporlarindan (% 49,7) dolayidir. Dag otellerini (% 77,6) ve 5 yildizli (% 41,8) otelleri tercih

edenlerin sayis1 digerlerine oranla daha ytiksektir.

Cinsiyet ile Deneyimsel Pazarlama Degiskenlerinin Karsilagstirilmasi (T Testi Bulgular)
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Otel miisterilerinin cinsiyete gore; deneyimsel pazarlama modiilleri, miisteri tatmini ve
miisteri sadakati ile arasindaki farkliliklar1 test edebilmek amaci ile bagimsiz 6rneklem t testi

yapilmustir. Sonuglar Tablo 3’de verilmistir.

Tablo 3. Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglar: (Cinsiyet)

“. .. Standart t Anlamhhk
Degiskenler Cinsiyet  Ortalamalar Sapma Degeri Diizeyi
®)

Erkek 3,6942 0,69670

Duyusal 2,750 0,006*
Kadin 3,4517 0,88948
Erkek 3,9584 0,69431

Duygusal -,040 0,968
Kadin 3,9616 0,77105
Erkek 3,5894 0,79078

Diisiinsel 2,458 0,015*
Kadin 3,3598 0,90729
Erkek 4,0052 0,62294

Davranissal -191 0,848
vianiss Kadm 4,0192 0,70633
Erkek 3,7277 0,73393

Mliskisel 2,789 0,006%*
Kadin 3,4724 0,91650
Erkek 3,9034 0,68197

Miisteri Tatmini 1,502 0,134
Kadin 3,7788 0,81934
Erkek 3,9568 0,76676

Sadakat - 0,146 0,884
Kadin 3,9702 0,89672

*=p< 0,05 N=191 Erkek, 151 Kadin

Tabloda goriildiigli gibi, deneyimsel pazarlama alt boyutlarinda cinsiyet faktorii; otel
miisterilerinde % 95 giiven araligi ve % 5 Onem seviyesinde istatistiki olarak anlamli

farkliliklar ortaya ¢ikarmistir (p< 0,05).

Duyusal degiskenlerde p= 0,006 olmasi, cinsiyetlere gore farkliliklar oldugunu bize
gostermektedir. Verilere gore; erkek miisterilerin duyusal degiskenlere katilimlar1 (3,6942)
kadin miisterilere (3,4517) gore daha yiiksek oranda ¢ikmustir. Otelin kokusu, yemekleri,

miizik, dekorasyon ve odalardaki esyalarin kullanimi erkek miisterilerde daha anlamli
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sonuglar dogurmustur. Gorme, isitme, koklama, tatma ve hissetme algilarindan etkilenme

diizeyi erkek miisterilerde daha yogundur.

Diistinsel degiskenleri de erkek miisteriler (3,5894), kadin miisterilere (3,3598) gore
daha anlamli bulmaktadirlar (p= 0,015). Bu baglamda otelde sunulan etkinliklerin merak
uyandirmasi, pozitif duygular kazandirmasi, otel oncesi diisiinceler ile kaldiktan sonraki
diisiincelerin degismesi bakimindan erkek miisteriler kadinlara gore yasadiklari diisiinsel

deneyimi daha anlamli bulmaktadirlar.

Deneyimsel pazarlamanin iligkisel modiiliinde yer alan sosyal ¢evre gelistirme, ayni
aileye mensup olma duygusu yasama, yasam tarzina uyma gibi faktorleri de erkekler (3,7277)
kadinlara (3,4724) gore daha anlamli bulmuslardir (p= 0,006). Deneyimsel pazarlamanin alt

boyutlarindan olan iligkisel deneyimi erkekler daha yogun yasamislardir.

Deneyimsel pazarlamanin alt boyutlarindan; duygusal deneyim (p= 0,968), davranissal
deneyim (p= 0,848), miisteri tatmini (p= 0,134) ve miisteri sadakati (p= 0,884) degiskenleri

ise cinsiyet bakimindan (p< 0,005 olmadig1 i¢in) anlamli sonuglar icermemektedir.
Erkek otel miisterileri, otel deneyiminde yasadiklar1 duyusal faktorleri, diisiinsel

faktorleri ve iligkisel faktorleri kadin miisterilere gore daha yiiksek ve daha anlamli

bulmuslardir.

Kayak Sporu Yapma Durumu ile Deneyimsel Pazarlama Degiskenlerinin
Karsilastirilmasi (T Testi Bulgular:)

Otel miisterilerinin kayak sporu yapma durumlarina gore; deneyimsel pazarlama
modiilleri, miisteri tatmini ve miisteri sadakati ile arasindaki farkliliklar test edebilmek amaci

ile bagimsiz 6rneklem t testi yapilmistir. Sonuglar tabloda verilmistir.

Tablo 4. Bagimsiz Orneklem T Testi Sonu¢lart (Kayak Yapma Durumu)

.. Standart t Anlamhhk
Degiskenler Ka)‘f{ak Sporu Ortalamalar Sapma Degeri Diizeyi
apma
®)

Duyusal Evet 3,7419 0,77396 3,506 0,001
Hayir 3,4452 0,80164

Duygusal Evet 4,1300 0,62552 5.202 0,000*
Hayir 3,7264 0,78455

Diisiinsel Evet 3,6018 0,84051 2,385 0.018*
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Hayir 3,3858 0,84961

Davranigsal Evet 4,0947 0.64450 5 396 0,017%
Hayir 3,9260 0.66634

fliskisel Evet 3,7761 0.77227 3 580 0,000
Hayir 3,4555 0,87724

Miisteri Tatmini Evet 3,9878 070420 3 649 0,000%
Hayir 3,6986 0,76611

Sadakat Evet 4,1037 076389 5 5o 0.000%
Hayir 3,7877 0,85769

*=p<0,05 N= 217 Evet, 146 Hayir

Tabloda goriildigli lizere, otel miisterilerinden kayak sporu yapanlarda; duyusal,
duygusal, diisiinsel, davranigsal, iligskisel, miisteri tatmini ve miisteri sadakati olarak alt
boyutlar1 ile inceledigimiz deneyimsel pazarlama degiskenlerinin tiimiinde kayak sporu
yapmayanlara gore daha anlamli sonuglar ortaya c¢ikmustir. Otel deneyimindeki biitiin

faktorleri kayak sporu yapanlar daha anlamli bulmuglardir (p< 0,05). Verilere gore;

Duyusal degiskenler; kayak sporu yapanlarda (3,7419), kayak sporu yapmayanlara
(3,4452) gore istatistiksel olarak daha anlamli sonuglar icermektedir (p= 0,001). Kayak sporu
yapanlarda bu degiskenler daha yiiksek ¢ikmistir.

Duygusal degiskenler; kayak sporu yapanlarda (4,1300), kayak sporu yapmayanlara
(3,7264) gore istatistiksel olarak daha anlamli bulunmustur (p= 0,000). Kayak sporu
yapanlarda duygusal yogunluk diizeyi daha fazladir.

Diisiinsel degiskenler; kayak sporu yapanlarda (3,6018), kayak sporu yapmayanlara
(3,3858) gore istatistiksel olarak daha anlamli sonuglar icermektedir (p= 0,018). Kayak sporu
yapanlarda bu degiskenler daha yliksek ¢ikmustir.

Davranigsal degiskenler; kayak sporu yapanlarda (4,0947), kayak sporu yapmayanlara
(3,9260) gore istatistiksel olarak daha anlamli bulunmustur (p= 0,017). Kayak sporu yapanlar

otel personelinin davranigini ve diger davranigsal faktorlerden daha ¢ok etkilenmislerdir.

fliskisel degiskenler; kayak sporu yapanlarda (3,7761), kayak sporu yapmayanlara
(3,4555) gore istatistiksel olarak daha yiiksek degerler icermektedir (p= 0,000). Kayak sporu
yapanlar, otel deneyiminin sosyal ¢evrelerinin gelisimine katkis1 oldugunu ve yeni insanlarla

65



tanigmasina imkan sagladigini belirtmektedirler.

Miisteri tatmini kayak sporu yapanlarda (3,9878), kayak sporu yapmayanlara (3,6986)
gore istatistiksel olarak daha yiiksek degerler icermektedir (p= 0,000). Kayak sporu yapanlar,
otel deneyiminin sonucunda daha ¢ok tatmin olmuslardir. Otelin dekorasyonu, personel
davranislari, vadedilen hizmet ile gercekte sunulan hizmetin tutarli olmasi1 gibi konularda

kayak sporu yapan otel miisterilerinin tatmin olma duygusu daha yogundur.

Sadakat; kayak sporu yapanlarda (4,1037), kayak sporu yapmayanlara (3,7877) gore
istatistiksel olarak daha yiiksek cikmistir (p= 0,000). Miisteri tatmini beraberinde miisteri

sadakatini getirmektedir.

Kayak sporu yapan otel miisterileri kendilerine sunulan deneyimsel degiskenleri daha
anlamli bulmuslardir. Duyusal, duygusal, diislinsel, davranigsal ve iliskisel deneyim
pazarlamasi modiillerini yiliksek yogunlukta yasayan kayak sporu yapan miisteriler;
kendilerine sunulan bu deneyimleri anlamli bularak tatmin olmakta ve sadik miisteri profili
cizmektedirler. Sadakat duygusu yiiksek olan miisteriler de otel deneyimini yeniden yasamak
isteyecek, baska kisilere oteli tavsiye edecek ve insanlara yasadiklar1 deneyimle ilgili olumlu

seyler anlatacaklardir.

Otel Konumlandirilmasi Durumu ile Deneyimsel Pazarlama Degiskenlerinin
Karsilastirilmasi (T Testi Bulgulari)

Otel miisterilerinin otel konumuna gore; deneyimsel pazarlama modiilleri, miisteri
tatmini ve miisteri sadakati ile arasindaki farkliliklar1 test edebilmek amaci ile bagimsiz
orneklem t testi yapilmistir. Otel konumu; dag oteli ve sehir oteli olarak belirlenmistir.

Sonuglar tabloda verilmistir.

Tablo 5. Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuclart (Otel Konumu)

Degiskenler  Otel Konumu Ortalamalar Stsandart E . Anl?mh!lk
apma Degeri Diizeyi
®

Dag Oteli 3,6408 0,84420

Duyusal 0,914 0,362
Sehir Oteli 3,5634 0,61834
Dag Oteli 4,0338 0,73532

Duygusal 3,646 0,000*
Sehir Oteli 3,7372 0,62182
Dag Oteli 3,4933 0,89921

Diisiinsel -1,206 0,229
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Sehir Oteli 3,6016 0,65473

Dag Oteli 4,1048 0,64827

Davranissal 4,470 0,000*
Sehir Oteli 3,7537 0,62007
Dag Oteli 3,6185 0,87630

[liskisel -1,421 0,157
Sehir Oteli 3,7439 0,64547
Dag Oteli 3,8877 0,77301

Miisteri Tatmini 0,872 0,385
Sehir Oteli 3,8152 0,62720
Dag Oteli 3,9718 0,83861

Sadakat -0,133 0,894
Sehir Oteli 3,9848 0,75292

*: p<0,05 N: 284 Dag Oteli, 82 Sehir Oteli

Tablo incelendiginde, dag otelinde kalan miisteriler sehir otelinde kalan miisterilere
gore duygusal ve davranigsal degiskenleri daha anlamli bulmuglardir. Otel personelinin
davraniglar1 ya da misterilerin kendi i¢ diinyalarinda yasadigi duygusal degisimler dag

otelinde kalan miisterilerde daha anlamlidir.

Dag otelinde kalan miisterilerin (4,0338), sehir otelinde kalan miisterilere (3,7372)
gore duygusal degiskenleri istatistiksel olarak daha yiiksek oranda ¢ikmistir (p= 0,000). Dag

otelini tercih eden miisterilerin duygusal deneyimleri daha etkin ve yogundur.

Verilere gore; dag otelinde kalan miisterilerin (4,1048), sehir otelinde kalan
miisterilere (3,7537) gore davranigsal deneyimleri de istatistiksel oranda yiiksek ¢ikmistir (p=
0,000). Dag otellerinde konaklayan miisteriler yasadiklar1 davranigsal degiskenleri daha etkin
ve anlamli bulmaktadirlar. Bu durumda; ‘H12: Sehir ve dag otellerinde davranigsal faktorler

istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gostermektedir’ hipotezi kabul edilmistir.

Tablodaki verilere gore; duyusal (p= 0,362), diistinsel (p= 0,229), iliskisel (p=0,157),
miisteri tatmini(p= 0,385) ve sadakat (p= 0,894) degiskenleri dag oteli ve sehir otelinde

kalanlara gore anlamli sonuglar (p<0,005 olmadigi i¢in) icermemektedir.

