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OZET

BIREBIR PAZARLAMA VE DENEYIMSEL PAZARLAMA CABALARININ
TUKETICI DAVRANISLARINA ETKIiSI: DERI URUN KULLANICILARI
UZERINE BIR ARASTIRMA

ipek KOROGLU

Yiiksek Lisans Tezi
Istanbul Ticaret Universitesi, Dis Ticaret Enstitiisii, Kiiresel Pazarlama ve Marka
Yénetimi Anabilim Dali, Istanbul, Tiirkiye
Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Mehmet SAGLAM
Ocak 2022, 136 sayfa

Pazarlama tarihinde, tiiketicilerin degisen istek ve ihtiyaglarina yonelik yeni pazarlama
faaliyetleri ortaya c¢ikmistir. Giinlimiizde, teknolojik gelisimlerle {irlinden daha
fazlasini isteyen tiiketiciler birebir pazarlama ve deneyimsel pazarlama c¢abalarinin
ihtiyacint artirmistir. Bu ¢alismada, birebir pazarlama ve deneyimsel pazarlama
boyutlarinin tiikketici davranislarina etkisi degerlendirilmistir. Aragtirmada yargisal ve
kartopu oOrnekleme yontemleri kullanilmigtir. Calisma 230 katilimer iizerinde
gerceklestirilmistir. Veri analizleri igcin SPSS 25.0 ve AMOS 24.0 istatistik paket
programlarindan yararlanilmigtir. Arastirmanin hipotezlerinin test edilmesi ig¢in
yapisal esitlik modeline yer verilmistir. Caligma sonucunda birebir pazarlama ve
deneyimsel pazarlama cabalari ile tiiketici davranis niyetleri arasinda istatistiksel
olarak anlaml iligkiler bulundugu tespit edilmistir. Deneyim pazarlamasi ve alt
boyutlari ile birebir pazarlamanin tiiketici satin alma, tavsiye etme ve fiyat hassasiyeti
puanlart ile arasinda orta diizeyde pozitif yonlii iligkilerin bulundugu anlagilmistir.
Deneyimsel ve birebir pazarlamanin davranigsal niyet lizerindeki etkisini belirlemek

icin yol analizi modeli gelistirilmis ve test edilmistir, birebir pazarlama ve deneyimsel
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pazarlama boyutlar1 bagimsiz degisken, davranigsal niyet bilesenleri bagimli degisken
olarak modelde yer almistir. Yol analizi modeli genel olarak iyi diizeyde uyum
gostermis ve model dogrulanmistir. Duyusal, duygusal ve diisiinsel deneyimin satin
alma ve tavsiye etme niyeti lizerinde pozitif yonde, iligskisel deneyimin de tavsiye etme
niyeti iizerinde pozitif yonde etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Diisiinsel ve iliskisel
deneyimin fiyat hassasiyeti lizerinde anlaml1 ve pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Birebir pazarlamanin ise sadece sikdyet etme niyeti iizerinde pozitif

yonde etkisi oldugu sonucuna ulagilmstir.

Anahtar Kelimeler: Birebir Pazarlama, Deneyim Pazarlama, Tiiketici Davranisi Niyeti, Deri Uriin
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ABSTRACT

THE EFFECT OF PERSONAL (ONE TO ONE) MARKETING AND
EXPERIENTIAL MARKETING EFFORTS ON CONSUMER BEHAVIOR: A
RESEARCH ON LEATHER PRODUCT USERS

ipek KOROGLU

Master's Thesis
Istanbul Commerce University, Institute of Foreign Trade, Department of Global
Marketing and Brand Management, Istanbul, Turkey
Advisor: Dr. Instructor Member of Mehmet SAGLAM
January 2022, 136 pages

In the history of marketing, new marketing activities have emerged for the changing
demands and needs of consumers. Nowadays, new technological developments have
increased consumers’ demand from products, and this increased the need for one-on-
one marketing and experiential marketing. In this study, effects of the one-to-one
marketing and experiential marketing on consumer behavior were studied. Judgmental
and snowball sampling methods were used in the research. The study was carried out
on 230 participants. SPSS 25.0 and AMOS 24.0 statistical package programs were
used for data analysis. Structural equation model was used to test the hypotheses of
the research. As a result of the study, it was determined that there are statistically
significant relationships between one-to-one marketing, experiential marketing and
consumer behavior intentions. It has been understood that there are moderate positive
relations between experience marketing and its sub-dimensions and one-to-one
marketing with consumer purchasing, recommending and price sensitivity scores. Path
analysis model was developed and tested to determine the predictive effect of
experiential and one to one marketing on behavioral intention, one-to-one marketing
and experiential marketing dimensions were included in the model as independent
variables and behavioral intention components as dependent variables. The path
analysis model showed good overall fit and the model was validated. It was concluded

that sensory, emotional and intellectual experience had a positive effect on purchase

v



and recommendation intention, and relational experience had a positive effect on
intention to recommend. It was determined that intellectual and relational experience
had a significant and positive effect on price sensitivity. It has been concluded that

one-to-one marketing has a positive effect only on the complaining intention.
Key Words: One-to-One Marketing, Experience Marketing, Consumer Behavior Intention, Leather

Product
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1 GIRIS

Teknolojik, ekonomik ve sosyal geligmeler sonucu iiriin odakli geleneksel pazarlama
yontemlerinin glinlimiiz tiiketicileri iizerinde yetersiz kalmasi, rekabet avantaji
saglayacak yenilik¢i ve misteriye deger sunan yeni pazarlama kavramlart ve
stratejilerinin gelistirilmesi gerekmistir. Pazarlamacilar artik {iriinii 6n plana ¢ikartmak
yerine miisterilerine deger katmak ve farkli deneyimler yasatarak miisteri tatmini ve
sadakati olusturmaya caligmaktadirlar. Tiiketicilerde, bireysel ve hazct duygularinin
artmast ve ilgi ¢ekici, farkli deneyimleri arzulamalar1 bireysel pazarlama ve
deneyimsel pazarlama faaliyetlerini ortaya ¢ikararak firmalarin rekabet avantaji

saglamalarina destek olmaktadir.

Bu c¢alisma, birebir pazarlama ve deneyimsel pazarlama boyutlarinin tiiketici
davraniglarina etkisinin incelenmesi i¢in hazirlanmistir. Arastirma birebir pazarlama
ve deneyim pazarlamasi ile duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligkisel olmak
iizere alt boyutlarinin deri sektorii ve tiikketici davraniglarina yonelik literatiire katki
saglayacak hem de birebir pazarlama ve deneyim pazarlamayi firmasina uygulamak

isteyen pazarlamacilara yol gostermesi amacglanmistir.

Arastirmanin ilk {i¢ boliimiinde teorik cerceve dahilinde bilgiler verilmistir ve
sonrasinda sinirlar dahilinde uygulama yapilarak sonuglara ulagilmistir. Arasgtirmanin
kapsami, hakiki deri kullanan tiiketiciler ile sinirlandirilmistir ve toplam 230 deri
kullanicis1 ile galisma gergeklestirilmistir. Arastirmanin degiskenleri, arastirmada

kullanilan 6l¢lim araglarinin gegerliligi ve giivenilirligi ile sinirlidir.

Birinci boliimde, birebir pazarlama kavraminin tanimi ve gelisiminden bahsettikten
sonra birebir pazarlama c¢aligmalarinin amaci ve markaya olan faydalar1 belirtilmistir.
Birebir pazarlama stratejisinin sistematik uygulanma asamalarina yer verildikten sonra
birebir pazarlama c¢aligmalarinin tiiketici tizerindeki etkileri agiklanmistir. Son olarak

birebir pazarlamanin basarili 6rneklerine yer verilmistir.



Ikinci boliimde, deneyimsel pazarlamanin tanimi ve birebir pazarlama arasindaki
farklara yer verildikten sonra deneyim pazarlamasinin duyusal, duygusal, diisiinsel,
davranigsal ve iliskisel olmak iizere 5 alt boyutu ve tanimlarina yer verilmistir. Faydali
deneyim pazarlamasi i¢in gerekli agamalar incelendikten sonra basarili deneyim
pazarlamasi 6rnekleri ve deneyim pazarlamasinin tiiketici davraniglarina etkisi tizerine
caligmalar incelenmistir. Tiiketici deneyim kavramina yer verildikten sonra birebir
pazarlamanin deneyim pazarlamasia etkisi ve ortak yonleri incelenerek bdliim

tamamlanmustir.



2 BiREBIiR PAZARLAMA STRATEJISI

2.1 Birebir Pazarlama Kavram

Peppers ve Rogers tarafindan, 1993 yilinda ¢ikarilan “’The One to One Future’’ isimli
kitapta ilk kez birebir pazarlama kavramina yer verilmistir. Bu kitapta bir¢ok yaklagim
tek bir is stratejisi haline cevrilerek birebir pazarlama yaratilmistir, yararlanilan
yaklasimlar; ger¢ek zamanli pazarlama (real-time marketing), veri taban1 pazarlama,
siparisle kitle iiretimi (mass customization), miisteri samimiyeti (customer intimacy)

ve iliskisel pazarlamadir (Karaduman, 2006).

Uriinleri miisterilere 'itmeye' odaklanan geleneksel pazarlamadan farkli olarak, bire bir

pazarlama, tiiketicinin ihtiyac¢larini karsilamak icin {iriin ve hizmet tiretmeye odaklidir

(Weng & Liu , 2004, s. 493-508).

Kisisellestirme kavrami, {iriin ve hizmet deneyimlerinin miisterinin bireysel
tercihlerine bagli olarak uyarlanmasidir. Bu nedenle, kisisellestirme iki faktore
bagldir. Tlki, firmanin miisterilerinin bilgilerini alma ve isleme yetenegi; ikincisi ise
miisterilerin firma ile bilgi paylagsma ve kisisellestirme hizmetlerini kullanma

istekliligidir (Zengin, 2021).