Eslik Durumu ile Deneyimsel Pazarlama Degiskenlerinin Karsilastirllmasi (Varyans
Analizi)

Bagimsiz degiskendeki grup sayisi fazla ise Varyans analizi yapilir. Bagimsiz
degiskenlerin kendi aralarindaki etkilesimi ve bagimli degiskeni nasil etkiledigini aragtirmak
ve yorumlamak i¢in kullanilir.
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Varyans analizi ve LSD testi sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli sonuglar ¢ikan

veriler degerlendirilmistir. Bu veriler ile ¢calismaya devam edilmistir.

Tablo 6. Varyans Analizi Sonuglart (Eslik Durumu)

Degiskenler Kareler Serbestli}( Kareler Al.l.lanl-llllk
Toplamn  Derecesi Ortalamasi Diizeyi (p)

Gruplar Arasi 0,406 3 0,135

Duyusal  Grup l¢i 230,737 360 0,641 0,211 0,889
Toplam 231,143 363
Gruplar Arasi 0,635 3 0,212

Duygusal  Grup I¢i 186,987 360 0,519 0,407 0,748
Toplam 187,621 363
Gruplar Aras1 11,267 3 3,756

Diisiinsel ~ Grup Igi 251,721 360 0,699

5371  0,001%*

Toplam 262,988 363
Gruplar Arasi 4,040 3 1,347

Davramgsal Grup Ici 151,761 360 0,422 3,195  0,024*
Toplam 155,801 363
Gruplar Arasi 6,058 3 2,019

Mliskisel Grup Ici 243,623 360 0,677 2984  0,031*
Toplam 249,681 363
Gruplar Arasi 2,401 3 0,800

Miisteri

Tatmini Grup I¢i 196,985 360 0,547 1,463 0,224
Toplam 199,386 363
Gruplar Arasi 2,204 3 0,735

Sadakat Grup Ici 238,805 360 0,663 1,108 0,346
Toplam 241,009 363

Varyans analizine gore otel miisterilerinin; diisiinsel (p= 0,001), davranigsal (p= 0,024)

ve iligkisel (p= 0,031) degiskenlerinde %95 giiven araliginda ve %5 Onem seviyesinde
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istatistiksel olarak farkliliklar oldugu tespit edilmistir.

Otel miisterilerinin eslik durumuna gore; duyusal (p= 0,889), duygusal (p= 0,748),
miisteri tatmini (p= 0,224) ve sadakat (p= 0,346) degiskenlerinde istatistiksel olarak anlamli
sonuclar (p< 0,005 olmadig1 i¢in) ortaya ¢ikmamistir. Dolayist ile bu degiskenlerin LSD testi

degerlendirilmemistir.

Eslik Durumu ile Deneyimsel Pazarlama Degiskenlerinin Karsilastirilmasi (LSD Testi)

Miisterilerin oteldeki eslik durumlarinin diislinsel, davranigsal ve iliskisel boyutlara
gore gosterdigi farkliliklarin belirlenmesi amaciyla, LSD testi ile karsilastirmali analizler

yapilmistir.

Tablo 7. LSD Testi Sonuglart (Eslik Durumu)

_ S Otelde Otelde Ortalama Anlamhhk Ortalama S
E %  Eslik Eslik Farki (a-b) Diizeyi  (Deg.a) (Deg. a)
%’ Durumu (a) Durumu (b)
QA
Aile 0,24800 0,114
Valnig 3,6563  0,61937
Organize Grup ~ 0,33554* 0,033*
Yalniz —0,24800 0,1 14
Aile 3,4082 0,92624
Arkadaslar -0,31794* 0,005%*
- Yalniz 0,06994 0,645
=
7
Z  Arkadaglar Aile 0,31794* 0,005* 3,7262  0,77938
7
:E Organize Grup ~ 0,40548* 0,000*
Yalniz -0,33554* 0,033*
OrGgamze Aile -0,08754 0,462 3,3207  0,88499
rup
Arkadaslar -0,40548* 0,000%*
Aile -0,34759%* 0,005*
j Yalmz  Arkadaslar -0,30819* 0,009* 3,7362  0,55838
)
E Organize Grup ~ -0,34658* 0,005*
g Aile Yalniz 0,34759* 0,005* 4,0838  0,75234
<
a Yalniz 0,30819%* 0,009*
Arkadaslar 4,0444 0,66243
Organize Grup ~ -0,03838 0,660
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Yalniz 0,34658* 0,005*

Organize 4,0828 0,54661
Grup Arkadaglar 0,03838 0,660
Aile -0,00295 0,985

E Yalmz 3,6250 0,62275
& Organize Grup 0,14015 0,364
(%« Yalniz 0,18651 0,212

= Arkadaslar 38115 0,75940
. Organize Grup ~ 0,32666* 0,003*
Oreanize Yalniz -0,14015 0,364

5 3,4848 0,85849
Grup  Arkadaglar -0,32666" 0,003*

Oteldeki eslik durumu ikiden fazla sonug¢ igerdiginden dolayr LSD testi ile analiz
edilmistir. Varyans analizinde diisiinsel, davranissal ve iliskisel degiskenlerde grup i¢i anlamli

sonuclar belirlenmistir. Buna gore;

Otele yalmiz (3,6563) gelenler, organize grupla (3,3207) gelenlere gore diisiinsel
degiskenleri daha anlamli bulmaktadirlar (p= 0,033). Arkadaslar (3,7262) ile gelenler de aile
(3,4082) ve organize grupla (3,3207) gelenlere gore diisiinsel degiskenleri daha yiiksek
bulmaktadirlar (p= 0,005 ve p= 0,000).

Otele aile (4,0838), arkadaslar (4,0444) ve organize grupla (4,0828) gelenlerin
davranigsal deneyimleri, otele yalniz (3,7362) gelenlere oranla daha yiiksektir (p= 0,005, p=
0,009 ve p=0,005).

Otele arkadaslar1 (3,8115) ile gelen miisteriler de otele organize grupla (3,4848) gelen
miisterilere gore iliskisel deneyimleri daha fazla yasamuslardir. Iliskisel degiskenler,
arkadaslari ile gelen otel miisterilerinde daha anlamli sonuglar igermektedir (p= 0,003). Bu
otel deneyimi, arkadaglar1 ile gelen miisterilerin sosyal cevrelerinin gelismesine katkida

bulunmustur.

Gelir Durumu ile Deneyimsel Pazarlama Degiskenlerinin Karsilastirilmasi (Varyans
Analizi)

Otel miisterilerinin gelir durumuna gore gosterdigi farkliliklarin belirlenmesi amaci ile

deneyimsel pazarlama degiskenleri ile karsilastirmali olarak Varyans analizi yapilmistir.

Tablo 8. Varyans Analizi Sonug¢lart (Gelir Durumu)
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Kareler Serbestlik Kareler F Anlamhhk

Degiskenler Toplamn  Derecesi Ortalamasi Diizeyi (p)

Gruplar Arasi 25,878 5 5,176

Duyusal  Grup Igi 204,833 354 0,579 8,945  0,000%
Toplam 230,711 359
Gruplar Arasi 6,570 5 1,314

Duygusal ~ Grup Igi 181,196 354 0,512 2,567  0,027*
Toplam 187,766 359
Gruplar Arasi 12,485 5 2,497

Diisiinsel ~ Grup I¢i 247,863 354 0,700 3,566 0,004*
Toplam 260,349 359
Gruplar Arasi 4,111 5 0,822

Davranigsal Grup Ici 151,081 354 0,427 1,927 0,089
Toplam 155,192 359
Gruplar Arasi 13,664 5 2,733

lliskisel ~ Grup Ici 234,592 354 0,663 4,124 0,001*
Toplam 248,256 359
Gruplar Arasi 13,139 5 2,628

g‘:f;f:l Grup gi 185,675 354 0525 5010  0,000*
Toplam 198,814 359
Gruplar Arast 8,262 5 1,652
Grup I¢i 229,838 354 0,649

Sadakat 2,545 0,028*
Toplam 238,100 359

Varyans analizi incelendiginde otel miisterilerinin gelir durumuna gore; duyusal (p=
0,000), duygusal (p= 0,027), diistinsel (p= 0,004), iliskisel (p= 0,001), miisteri tatmini (p=
0,000) ve sadakat (p= 0,028) degiskenlerinde %95 giiven araliginda ve %5 6nem seviyesinde
istatistiksel olarak farkliliklar oldugu tespit edilmistir.
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Miisterilerin gelir durumuna gore; duyusal, duygusal, distinsel, iliskisel, miisteri
tatmini ve sadakat degiskenlerinin kendi aralarinda gdsterdigi farkliliklarin belirlenmesi
amaciyla, LSD testi ile karsilagtirmali analizler yapilmistir. “LSD testi gelir durumuna” gore

ekte verilmistir. (bk. Ek-2).

Tablodaki veriler incelendiginde, otel miisterilerinin gelir durumuna goére anlamli

sonuclar elde edilmistir. Analize gore;

6.023 — 8.023 TL (4,1615) aras1 aylik gelire sahip olanlar; geliri olmayan (3,3856),
geliri 2.020 TL ve altinda (3,6711) olan, 4.022 ve 6.022 TL (3,600) arasinda olan ve 8.024 ve
tizeri (3,2261) olanlara gore duyusal degiskenleri daha anlamli bulmaktadir. Aylik geliri 2.021
—4.021 TL (3,9368) arasinda olan otel miisterileri, aylik geliri 2.020 TL ve alt1 (3,6711) olan
otel miisterilerine gore duyusal degiskenleri daha anlamli bulmaktadir. Ayrica aylik geliri
2.021 ve alt1 (3,6711) olan otel miisterileri de geliri olmayanlara (3,3856) gore duyusal
degiskenleri daha anlamli bulmaktadir (p<0,005).

6.023 — 8.023 TL (4,3923) aras1 aylik gelire sahip olanlarin; geliri olmayanlar
(3,8516), 2.020 TL ve alt1 (4,0053), 2.021 — 4.021 TL (3,9474) ve 4.022 — 6.022 TL (4,000)
aylik geliri olanlara gore duygusal degiskenleri daha yiiksektir (p< 0,005).

6.023 — 8.023 TL (4,0192) aras1 aylik gelire sahip olanlarin; geliri olmayanlar
(3,4060), 2.020 TL ve alt1 (3,5800), 2.021 — 4.021 TL (3,6250), 4.022 — 6.022 TL (3,4118) ve
8.024 TL ve lzeri (3,1667) aylik geliri olanlara gore diisiinsel deneyimleri daha yiiksek
cikmistir (p< 0,005)

2.020 TL ve alt1 (4,1855) aylik gelire sahip olanlar; geliri olmayanlar (3,9696), 2.021 —
4.021 TL (3,9546) ve 8.024 TL ve tlizeri (3,8696) aylik geliri olanlara goére davranigsal
faktorleri daha anlamli ve yiliksek bulmuslardir (p< 0,005).

6.023 —8.023 (3,8590) TL arasi aylik gelire sahip olanlarin; geliri olmayanlar (3,4560)
ve 8.024 TL ve tizeri (3,3406) aylik geliri olanlara gore iligkisel degiskenleri daha yiiksektir.
Aylik geliri 2.020 TL ve alt1 (3,8322) ile 2.021 — 4.021 TL (3,8355) olanlar da geliri
olmayanlara (3,4560) ve 8.024 TL ve iizeri (3,3406) aylik geliri olanlara gore iliskisel
degiskenleri daha anlamli bulmaktadirlar (p< 0,005). Ozetle geliri; 2.020 TL ve alt1 (3,8322) ,
2.021 — 4.021 TL (3,8355) ve 6.023 — 8.023 (3,8590) TL aras1 olan otel miisterileri sosyal
faktorleri, geliri olmayanlar (3,4560) ve 8.024 TL ve iizeri (3,3406) aylik gelire sahip

olanlardan daha ytiksek bulmaktadirlar.

2.020 TL ve alt1 (4,1263) aylik gelire sahip olanlar; geliri olmayanlar (3,7116), 4.022 -
6.022 (3,8044) ve 8.024 ve lizeri (3,5043) aylik geliri olanlara gore otelden daha ¢ok tatmin
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olmusglardir. Ayrica aylik geliri 2.021 —4.021 TL (3,9586) ve 6.023 — 8.023 TL (4,0846) aras1
olanlar, 8.024 TL ve iizeri (3,5043) aylik geliri olanlara gbre otelde kendilerine yasatilan
deneyimsel faktorlerden daha ¢ok tatmin olmuslardir (p< 0,005).

6.023 — 8.023 TL (4,2212) aras1 aylik gelire sahip olanlar; geliri olmayanlar (3,8720)
ve 4.022 — 6.022 TL (3,7647) aylik geliri olanlara goére daha sadik miisteri profili
cizmektedirler. 2.020 TL ve alt1 (4,1809) aylik gelire sahip olanlar ise aylik geliri 4.022 —
6.022 TL (3,7647) olanlar ve geliri olamayanlara (3,8720) gore daha sadik miisterilerdir (p<
0,005). Ozetle; aylik geliri 2.020 TL ve alt1 (4,1809) ile 6.023 — 8.023 TL (4,2212) aras1 olan
otel miisterilerinin ortalamalar1 daha yiiksek oldugu i¢in, geliri olmayanlar (3,8720) ve 4.022
— 6.022 TL (3,7647) aras1 geliri olanlara oranla bu miisterilerde sadakat degiskeni daha

anlamli ve yogundur.

LSD testi analiz sonucuna gore 6.023 — 8.023 TL aras1 aylik gelire sahip olan
miisterilerde; duyusal, duygusal, diisiinsel ve iliskisel deneyim boyutlar1 geliri olmayanlara
gore istatistiksel olarak daha yiiksek oranlarda ¢ikmistir. Elimizdeki verilerin sonucuna gore
bu gelir aralifindaki miisterilerin, otelde yasadigi deneyimlerden tatmin olan sadik miisteriler

oldugunu sdyleyebiliriz.

Yas ile Deneyimsel Pazarlama Degiskenlerinin Karsilagtirilmasi (LSD Testi)

Katilimeilarin yag araliklarina gore deneyimsel degiskenlerle karsilagtirilmasi amaci

ile LSD testi yapilmistir

Tablo 9. LSD Testi Sonuglart (Yas Araliklari)

Yas Araliklan Yas Ortalama  Anlamhihk Ortalama S
=
=
§ é (a) Araliklarn  Farki (a-b) Diizeyi (Deg. a) (Deg. a)
S Y (b)
m A
9-18 Yas 0,17501 0,258
19-28 Yas 3,6483 0,77909
39 -48 Yas 0,25575" 0,035%
= 9-18 Yas 0,33758 0,061
% 29 - 38 Yas 3,8109 0,76538
E 39 -48 Yas 0,41832° 0,006*
=
_ 9-18 Yas -0,08074 0,654
39-48Yas 1928 Yag -0,25575" 0,035% 3,3926 0,86958
29 -38 Yas -0,41832" 0,006*
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19 - 28 Yas -0,31278" 0,025*
_ -0,52121°  0,001*
9-18Yas 2 38Yas 3,6533  0,77714
39 - 48 Yag -0,32074"  0,049%
2 59 - 68 Yas -0,10667 0,757
N
3 9- 18 Yas 0,31278"  0,025*
= 19 - 28 Yas 3,9661  0,73134
= 59 - 68 Yas 0.20611 0.524
9-18 Yag 0,52121° 0,001%*
29 - 38 Yas 4,1745  0,59136
59 - 68 Yas 0,41455 0,215
39-48Yas 918 Yag 0,32074" 0,049%* 3,9741 0,61189
19 - 28 Yas -0,14368 0,260
9-18 Yas 3,8833  0,75571
29 - 38 Yas -0,33939°  0,023*
9-18 Yas 0,14368 0,260
19 - 28 Yas 4,0270  0,62586
29 - 38 Yas -0,19571°  0,048*
= 9-18 Yas 0,33939° 0,023*
N
2y 19 - 28 Yas 0,19571" 0,048%
z. 29 - 38 Yas 42227  0,53566
é 39 - 48 Yas 0,25143" 0,045%*
<«
= 49 - 58 Yas 0,49773" 0,027*
9-18 Yas 0,08796 0,554
39 - 48 Yag 3,9713  0,72344
29 - 38 Yas 0,25143°  0,045%
9-18 Yas -0,15833 0,507
49 - 58 Yas 3,7250  1,03635
29 - 38 Yag 0,49773"  0,027*
19 - 28 Yas -0,34198"  0,035*
9-18 Yas 33417  0,95926
= 29 - 38 Yas -0,43712°  0,020%
N
% 19-28Yas  9._18 Yas 0,34198" 0,035* 3,6836 0,81889
o
= 9-18 Yas 0,43712° 0,020*
29 - 38 Yas 3,7788  0,81842
59 - 68 Yas -0,07121 0,854
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19 - 28 Yas -0,16524 0,253

—_ 9-18 Yas 3,333 0,74340

E 59 - 68 Yas .0,66667 0,063

-

= 9-18 Yas 20,15333 0,571

= 49 - 58 Yas 3,5800  1,08914

& 50-68 Yas  -0,82000°  0,044*

[

4 9-18 Yas 0,66667 0,063

S 59-68Yas 44000 0,40000
49 - 58 Yas 0,82000°  0,044*

Tablodaki veriler degerlendirildigi zaman otel miisterilerinin yas araliklarina iliskin

anlamli sonuglar ortaya ¢ikmistir. Elde edilen verilere gore;

19 — 28 (3,6483) yas araliginda olan otel miisterileri ile 29 — 38 (3,8109) yas araliginda
olan otel miisterileri; 39 — 48 (3,3926) yas araliginda olan otel miisterilerine gore duyusal

degiskenleri istatistiki olarak daha anlamli bulmuslardir (p< 0,005).

19 — 28 (3,9661), 29 — 38 (4,1745) ve 39 — 48 (3,9741) yas araliginda olan otel
miisterileri; 9 — 18 (3,6533) yas araliginda olan otel miisterilerine gére duygusal degiskenleri
daha anlamli bulmuslardir (p< 0,005). Istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gériinmektedir.
Bu otel deneyiminde 19 — 28 (3,9661), 29 — 38 (4,1745) ve 39 — 48 (3,9741) yas aralifinda
olan otel miisterileri; 9-18 (3,6533) yas araligindaki miisterilere gore kendilerini giinliik

yasam stresinden uzaklagmis, huzurlu ve rahatlamis hissetmektedirler.

29 — 38 (4,2227) yas araliginda olan otel miisterileri; 9 — 18 (3,8833), 19 — 28
(4,0270), 39 — 48 (3,9713) ve 49-58 (3,7250) yas araliginda olan otel miisterilerine gore
yasadiklar1 davranigsal degiskenleri istatistiksel olarak daha anlamli ve kaliteli bulmuslardir

(p< 0,005).

19 — 28 (3,6836) ve 29 — 38 (3,7788) yas araliginda olan otel miisterileri; 9 — 18
(3,3417) yas araliginda olan otel miisterilerine gore yasadiklar1 sosyal etkenleri daha yiiksek
bulmaktadirlar. Istatistiksel olarak anlaml farkliliklar gériilmektedir (p< 0,005).

59 — 68 (4,4000) yas araliginda olan otel miisterileri ise 49 — 58 (3,5800) yas
araliginda olan otel miisterilerine gore tatmin olma degiskenini daha anlamli bulmuslardir (p<
0,005). Yas grubu sebebiyle gen¢ miisteri profiline gore deneyimsel beklentilerin daha diistik
oldugunu varsayarsak, tatmin olma oraninin yiiksek degerlerde ¢ikmasi normal olarak

karsilanmaktadir.

Konaklama Nedenleri ile Deneyimsel Pazarlama Degiskenlerinin Karsilastirilmasi (LSD
Testi)
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Otel misterilerinin konaklama nedenlerinin deneyimsel pazarlama modiilleri ile

karsilagtirmali analizlerinin yapilmas1 amaci ile LSD testi yapilmigstir.

Tablo 10. LSD Testi Sonuc¢lar: (Konaklama Sebebi)

- £ Konaklama Konaklama Ortalama  Anlamhlik Ortalama S
% % Sebebi (a)  Sebebi(b) Farki(a-b)  Diizeyi  (Deg.a)  (Deg. a)
=
Tatil 0,02977 0,801
Kis Sporlann . . 3,5495 0,87453
Egitim 0,28606 0,028*
Kis Sporlart -0,28606" 0,028*
2 Egitim 19 -0.45883"  0,021* 35634 82492
7
% Diger -0,41253" 0,038%*
7
’2 Kis Sporlari 0,17277 0,323
Is - . 3,7222 0,65167
Egitim 0,45883 0,021%*
Kis Sporlari 0,12648 0,469
Diger . p 3,6759 0,59572
Egitim 0,41253 0,038*
Tatil 0,00778 0,932
. . 4,0626 0,67432
Kis Sporlan |s 0,32190 0,017*
Kis Sporlari -0,00778 0,932
. . . 4,0549 0,64235
= Tatil Is 0,31412 0,034*
<
é« Kis Sporlari 0,00522 0,958
g Egitim 1S 032712°  0,033* 40679 064642
= Diger 0,09008 0,556
Kis Sporlart -0,32190" 0,017*
is Tatil -0,31412* 0,034* 3.7407 0.75817
Egitim -0,32712° 0,033*
- Tatil 0,14789 0,191
% Ks Sporlan | 044419%  0.008% 4,0646 0,75821
2
2 Is Kis Sporlari -0,44419* 0,008%* 3,6204 0,88625
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Otel miisterilerinin konaklama sebepleri anket igerisinde alti se¢enek hazirlanarak
miisterilere sunulmustur. Bu secenekler: Kis sporlari, Tatil, is, Egitim, Saglik ve Diger
sebeplerden olusmaktadir. Misterilerin otelde konaklama sebeplerine gore, deneyimsel
pazarlama alt boyutlarindan; diistinsel, davranigsal ve sadakat degiskenlerinde verilerin analizi

sonucu istatistiksel olarak anlamli sonuglar ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglara gore;

Kis sporlart (3,5495), is (3,7222) ve diger (3,6759) sebeplerden dolay1 otelde
konaklayanlar; egitim icin otelde konaklayanlara gore otel deneyiminin kendilerini yeni
diisiincelere yonelttigi, merak uyandirdigi diisiinsel degiskenleri istatistiksel olarak daha

anlaml ve yliksek bulmaktadirlar (p< 0,005).

Kis sporlar1 (4,0626), tatil (4,0549) ve egitim (4,0679) gibi sebeplerden dolay1 otelde
konaklayan miisteriler; is (3,7407) icin otelde konaklayan miisterilere gore yasadiklari

davranigsal faktorleri daha anlamli ve yiiksek bulmaktadirlar.

Kis sporlart (4,0646) icin otelde konaklayan miisteriler; is (3,6204) i¢in otelde
konaklayan miisterilere gore daha sadik miisterilerdir. Istatistiksel olarak anlamli farkliliklar

ortaya ¢ikmaktadir (p< 0,005).

Sadakat degiskeni ile anlatilmak istenen; miisterinin deneyimi tekrar yasama istegi,
baska insanlara bu deneyimi tavsiye etmesi, ayni oteli tekrar tercih etmesi gibi faktorlerdir.
Verilerin analizine gore; ayni deneyimi yasama arzusu kis sporu i¢in gelen miisterilerde is i¢in

gelen miisterilere gore daha fazladir.

Dag Otellerinin Konumunun Deneyimsel Pazarlama Degiskenleri ile Karsilastirilmasi
(Varyans Analizi)

Dag otellerinin konumuna gore, deneyimsel pazarlama modiilleri ile karsilagtirmali

olarak anlamli sonuglar igcermesi bakimindan Varyans analizi yapilmstir.

Tablo 11. Varyans Analizi Sonug¢lart (Dag Otelleri Konumu)

.. Kareler  Serbestlik Kareler Anlamhhk
Degiskenler . F
Toplam1  Derecesi Ortalamasi Diizeyi (p)
Gruplar Arast 29,343 2 14,671
Duyusal Grup Ici 172,344 281 0,613 23,921 0,000*
Toplam 201,686 283
Gruplar Arast 8,334 2 4,167
Duygusal  Grup Igci 144,682 281 0,515 8,093 0,000%*
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Toplam 153,015 283

Gruplar Arast 43,769 2 21,885

Diisiinsel ~ Grup I¢i 185,058 281 0,659 33,231 0,000%
Toplam 228,827 283
Gruplar Arast 2,654 2 1,327

Davranissal Grup Igi 116,277 281 0,414 3,207 0,042%*
Toplam 118,931 283
Gruplar Arast 33,726 2 16,863

Mliskisel Grup i¢i 183,589 281 0,653 25,810 0,000%*
Toplam 217,315 283
Gruplar Arast 17,563 2 8,781

%‘gﬁﬁ Grup l¢i 151,544 281 0,539 16,283 0,000*
Toplam 169,107 283
Gruplar Arasi 19,135 2 9,567

Sadakat Grup I¢i 179,890 281 0,640 14,945 0,000%*
Toplam 199,025 283

Varyans analizine gore otel miisterilerinin; duyusal, duygusal, diisiinsel, davranissal,
iligskisel, miisteri tatmini ve sadakat degiskenlerinde %95 giiven araliginda ve %S5 6nem

seviyesinde istatistiksel olarak farkliliklar oldugu tespit edilmistir.

Miisterilerin kaldiklar1 dag otelindeki konumlara gore; duyusal (p= 0,000), duygusal
(p= 0,000), diisiinsel (p= 0,000), davranigsal (p= 0,042), iliskisel (p= 0,000), miisteri tatmini
(p= 0,000) ve sadakat boyutlarinin (p= 0,000) gosterdigi farkliliklarin belirlenmesi amaciyla,

LSD testi ile karsilastirmali analizler yapilmustir.

Dag Otellerinin Konumunun Deneyimsel Pazarlama Degiskenlerinin Karsilastiriimasi
(LSD Testi)

Otelleri konumlarina gore deneyimsel pazarlama degiskenlerinin karsilastirilmasi

bakimindan LDS testi yapilmistir.