Kisisellestirilmis pazarlama (personalized marketing) ve bireysel pazarlama
(individual marketing) terimleri de birebir pazarlama ile ayn1 anlamda kullanilabilir.
Birebir pazarlama, pazar1 analiz etmek, tiiketicilerin ne istedigini bulmak ve talepler

dogrultusunda ¢aligmaktir (www.marketbusinessnews.com).

Birebir pazarlama, belirli bir miisteriyi hedefler ve onun 6zel ihtiyaglarini dikkate
alarak iirlin veya hizmet olusturur. Bu nedenle, 6l¢ek yerine kapsam ekonomisine
odaklanir (Klabjan & Pei, 2011, s. 64-73). Peppers ve Rogers (1997), kisisellestirmeyi,
bir miisteriye hedeflenen bir ¢6ziim sunmak i¢in miisteri bilgilerini kullanma siireci

olarak tanimlamaktadir (Peppers & Rogers, 1997).



Literatiirde birebir pazarlama, deneyim pazarlamasi, iliski pazarlamasi, miisteri
iliskileri yonetimi gibi kavramlari ile karigtirilarak birbiri yerine veya biitiin olarak
kullanildig1 tanimlar da vardir ancak bu kavramlar birbirlerini tamamlayan iliskili ama
farkl kavramlardir (Badur, 2016). Birebir pazarlama tanimini ilk kez ortaya ¢ikaran
Peppers ve Roger’a (1999) gore, birebir pazarlama iligkisel pazarlamanin bir tiiriidiir
(Peppers, Rogers, & Dorf, 1999). Kirim’a (2003) gore birebir pazarlama, iliski
pazarlamasinin yeni bir konseptidir ve birebir pazarlamanin basit fikri sudur; <’Farkl
miisterilere farkli muamele yapin.”’ Ancak 1smarlama seri iiretim (mass
customization) yapabilmek birebir pazarlama sirketi olmak i¢in yeterli degildir,
sirketin tiim kaynaklarinin her miisterinin her ihtiyacini anlama ve bu ihtiyaclarin
belirlendikten sonra giderilmesine yonelik o6zel iiretim ve hizmet sunabildiginde
birebir sirket olabilir (Kirim, 2003, s. 47-49). Birebir pazarlama sirketin tim
birimlerinin ortak bakis agisi ile miimkiindiir, sadece pazarlama ve satig yeterli
degildir. Uriin odakli marka gelistirme ¢ogu zaman yetersizdir ¢iinkii miisteri katilimi
yoktur. Ozellikle sunulan iiriin ve hizmet miisterilerin yasam bi¢imleri ve talepleri ile
ayr1 diisiiyorsa markanin tutunmasi giictiir (Aaker, 2018, s. 125). Farkli ve ozel
arayislar icerisinde olan giiniimiiz tiiketicisiyle birlikte birebir pazarlama 6nem
kazanmaktadir. Geleneksel pazarlama {iriin odakli ve pazar paymi arttirmaya
yoneliktir, birebir pazarlama ise iiriinden 6nce miisteriye dnem veren ve onun istek ve
ihtiyaclarma gore {irlin-hizmet gelistirerek mevcut miisterilerin miisteri payi
arttirmaya odaklidir. Miisteri pay1, bir miisteriden elde ettigimiz kardir, miisteri payim
arttirmanin yolu ayni miisteriye siirekli satis yapabilmektir. iki kavram arasindaki
farklar1 Peppers ve Rogers (1997(a)) asagidaki maddeler ile anlatmaktadir (Peppers &
Rogers, 1997(a), s. 27-28).

- Geleneksel pazarlamada mevcut iirlintin daha ¢ok kisiye satilarak pazar pay1 artist
hedeflenir. Birebir pazarlamada mevcut miisteriye siirekli satis yapilarak miisteri
paymin artig1 hedeflenir.

-Geleneksel pazarlamada iriinler farklilagtirilmaya c¢aligilir, birebir pazarlamada
miisterileri farklilagtirmak i¢in ¢aligilir.

- Geleneksel pazarlama anlayis1 yiiksek kalite, diisiikk maliyet dengesi ile standart
iriinler sunar, birebir pazarlama da miisteri istek ve ihtiyaglar1 belirlendikten sonra

Ozel uriunler sunulur.



- Geleneksel pazarlamada islem hacmine dayali kisa vadeli karlar 6nemlidir, birebir
pazarlamada en karli miisterilere yatirim yaparak sadakatini kazanmak ve daha ¢ok
iiriin satabilmek hedeflenir.

- Miisteri kaliteyi uygun fiyata almak, sirket ise daha ¢ok kisiye {irlin satarak kar elde
etmek istedigi i¢in geleneksel pazarlamada ¢ikarlar ¢atisir. Birebir pazarlamada sirket,
miisterisine talepleri dogrultusunda 6zel iirlinler tiretmek ve karsilikli bir iletisim

kurarak bagimi giiglendirir.

Tablo 1°de farkl: kisisellestirme tiirleri ve 6zellikleri 6rnekler ile anlatilmistir.

Tablo 1. Farkli Kisisellestirme Tiirleri ve Ozellikleri
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(Vesanen J. , 2007, s. 409-418).

Kaynak

Tablo 2°de 7 farkli kisinin kisisellestirme ve 6zellestirme tanimlarina yer verilmistir.



Tablo 2. Kisisellestirme ve Ozellestirme Tanimlari
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Kaynak



Sekil 2.1, siirekli bir dongiiye sahip olan kisisellestirme siirecinin, nesnelerin ve
islemlerin birbiriyle olan iliskisini gdstermektedir. Siirecin yiiriitiilebilmesi i¢in farkl
kaynaklardan gelen bilgilerin toplanmasi ve birlestirilmesi gerekmektedir (Raab,

2005, s. 55).

Etkilesim Harici Veri
L Miisteri
Mister1 Bilgisi
= 7N
E g
Z 5
Pazarlama Miisteri
Ciktist Profili
Ozellestirme

Sekil 2.1. Kisisellestirme siireci

Kaynak: (Vesanen & Raulas, 2006, s. 1-16).

2.2 Birebir Pazarlamanin Onemi

Yeni miisteri kazanma maliyeti mevcut miisteriyi elde tutma maliyetinden daha
yiiksek oldugu icin birebir pazarlamanin onemi artmaktadir. Birebir pazarlama,
mevcut miisterilerini anlayarak onlara 6zel hizmet sunmakta ve firmaya bagliliklarini
artirmaktadir, bunun sonucunda daha fazla ve sik aligveris yapan miisteriler ile firma

karlilig1 artmaktadir.

Gilinlimiiz miisterileri en iyi Uiriinii en iyi fiyata aramaktadir bu nedenle sirketler iiriin
ve fiyat rekabeti igindedir. Ancak Ozellikle 4. sanayi devriminin baglangici ile bu
durum degisti. Bu yeni donemde firmalara miisteriler yon vermektedir. 4. Sanayi

devrimi ile teknolojisin gelismesi tiiketicinin istedigini istedigi an bulup sahip



olabilmesine ve marka degistirmenin ¢ok hizli sorunsuz hala gelmesinden dolayz,
miisteri beklentileri her zamankinden daha fazla artti. Giinlimiizde iiriin kalitesi, fiyati,
iyl miisteri hizmetleri vb. kavramlar tiiketici i¢in yeterli gelmiyor, tliketicinin yeni
istegi, istedigi zamanda ve istedigi sekilde baglanti kurabilmektir. Miisteriyle birebir
iliski kurmay1 basaran, miisterilerinin ihtiyaglarin1 ve beklentilerine yanit verebilen
sirketler, uzun vadeli sadakat gelistirme sansina sahiptir (Aretz, bt). Bu nedenle birebir

pazarlama firmalar i¢in zorunlu strateji haline gelmistir.

Firmanin iiriin ve hizmetini gelistirmenin en iyi yolu tiiketicilerinin fikirlerini almaktir
bu nedenle firmalar miisterilerinin sdylediklerine dnem vermeli ve miisterileri ile
iletisim kurmalidir. Miisteriler ile firma arasinda yapilan ortak calismalar, kisa
donemli isler yerine miisteri sadakati saglanarak uzun donemli iglere ¢evirir. Birebir
pazarlama kavrami miisteriler ile devaml1 ve verimli bir siire¢ gelistirmektir. i1k satis1
miisteri ile firma arasinda yapilan bir nisana benzetirsek, bunu kalict ve mutlu bir
evlilige ¢evirmek i¢in sicak, samimi ve etkin bir devamli diyalog haline getirmek
gerekir. Mevcut miisteriye yeni satiglar yaptirmak ve devamli hale getirmek, yeni
miisteri bulma maliyetinden daha azdir. Bu nedenle firmalar, bir kere satis yaptiklar
miisterilerini elde tutarak sadik miisteri haline getirmelidir (Erbaslar, 2009). Bunun

yolu da birebir pazarlama stratejisini dogru kurgulamaktan geger.

Internet tabanli uygulamalarda kisisellestirme giin gegtikce 6nem kazanmaktadir.
Birinci  nedeni  farklilagtirmanin  saglanabilmesiyle  rekabet  avantajinin
saglanabilmesidir. Ikincisi, internet ortaminda secenek sayis1 ¢cok fazla oldugu icin,
firmalar misterilerinin karar siirecini hizlandirmak i¢in gerekli bilgileri saglayarak
deger katabilirler. Bir diger neden ise, bilgi teknolojilerinin veri taban1 teknolojileri ile
ortak kullanilarak, miisteri verilerinin toplanmasi, depolanmasi ve islenmesinin
maliyetleri 6onemli Olc¢lide diisiiriilebilmektedir. Kisisellestirme maliyetinin dijital
yontemlerde diisiik olmasi, firmalarin dijital {irtinler i¢in 6zellestirismis iirlin skalasini

artirmasina neden olmaktadir (Murthi & Sarkar, 2003).



Birebir pazarlama caligsmalari, miisterilerin kendilerini 6zel hissetmelerini saglamak
ve firmanin kendilerine olaganiistii bir ilki duydugunu hissetmelerini saglayarak

miisterileri firmaya baglamaktadir (Xu, Nyheim , Zhang , & Mattila, 2015, s. 150).