Tablo 12. LSD Testi Sonuglar: (Dag Otelleri Konumlandirma)
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Otel Otel Ortalama Anlamhhk Ortalama S
= £ Biiyiikligine Biyiikligine Farki(ab)  Dizeyi  (Deg.a) (Deg a)
Eo & Gore (a) Gore (b)
® D
B A
4 Yildizl -0,30061" 0,029%*
3 Yildizh ) 3,1600 0,82021
5 Yildizl -0,76288 0,000*
= 3 Yildizh 030061 0,029*
£ 4 Yildizn ) 3,4606  0,92418
= 5 Yildizh -0,46227 0,000*
a
3 Yildizli 0,76288" 0,000%*
5 Yildizhi 3,9229 0,69666
4 Yildizlt 0,46227" 0,000*
4 Yildizl -0,29340" 0,020%*
3 Yildizli 3,7354  0,82848
5 Yildizli -0,42736" 0,000%*
-
> 3 Yildizli 0,29340" 0,020%*
= 4 Yildizh 4,0288 0,72954
S 5 Yildizh -0,13396 0,206
=)
a 3 Yildizli 0,42736°  0,000*
5 Yildizh 4,1627 0,65973
4 Yildizl 0,13396 0,206
4 Yildizl -0,50342°  0,000%
3 Yildizlh 2,8577 0,82912
5 Yildizl -0,96257°  0,000%
]
= 3 Yildizli 0,50342" 0,000%*
Z 4 Yildizh . 3,3611 0,89661
- 5 Yildizli -0,45915 0,000*
2
= 3 Yildizh 0,96257° 0,000
5 Yildizhi . 3,8203 0,76437
4 Yildizl 0,45915 0,000*
4 Yildizli 0,01298 0,908
3 Yildizlh 4,0069 0,71697
3 5 Yildizhh -0,18719 0,050
<
73 3 Yildizli -0,01298 0,908
[}
Z 4 Yildizh . 3,9939 0,71207
§ 5 Yildizh -0,20018 0,035%
>
Z 3 Yildizli 0,18719 0,050
5 Yildizh . 4,1941 0,57594
4 Yildizli 0,20018 0,035*
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4 Yildizl -0,22131 0,118
3 Yildizh 5 Yildizh -0,78615"  0,000% B30 09017
g 3 Yildizh 022131 0,118
% 4 Yildizh 5 Yildizlh -0,56484" 0,000* 33099 088225
= 3 Yildizlt 0,78615" 0,000*
> Yildieh 4 Yildizli 0,56484"  0,000% 39297 072800
4 Yildizl -0,04627 0,719
é 3 Vildizh 5 Yildizlh -0,52117" 0,000* 39962 079472
E 3 Yildizh 0,04627 0,719
E 4 ldizh 5 Yildizlh -0,47490" 0,000* 5 083107
% 3 Yildizs 052117 0,000*
= VI 0,47490"  0,000* BT 008910
4 Yildizh -0,07721 0,581
3 Yildizl 5 Yildizlh -0,55694" 0,000* -° 090288
E v 3 Yildizh 0,07721 0,581
:Q: 5 Yildizl 0,47972° 0,000 S 093983
z 3 Yildizh 0,55694" 0,000%*
> Yidizh 4 Yildizl 0,47972° 0,000%* #2108 0-0441

Oteller biiytikliigiine gore; 3, 4 ve 5 yildizli oteller olarak ayr1 ayr1 degerlendirilmistir.

Bu degerlendirmeye gore otel miisterilerinden;

5 yildizli (3,9229) otelleri tercih eden miisterilerin; 3 (3,1600) ve 4 (3,4606) yildizli

otelleri tercih eden miisterilere gore duyusal degiskenleri daha yiiksektir. Ayrica 4 yildizli

(3,4600) otelleri tercih eden miisterilerin, 3 yildizli (3,1600) otelleri tercih eden miisterilere

gbre; gorme, isitme, koklama, tatma ve hissetme algilarini iginde barindiran duyusal

degiskenleri istatistiki olarak daha yiiksek ¢ikmistir (p< 0,005).

4 yildizli (4,0228) ve 5 yildizli (4,1627) otelleri tercih eden miisteriler; 3 yildizli

(3,7354) otelleri tercih eden miisterilere gore yasadiklari duygusal deneyimi daha anlaml ve

etkili bulmuslardir (p< 0,005).

5 yildizli (3,8203) otelleri tercih eden miisterilerin; 3 yildizli (2,8577) ve 4 yildizli
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(3,3611) otelleri tercih eden miisterilere gore diisiinsel degiskenleri daha yiiksek ¢ikmustir.
Istatistiki olarak anlamli farkliliklar vardir (p< 0,005). Ayrica; 4 yildizli (3,3611) otelleri
tercih eden miisterilerin, 3 yildizli (2,8577) otelleri tercih eden miisterilere gore diisiinsel

degiskenleri daha yiiksek ¢ikmugtir.

5 yildizli (4,1941) otelleri tercih eden miisteriler, 4 yi1ldizli (3,9939) otelleri tercih eden
miisterilere gore; otel personelinin davranisi, ulasim kolayligi, yeni tecriibeler kazanimi gibi

davranigsal faktorlerden daha ¢ok memnun olmuslardir. Istatistiki olarak anlamli farkliliklar

vardir (p< 0,005).

5 yildizli otelleri tercih eden miisterilerin (3,9297); 3 yildizhi (3,1436) ve 4 yildizh
(3,3649) otelleri tercih eden miisterilere gore sosyal cevre kazanimi gibi faktorleri de igine

alan iliskisel degiskenleri istatistiki olarak daha yiiksektir (p< 0,005).

5 yildizli (4,1173) otelleri tercih eden miisteriler; 3 yildizli (3,5962) ve 4 yildizli
(3,6424) otelleri tercih eden miisterilerden daha fazla tatmin olmuslardir. Bu otel deneyimi 5

yildizl1 otelleri tercih eden miisterilerde tatmin edici sonuglar dogurmustur (p< 0,005).

5 yildizl1 (4,2108) otelleri tercih eden miisteriler; 3 yildizli (3,6538) ve 4 yildizli
(3,7311) otelleri tercih eden miisterilere gore daha sadik miisterilerdir. Sadakat degiskeni 5
yildizl1 otelde kalanlarda daha yiiksektir (p< 0,005).

Ozetle; 5 yildizli otelleri tercih eden miisterilerin; 3 ve 4 yildizli otelleri tercih eden
miisterilere gére bagimli degiskenleri daha yiiksektir. 5 yildizli otel miisterileri verilerin
analizine gore; duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligkisel deneyim modiillerini
diger otel miisterilerine gore daha yiiksek boyutta algilamistir. Bu deneyim modiillerinin de
miisteri tatmini ve sadakat iizerinde pozitif etkisi vardir. Bagka bir degisle, yasadigi
deneyimsel modiillerden etkilenen 5 yildizli otel miisterileri, bu deneyimi kendilerine sunan

otel isletmesinden memnun olacak ve bu deneyimi tekrar yagamak isteyecektir.

Dag ve Sehir Otellerinin Konumuna Gore Deneyimsel Pazarlama Degiskenleri ile
Karsilastirilmasi (Varyans Analizi)

Dag ve sehir otellerinin konumuna gore, deneyimsel pazarlama modiilleri ile

karsilastirmali olarak anlamli sonuglar igermesi bakimindan Varyans analizi yapilmastir.

Tablo 13. Varyans Analizi Sonuglar: (Dag ve Sehir Otelleri Genel Sonuglar)

.. Kareler Serbestlik Kareler Anlamhihk
Degiskenler ] F
Toplam Derecesi Ortalamasi Diizeyi (p)
Gruplar Arasi 28,251 2 14,125 25.038 0.000%*
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Grup Ici 204,787 363 0,564

Duyusal
Toplam 233,038 365
Gruplar Arasi 13,301 2 6,651

Duygusal ~ Grup Ici 176,631 363 0,487 13,668  0,000*
Toplam 189,932 365
Gruplar Arasi 27,735 2 13,867

Diisiinsel ~ Grup Ici 236,562 363 0,652 21279 0,000
Toplam 264,297 365
Gruplar Arast 7,516 2 3,758

Davranissal Grup I¢i 150,402 363 0,414 9,070 0,000%*
Toplam 157,918 365
Gruplar Arasi 21,073 2 10,536

Mliskisel Grup Ici 230,989 363 0,636 16,558  0,000*
Toplam 252,061 365

Miisteri Gruplar Arast 16,379 2 8,189

Tatmini Grup i¢i 184,925 363 0,509 16,075 0,000%*
Toplam 201,304 365
Gruplar Arasi 16,773 2 8,386

Sadakat Grup i¢i 228,181 363 0,629
Toplam 244,954 365 13,342 0,000%

Sehir otellerinin analizinde istatistiki olarak dag otellerindeki kadar anlamli sonuglar
olmadigr i¢in, dag ve sehir otellerinin tiimiinlin Varyans analizi ve LSD testi
degerlendirilmistir.

Varyans analizi incelendiginde, dag ve sehirdeki otel miisterilerinin; duyusal (p=
0,000), duygusal (p= 0,000), diisiinsel (p= 0,000), davranigsal (p= 0,000), iliskisel (p= 0,000),
miisteri tatmini (p= 0,000), ve sadakat (p= 0,000) degiskenlerinde % 95 giiven araliginda ve
% 5 onem seviyesinde istatistiksel olarak farkliliklar oldugu tespit edilmistir (p< 0,005 oldugu

i¢in).
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Dag ve Sehir Otellerinin Konumuna Gore Deneyimsel Pazarlama Degiskenleri ile
Karsilastirilmasi (LSD Testi)

Miisterilerin kaldiklar1 dag ve sehir otelindeki konumlara gore; duyusal, duygusal,
diisiinsel, davranigsal, iliskisel, miisteri tatmini ve sadakat boyutlarinin gosterdigi
farkliliklarin belirlenmesi amaciyla, LSD testi ile karsilastirmali analizler yapilmistir. Dag ve

sehir otelleri; 3 yildizli, 4 yildizli ve 5 yildizli oteller olarak konumlandirilmastir.

Tablo 14. LSD Testi Sonuglar (Biitiin Otellerin Konumlandiriimasi)

- Otel Otel Ortalama  Anlamhilik Ortalama S
é _‘i Konumuna Konumuna Farki (a-b) Diizeyi (Deg. a) (Deg. a)
b ;go Gore (a) Gore (b)
2 A
4 Yildizlh -0,29989" 0,004*
3 Yildizh 3,2803 0,74774
5 Yildizli -0,64255" 0,000*
-
p 3 Yildizh 0,29989" 0,004*
% 4 Yildizh 3,5802 0,83908
> 5 Yildizh -0,34266°  0,001*
a
3 Yildizls 0,64255" 0,000%*
5 Yildizh 3,9229 0,69666
4 Yildizl ,34266" 0,001%*
4 Yildizl -,25025" 0,010*
3 Yildizh 3,7201 0,79203
5 Yildizli -,44266" 0,000*
-
7 3 Yildizls ,25025° 0,010%
8 4 Yildizh 3,9703 0,66841
S 5 Yildizl -,19242" 0,038%*
)
3 Yildizli 44266" 0,000%*
5 Yildizh ’ 4,1627 0,65973
4 Yildizh ,19242° 0,038%*
4 Yildizh -,26431" 0,019%
3 Yildizh 3,1872 0,85282
5 Yildizlh -,63310" 0,000%*
3 Yildizh ,26431" 0,019%*
4 Yildizh 3,4515 0,81480
g 5 Yildizli -,36880" 0,001*
=
78] *
3 Yildizh 63310 0,000%*
5 5 Yidizh ’ 3,8203  0,76437
5 4 Yildizh ,36880" 0,001*
_Aa
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4 Yildizhh -,04238 0,635

- 3 Yildizh 3,8873 0,70108
= 5 Yildizl -,30682" 0,000%
703
v
Z 3,9297 0,67090
% 4 Yildu 3 Yildizli ,04238 0,635
% 5 Yildizl -,26445" 0,002*
a2
3 Yildizl 30682" 0,000
5 Yildizh e : 40261 0,5759%
4 Yildizl ,26445° 0,002*
4 Yildizh -,00471 0,966
3 Yildizh 3,4413 0,86554
5 Yildizli -,48848" 0,000
-
7 3 Yildizli 00471 0,966
g 4 Yildizh 3,4460 0,81502
Ef 5 Yildizh -, 48377 0,000%*
o
3 Yildizl 48848" 0,000%
5 Yildizh v ’ 39297 0,72800
4 Yildizh 48377 0,000*
4 Yildizh ,09651 0,330
2 3 Yildizh 3,7361 0,75222
E 5 Yildizli -,38125" 0,000%*
[
< 3 Yildizli -,09651 0,330
E 4 Yildizh 3,6396 0,76316
= 5 Yildizh 47776 0,000*
o
[
e 3 Yildizls ,38125° 0,000%
S 5 Yildizh ‘ 41173 0,64910
4 Yildizh A47776" 0,000
4 Yildizla ,20183 0,067
3 Yildizh 3,8914 0,90052
5 Yildizh -,31939° 0,001*
=
< 3 Yildizh -20183 0,067
< 4 Yidizh 3,6896 0,86228
2 5 Yildizh -52122"  0,000%
[7,]
3 Yildizl 31939" 0,001*
5 Yildizh R : 42108 0,64451
4 Yildizlh ,52122° 0,000*

Duyusal, duygusal ve diisiinsel degiskenleri; 5 yildizli otel miisterileri, 3 ve 4 yildizl
otel miisterilerine gore daha anlamli bulmaktadir ( p< 0,005 ). Ayrica 4 yildizli otel
miisterilerinin ise 3 yildizli otel miisterilerine gore; duyusal, duygusal ve diisiinsel

degiskenleri daha yiiksektir.
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Davranigsal, iligkisel, miisteri tatmini ve misteri sadakati bagimli degiskenleri; 5
yildizl1 otel miisterilerinde, 3 ve 4 yildizli otel miisterilerine gére daha yiiksek orandadir.
Istatistiki olarak anlaml1 farkliliklar vardir ( p< 0,005 ). 5 yildizl1 otel miisterileri yasadiklari

deneyimsel degiskenleri daha anlamli bulmaktadirlar.