Birebir pazarlama firma ve miisteriler i¢in iki tarafli yarar saglayan ve miisteri sadakati
olusturmakta kullanilan bir pazarlama stratejisidir. Bu strateji ile miisteriler kisisel
istek ve ihtiyaclarina yonelik taleplerini karsilayabilirlerken firmalar da gelirlerini
artirabilmektedir. Tiiketicilerin istemedikleri tutum ve davranislar sergilemek firma
ile olan baglarmi zedelemektedir. Birebir pazarlama miisteriye ozel iletisim de
gelistirmeyi amagladig1 i¢cin miisterinin firmaya olan giiven ve sadakatini artirmasina

yardimec1 olur (Sendur, 2009).

Tiiketicilerin egitim ve gelir diizeyinin artisiyla birlikte gelen biling artis1 rekabet
ortamin1  gliclendirmistir. Homojen pazarlarlar yerlerini heterojen pazarlara
birakmaktadir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin 6nem kazanmastyla birlikte kitlesel
pazarlama uygulamalar1 yerini bireysel pazarlamaya birakmaktadir. Bu durumda
firmalar, rekabet gliglerini yitirmemek i¢in pazardaki niglere ve tiiketicinin istekleri
dogrultusunda farklilasmak zorunda kalmislardir. Ozetle miisteri istek ve ihtiyaglarina
uygun iiriin ve hizmetleri miisterinin istedigi siire, uygun fiyat ve yol ile sunmak

rekabet ortaminda zorunlu hale gelmistir (Bayraktaroglu & Atrek, 2009).

Rakip firmalarin daha ucuza sundugu hizmetler pazarda rekabetin artmasina ve
miisteri sadakati saglama konusunda firmalarin sikintiya diismesine neden olmustur.
Azalan miisteri sadakati ile birlikte firmalarin kar marjlar1 da diigmektedir. Bu
durumdan ayrigsmanin en uygun yontemi birebir pazarlama stratejisi uygulamaktir
(Tolon, 2004, s. 66). Ornegin giiniimiizde tiiketiciler satin almak istedikleri arabayi
internetten bayi fiyatinin ¢ok az altina bulabilmektedir (Sendur, 2009). Bu rekabet
ortaminda farklilagsmak ve iiriin-fiyat dengesinin disina ¢ikarak miisterilerle daha yakin

iliskiler kurularak firmaya baglilik kazandirmak gerekli olmaktadir.
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2.3 Birebir Pazarlamanin Ozellikleri

Geleneksel pazarlamada ¢alismalarinda iiriin bazli calismalar yapilarak firmanin pazar
pay1 biiyiitiilmeye ¢aligilir, birebir pazarlama da ise iirlinlerin iiretiminden, dagitimina,
iletisim yolundan fiyatlandirmasina kadar miisterinin istekleri 6n plana alarak miisteri
odaklt ve mevcut misteri silirekli hale getirilerek miisteri paymin artirilmasi
hedeflenmektedir. Peppers ve Rogers (1993) tablo 3°de kitlesel pazarlama ve birebir

pazarlamanin farklarin1 gostermektedir.

Tablo 3. Kitlesel Pazarlama ve Birebir Pazarlama Arasindaki Farklar

KITLESEL PAZARLAMA BIREBIR PAZARLAMA
Ortalama Miisteri Bireysel Miisteri
Miisteriler Taninmiyor Miisteri Profili

Standart Uretim Miisteri Isteklerine Gore Uretim
Standart Dagitim Bireysel Dagitim
Standart Reklam Bireysel Mesajlar

Standart Tutundurma

Bireysel Tutundurma

Tek Yonlii Mesaj Cift Yonlii Mesaj
Pazarin Paylagimi Miisterinin Paylagimi
Biitiin Miisteriler Kazangli Miisteriler
Miisteri Ilgisi Miisteri Iligkisi

Kaynak: (Peppers & Rogers, The One to one future, 1993).

Miisteri odakli birebir pazarlama anlayisinin unsurlari sunlar olmalidir (Odabast,

2004a, s. 14).

- Miisterilerle uzun dénemli giiglii iliskiler kurularak émiir boyu deger

yaratma,

- Miisteri beklentilerini karsilayan yiiksek kalitede iiriin ve hizmet sunma,

- Miusterileri tanimladiktan sonra farklilagtirma ve daha degerli olanlara

yonelik kaynak ayirma,

- Miusterilerle devamli diyalog halinde olma, kitlesel monolog halindeki

reklamlardan kaginma,

- Misterilerin 6zel alanlarina saygi duyma ve koruma,
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Pazar payi1 olusturmak yerine miisteri payinin artisin1 amaglamak.

Bozkurt (2004), birebir pazarlamanin ayristirict Ozelliklerini sOyle siralamistir

(Bozkurt, 2004, s. 164-165):

Firmanin mevcut misterilerini ve hedef kitlesini tanimlama ve
siiflandirmasini saglar.

Mevcut miisterilere ge¢miste uygulanan pazarlama c¢alismalar ile toplanan
bilgiler, miisterilerin demografik bilgileri, yasam tarzlar1 ve satin alma
aliskanliklar1 hakkinda bilgiler verir.

Birebir pazarlama sayesinde toplanan bilgiler ile gelistirilen iiriin veya
hizmetler benzer oOzellikler gosteren hedef kitlenin beklentileri icin de
sunulabilir.

Birebir pazarlamanin temeli firma ve miisteri arasinda uzun siireli ve sonsuz
bir iletisime dayalidir. Sirketler miisterilerini veya miisteri potansiyeli olan
kisileri tanimadan, hangi dil ve yollar ile iletisime gegeceklerini, dogru iiriin ve
hizmeti sunacaklarii, dogru fiyat ev dagitim kanali ile servis edeceklerini
bilemezler ancak birebir pazarlama sayesinde bunlara ulasilabilir.

Birebir pazarlama, miisterilere mesaji nasil algilayacaklarini ve mesaji
algilarken anlam1 degistirebilecek dnemli etkenlerin neler olabilecegi hakkinda
bilgi verir.

Internet veya anket gibi alternatiflere gerek duymadan dogrudan miisterileri ve
potansiyel miisteriler ile iletisim kurarak profillerini ¢ikarabilen alternatif bir
aragtirma yontemidir.

Birebir pazarlama iletisimi, miisteri iligkileri ve yonetim ile birlikte ¢alisir.
Birebir pazarlama iletisimi ile miisterilerle dogrudan ve uzun dénemli iletigim
kurulur bu sayede miisterilerin tepkileri ve karar alma siiresindeki etkileri

dogrudan dlgiilebilir.

2.4 Birebir Pazarlamanin Amaclari

Birebir pazarlama (One to one marketing veya marketing 1:1) teknigi, bir iriin teklifini

miisterinin istek ve ihtiyaglarina miitkemmel bir sekilde uyacak halde 6zellestirmeyi

amaglar (Peppers & Rogers, 1996). Farkli bir tanimda ise kisisellestirmenin amaci,
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miisterilere agikca sormadan istediklerini sunmak ve kisilerarasi etkilesimin sosyal

bilesenini yakalamaktir seklindedir (Mittal & Lassar, 1996).

1970’11 yillarda bireysellik kavraminin toplumlar igerisinde yayilmasi ile bagkalarinin
kullandig: iirlinleri kullanmak istememe seklinde bir gelisme yasanmistir. Birebir
pazarlama kavrami dogrultusunda teknolojinin gelismesi ile 1smarlama seri iiretim
ortaya ¢ikmustir. Toyota, seri olarak herkese farkli {iriin {iretebilmeyi ilk bagaranlardan
olmustur. Miisteri taleplerine gore klimali-klimasiz, tavani agili-agilmaz, 6n camlari
elektrikli-manuel seklinde kisilere 6zel iiretim yapmistir (Kirim, 1999). Tiiketicilerin
kendilerine 6zel iiriin taleplerini seri iiretim ¢ercevesinde uygulayan bir diger markada
IKEA’dir. IKEA, tiiketicilerinin kendi iirlinlerini evlerinde kurma, istedikleri sekilde
boyayabilme ve istedikleri oOlgiilerde mobilya yapmasina imkan saglayarak
miisterisine sadece kendisine aitlik hissini verebilmektedir (Kirdar & Demir, bt).
Duran (bt) birebir pazarlamanin yararlarini 3 ana baslikta toplamistir. Bunlar;
finansal yararlar, miisteriler ile kurulan ve yiiriitiilen iligkilerden dogan yararlar ve
miisteri tatminin getirdigi yararlar. 3 ana bashigin getirdigi temel yararlar tablo 4’de

gosterilmektedir (Duran, bt).

Tablo 4. Birebir Pazarlamanin Yararlari

Miisteriler ile Kurulan ve Yiiriitiilen e Miisteriler ile daha siki baglar gelistirir.

Diskilerden Dogan Yararlar e  QGelistirilen siki baglar genis rekabet
avantajlar yaratir.

e QGelistirilen siki baglar miisteri

sadakatinin yaratilmasini saglar.

Miisteri Tatminindeki Gelismelerden e  Miisteri tatmini konusunda dogrudan

Kaynaklanan Yararlar bilgi sahibi olan sirket, miisteri tatmin
diizeyini izleyebilir.

e Her misteri ile diyalog kurma sirketin
miisterileri i¢in yeni tirlin / hizmet bulma
olanag saglar.

e Memnun olan miisteriye ¢apraz satis

yapma imkani dogar.
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Finansal Yararlar o Uzun donemli iligkiler iki taraf iginde
maliyetlerin azalmasini saglar.

e  Sadik miisteriler daha karhdir.

e Miisteriler potansiyel miisteriler i¢in
referans olustururlar.

e Yeni misteri kazanmanin maliyeti, var
olan miisteriyi elde tutmaktan daha
yiiksektir.

e Miisteriyi elde tutmak, ¢alisanlar elde

tutmay1 da saglamaktadir.

Kaynak: (Duran, bt).

Birebir pazarlamanin firmaya olan katkilarini 6grenmek i¢in yapilan bir aragtirmanin
bulgular su sekildedir (Kirim, 2004, s. 53);

- Misteriyi geri kazanma katkis1, %10-%20

- Sadakat saglama etkisi, %15-%20

- Capraz satisa katkisi, %3-%4

- Yeni miisteri bulmaya katkis1, %2-%3

2.4.1 Maliyetleri Diisiirmek

Birebir pazarlama ile firmanin miisterilerini tanima olanagi artar. Bdylece firma,
miisterisi ile islem yapmak icin daha ucuz kanallar1 tercih ederek maliyetlerini
diisiirebilir. Ayn1 zamanda 6nceden firmadan islem yapmis miisterilerin bir sonraki
satin alma ve diger islemlerinin devir hiz1 artar (Peppers, Rogers, & Dorf, 1999a, s.
17-18). Bunun sonucunda miisteri ile ¢esitli islemlerin siiresi ve bu siireden dogan

maliyetlerin oran1 azalir.

Teknolojisinin gelisimiyle kisisellestirme reklamlara da taginmistir. Kisisellestirilmis
reklamlar, tiiketicilerin sadece ilgilendikleri ve satin alma niyetleri olan mesajlar
almalarmi saglar (Yu & Cude, 2009, s. 251-269). Kitle reklamciliina kiyasla
kisisellestirismis reklamcilik maliyetleri daha diisiiktiir (Xu, Nyheim , Zhang , &
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Mattila, 2015). Dijital reklamlar, tiiketicilerin ilgisini ne kadar ¢ekici diizeyde olursa
reklam harcamalar1 da o miktarda azalir ve istedikleri iirlinleri reklamlarda gorerek

satin alma ihtimalleri artacaktir (Yoluk, bt).

Birebir pazarlamanin temel fikri miisteri bilgilerine dayanarak ona kars1 olan davranig
ve hizmet bi¢cimini degistirmektir. Yani her miisteriye benzersiz iirlin ve hizmetler
sunabilmektir. Bu noktada iiretim maliyetleri artmaktadir ama butik {iretim yerine seri
butik tiretim teknolojileri kullanilirsa hem uygun maliyetli hem de her miisteriye
istekleri dogrultusunda ftiretilmis benzersiz iiretim yapilabilir (Kirim, 2003, s. 174-

179).

Geleneksel kitlesel {iretim yontemlerinde iiretilen iirliniin miisteriye tanitilmasinda
yiiksek tutarli harcamalar yapilmaktadir. Birebir pazarlamada iiriin {iretilmeden 6nce
miisteri ile zaten etkilesim kurularak miisteriye 6zel {iriin iiretildigi i¢in tanitimi i¢in

ek bir maliyet ihtiyaci olmamaktadir (Sendur, 2009).

2.4.2 Miisteri Degeri Yaratmak

Birebir pazarlama yaklagimi her bir miisteri ile 6zel iletisim kurarak miisteri degeri
artirmaya odaklanan bir yaklasimdir. Birebir pazarlamanin son adimi olan {iriin ve
hizmeti butik hale getirmektir, bu adimda miisteriden alinan bilgiler dogrultusunda
bireysel istek ve ihtiyaglarin1 karsilayacak {iiretim yapilmaktadir. Yani iiriine,
miisterinin istek ve ihtiyaclarina gore degerler eklenerek miisteriye sunulur. Birebir
pazarlamada amac, miisteri beklentileri karsilayan ve Otesine gegebilen ek yararlar

yani degerler katarak sunmaktir (Sendur, 2009).

2.4.3 Hizmet Kalitesini Artirmak

Mucuk’a (2006) gore hizmet elle tutulamayan soyut, liretim ve tiikketimi es zamanl
gerceklesen mallardir (Mucuk, 2006, s. 128). Gelisen teknoloji ile {iriinlerde
farklilasamama sorunu ve rekabetin artigi ile taklit edilmesi daha giic olan hizmet
kavrami 6nem kazanmistir. Birebir pazarlama stratejisinde iiriinden diyaloga kadar her

asama miisterinin istekleri dogrultusunda gerceklestirildigi i¢in iiriin ve {iriin sonrasi
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hizmetten memnun olmama gibi bir sorun yasanmayarak miisteri memnuniyeti
saglanmaktadir. Miisterinin beklentileri ile firmanin sundugu mal ve hizmetler
ortlismesi sonucunda miisteri tatmini ortaya ¢ikar (Uraltas & Ekici, 2010, s. 100).
Miisteri memnuniyeti beraberinde sadik, devamli ve karli miisterileri firmaya

kazandirmaktir.

2.44 Mevcut Miisteriyi Elde Tutmak

Birebir pazarlamanin amact mevcut miisterilerimizle devamli iliskiler kurarak
markaya olan ilgisini siirekli hale getirmektir. Online ticaret siteleri, gelisen teknoloji
ile miisterilerinin kisisel tercihlerini kayit altina alarak onlara 6zel hatirlatmalardan

bulunmakta ve markaya ilgilerini ¢cekmeye ¢aligmaktadir (Yoluk, bt).

Birebir pazarlamanin en Onemli faydalarindan biri miisteri {izerinde sadakat
olusturmaktir. Mevcut miisteri ile firma arasinda sadakat iligkisi olusturulursa markay1
terk etme sayis1 azalir. Firmay1 terk eden miisterilerin diizenli olarak takip edilir ve
oOl¢iiliirse meydana gelen diisiis hesaplanabilir (Peppers, Rogers, & Dorf, 1999a, s. 17-
18).

2.4.5 Miisteri Tatminini Saglamak

Miisteri tatmini, tiikketicinin satin alma oncesi beklentisi ile satin alma sonrasinda elde
ettikleri yeterlilik olarak tanimlanabilir. Miisteri tatmini bir¢ok etkene baglanabilir
bunlar; personelin tutumu, magaza atmosferi, iirlin 6zellikleri, iirlin fiyatlandirmast,
garanti ve iade kosullar1 gibi iirlin ve hizmetle ilgili her detay1 kapsayabilir. Miisteri
tatmini sonucunda miisteri sadakatine yol acan bir etken oldugu icin de bircok

caligmada birlikte ele alinir (Bayuk & Kiigiik, 2007).

Birebir pazarlamanin 3. asamasi olan miisteriler ile diyalog kurmanin amaci
miigterilerin beklentilerini 6grenmektir. Miisteri ile kurulan birebir iletisimde
miisterinin beklenti ve ihtiyaglarini en {ist diizeyde saglayabilmek i¢in miisteriden bilgi
almak hedeflenir. Alinan bu bilgiler sonucunda 4. adim olan mal ve hizmetin butik

hale getirilmesinde miisteriden alinan bilgiler dogrultusunda iiretilen {iriin veya
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sunulan her hizmet miisterinin beklenti ve ihtiyaglarini karsilayacagi i¢in miisteri

tatmin diizeyini yiikseltecektir (Badur, 2016).

2.4.6 Giiven Tesis Etmek

Bireyler kendileriyle ortak ilgi alanlarina sahip ve baglantili olumlu duygular marka
hakkinda olumlu duygulara yol acabilir. Kisiler kendi deger ve ilgisini paylastig
markalar1 giivenli bulur (Aaker, 2018, s. 130).

Birebir pazarlamanin amaci, miisteriden devamli olarak bilgi alarak istek ve ihtiyaglar
dogrultusunda hizmet verebilmektir. Bu bilgi aligverisi sirasinda karsilikli iyi niyetin
ve karsilikli giivenin saglanmasi gerekir. Miisterinin bireysel isteklerine her tiirlii
kanaldan dogru hizmet edildigi zaman karsilikli giiven ortami saglanarak miisteri
tatmin edilir (Giilmez & Kitapg1, 2003, s. 81-82). Mevcut miisteriler yeni aligverisleri
sirasinda sizi daha az sorgularlar, tavsiye ve yonlendirmelerinize giivenleri daha ¢ok
olacaktir. Bu nedenle, eski miisterileri aldatmayin, aldatilan miisteri bu olumsuzlugu

bircok kisi ile de paylasacaktir (Karagoz, bt).

2.47 Miisteriyle Uzun Donemli fliski Kurmak

Geleneksel pazarlama yontemlerinde amag satis yapmaktir, bire bir pazarlamada ise
miisteri ile siirekli iligki kurularak mevcut miisteriye daha c¢ok {iriin satma ve miisteri

degeri yaratmak amaglanir.

Geleneksel pazarlamada amacg satislari maksimize etmektir bu nedenle bireysel
miigterinin satin alma ge¢misi Onemli degildir ve miisteri ile iliski kurularak
davraniglar1 kontrol edilmez. Bire bir pazarlamada ise tersine bir durum soz

konusudur, miisteriler ile uzun donemli iliskiler dnemlidir (Ozgiiven, 2008, s. 667).

2.4.8 Miisteri Sadakati Yaratmak

Birebir pazarlamanin firmalara sagladigi en Onemli avantaj, misteri sadakatini

arttirmada 6nemli bir role sahip olmasidir (Peppers, 2001, s. 76).
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Amerikan istatistik sirketinin yaptig1 analizde bireysel bankacilikta, bir miisterinin
bankanin kag hizmetini kullandig ile miisteri sadakati arasinda ciddi bir bag oldugunu
bulmustur. Bir bankada sadece c¢ek hesabi bulunan miisterilerin %50 ‘si bir yil
icerisinde bankay1 terk ediyor. Bankada hem ¢ek hesabi hem de vadeli mevduati
bulunan miisterilerin sadece %10’u bankay1 bir yil igerisinde terk ediyor. Bankada ¢ek,
vadeli, konut kredisi ve kredi kart1 olan miisterilerin ise sadece %1’i bankay1 bir y1l

icerisinde terk ettigi ortaya ¢ikmistir (Kirim, 2003, s. 101).

Birebir pazarlama stratejisi, miisteriler ile dogrudan ve 6zel ilgilenmeyi amaglayan bir
yaklagimdir. Birebir iletisimin ile miisterilerin bireysel istek ve ihtiyac¢larini, satin alma
aliskanliklarini, demografik 6zellikleri vb. kisisel bilgilerini 6grenmek miimkiindiir.
Bu bilgiler dogrultusunda miisteriler ile dogru zaman ve yerde, istek ve ihtiyaglarini
kargilamak miimkiindiir, bdylece miisteriler memnun edilerek elde tutulur ve firmaya

sadakatleri kazanilabilir (Alagéz, bt).