Dag ve sehir otelleri birlikte analiz edildiginde de 5 yildizli otel miisterileri genel
anlamda kendilerine sunulan deneyimleri daha anlamli bulmaktadirlar. Daha agik ifade ile 5
yildizlt otel miisterilerinin anket sorularina verdikleri yanitlari; oteldeki duyusal algilari,
duygusal kazanimlari, yeni diisiincelere yonelmeyi, otel personelinin davranig seklini, sosyal
cevresine katkisini, otelden tatmin olmay1 ve yeniden oteli tercih etme gibi faktorleri 3 ve 4
yildizl1 otel miisterilerine gore daha anlamli sonuglar icermektedir. 5 yildizli otel miisterileri
yasadiklar1 deneyimlerden daha fazla memnun olan sadik miisterilerdir. Dolayisiyla asagidaki

hipotezler kabul edilmistir:

Haa: Otellerin konumlandirilmasina gore duyusal faktorler istatistiksel olarak anlaml

farkliliklar gostermektedir.

H4p: Otellerin  konumlandirilmasina goére duygusal faktorler istatistiksel olarak

anlaml farkliliklar gostermektedir.

Hac: Otellerin  konumlandirilmasina gore diistinsel faktorler istatistiksel olarak

anlamli farkliliklar gostermektedir.

Hya: Otellerin konumlandirilmasima gore davranigsal faktorler istatistiksel olarak

anlaml farkliliklar gostermektedir.

Hye: Otellerin konumlandirilmasina gore iliskisel faktorler istatistiksel olarak anlamli
farkliliklar gostermektedir.

Pearson Korelasyon Analizi ve Regresyon Analizi

Otel miisterilerinin, duyusal, duygusal, diislinsel, davranigsal ve iliskisel deneyim
algilamalarinin miisteri tatmini iizerindeki etkisini belirlemek amaci ile regresyon analizi

uygulanmistir.

Tablo 15. Pearson Korelasyon Analizi Sonuglar: (Miisteri Tatminin Deneyim Boyutlart ile
[liskisi)

Degiskenler Miisteri Tatmini
Duyusal Deneyim Korelasyon Katsay1si 0,628

Anlamlilik Diizeyi (p) 0,000*
Duygusal Deneyim Korelasyon Katsayisi 0,619

Anlamlilik Diizeyi (p) 0,000*
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Diisiinsel Deneyim Korelasyon Katsay1si 0,601

Anlamlilik Diizeyi (p) 0,000*
Davranigsal Deneyim Korelasyon Katsayisi 0,641

Anlamlilik Diizeyi (p) 0,000*
liskisel Deneyim Korelasyon Katsayisi 0,730

Anlamlilik Diizeyi (p) 0,000*

Tablo 15’e gore, korelasyon katsayilarinin 0,8’den diisiik olmasi ¢oklu dogrusallik
probleminin olmadigit ve p=0.000 oldugundan regresyon analizi yapilabilecegini

gostermektedir.

Tablo 16. Miisteri Tatmini ve Deneyim Boyutlarinin Regresyon Katsayilari ve ANOVA Testi
Sonuclart

Bagimh Degisken: Miisteri

Tatmini Diizeltilmis Tahminlerin Standart

2
Bagimsiz Degisken: Duyusal, R R R? Hatasi
Duygusal, Distinsel,
Davranissal, [ligskisel Deneyim 0,814 0,663 0,658 0,43404
Kareler Kareler
* S 3 .
ANOVA¥* Degerleri Toplam Sd Ort. F Sig.

Regresyon 133,484 5 26,697 141,712 0,000**
Artiklar 67,820 360 0,188
Toplam 201,304 365

*: Bagimli Degisken: Miisteri Tamini
**: Bagimsiz Degisken: Duyusal, Duygusal, Diisiinsel, Davranissal, Tliskisel

Analiz sonucu, Anova testi bu etkinin p= 0.00 seviyesinde anlamli oldugunu
gostermektedir. Duyusal, duygusal, diisiinsel, davranissal ve iliskisel deneyimlerinin toplam
algilamalarimin miisteri tatmininin olusturulmasi iizerindeki etkisinin % 65,8 oldugu tespit

edilmistir.

Tablo 17. Miisteri Tatmini Alt Boyutlarinin Beta Degerleri

Bagimh Standartlastirilmamis  Standartlastirilms

degisken: katsayilar katsayilar t
Miisteri Tatmini degerleri P

B Standart hata Beta

Sabit 0,156 0,155 1,007 0,315
Duyusal 0,188 0,041 0,202 4,601 0,000%*
Duygusal 0,117 0,045 0,113 2,590 0,010%*
Diisiinsel 0,034 0,042 0,039 0,804 0,422
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Davranigsal

0,319 0,044

Mliskisel 0,320 0,043

7,259 0,000*
7,500 0,000%*

Tablo 17’ de goriildiigii iizere duyusal (0,188), duygusal (0,117), davranigsal (0,319),
iligkisel (0,320) modele dahil edilirken diisiinsel deger (0,034) modelin disinda kalmistir. Bu

durumda, Duyusal, duygusal, davranigsal ve iligskisel deneyim algilamalarinin miisteri

tatmininin olusturulmasi lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Miisteri Tatmini = 0.188 Duyusal + 0.117 Duygusal + 0.319 Davramssal + 0.320 Iliskisel

Bu durumda asagidaki hipotezler kabul edilmistir:

H1a: Duyusal faktorlerin miisteri tatmini iizerinde olumlu etkisi vardir.

Hip: Duygusal faktorlerin miisteri tatmini iizerinde olumlu etkisi vardir.

Hi4: Davranigsal faktorlerin miisteri tatmini tizerinde olumlu etkisi vardir.

H.: liskisel faktorlerin miisteri tatmini {izerinde olumlu etkisi vardir.

Tablo 18. Pearson Korelasyon Analizi Sonuglart (Sadakatin Deneyim Boyutlar ile Iliskisi)

Degiskenler Sadakat
Duyusal Deneyim Korelasyon Katsayisi 0,507
Anlamlilik Diizeyi (p) 0,000*
Duygusal Deneyim Korelasyon Katsayisi 0,564
Anlamlilik Diizeyi (p) 0,000*
Diistlinsel Deneyim Korelasyon Katsayisi 0,548
Anlamlilik Diizeyi (p) 0,000*
Davranigsal Deneyim Korelasyon Katsayisi 0,532
Anlamlilik Diizeyi (p) 0,000*
Iliskisel Deneyim Korelasyon Katsayisi 0,616
Anlamlilik Diizeyi (p) 0,000*

Tablo 18’e¢ gore, korelasyon katsayilarinin 0,8’den diisiik olmasi ¢oklu dogrusallik

probleminin  olmadigi

gostermektedir.

ve p=0.000 oldugundan

regresyon analizi yapilabilecegini

Tablo 19. Sadakat ve Deneyim Boyutlarinin Regresyon Katsayilari ve ANOVA Testi Sonuglari

Bagimh Degisken:
Sadakat

Bagimsiz Degisken: Duyusal,

Duygusal, Diisiinsel,

R R?

Diizeltilmis Tahminlerin Standart

Hatasi
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Davranissal, Iliskisel Deneyim 0,693 0,480 0,473 0,59487

ANOVA¥* Degerleri ’11“3) 2;;2];::; sd O;z;z;ma F Sig.
Regresyon 117,562 5 23,512 66,444  0,000%*
Artiklar 127,392 360 0,354
Toplam 244,954 365

*: Bagimli Degisken: Sadakat
*#; Bagimsiz Degisken: Duyusal, Duygusal, Diisiinsel, Davranissal, Iliskisel faktor

Analiz sonucu, Anova testi bu etkinin p=0.00 seviyesinde anlamli oldugunu
gostermektedir. Duyusal, duygusal, diistinsel, davranissal ve iligskisel deneyimlerinin toplam

algilamalarinin sadakat olusturulmasi iizerindeki etkisinin % 47,3 oldugu tespit edilmistir.

Tablo 20. Sadakat Alt Boyutlarinin Beta Degerleri

Bagimh degisken:  Standartlastirlmamis Standartlastirilms

Sadakat katsayilar katsayilar t
degerleri P
B Standart hata Beta
Sabit 0,480 0,213 2,258 0,025*
Duyusal Faktérler 0,078 0,056 0,076 1,389 0,166
Duygusal Faktorler 0,192 0,062 0,169 3,117 0,002*
Diisiinsel Faktorler 0,124 0,058 0,129 2,133 0,034*
Davranissal Fakt. 0,265 0,060 0,213 4,390 0,000*
fliskisel Faktorler 0,260 0,058 0,264 4,445 0,000*

Tablo 20’ de goriildiigii iizere duygusal (0,192), diistinsel ( 0,124) davranigsal (0,265),
iliskisel (0,260) modele dahil edilirken duyusal deger (0,078) modelin disinda kalmistir. Bu
durumda, duygusal, diisiinsel, davramigsal ve iliskisel deneyim algilamalarinin sadakat

olusturulmas iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
Sadakat= 0,192 Duygusal + 0,124 Diisiinsel + 0,265 Davranissal + 0,260 Iliskisel
Bu durumda asagidaki hipotezler kabul edilmistir:

Hbay: Duygusal faktorlerin miisteri sadakati tizerinde olumlu etkisi vardir.
Hs.: Diisiinsel faktorlerin miisteri sadakati tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hzq: Davranigsal faktorlerin miisteri sadakati iizerinde olumlu etkisi vardir.
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H>.: Iliskisel faktorlerin miisteri sadakati iizerinde olumlu etkisi vardir.

Tablo 21. Pearson Korelasyon Analizi Sonuglart (Sadakatin Miisteri Tatmini ile Iliskisi)

Degiskenler Sadakat
Miisteri Tatmini Korelasyon Katsayisi 0,705
Anlamlilik Diizeyi (p) 0,000*

Tablo 22. Sadakat ve Miisteri Tatmininin Regresyon Katsayilari ve ANOVA Testi Sonuglart

Bagimh Degisken:
Sadakat R R? Diizeltilmis Tahminlerin
Bagimsiz Degisken: Miisteri R? Standart Hatas1
Tatmini
0,707 0,499 0,498 0,58161
Kareler Ortalama
* o 3 .
ANOVA¥* Degerleri Toplam sd Kare F Sig.
Regresyon 121,782 1 121,782 359,893 0,000%*
Artiklar 123,172 364 0,338
Toplam 244,954 365

*: Bagimli Degisken: Sadakat
**. Bagimsiz Degisken: Miisteri Tatmini

Analiz sonucu, Anova testi bu etkinin p=0.00 seviyesinde anlamli oldugunu
gostermektedir. Miisteri tatmininin sadakat olusturulmasi tizerindeki etkisinin % 49,9 oldugu

tespit edilmistir.

Tablo 23. Sadakat Alt Boyutunun Beta Degerleri (Miisteri Tatmini)

Bagimh Standartlastinilmamis  Standartlastirilms
degisken: katsayilar katsayilar t
Sadakat degerleri P
B Standart hata Beta
Sabit 0,964 0,162 5,962 0,000*
Masteri Tatmini 0,779 0,041 0,705 18,973 0,000~

Sadakat = 0,964 + 0,499 x Miisteri Tatmini

Bu durumda; © H3z: Miisteri tatmininin miisteri sadakati iizerinde istatistiksel olarak

olumlu bir etkisi vardir’ hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 24. Hipotezlerin Kabul / Red Durumu
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Hipotez

Kabul /

Red
Deneyimsel faktorlerin  miisteri  tatmini  iizerinde

Ho L Kabul
istatistiksel olarak anlamli etkileri vardir.

His Duyusal faktorlerin miisteri tatmini {izerinde olumlu etkisi Kabul
vardir.

Hub Duygusal faktorlerin miisteri tatmini tizerinde olumlu Kabul
etkisi vardir.

Hie Diisiinsel faktorlerin miisteri tatmini ilizerinde olumlu Red
etkisi vardir.

Hia Davranigsal faktorlerin miisteri tatmini iizerinde olumlu Kabul
etkisi vardir.

Hie Iliskisel faktdrlerin miisteri tatmini lizerinde olumlu etkisi Kabul
vardir.

Deneyimsel faktorlerin  miisteri sadakati iizerinde

H: o Kabul
istatistiksel olarak anlaml etkileri vardir.

Haa Duyusal faktorlerin miisteri sadakati {izerinde olumlu Red
etkisi vardir.

Hap Duygusal faktorlerin miisteri sadakati iizerinde olumlu Kabul
etkisi vardir.

He Distinsel faktorlerin miisteri sadakati tizerinde olumlu Kabul
etkisi vardir.

Hag Davranigsal faktorlerin miisteri sadakati ilizerinde olumlu Kabul
etkisi vardir.

He Iliskisel faktorlerin miisteri sadakati tizerinde olumlu etkisi Kabul
vardir.

Hs Miisteri tatmininin miisteri sadakati tizerinde olumlu etkisi Kabul
vardir.

Ha Sehir ve dag otellerinin konumlandirilmasina gore Kabul
deneyimsel faktorler istatistiksel olarak anlaml farkliliklar
gostermektedir.

Haa Otellerin konumlandirilmasima goére duyusal faktorler Kabul

istatistiksel olarak anlamli farkliliklar géstermektedir.
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Otellerin konumlandirilmasina gore duygusal faktorler

Hap Kabul
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gostermektedir.

Hac Otellerin konumlandirilmasimna gore disiinsel faktorler Kabul
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gostermektedir.

Hag Otellerin konumlandirilmasina gore davranigsal faktorler Kabul
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gostermektedir.

Hie Otellerin konumlandirilmasima gore iligkisel faktorler Kabul

istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gostermektedir.
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BESINCI BOLUM
Sonuc, Tartisma Ve Oneriler

Sonug¢

Giinlimiizde uluslararas1 artan rekabet kosullarinin bir sonucu olarak, isletmeler hizla
degisen gelismelere uyum saglamanin yaninda, miisterilerine essiz bir deneyim sunma g¢abast
icerisine girmistir. Bu sebeple isletmeler rekabet stratejilerini deneyimler vasitasiyla
olusturmaya c¢aligmakta ve bu baglamda deneyimsel pazarlama kavrami ortaya ¢ikmaktadir

(Yaprakli & Keser, 2016, s. 20).

Diger yandan globallesen ekonominin etkisiyle tiiketiciler, eskisinden ¢ok daha fazla
iiriin segenegine sahip olmaktadir. Tiiketicilerin beklentileri artmakta ve sadece {iriiniin
sagladig1 temel faydalar (liriin, fiyat, kalite...) ile yetinmemektedirler. Bu durum ise
isletmelerin  pazarlama faaliyetlerini, miisteri deneyimlerinin kullanilmasina dogru
siiriiklemektedir. Ozellikle hizmet isletmelerinde bu durum daha giiclii bir sekilde karsimiza

cikmaktadir.

Eger miisterilerin duyularina, duygularina, diisiincelerine hitap edilirse, onlarin kalbine
dokunulursa; iletisim genisleyecek, derinlesecek ve boylece miisteriler daha uzun siireli iliski
ve temas saglama olanaklar elde edebilecektir. Yakin bir gelecekte rekabet ortaminin daha
karmasik hale gelmesiyle duygusal anlamda miisterisini kazanan isletmeler sadik miisteriyi
avantaj haline getirirken, miisterinin duygularint géz ardi etmis olan isletmelerin hayatta ve
ayakta kalmasi zor olabilecektir. Uretim ve hizmet isletmelerinin tiiketici yonlii olma
konusunda ayni1 oranda duyarli hareketler sergilemeleri, bu isletmelerin basarili olmalarinin

ana maddesi haline gelmektedir.

Erzurum ilinde kig turizmine yonelik hizmet veren otellerde yapilan bu calisma;
deneyimsel pazarlama degiskenlerinin otelde kalan miisterilerde demografik verilere gore,
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugunu gostermektedir. Arastirma; Erzurum sehir
merkezinde bulunan 3 ve 4 yildizli 4 otel ve Erzurum Palanddken daginda yer alan 3, 4 ve 5
yildizl1 6 otel olmak iizere toplamda 10 otel miisterilerinin anket sorularina verdikleri cevaplar

tizerinden yapilmustir.

Analiz sonucunda; deneyimsel modiiller ile miisteri tatmini ve miisteri sadakati
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arasinda istatistiksel olarak pozitif yonli bir iligki oldugu tespit edilmistir. Yasadigi
deneyimlerden tatmin olan miisteri bu deneyimi yeniden yasamak isteyecek ve aymi oteli

tekrar tercih edecektir.

Demografik verilere gore katilimcilarin biiyilk ¢ogunlugu erkeklerden (% 52,1)
olugmaktadir. Bekar (% 70,2) otel miisterisi daha fazladir. Katilimcilarin yas araligi en yiiksek
olan grup 19 - 28 (% 57,6) yas arahigidir. Ogrencilerin (% 57,4) yiizdelik orani diger meslek
gruplarma gore yiiksektir. Lisans (% 60,4) Ogrencileri / mezunlar1 digerlerine goére daha
fazladir. Katilimeilarin biiyiik kisminin aylik geliri yoktur (% 34,1). Kayak sporu yapanlar (%
59,3), kayak sporu yapmayanlardan fazladir. Otel miisterilerinin % 69,4’ otele ilk defa
gelmistir. Oteldeki eslik durumuna goére en yiiksek olan grup arkadaslar1 (% 34.,4) ile gelen
gruptur. Bunu c¢ok yakin degerlerle aile ve organize grup takip etmektedir. Oteli tercih
edenlerin % 67,5’1 tavsiye ile otele gelmislerdir. Otelde konaklama sebebi biiyiik oranla kis
sporlarindan (% 49,7) dolayidir. Dag otellerini (% 77,6) ve 5 yildizli (% 41,8) otelleri tercih

edenlerin sayis1 digerlerine oranla daha yiiksektir.

Anket sorulart; duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal, iligkisel, miisteri tatmini ve
miisteri sadakati degiskenleri baslig1 altinda 7 bagimli degisken ve demografik veriler bolimii
olarak, 5’li likert 6lgegi kullanilarak hazirlanmistir. Anket formunda deneyimsel pazarlama
boyutlari, miisteri tatmini ve miisteri sadakatini 6l¢cen sorulara yer verilmistir. Bu sorulardaki

ifadeler Kuo-Ming Lin (2006) “in gelistirdigi 6l¢cekten alinmistir.

Deneyim modiillerini Brend Schmitt, ‘stratejik deneyim modiilleri’ seklinde
degerlendirmektedir. Stratejik pazarlama modiilleri bes ayr1 deneyim olarak incelenmektedir.

Bunlar: duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligkisel deneyimlerdir.

Anket ¢alismasinda bes duyuya hitap eden bes soru otel miisterilerine yoneltilmistir.
Duyusal degiskeninde cinsiyete gore farkliliklar ¢ikmistir. Verilere gore; erkek miisterilerin
duyusal degisken katilimlar1 (3,6942), kadin miisterilere (3,4517) gore istatistiksel olarak daha
yuksek oranda c¢ikmistir. Otelin kokusu, yemekleri, miizik, dekorasyon ve odalardaki
esyalarin kullanimi erkek miisterilerde daha anlamli sonuglar dogurmustur. Gorme, isitme,

koklama, tatma ve hissetme algilarindan etkilenme diizeyi erkek miisterilerde daha yogundur.

Duyusal degisken; kayak sporu yapanlarda (3,7419), kayak sporu yapmayanlara
(3,4452) gore istatistiksel olarak daha anlamli sonuclar icermektedir. Kayak sporu yapanlarda

bu degisken daha yiiksek ¢ikmuistir.

Misterilerin duygusal deneyimlerinin analiz edilmesi amaciyla da otel miisterilerine

bes soru yoneltilmistir. Duygusal degisken; kayak sporu yapanlarda (4,1300), kayak sporu
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yapmayanlara (3,7264) gore istatistiksel olarak daha anlamli bulunmustur. Kayak sporu

yapanlarda duygusal yogunluk diizeyi daha fazladir.

Dag otelinde kalan miisterilerin (4,0338), sehir otelinde kalan miisterilere (3,7372)
gore duygusal degiskene katilim istatistiksel olarak daha yiiksek oranda ¢ikmistir. Dag otelini

tercih eden miisterilerin duygusal deneyimleri daha yogundur.

Diisiinsel degisken ile ilgili miisterilere dort soru yoneltilmistir. Diislinsel degisken
ortalamasi erkek miisteriler (3,5894), kadin miisterilere (3,3598) gore daha yiiksek ¢ikmustir.
Bu baglamda otelde sunulan etkinliklerin merak uyandirmasi, pozitif duygular kazandirmasi,
otel Oncesi diisiinceler ile kaldiktan sonraki diisiincelerinin olumlu degisiklik gostermesi
bakimindan erkek miisteriler kadinlara goére yasadiklari diisiinsel deneyimi daha anlamli

bulmaktadirlar.

Diistinsel degiskenler; kayak sporu yapanlarda (3,6018), kayak sporu yapmayanlara
(3,3858) gore istatistiksel olarak daha anlamli sonuclar icermektedir. Kayak sporu yapanlarda

bu degiskenler daha yiiksek ¢ikmistir.

Otel miisterilerinin yagadigi1 davranigsal deneyimlerin 6l¢iilmesi i¢in, anket verilerinde
bes soru miisterilere yoneltilmistir. Davranigsal degiskenler; kayak sporu yapanlarda (4,0947),
kayak sporu yapmayanlara (3,9260) gore istatistiksel olarak daha anlamli bulunmustur. Kayak
sporu yapanlar otel personelinin davranisi, kayak pistlerinin yakinligi gibi davranigsal

faktorlerden daha ¢ok etkilenmislerdir.

Verilere gore; dag otelinde kalan miisterilerin (4,1048), sehir otelinde kalan
miisterilere (3,7537) gore davranigsal deneyimleri de istatistiksel oranda yiiksek c¢ikmustir.
Dag otellerinde konaklayan miisteriler yasadiklar1 davranigsal degiskenleri daha etkin ve

anlamli bulmaktadirlar.

Otel miisterilerinin yasadigi iliskisel deneyimin boyutlarmi 6lgmek i¢in dort soru
sorulmustur. Deneyimsel pazarlamanin iliskisel modiiliinde yer alan sosyal ¢evre gelistirme,
aym aileye mensup olma duygusu yasama, yasam tarzina uyma gibi faktorleri de erkekler
(3,7277) kadinlara (3,4724) gore daha anlamli bulmuslardir. Deneyimsel pazarlamanin alt

boyutlarindan olan iligkisel deneyimi erkekler daha yogun yasamislardir.

fliskisel degiskenler; kayak sporu yapanlarda (3,7761), kayak sporu yapmayanlara
(3,4555) gore istatistiksel olarak daha yiiksek degerler icermektedir. Kayak sporu yapanlar,
otel deneyiminin sosyal ¢evrelerinin gelisimine katkis1 oldugunu ve yeni insanlarla

tanigmasina imkan sagladigini belirtmektedirler.

Analiz kapsaminda otel miisterilerinin bu deneyimlerinden tatmin olma ve sadakat
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Olcekleri de degerlendirilmistir. Yasanilan deneyimsel pazarlama modiillerinden tatmin olan

miisteri ile sadakat degiskeni arasinda pozitif yonlii bir iliski mevcuttur.

Miisteri tatmini kayak sporu yapanlarda (3,9878), kayak sporu yapmayanlara (3,6986)
gore istatistiksel olarak daha yiiksek ortalamaya sahiptir. Kayak sporu yapanlar, otel
deneyiminin sonucunda daha ¢ok tatmin olmuglardir. Otelin dekorasyonu, personel
davraniglari, vadedilen hizmet ile gercekte sunulan hizmetin tutarli olmasi gibi konularda

kayak sporu yapan otel miisterileri genel anlamda memnun kalmislardir.

Sadakat; kayak sporu yapanlarda (4,1037), kayak sporu yapmayanlara (3,7877) gore
istatistiksel olarak daha yiiksek cikmistir. Miisteri tatmini beraberinde miisteri sadakatini

getirmektedir.