2.4.9 Miisteriye Capraz Satis Yapmak

Geleneksel pazarlama, mevcut iirlinlerin daha ¢ok kisiye satilmasini amaclarken,
birebir pazarlama her miisteriye olabildigince ¢ok satis yapmayt amaglar (Demir &
Kirdar, 2000, s. 293-308). Birebir pazarlama sonucunda miisteri ile girilen her
diyalogda onun istek ve ihtiyaclar1 hakkinda bilgi toplanir, toplanan bilgiler sonucunda
miisterinin bireysel istek ve ihtiyaclarina yonelik yeni iiriin veya hizmetler sunulabilir.
Bunun sonucunda miisteriye ¢apraz satis yapilarak her miisteriden saglanan birim kar

artirilabilir (Peppers, Rogers, & Dorf, 1999a, s. 17-18).

2.4.10 Uzun Donemde Karhihg Artirmak

Bire bir pazarlamanin amaci, miisteri sadakatini artirmak ve satigi gelistirmektir.
Pareto 20-80 ilkesi, miisterilerin en tepedeki %20'sinin sgirket karmin %80'ini
olusturabilecegini belirtir (Hung, 2005, s. 383-392). Yeni miisteri kazanmak, mevcut
miisteriyi elde tutmaktan daha zararlidir. Sirket i¢in degerli sinifta yer alan mevcut

miisterinin siirekli miisteri olmasi uzun zamanda karlilig1 da artirmaktadir.
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Birebir pazarlama calismalar1 sonucunda miisterilerin ekonomik ve/veya sosyal risk
algilar1 azalmaktadir. Ornegin, uzun siiredir tanidig1 ve arkadas olarak gordiigii bir
satin temsilcinin yaninda kendisini daha rahat hisseder ve kendisini daha yiiksek fiyath
bir iirline yonlendirse bile ona giivenerek secimlerini yapabilir (Gordon, McKeage, &

Fox, 1998, s. 455).

Birebir pazarlama stratejisini belirlemis firmalar, miisterilerinin dmiir boyu degerlerini
arttirmayr amaglar. Miisteri degerinin artmasit sonucunda firmanm karliligi da

artacaktir ve firmanin karliligi, rekabet avantaji da kazandiracaktir (Oz, 2006, s. 71).

Birebir pazarlamanin 6n biiyiik avantaji, firmanin mevcut ve potansiyel miisterilerini
etkin bir sekilde hedefleyebilmesi, bireysel istek ve ihtiyaglarina hitap ederek katilim
ve katilim oranlarini artirmasini saglamasidir. Birebir pazarlama stratejisi sayesinde
firmalar, hedefli reklamcilik ile yiliksek doniistimlii ve karli satig yollar1 olusturur.
Glinlimiizde kisisellestirilmis pazarlama kullanan sirketler toplam satislarin1 %19

oraninda artirmaktadirlar (Luckyeye, bt).

2.5 Birebir Pazarlamanin Adimlar

Zamanla kitlesel tiretimin artmast ve buna bagl olarak kitlesel pazarlama ile artan
niifus artis1 sonucunda firmalar, miisteri ile kurduklar1 birebir iligkileri kuramaz hale
gelmislerdir. Ancak 20.yy’in ortalarinda teknolojinin gelismesi ile miisteri ve sirket
arasinda iletisim baglar1 tekrar giiclenmistir, bu durum miisteri iliskileri yonetiminin
(CRM) giiglenmesi ile birebir pazarlamanin da tekrardan yapilabilir kilmistir (Ersoy,
2002). Farkli kaynaklarda CRM ve birebir pazarlama ayni kavramlar olarak
kullanilmis olsa da birebir pazarlama kavrami, CRM’i gii¢lendirmek ig¢in
kullanilabilecek pazarlama siireclerinden bir tanesidir. Trembly (2000), miisteri
ihtiyaclarina dayanan birebir pazarlamay1 uygulayan sirketlerin CRM’i ¢aligmalarinin

basarili olacagini belirtmistir (Trembly, 2000, s. 52-53).

Sekil 2.2.” de birebir pazarlamanin 4 adimli modeli ve miisteri iligkilerinin varmasi
gereken nokta gosterilmektedir. Birinci asama miisterilerin verileri toplanarak

kimlikleri belirlenir ve tanimlanir. Daha sonra, farklilagtirillir (misteriler farkl
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kategorilere ayrilir) ve sirket i¢in degerli olanlar1 belirlenir. Sirketimiz i¢in degerli

miisteriler ile etkilesime ge¢ilir (miisteriler ile ¢ift yonlii diyalog kurulur), bu ¢agri

merkezleri ve cesitli kampanyalar ile yapabilir. Son olarak, miisterilerimizden

aldigimiz talepler dogrultusunda butik iiriin veya hizmetler sekillendirilir. Isletmelerin

bu yaklagim biitiinsel sonuglar kazandirir (Globus Aylik Ekonomi Dergisi Eki, 2001,

5. 29-30).

Tanimla
Bireysel Miisteri
Bazinda

Veri Ambar

Ozellestir

Uriin ve Hizmetlerin
Miisteri Bazinda
Ozellestirilmesi

Kampanyalar

 —

Bilgi Akisi

D —

Ayrnistir
Karlilik-Omiir Boyu
Deger

Degerli
Miisteriler

Etkilesim Kur
Miisterilere Ulagsmak

Cagn
Merkezi

Sekil 2.2. Birebir Pazarlama Modeli 4 Adimli Yaklagim

Kaynak: (Globus Aylik Ekonomi Dergisi Eki, 2001, s. 29)

Miisterilerin degisen taleplerini olumlu sonuglandirabilmek i¢in miisterilerin degisen

talepleri incelenerek bu dort adimin siirekli olarak tekrarlanmasi gerekmektedir (Weng

& Liu , 2004).

Birebir pazarlamanin 6ziindeki unsurlar (Capital Aylik Ekonomi Dergisi, 2000);

’1) Her miisterinin spesifik ihtiyaglarinin dikkate alinmasi,

2) Miisteriye 6zel {iriin ve hizmetlerin gelistirilmesi,
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3) Misterilerle yakin diyaloglarla, pazarlama bilgi ve know-how sisteminin

olusturulmasidir’’.

2.5.1 Miisterileri Tammmlamak

Birebir pazarlama stratejisi i¢in miisterimizle ’6grenen bir iligki’’ (learning
relationship) kurmaliyiz. Bunun i¢in miisterilerimizi ayristirmaliy1z. Eski pazarlama
yontemlerinde oldugu gibi artik her miisteri degerli degildir, sirket icin para
kazardirmayan miisteriler yerine siirekli aligveris yaparak para kazandiran miisterilere

yatirim yapmaliy1z (Kirim, 2003, s. 49).

Firmalar1 miisterilerini tanimalidir, {riinlerini az-orta-¢ok kullananlar olarak
ogrenmelidir. Sirketlerinden kimlerin asla aligveris yapmayacagini bilmelidirler
bundan daha 6nemli olani ise sadik miisterilerinin kimler oldugunu 6grenmektir. Sadik
miisteriler, sirketin en iyi basar1 beklentilerini temsil ederler ve sirketin en degerli

varliklaridir (Pitta, 1998, s. 468-480).

Bir pazar segmenti, benzer istekleri paylasan bir grup miisteriden olusur. Pazarlama
yOnetimi teorisine dayanarak, tiiketici pazarlarim1 boliimlere ayirmak icin kullanilan
tilketici 6zellikleri cografi, demografik, psikografik ve davranigsal degiskenlere gore

ayrilir (Kotler, Keller, Ang, Tan, & Leong, 2003).

Birebir pazarlama uygulayan sirketler, bireysel bir tiiketici olan pazar segmentinin 6zel
istek ve ihtiyaclarim1 anlamalidir. Gereklilik, gelecekte kullanilacak bilgilerin bir
sekilde muhafaza edilmesini igerir (Pitta, 1998, s. 468-480). Duran (bt), miisterileri
tanimlarken 6grendigimiz her bilginin veri tabaninda toplanmasi gerektigini ve
elektronik ortamda saklanan bu veriler sayesinde miisterileri taniyarak istek ve

ihtiyaglariin belirlenmesinin kolay oldugunu belirtmektedir (Duran, bt).

2.5.2 Miisterileri Farkhlastirmak

En degerli miisterileri belirlemek, onlarin benzersiz tercih ve ihtiyaglarina yonelik

onlara farkli davranmak birebir pazarlamanin 6zlidiir. Her miisterinin farkl ihtiyaglar
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oldugu gibi sirket i¢inde her miisterinin farkli degeri vardir. Bir miisterinin degeri, 6zel
istek ve ihtiyaclarina ne kadar zaman ve yatirim yapilmasi gerektigini belirler (Pitta,

1998, s. 468-480).

Bilgi teknolojisi, birebir pazarlamayr mimkiin kilan unsurdur. Kitlesel
kisisellestirmenin basarilabilmesi i¢in firmalarin veriyi iyi izlemesi gerekmektedir. Bu
veriler sonucunda ikinci adim kitlesel 6zellestirmedir. Kitlesel kisisellestirme, iiriin
farklilagtirmanin bir uzantidir. Kitlesel kisisellestirmenin amaci, iirliniin faydalarini
miisterinin ihtiyaclari ile birebir uydurabilmektir. Firmalar maksimum fayday: elde

etmek i¢in toplu olarak 6zellestirme yapmalidir (Pitta, 1998, s. 468-480).

Firma i¢in miisterilerin 2 farkli grubu vardir bunlar; her miisterinin kurum i¢in degeri
farklidir ve her miisterinin kurumdan degeri farklidir. Bu nedenle miisteriler
degerlerine ve ihtiyaclarina gore farklilastirilmalidir. Miisterilerin farklilagtirilmasi ile
firmaya en cok fayda saglayacak miisteriler tespit edilerek pazarlama g¢abalar1 bu

yonde gelistirilebilir (Duran, bt).

Genel olarak miisteriler iki temel yonden farklidir: sirket i¢in farkli deger seviyeleri
vardir ve miisterilerin farkli ihtiyaglar1 vardir. Miisterilerinizi tanimladiktan sonra
onlan farklilagtirmak, sirket icin en degerli miisterilerle en fazla avantaji elde etmek
icin ¢abalarimizi1 odaklamaniza yardimci olacaktir. Sonrasinda, o miisterinin degerini
ve ihtiyaclarint giderebilmek i¢in sirketiniz davraniglarini her miisteriye 6zel olarak
uyarlayabilir. Bu farklilastirmalar sirketin uygun stratejilere karar vermesine yardimci

olacaktir (Peppers, Rogers, & Dorf, 1999).

Tablo 5.’de miisterileri farklilagtirma faaliyetleri ve bunlar ger¢eklestirirken dikkat

edilmesi gereken adimlara yer verilmistir.

Tablo 5. Birebir Pazarlamada Miisterileri Farklilastirma Adimlari

FARKLILASTIRMA FAALIYETLERI DIKKAT EDILECEK ADIMLAR

Isletmenin en iyi miisterilerini tanimlayin Gegen yilin satiglarini veya diger basit

seyleri, kolay ulasilabilir verileri kullanarak
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en tepedeki misterilerin %5 ini

belirlemede en iyi tahmini edinin

Isletmenin parasina mal olan miisterileri

hesaplayin

Miisterilerinizin en alttaki %20’sini
ayirmak icin basit kurallar arayin (6rnegin
bir yildan daha fazla siiredir siparis
vermeyen veya daima sizden fiyat teklifi
alan miisteriler) ve onlara gonderdiginiz

maillerin miktarini azaltin

Gelecek yil gercekten birlikte is yapmak

istediginiz birkag sirket se¢in

Bunlar veri tabanimiza ekleyin ve her sirket

basina en az li¢ irtibat ismini kaydedin

Bir 6nceki y1l mal veya hizmetinizden
birden fazla sikayet eden yliksek degerli

miisterileri bulun

Miisterilerin siparislerini gdzleyin:
gelismenizi kontrol etmek i¢in miisterilerle
temas noktasina bir veya kalite giivence

sorumlusu koyun

Bir y1l 6nceki yilin biiylik miisterilerini
arayin (Bu y1l gecen yilin hemen hemen

yarist ya da daha az1 siparis veren)

Sonrasinda rakipleriniz gitmeden

miisterileri ziyaret edin

Isletmeninizden bir ya da iki fakat diger
isletmelerden cok iiriin satin alan miisterileri

bulun

Miisterilere, isletmeden ¢ok daha fazla
0geyi denemeyi reddedemeyecekleri bir

teklif yapin

Miisterileri isletmeniz i¢in yaklasik olarak
degerlerine dayanarak A, B ve C
kategorileri halinde siralaym (Yillik
harcama ya da isletme ile is yaptig1 yillar
gibi net olmayan herhangi bir aragla en

tepedeki %5 veya %20’yi ayirmaya caligin)

C kategorisi i¢in pazarlama faaliyetlerini ve
onlara harcama yapmay1 azaltin ve
tasarruflarinizi A kategorisi i¢in artan

faaliyetleri finanse etmek i¢in kullanin

Kaynak: (Peppers, Rogers, & Dorf, 1999a, s. 152).

2.5.21

Miisterileri Degerlerine Gore Farkhlastirmak

Miisterilerin sirkete saglayacagi deger 2 kategoride incelenebilir. Birincisi miisterinin
sagladig1 gergek degerdir. Bu miisterinin bugiin ve gelecekte saglayacagi degerin net

degeridir. Ikincisi ise miisterinin stratejik degeridir. Bu da miisteriye 6zel bir
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pazarlama stratejisi gelistirilirse saglayabilecegi potansiyel ya da biiylime
potansiyelidir. Misterinin gercek degeri ve stratejik degerinin toplami miisteri payini
verir. Miisteri pay1, miisteriden kazandiginiz veya kazanabileceginiz toplam kardir

(Kirim, 2003, s. 163).

Peppers, Roger ve Dolf, 1997 yilinda miisterileri degerlerine gore 3 asamada (En
degerli miisteriler, en biiyiiyebilecek miisteriler, sifir alt1 miisteriler) simiflandirmis
olsalarda sonraki yillarda Peppers ve Rogers (2013), miisterileri degerlerine gore bes
asamada smiflandirmistir. Bunlar; en degerli miisteriler, en biiyiiyebilir miisteriler,
diistik bakim gerektiren miisteriler, siiper biiylime miisterileri ve sifirin altinda
miisteriler (Peppers & Rogers, 2013).

EDM’ler (En Degerli Miisteriler): Bu grup omiir boyu en yiiksek degere sahip olan
miisterilerdir. Bunlar1 elde tutmak ve miisteri paylarini arttirmak asil stratejik deger
olmalidir (Kirim, 2003, s. 164). Bu grup sirketin karliligin1 en ¢ok artiracak
miisterilerdir (Odabasi, 2004a, s. 62).

EBM'’ler (En Biiyiiyebilecek Miisteriler): Bu grup isletme icin bir 6nceki gruptan daha
az degerlidir ama fazla biiyiime potansiyelleri vardir. Bu grup i¢in ¢caligmalar yapilarak
degerleri arttirilabilir ve sirket ile aligveris ve kar birakma miktarlart artirilabilir
(Odabasi, 2004a, s. 62-63). Bu gruba miisteri biiyiitme strateji uygulanabilir ve en
onemli yontem c¢apraz satis yapmaktir (Peppers, Dorf, & Rogers, 1999, s. 59).

Diistik Bakim Gerektiren Miisteriler: Bu grup miisteri sayisi ¢ok fazladir ve isletmeye
saglayacaklar1 kar oldukc¢a diisiiktiir. Bu miisteriler ile olan hizmetler gelistirilmeli
ama maliyeti daha az olacak otomatik kanallar ile iletisim kurulmalidir (Peppers &
Rogers, 2013, s. 193-194).

Stiper Biiyiime Miisterileri: Bu grubun miisteri sayis1 azdir ama isletme i¢in biiylime
potansiyeli yiiksek ve degeri olan miisterilerden olusur. Isletme, bu miisteriler ile daha
cok is yapmaya calismali ve kar elde etmelidirler (Peppers & Rogers, 2013, s. 194).
SA’lar (Sifir Alti Miisteriler): Bu grup muhtemelen sirket i¢in hi¢ kar1 olmayacak
miisteri kategorisidir. Bu grup ya sirket i¢in degerli hale getirilmeli ya da
rakiplerimizden birinin karsiz miisterisi olmalarini saglamaliyiz (Odabasi, 2004a, s.

63).

24



2.5.2.2 Miisterileri ihtiyaglarlna Gore Farkhlastirmak

Miisteri ihtiyaglar1 iki temel sinifta incelenebilir. Ilki genel ihtiyaglar1 igeren genel
grup ihtiyaglaridir, yani ortak ihtiyaglari olan miisteriler kiimesidir. Digeri ise bireysel
ihtiyacglardir. Bir miisterin bagka miisteriler ile kesismeyen bireysel ihtiyag¢laridir.
Ornegin hep gittiginiz ¢igekci annenizin dogum giiniinii bilirse size daha ¢ok ¢igek
satabilir, bir bagka miisteriye degil ¢iinkii bu bireysel ihtiyacinizdir (Kirim, 2003, s.
166).

2.5.3 Miisteriler ile Etkilesimli Bir Diyalog Kurmak

Bir miisteriyle her iletisim ani1 onun istek ve ihtiyaclarini anlamak i¢in bir firsattir.
Dogrudan temasin miimkiin oldugu durumlarda maksimum diizeyde nasil 6grenmenin
miimkiin olacag1 dnceden diisiiniilmelidir. Bu durumlarda dogrudan sorular miimkiin

olacagi icin tiiketici tercihlerini anlamak miimkiin olacaktir (Pitta, 1998, s. 468-480).

Miisterileriniz ile etkilesimli iletisimler kurmaktan kasit, pazarlama faaliyeti, telefon,
web sitesi, ¢agri merkezi, miisteri hizmetlerinden sikdyet alma, miisteri ile satis
ziyareti gibi miisteri ile iliskide oldugunuz yollarm tiimiinii kapsar. Onemli olan
miisteri ile ¢ift yonlii ve 6grenen bir diyalog kurabilmektir. Rakiplerinizin iiriin ve
hizmetlerinizi kopyalamasi miimkiindiir ama miisterileriniz hakkinda elde ettiginiz
bilgiler dogrultusunda onlara 6zel gelistirdiginiz {irlin ve hizmetlerin kopyalanmasi
size Ozel bilgileri elde etmedikleri siirece miimkiin degildir (Kirim, 2003, s. 167-173).
Miisteri ile 0grenen iligkiler kurarken dikkat edilmesi gerekenleri Timur (2006) 3
madde ile aktarmaktadir. Bunlar; etkilesiminiz miisteriyi rahatsiz etmemeli, diyalog

sonucunda miisteri bir sey kazanmali ve diyalog sonucunda miisteriye karsi tutumunuz

bir sekilde degismelidir (Timur, 2006).

Miisterilerinizle olan diyaloglariniz hem maliyet verimliligini hem de etkinligini artirir
bu nedenle birebir pazarlamanin kritik bir bilesenidir. Miisterileri etkilesimlerinizi
daha otomatik kanallara yonlendirebilirseniz maliyet verimliligi artar. Buna 6rnek
olarak web sitenizde giincel ve faydali bilgilere yer verirseniz ¢agri merkezinizi

gelistirmek i¢in daha ¢ok para harcamaniz gerekmez (Peppers, Rogers, & Dorf, 1999).
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Peppers ve digerleri (1997) miisteriler ile diyalog kurmanin firmaya nasil kar

saglayacagini su formiille ifade etmistir (Peppers, Rogers, & Dorf, 1997, s. 111).