Dag ve sehir otelleri birlikte analiz edildiginde 5 yildizli otel miisterileri genel
anlamda kendilerine sunulan deneyimleri daha anlamli bulmaktadirlar. Daha acik ifade ile 5
yildizl1 otel miisterilerinin anket sorularina verdikleri yanitlari; oteldeki duyusal algilari,
duygusal kazanimlari, yeni diisiincelere yonelmeyi, otel personelinin davranis seklini, sosyal
cevresine katkisini, otelden tatmin olmay1 ve yeniden oteli tercih etme gibi faktorleri 3 ve 4
yildizl1 otel miisterilerine gore daha anlamli sonuglar igermektedir. 5 yildizli otel miisterileri
yasadiklar1 deneyimlerden daha fazla memnun olan sadik miisterilerdir. Deneyimsel modiiller

ile miisteri tatmini ve miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir iliski mevcuttur.

Miisteri tatmini ve deneyimsel modiiller regresyon analizine gore; duyusal, duygusal,
diistinsel, davranigsal ve iliskisel deneyimlerinin toplam algilamalarinin miisteri tatmininin

olusturulmasi tizerindeki etkisinin %65,8 oldugu tespit edilmistir.

Duyusal, duygusal, davranissal, iliskisel, degerler modele dahil edilirken; diisiinsel
deger modelin disinda kalmustir. iliskisel deger miisteri tatmininde en etkili deneyimsel
faktordiir. Otel miisterileri yasadiklar1 deneyim sonucunda sosyal ¢evrelerinin geligmesinden
daha c¢ok tatmin olmaktadirlar. Bunu yasadiklar1 davranigsal deneyim takip etmektedir. Otel
personelinin davranislari, miisteriyi tatmin etmede diger onemli bir faktor olarak karsimiza
cikmaktadir. Miisterilerin yasadiklari duyusal ve duygusal deneyimler de miisteri tatmini
olugmasinda istatistiksel olarak olumlu sonuc¢lar dogurmaktadir. Bununla beraber otel
miisterilerinin yasadiklar1 diislinsel deneyimler, onlar1 tatmin etmemistir. Otelde kaldiklari
siire zarfinda sunulan etkinliklerin merak uyandirmasi, ilgilerini ¢ekmesi, onlar1 diistinmeye
sevk etmesi ya da izlenimlerinin olumlu yonde etkilenmesi gibi faktorlerin miisteriyi tatmin

etmede yetersiz kaldig1 goriilmiistiir.

Sadakat ile deneyimsel modiiller regresyon analiz sonucuna gore; duyusal, duygusal,
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diisiinsel, davranigsal ve iligkisel deneyimlerinin toplam algilamalarinin sadakat olusturulmasi

tizerindeki etkisinin % 47,3 oldugu tespit edilmistir.

Duygusal, diisiinsel, davranigsal, iliskisel modele dahil edilirken duyusal deger
modelin disinda kalmigtir. Bu durumda, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligkisel deneyim
algilamalarinin sadakat olusturulmasi lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
Miisteri sadakatini kazanmada en 6nemli degisken olarak davranigsal deneyim faktorii 6n
plana ¢ikmaktadir. Bunu iliskisel, duygusal ve diisiinsel deneyim faktorleri takip etmektedir.
Duyusal deneyim faktorlerinin miisteri sadakati olugturmada etkili olmadig: istatistiksel analiz
sonucunda ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda otel hizmetlerinin, miisterilerin duyusal algilarina
hitap etme agisindan degerlendirildigi zaman, yeniden ayni deneyimi yasama noktasinda

miisteri lizerinde zayif etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Sonug olarak deneyimsel modiillerin miisteri tatminini artirdigi, miisteri tatmininin de
miisteri sadakatini biiyiik Olclide etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Deneyimsel pazarlama ile ilgili
yapilan ¢alismalar bize bunun dogru oldugunu kanitlamaktadir. Calismalar1 birbirinden ayiran
faktorler deneyimsel modiillerin miisteriler tiizerindeki etkilerinin farkli boyutlarda

algilanmasindan kaynaklanmaktadir.

Tartisma

Yapilan uygulama cercevesinde literatiir arastirmasi yapildiginda farkli analiz
sonuclarmin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Deligoz ve Unal (2016) deneyimsel pazarlama
uygulamalarinin, marka tercihi {izerindeki etkisini belirlemeye yonelik olarak, Starbucks ve
Kahve Diinyas1 miisterilerine yonelik yaptiklar1 ¢aligma sonucunda, Starbucks tiiketicilerinin
duygusal, davranigsal ve iliskisel deneyim boyutlarinin daha ¢ok tatmin edildigi goriilmiistiir.
Ayrica Basar (2015), kiiltiir ve sanat faaliyetlerinde, deneyimsel pazarlamanin miisteri
sadakatine etkisini 6lgmek icin, Panorama 1453 Tarih Miizesini ziyaret eden 256 kisi iizerinde
bir anket caligmasi yapmistir. Analiz sonucunda, duyusal, davranissal ve iliskisel deneyim
modiillerinin miisteri tatminine etki etmedigi; duygusal ve diisiinsel deneyim modiillerine ise
olumlu yonde etki ettigi saptanmigtir. Miizeler insanlar1 daha ¢ok gecmise gotiiren ve
giinimiiz kosullar1 ile ge¢misi karsilastirarak kisileri diisiinmeye yoOnlendiren mekanlardir.
Dolayis1 ile ziyaret edenler iizerinde merak uyandirmasi ve onlar1 duygusal baglamda
etkilemesi kagmilmazdir. Bu acidan degerlendirildigi zaman yapilan calisma neticesinde
ortaya ¢ikan sonug¢ bizi sasirtmamaktadir. Fakat Starbucks ve Kahve diinyas1 miisterilerine
yonelik yapilan uygulama daha farkli sonuglar icermektedir. Bu mekanlar1 tercih eden
miisterilerde de tat alma duyusunun daha etkin ¢ikmasi gerekirken miisterilerin yasadigi
duyusal deneyim arka planda kalarak duygusal, davranigsal ve iliskisel deneyim boyutlari

96



daha etkili ¢ikmistir. Ciinkii bu mekanlar; sosyal iligkilerin gelistigi, yeni davranislarin
kazanildigi, duygusal anlarin yasandigi, gelenlerin kendilerini belli sosyal sinifa ait olarak

gordiikleri yerler olarak tanimlanmaktadir.

Yeroz’ de (2017) deneyim pazarlamasinda tiiketici davraniglarini 6lgmek amaciyla,
kahvecilerin miisterilere yasattigi deneyim ile ilgili benzer bir ¢alisma yapmis ve analiz
sonucunda, tiiketicilerin mekanlarda yasadiklar1 farkli deneyimlerin, kurduklari duygusal
baglarin, miisteri memnuniyeti ve sadakatini biiyiikk oOlciide etkiledigi gozlemlenmistir.
Yaprakli ve Keser (2016), nostaljik ve fast food restoranlar {iizerinde, deneyimsel
pazarlamanin miisteri sadakatine etkisini 6lgmek {lizere bir ¢alisma gerceklestirerek, anlamli
bir farkliligin olup olmadigim1 analiz etmislerdir. Analiz sonucunda, deneyimsel
pazarlamanin, deneyimsel deger iizerinde; her ikisinin de miisteri sadakati ve miisteri
memnuniyeti tizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahip oldugu gozlemlenmistir. Ayrica Giiney
(2015) miisteri deneyimlerinin sadakate etkisini 6lgmek amaciyla bir ¢alisma yapmustir.
Yapilan regresyon analizi sonucunda, miisterilerin duygusal ve davranigsal deneyimlerinin
miisteri sadakatini etkiledigi; ancak duyusal, iligkisel ve diisiinsel deneyimlerin miisteri

sadakatine etki etmedigi belirlenmistir.

Oneriler

Otel isletmelerinin diisiinsel faktdrlerdeki caligsmalarini miisteri tatmini saglamasi
bakimindan 6nemli dl¢iide gelistirmeleri gerekmektedir. Miisterilerini diisiinmeye yoneltecek
yeni c¢aligmalar yaparak, onlarin meraklarini cezbedecek orijinal fikirler olusturmay1
sirekliliklerini saglamak adina her zaman aktif olarak uygulamalidirlar.

Bu baglamda demografik 6zellikler incelendiginde erkek otel miisterilerinin bayan miisterilere
gore, kayak sporu yapan miisterilerin de kayak sporu yapmayanlara gore diisiinsel faktorleri
istatistiksel olarak daha anlamli buldugu goézlemlenmistir. Otel isletmelerinin diisiinsel
deneyim yasatma noktasinda miisterilerini tatmin etmek i¢in bayan miisterilerine ve kayak
sporu yapmayan miisterilerine de merak uyandirici ve ilgilerini ¢eken, onlar1 diisiinmeye sevk
eden yeni uygulamalar ve ¢aligmalar yapmalar1 sektor bagarilarini artirma noktasinda onlara
art1 deger katacaktir. Ayrica 3 yildizli otellerin 4 yildizli otellere, 4 yildizli otellerin de 5
yildizli otellere gore diisiinsel deneyim yasatma noktasinda etkinliklerinin diisiik oldugu
istatistiksel veriler 151¢1nda goriilmektedir. Bu baglamda; 3 ve 4 yildizli otel isletmelerinin, 5

yildizl otel isletmelerindeki diisiinsel deneyim uygulamalarini 6rnek almalar1 6nerilmektedir.

Otel misterilerinin yasadigi duyusal deneyimlerin miisteri sadakatini olusturmada
yetersiz  kaldig1 goriilmektedir. Yapilan arastirmalara gore; insanlarin yasadiklar
deneyimlerin son kismi hafizalarda daha fazla kalmaktadir. Bu agidan degerlendirildigi zaman
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otellerde daha fazla zaman geciren miisteriler ilk karsilagtiklari duyusal uyaranlari otel
deneyimlerinin bitis asamasinda hatirlayamayabilir veya zihinlerinde silik bir an1 olarak
kalabilir. Dolayistyla otel isletmeleri miisterilerinin son anina kadar duyusal uyaranlar1 aktif
ve verimli bir sekilde kullanmalar1 tavsiye edilmektedir. Miisteri sadakatini kazanmak igin
onlarin duyularina hitap eden faktorleri de daha etkin ve yogun olarak kullanmalari,
miisterinin deneyimi tekrar yasama istedigi lizerinde olumlu sonuclar doguracaktir. Ayrica
otellerde sunulan duyusal deneyimi vurgulamak icin, otellerde {iriin ve hizmetlerde bes
duyunun kullanilmasi yani miisterilerin memnun olmasi i¢in lezzetli yemekler, miisteriye
hitap eden otelin yasam tarzini yansitan miizikler, lobi ve odalarda giizel kokular, otelin oda
ve fiziksel ¢evresinin tasarim ve dekorasyonunda oteli yansitan renk, kumas ve dekorlarin

kullanilmas1 uygun olabilir.

Bununla birlikte arastirmamizda ¢ikan diger bir sonuca gore, konumu iyi olan ile 4 ve
5 yildizli olan otellerde miisteri tatmini daha yiiksek ¢cikmistir. Ancak deneyimsel pazarlama
degiskenleri olan duyusal, duygusal, davranissal, iliskisel degiskenler incelendiginde
goriilecegi iizere bunlardaki tatmin diizeyini artirmak fazla bir maliyet gerektirmemektedir.
Bu durum kis turizmine hitap eden kiigiik otellerin biiyiik oteller ile bu agilardan rekabet

edebilecegi bir firsat da olusturmaktadir.

Bundan sonraki siirecte yapilacak olan ¢alismalarda, sadece bir sehirde yer alan oteller
degil farkli sehirlerdeki kis turizmine yonelik hizmet veren otellerdeki otel miisterileri
calismaya dahil edilebilir. Calismanin sonuglari dogrultusunda otel hizmetlerinin deneyim
boyutlarindan duyusal deneyim ve diisiinsel deneyim yansiticilarinin  daha fazla
gliclendirilmesi gerekliligi Onerisi sunulabilir. Ayrica bundan sonraki otellere yonelik
yapilacak caligmalarda tiiketici deneyim boyutlar1 (duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal
ve sosyal) yerine bireylerin hafizalarina yonelik olan deneyim boyutlar (egitim, eglenme,

kacis ve estetik) bakis acistyla tatmin - sadakat iligkisi incelenebilir.
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EKLER

Ek-1. Anket Sorulari

Degerli Katilimci, bu anket formu yiiksek lisans tezi uygulama boliimii i¢in hazirlanmistir. Sorulara verilen
yanitlar bilimsel aragtirma disinda hicbir yerde kullanilmayacaktir. Anket sorularini cevapladiginiz i¢in cok
tesekkiir ederiz.

Damisman: Dr. Ogr. Uyesi M. Thsan Cubuk¢u Yiiksek Lisans Ogrencisi: M. Nur Ozer

Asagidaki ifadelere katilma durumunuzu ilgili kutucuklari isaretleyerek belirtiniz.
1- Kesinlikle Katilmiyorum/ 2- Katilmiyorum/ 3- Ne Katillyorum Ne Katilmiyorum

4- Katillyorum/ 5- Kesinlikle Katiliyorum

DUYUSAL

Bu otelin giizel ve etkileyici bir kokusu vardir.