Diyalog=Enformasyon
Enformasyon=Bilgi
Bilgi=Sadakat
Sadakat=Kar

Bunun sonucunda Diyalog=Kar

2.5.4 Mal ve Hizmeti Butik Hale Getirmek

Her miisteri i¢in 6zel {iriin tiretilmesi en zor ilkedir. Bu zorluk kismen ilk ii¢ ilkenin
basariyla yapilmasina baglidir. Rekabet sonucunda pek ¢ok sirket daha yiiksek kaliteli
ancak daha az secenekli verimlilige yonelik bir ¢aligmay1 benimsemistir. Yiiksek kalite
iyidir ancak miisteri tercihleriyle uyumu yakalayamazsa basarisiz olunur (Pitta, 1998,
s. 468-480). Uriin ve hizmetlerin miisterilere gore dzellestirilmesi iki ydntemle olur
bunlar; kisisellestirme ve kitlesel kisisellestirmedir. Her bir tiiketicinin 6zel ihtiyag ve
istekleri dogrultusunda 6zel {iriin ve hizmet sunulursa kisisellestirme, teknolojiyi de
kullanarak imalat yontemlerini modiiler hale getirmeyi ve hizmeti iyilestirerek
miisteriye 0zel iiriinii bireysel kisisellestirmeye gore daha uygun maliyetle yapilmasina
kitlesel kisisellestirme/kitlesel bireysellestirme denmektedir (Peppers & Rogers,
2013).

Birebir pazarlamanin bu adimi, miisteri hakkinda 6grendiklerini kullanmak ve miisteri
bilgisinden her miisteriye nasil davranmasi gerektigi konusunda yararlanmaktir. Yani
her miisteri i¢in ayr1 ve farkli iiriin ya da hizmet veya hem iirlin hem de hizmet

iiretmektir (Timur, 2006, s. 296). Tablo 6’da bu asamanin adimlarina yer verilmistir.
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Tablo 6. Birebir Pazarlamada Mal ve Hizmeti Butik Hale Getirme Adimi

MUSTERIYE UYARLAMA
ADIMLARI

DIKKAT EDILECEK ADIMLAR

Miisterilerin zamanindan ve igletmenin
gelirinden tasarruf etmek i¢in dokiimanlari

Ozellestirin.

Bolgesel ve olasi spesifik katalog

versiyonlari kullanin.

Dogrudan e-postalari kisisellestirin.

Teklifleri kisisellestirmede miisteri bilgisini

kullanin. Postalar1 yalin tutun.

Miisterilerin formlarini doldurun.

Zamandan kazanmak ve isi hizlandirmak

igin lazer cihazlar1 kullanin.

Miisterilere, nasil ve ne siklikta igletmeden

haber almak istediklerini sorun.

Faks, e-posta, kartpostal veya miisterilerin

acikca belirttigi kisisel ziyaretleri kullanin.

Miisterilerin ne istedigini arastirin.

Miisterilerin iiriinlerinize, davranig
bicimlerinize ve prosediirlerinize kars1
tepkilerini 6grenmek i¢in onlar1 fokus grup
goriismelerine ya da tartigma toplantilarina

davet edin.

Maliniz1 ya da hizmetinizi gelistirmek i¢in
ne yapabileceginizi en iyi on miisterinize

sorun.

Miisterilerin 6nerilerini yanitlayin.

Stiregleri takip edin ve tekrarlaym.

Miisteri iligkilerinde en iyi yonetim

bicimini benimseyin.

Miisterilere ge¢mislerini 6grenebileceginiz

soru listeleri verin.

Kaynak: (Peppers, Rogers, & Dorf, 1999a, s. 153).

2.6 Birebir Pazarlamanin Tiiketici Davramslarina Etkisi

Accenture’in 2016 yilinda Amerika Birlesik Devletleri ve Birlesik Krallik’ta yaptigi
1500°den fazla tiiketicinin katildig1 “Kisisellestirme Nabiz Kontrolii” aragtirmasinin
sonucunda, kisisellestirilmis deneyimlerin daha ¢ok satisa yol agacagi ortaya ¢ikmustir.
Bu arastirmaya gore tiiketicilerin ¢ogu kisisellestirilmis teklifleri olumlu
kargilamaktadir, tiiketici davraniglarini etkileyen bu strateji yeni bir aligveris deneyimi
olusturmaktadir. Bu arastirmanin tiiketiciler tizerindeki diger ¢ikarimlari ise sunlardir;

(Zengin, 2021).
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- Basarisiz kisisellestirme nedeniyle miisterilerin %48 i firmanin web sitesinden
ayriliyor ve bagka bir siteye veya magazaya kagiyor, bunun sonucunda dijital
ortamdaki basarisiz kisisellestirme miisteriyi firmadan uzaklastirtyor.

- Misterilerin %91°1 kendisini daha ¢ok taniyan ve bireysel isteklerine uygun teklif ve

oneriler sunan markalardan aligveris yapiyor.

2017 yilinda yapilan arastirmaya gore tiiketiciler, daha iyi miisteri deneyimleri
karsiliginda kisisel verilerini firmalarla paylasmaya agik. Verileri nasil topladiklari ve
hangi amaglarla kullandiklar1 konusunda seffaf olan firmalara, miisterilerin %83’iin
verilerini paylasmaya istekli oldugu ortaya ¢ikmustir. Bir taraf bilgi almak i¢in iligkinin
disina ¢iktiginda giiven diizeyi kirilacagi gibi firmanimm misterinin onaylar

dogrultusunda ilerlemesiyle firmaya olan giiveni artmaktadir (Accenture, 2017).

Firmalar tiiketicilerin tercih ettigi kisisellestirme stratejilerini uygulamadiklar1 zaman
tilketicide olumsuz etkilere de neden olabiliyor. Accenture’in 2017 yilinda yaptig1
arastirmada kisisellestirme firsatlart sunmak i¢in tiikketicinin konumunu kullanmak en
rahatsiz edici etken olmustur. Kisisellestirme stratejilerinin yanlis kullanildiginda
tilketicide nasil olumsuz duygulara yol ag¢tifi ve markadan uzaklastigi asagida

listelenmistir (Accenture, 2017).

- Ankete katilan tiiketicilerin %41°1i magazanin dniinden gegerken markadan
gelen metini tirkiitiicii buluyor

- %40’1 magazanin 6niinden gegctikten sonra mobil bildirim gelmesini tirkiitiicii
buluyor

- Web sitesinde gezinirken reklamlarin gelmesini %35°1 tirkiitiicti buluyor
Ayni ¢aligmanin katilimceilarinin %45°1 markanin kotii bir deneyiminden sonra 6ziir e-

postasi gondermesini, %41°1 ise web sitesinden 6ziir mesaj1 yayimlanmasini olumlu bir

katilim oldugunu belirtmistir.
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2.7 Birebir Pazarlama Ornekleri

Levi Strauss & Co., kitlesel kisisellestirmeyi bir miisteri memnuniyeti aracina
cevirmistir. Miisteriler, markanin magazalarindan mavi kotlarin1 kisisel bedenlerine
uygun olarak alabilirler. Bu kot pantolonlar miisterinin tam bedeni ve kalibina uygun
olarak {retilir, bunun i¢in Levi ve misteriler is birligi yapmali ve bilgi
paylagsmalidirlar. Markanin aldig1 teknoloji ile bu kisisel kotlar miimkiin olmaktadir.
Ik olarak miisterinin &lgiileri almir ve kontrol edildikten sonra teknolojisinin oldugu
fabrikaya elektronik olarak iletilir ve sonrasinda tamamen kisiye 6zel kotlar iiretilir.
Miikemmel oturan boyutlarda binlerce 6zel yapim kot {iretebilen ¢ok yonlii bir montaj
hattiyla bu iglem gergeklestirilir. Sonug¢ olarak marka her seferinden bir tane olmak
tizere, farkli bigimlerdeki kisilerden olusan koca bir kitle yaratiyor ve hepsini tatmin

ediyor (Turk, 1995).

Dell, rekabetgi bilgisayar diinyasinda fiyata dayali bir satin almaya aligsmis miisterileri
icin farklilasmanin yolunu birebir pazarlamada bulmustur. Ticari miisterilerinin her
biri i¢in satin alma ge¢misi, kendi s6zlesme fiyatlari, kurumsal onayli SKU numaralari
ve siparis durumu dahil Ozellestirilmis bilgileri barindiran premier sayfalar adl
firmalara 6zel kurumsal siteler olusturdu. PremierPages siteleri, kontrolli ¢ok
kullanicili erisimler, kurumsal intranetlere baglantilar, kagitsiz satin alma ve
ozellestirismis BT varlik yonetim tavsiyeleri saglar. Dell, kurumsal miisterilerini 10
temel deger kategorisine ayirdi bunlar; 3.500 — 18.000 arasi ¢alisan1 olan biiyiik
kurumsal hesaplar ve egitim, saglik ve tiiketici hesaplari. Her bir kuruma o&zel
PremierPageslerin kullanimi i¢in sorumlu bir yonetici atanir ve her site, her marka i¢in
Ozenle kitlesel olarak o6zellestirilmistir. Bu kitlesel 6zellestirme sonucunda Dell,
doneminin en hizli biiyiiyen ve en karli sirketi olmustur. Ayrica bu sistem sayesinde
daha az satis temsilcisi ederek islem maliyetlerini diigirmiistiir (Peppers & Rogers,

2001).

Starbucks, miisterilerinin kendilerine 6zel kahve yaratmasina imkan veren bir sistem
kurmustur. Miisteriler, sadece kendi istedikleri aromalar ile kendilerine 6zel tatlarda
kahveler iiretebilmektedir. IKEA, mobilya ve ev aksesuarlar iireticileri arasinda

tiiketicilerinin bireysellik hissetmelerini saglayan oncii firmalardandir. Tiiketiciler,
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mobilyalar1 kendi evlerine uygun dlgiilerde segebiliyor, evlerinde kendileri kurabiliyor
ve istedikleri sekilde boyayabiliyorlar. Bdylece, IKEA tiiketicilerinde sadece
kendisinde olma hissini yaratabilmektedir (Demir & Kirdar, 2000, s. 293-308).