Bu oteldeki yemekler, tatlilar... vb. olduke¢a lezzetlidir.

Otelde calan miizikler bana uygun ve/veya kulaga hos gelen miiziklerdir.

Otel odalarinin dekorasyonu gorsellik agisindan goziime hos/glizel goriinmektedir.

N | B |W(N |-

Otelde ve otel odasindaki esyalar (yatak, koltuk... vs.) oldukga rahattir.

UG VI U RN
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DUYGUSAL

Burada gecirdigim zaman giinliik yasam stresinden uzaklasmami sagladi.

Tatil doniisli kendimi rahatlamis ve huzurlu hissedecegim.

Otel ortaminin sicak ve samimi olmasi otel ile ilgili olumlu duygular uyandirdi.

o |||

Bu otel ve dis ¢evresindeki aktiviteler bana zamanin nasil gectigini unutturdu.

10

Burada gecirdigim zaman yasam kalitemi olumlu etkiledi.

—_ | = | = | = =
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W | W |W|W|Ww
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DN | || |

DUSUNSEL

11

Bu otel bana yeni pozitif duygular kazandirdi.

12

Otelde bizlere sunulan tiim etkinlikler bende merak uyandirdi.

13

Bu otel hayat tarzimi1 degistirme noktasinda beni diigiinmeye yoneltti.

14

Otelde kaldiktan sonraki izlenimim otele geldigim zamanki izlenimimden daha
olumludur.

N (NN

W | W W | W

~ ||+

DN | [ |

DAVRANISSAL

15

Havaalani/terminal gibi noktalardan otele ulasimda bir problem yasamadim.

16

Otel personeli bilgi edinmek istedigim her konuda yardimci oldu.

17

Otel calisanlar nitelikli ve islerine hakimler.

18

Bu otelde kaldigim siire zarfinda yeni tecriibeler edindim.

19

Bu otelden kayak pistlerine ulasim oldukga rahat.

—_ | | = | = =
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ILISKIiSEL

20

'Yasam tarzima uyan otel oldugu i¢in bu oteli tercih ettim.

21

Bu otel deneyimim kendimi bu aileye ait oldugum duygusunu yasatt.

22

Bu otel deneyimimde ayni faaliyetleri yaptigimiz insanlarla tanigsma firsatim oldu.

23

Bu otel sosyal ¢evremin gelismesine katkida bulundu
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MUSTERI TATMINi

24 Bu otelin i¢ ve dis dekorasyonu(atmosferi) ve odalar1 beni tatmin etti. 112(3]415
25 Bu otel aldigi ticrete kars1 iyi bir hizmet sunmaktadir. 112]3(4|5
26 Bu otel sicak ve samimi bir ortamda kaliteli vakit gecirmemi sagladi. 112|345
27 Otel personelinin nezaketli ve yardimsever davranislari beni tatmin etti. 1123145
28 |Otelde vadedilen hizmet ile gergekte sunulan hizmet tutarlidir. 112345
MUSTERI SADAKATI
29 Bu oteli, tanidiklarimin gelmesi i¢in tavsiye edecegim. 1121345
30 Bu otel ile ilgili insanlara olumlu seyler soylerim. 112345
31 Kis turizmi igin geldigim zaman tekrar bu oteli tercih ederim. 112(3(4]5
32 Bu otele tekrar gelip bu deneyimi yasamayi isterim. 112(31415
DEMOGRAFIK OZELLIKLER
33. Cinsiyetiniz:  ( ) Erkek ( ) Kadin
34. Yasimz: ()9-18 ()19-28 ()29-38 ()39-48
()49-58 ()59-68 () 69 ve iizeri
35. Medeni Durumunuz: () Evli ( ) Bekar
36. Mesleginiz: ( ) Isci ( ) Memur () Emekli ( ) Esnaf/ Tiiccar

( )EvHanim () Ogrenci

37. Ogrenim Durumunuz: ( )ilkokul ( )Ortaokul ( )Lise ( )OnLisans ( ) Lisans

() Yiksek Lisans / Doktora

38. Aylik Geliriniz (TL ): ( ) Gelirim Yok () 2.020 TL ve alt1 ()2.021-4.021
(1)4.022-6.022 ()6.023 - 8.023 () 8.024 ve tizeri
39. Kayak Sporu Yapiyor Musunuz: ( ) Evet ( ) Haywr

40. Otelde Konaklama Siireniz: ...........

41. Tatilinizin Kacinc Giinii: ...........

42. Bu Otele Ka¢ Kere Geldiniz: ( )1 ()2 () 3 ve iizeri

43. Oteldeki Eslik Durumunuz: ( ) Yalmiz () Aile ( ) Arkadaglar () Organize Grup

44. Bu Oteli Tercih Etmenizdeki Faktor: ( ) Gegmis Deneyim () Tavsiye

( ) Gérsel ve Isitsel Medya (TV,Internet) ( ) Yazili Medya (Gazete, Dergi ... )

45. Otelde Konaklama Sebebiniz: ( ) Kis Sporlar () Tatil () Egit

() Saglhik ( ) Diger

() Is
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Ek-2. LSD Testi Sonug¢lar1 (Gelir Durumu)

= % Gelir Ortalama Standart
= i1 Gelir Durumu Anlamhbk Ortalama  Sapma
20 % Durumu Farki . . .
=) a)
2,020 TL ve ali  -0,28545" 0,010%*
Gelirim Yok 2,021 -4,021 -0,55124° 0,000*  3,3856 0,79319
6,023 — 8,023 -0,77594" 0,000*
Gelirim Yok 0,28545" 0,010*
2,021 — 4,021 -0,26579" 0,032%*
2’ 2 TL b b b b
020 TL ve 36711 0,70253
alti 6,023 — 8,023 -0,49049" 0,005*
8,024 ve lizeri 0,44497" 0,014%*
Gelirim Yok 0,55124" 0,000*
2,020 TLvealt  0,26579" 0,032%
- 2,021 - 4,021 . 3,9368 0,66148
é 4,022 - 6,022 0,33684 0,033*
)
S 8,024 ve lizeri 0,71076" 0,000%*
a
Gelirim Yok 0,21440 0,146
4,022 -6,022 2,021 -4,021 -0,33684" 0,033* 3,6000 1,02455
6,023 — 8,023 -0,56154" 0,005%*
Gelirim Yok 0,77594" 0,000*
2,020 TLvealt  0,49049" 0,005%
6,023 — 8,023 4,1615 0,65488
4,022 - 6,022 0,56154" 0,005%*
8,024 ve lizeri 0,93545" 0,000*
Gelirim Yok -0,15951 0,356
8,024 ve iizeri 3,2261 0,72690
2,020 TL ve alti  -0,44497" 0,014*
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2,021 — 4,021 -0,71076" 0,000*
6,023 — 8,023 -0,93545" 0,000*
2,020 TL ve alt1 -0,15366 0,141
Gelirim Yok 4,022 -6,022 -0,14840 0,284  3,8516 0,72161
6,023 — 8,023 -0,54071" 0,001*
2,020 TL ve Gelirim Yok 0,15366 0,141 40053 -
alt 6,023 — 8,023 -0,38704" 0,018*
Gelirim Yok 0,09577 0,358
2,021 — 4,021 3,9474 0,71879
j 6,023 — 8,023 -0,44494" 0,007*
5 Gelirim Yok 0,14840 0,284
E’ 4,022 - 6,022 2,021 4,021 0,05263 0,722 4,0000 0,73855
6,023 — 8,023 -0,39231" 0,036*
Gelirim Yok 0,54071" 0,001*
2,020 TL ve alt1 0,38704" 0,018*
6,023 — 8,023 2,021 —4,021 0,44494° 0,007% 43923  0,45071
4,022 - 6,022 0,39231" 0,036*
8,024 ve lizeri 0,39231 0,056
2,020 TL ve alt1 -0,17404 0,154
2,021 -4,021 -0,21900 0,073
Gelirim Yok . 3,4060 0,81732
6,023 — 8,023 -0,61323 0,001*
d 8,024 ve lizeri 0,23933 0,208
E Gelirim Yok 0,17404 0,154
723
2
=) 2,020 TL ve 4,022 — 6,022 0,16828 0,330 7 5300 086613
alt 6,023 — 8,023 -0,43919" 0,021%*
8,024 ve lizeri 0,41338" 0,039*
2,021 — 4,021 Gelirim Yok 0,21900 0,073 3,6250 0,81599



6,023 — 8,023 -0,39423" 0,039*
8,024 ve iizeri 0,45833" 0,022%*
Gelirim Yok 0,00576 0,972
4,022 - 6,022 6,023 8,023  -0,60747 0,006* 34118 1,06045
8,024 ve lizeri 0,24510 0,279
Gelirim Yok 0,61323" 0,001*
2,020 TL ve altt  0,43919° 0,021%*
6,023 — 8,023 2,021 —4,021 0,39423" 0,039*  4,0192 0,56091
4,022 — 6,022 0,60747" 0,006*
8,024 ve iizeri 0,85256" 0,000%*
Gelirim Yok -0,23933 0,208
2,020 TL ve ali  -0,41338" 0,039*
8,024 ve iizeri 3,1667 0,79336
2,021 — 4,021 -0,45833" 0,022%*
6,023 — 8,023 -0,85256" 0,000%*
2,020 TL ve ali  -0,21593" 0,024*
Gelirim Yok 3,9696 0,68441
8,024 ve iizeri 0,10003 0,500
2’020 TL ve Gelirim Yok 0,21593* 0,024*
j altl *
X 2,021 — 4,021 0,23092 0,030*  4,1855 0,54202
>
[
E 8,024 ve iizeri 0,31596" 0,043*
% Gelirim Yok -0,01499 0,875
/A 2,021 -4,021 3,9546 0,63954
2,020 TL ve aln  -0,23092" 0,030*
Gelirim Yok -0,10003 0,500
8,024 ve iizeri 3,8696 0,83035
2,020 TL ve ali  -0,31596" 0,043*
d 2,020 TL vealti  -0,37624" 0,002*
N
% Gelirim Yok 2,021 —4,021 -0,37953" 0,001* 34560 0,84126
o
= 6,023 — 8,023 -0,40297" 0,022%*
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2020 TL. Gelirim Yok 0,37624" 0,002%*
o ve 38322 0,77070
ala 8,024 ve tizeri 0,49166" 0,012%*
Gelirim Yok 0,37953" 0,001*
2,021 — 4,021 3.8355 0,76218
8,024 ve iizeri 0,49495" 0,011%*
Gelirim Yok 0,40297" 0,022*
6,023 — 8,023 3,8590 0,66990
8,024 ve tizeri 0,51839" 0,027*
Gelirim Yok -0,11542 0,532
2,020 TLvealtt  -0,49166" 0,012%*
8,024 ve iizeri 3,3406 0,79848
2,021 — 4,021 -0,49495" 0,011*
6,023 — 8,023 -0,51839" 0,027*
2,020 TLvealtt  -0,41472" 0,000*
Gelirim Yok 2,021 —4,021 -0,24695" 0,020* 3,7116 0,72151
6,023 — 8,023 -0,37302" 0,017*
Gelirim Yok 0,41472" 0,000*
Z’OZOJL Ve 4.022-6,022 0,32190° 0,032% 41263 0,68806
altl
8,024 ve iizeri 0,62197" 0,000*
o
E Gelirim Yok 0,24695" 0,020%
= 2,021 4,021 3,9586 0,66665
< 8,024 ve tizeri 0,45420" 0,009%*
o
= Gelirim Yok 0,09281 0,508
= 4,022-6,022 3,8044 0,88424
; 2,020 TLvealtt  -0,32190 0,032%
Gelirim Yok 0,37302° 0,017*
6,023 — 8,023 4,0846 0,64788
8,024 ve iizeri 0,58027" 0,005%*
Gelirim Yok -0,20725 0,208
2,020 TL ve ali  -0,62197" 0,000*
8,024 ve iizeri 3,5043 0,85252
2,021 — 4,021 -0,45420" 0,009%*
6,023 — 8,023 -0,58027" 0,005*
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SADAKAT

*

2,020 TLvealti -030892°  0,009%
2,021-4021  -0,12800 0,276
Gelirim Yok . 3,8720 0,79604
6,023 - 8,023  -034915°  0,045*
8,024 veiizeri  0,05678 0,756
Gelirim Yok 0,30892°  0,009%
2,021 - 4,021 0,18092 0,167
2’02‘:‘]? Ve 4022-6,022  041622°  0,013* 41809 082624
6,023 — 8,023 -0,04023 0,826
8,024 veiizeri  0,36570 0,057
Gelirim Yok 10,10729 0,492
2,020 TLvealti -041622°  0,013*
4,022-6,022 2,021 -4021 023529 0,158 37647  0,99609
6,023 - 8,023 045645 0,030
8,024 ve lizeri -0,05051 0,817
Gelirim Yok 0,34915" 0,045%
6,023 — 8,023 * 42212 0,53538
40226022 045645  0,030%
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