Local iireticiler teknolojinin gelismesi ile birlikte web ortaminda daha ¢ok var olmaya
baslamiglardir. Yazilim bilgisine ihtiya¢ olmadan web gelistirme hizmeti sunan siteler
buna imkan saglamislardir. Wix.com, bulut tabanli web gelistirme hizmetleri saglayan
2006 kuruluslu bir Israil sirketidir. Kullanicilarmin g¢evrimigi siiriikle ve birak
araclarini kullanarak HTMLS5 web siteleri ve mobil siteler olusturmasina olanak saglar

(www.wikipedia.org). Site, hazirladig1 sablonlar {izerinden kullanicisina istedigini

secme ve farkl sekilde diizenleme imkan1 sunuyor. Sitesinde yer alan mottosu “’Tam
istediginiz gibi bir site olusturun’’ ile de kullanicilarina birebir pazarlamanin giizel bir
ornegini sunmaktadir. Belirledigi se¢enekler arasinda farkli kombinasyonlar yaparak

kisinin zevkine uygun benzersiz siteler yapmasina olanak tanir.

Deri firiinleri sektoriinde bir¢cok birebir pazarlamanin uygulama alani mevcuttur,
ornegin deri rengi, deri cinsi, dikis ip rengi, dikis modeli gibi kisinin isteklerine uygun
farkl1 kombinasyonlar yapilabilir. Bu 6rnekler Levi’s ve Wix.com’un sundugu gibi
kitlesel kisisellestirme 6rnegidir. Bunun haricinde gercek deri sektdriinde isim ve
istenilen vektorel ¢izimler de anlik olarak deriye aktirilabilmektedir. Bu da deri

sektoriinde en sik kullanilan kigisellestirme 6rnegidir.
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3 DENEYIMSEL PAZARLAMA STRATEJISI

3.1 Deneyimsel Pazarlama ve Birebir Pazarlama Arasindaki Farklar

Ekonominin dort unsuru olan metalar, mallar, hizmetler ve deneyimler cesitli
ozellikler ve zamanla degisen kullanim yontemlerine gore birbirinden
farklilagmaktadir. Tiiketicilerin kisisel Ozellikleri dikkate alinarak onlar igin
hatirlanabilir, essiz hisler yaratma 06zelligi deneyim sunusunu diger li¢ ekonomik
sunudan ayristirir. Isletmeler, bu farklilasma siirecinde, siradan ve birbirinden farkl
kalmamis mal iiretiminden, 0&zelligi olan ve kisisellestirilmis mal iiretimine
geemislerdir. Bu degisim sonrasinda ise hizmetlerle sarmalanmis iirlinler sunarak
rekabet Ustlinliigli saglamaya caligmislardir. Toplumsal ve ekonomik gelismelerin
sonucu, deger kavrami, bireylerin yasamlarinda aradiklar1 kalic1 amaglar ve stirekli
motivasyonu saglayacak sekilde kazanim elde etmek seklinde degismistir. Bu
dogrultuda, ekonomik deger ise, mallarin islevsel ve fiziki yararlarindan degil,
tiiketicilerin o mallara verdigi degerlerden kaynaklanmaktadir. Tiiketiciler, kendilerine
kalic1 ve hos duygular yasatan deneyimlerle sunulan {iriinlere, yararli ve islevsel
ozellikleri olan iiriinlerden daha fazla deger verirler. Isletmeler, hizmetlerle sunulan
driinlerin artik yeterli olmadiginin farkina vararak, deneyim unsurunun yaratma

siirecine ge¢mislerdir (Deligdz, 2016, s. 15-16).

Markalar, unutulmaz ve benzersiz deneyimler olusturmak icin ¢alisirlar ama bu
deneyimler tiiketiciye ulastiginda kisisellesir ve her birey icin farklilagir. Harley-
Davidson, Apple, Starbucks gibi markalar kendi temalar1 etrafinda farkli deneyimler
yasatirlar ancak tiiketicide bu deneyimlerin farklilagsmasi ve kisisellesmesi i¢in duyusal
olarak desteklenmesi gereklidir. Uriiniin fiziksel kullanim 6zellikleri yerine, iletisim
kanallarinda {iriiniin tliketilmesi sonucunda tiiketicide yasatacagi deneyimleri

vurgulamak 6nemlidir (Bati, 2013, s. 61).
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3.2 Deneyim ve Deneyimsel Pazarlamanin Tanim

Deneyimler yasadigimiz olaylar sonucunda ortaya ¢ikan, duyulari, kalbi ve zihni
tetikleyen uyarilardir. Deneyimler ayrica sirketi ve markayi, miisterinin yagsam tarzina
baglar ve bireysel miisteri eylemlerini ve satin alma olayin1 daha genis bir sosyal
baglama yerlestirir. Ozetle deneyimler, islevsel degerlerin yerini alan duyusal,
duygusal, biligsel, davranigsal ve iligkisel degerler saglar (Schmitt B. H., 1999b, s. 25-
26)

“’Deneyimsel pazarlama, spesifik bir yontem degil, pazarlamaya yeni bir bakistir.”
(Bat1, 2018, s. 21). Deneyimsel pazarlama, deneyim ekonomisi kavramindan tiiretilen,
gelismekte olan bir pazarlama yonetimi felsefesidir. Olumlu ve akilda kalic1 miisteri
deneyimleri yaratmak icin tiiketicilerin rasyonel yonlerine ek olarak duygusal

yonlerine de odaklanir (Schmitt B. H., 1999a, s. 53-67).

Sunulan mal ve hizmetlerin tiiketiciye yeterli gelmemesinden dolay1 deneyim kavrami
ortaya ¢ikmistir (Schmitt B. H., 1999a, s. 53). Tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek isteyen
markalar deneyim kavramina yonelmis ve pazarlama arastirmalar: tarafindan cesitli

tanimlar yapilmistir. Tablo 7°de bu tanimlara yer verigmistir.

Tablo 7. Deneyim Tanimlar1 Tablosu

Yazar Yil Tanim

Lashley 2008 Deneyim, ev sahibi ve konuk arasinda misafirperver iliski
olusturmak ve hatira yaratmak i¢in duygularla birlesen bakis
acisidir.

Titz 2007 Deneyimsel tiiketim kapsamli bir bi¢imde tiiketici
davraniglarin1 anlamanin merkezidir.

Mossberg 2007 Deneyim, pek ¢ok unsurun bir araya gelerek karigmasi sonucu
olusan; tiiketiciyi duygusal, fiziksel, entelektiiel ve ruhsal
olarak etkileyen bir kavramdir.

Oh et al. 2007 Tiiketici bakis agisia gore deneyimler; tiiketim esnasinda

olusan eglenceli, baglayict ve unutulmaz karsilagsmalardir.
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Deneyim iiretim ve tiiketiminin bulustugu an ortaya
cikmaktadir.

Deneyim, tiiketici tarafindan olusturulan anlagilmasi gii¢ ve
farkl bir olaydir.

Deneyim, tiiketicinin satin alma siirecinde topladigi tim
bilgilerin diizenlenmesidir.

Deneyim, tiiketicinin satin aldigi iiriin ve hizmet ile ¢evrenin
birlesimi sonucu olusan tiim ¢iktidir.

Deneyim yaratilmasinin amaci; fonksiyonel, baglayici,
inandiric1 ve unutulmaz unsurlarin diizenlenmesidir.
Deneyimler kendiliginden olusmayan tam aksine kimi etkiler
sayesinde olugan 6zel olaylardir.

Deneyim, hizmet saglayicisi tarafindan olusturulan farkl
ogeler ile tiiketicinin etkilesimi sonucunda tiiketicide olusan

algilar ve bilgilerdir.

Deneyim, Uriin ve hizmetten farkli belli ekonomik ¢iktilardir.
Basarili deneyimler, tiiketici tarafindan essiz, unutulmaz,
zaman igerisinde siirdiiriilebilir olmakta ve olumlu agizdan
agza iletisimi desteklemektedir.

Deneyim, tiiketim esnasida bireyin katilimu ile fiziksel,
ruhsal, duygusal, sosyal veya zihinsel unsurlarla
birlesmesidir.

Deneyim, fikirlerin ve duygularin bilingli olarak olugmasidir.
Deneyim; dogrudan gozlem veya katilim yoluyla, bireyin
etkilenme veya bilgi kazanma yoludur.

Deneyimler, yiiksek seviyede duygu yogunlugu
olusturmaktadir.

Hos deneyimler, rutinligi bozmakta ve kendini yeniden
tanimlamaya neden olmaktadir.

Deneyim bireyseldir ve hayatlarimizin bos vakitlerinde,
niceligine kiyasla niteligi ilgiyi hak etmektedir.

Deneyim, tiiketicinin iirlinle ilgili duyusal, duygusal ve diigsel

yaklasimiyla ilgilidir.
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Maslow 1964 En {iist diizeydeki deneyim, bireyin siradan gercgekliginin ¢ok
iistiindedir. Bu deneyimler kisa siireli ve olumlu duygular ile
beraberdir.

Thorne 1963 En {ist diizeydeki deneyim, kisinin hayatinda yasayabilecegi
hayatin en dikkat ¢ekici, eglenceli, degerli ve tatmin edici

deneyimdir.

Kaynak: (Walls, Okumus, Wang, & Kwun, 2011, s. 10-21).

Deneyim pazarlamasi, ilk olarak Bernd Schmitt tarafindan incelenmistir. Geleneksel
pazarlamada iiriiniin fayda odaginin aksine, deneyim pazarlamasinda amag miisterilere
farkl1 deneyimler sunarak marka imajimi arttirmaktir. Deneyim pazarlamasinda
miisterinin, iriiniin hangi 6zelligini neden sevdigine odaklanilir ve buna yonelik talep
edilen iirlin ve hizmet sekli sunulmaya calisilir. Bu yaklasim miisteriye dogru
sunuldugu zaman isletmelerin gelismesini ve marka degerinin artmasini saglar

(Erdogan, 2018, s. 633).

Deneyimsel pazarlama, islevsellige 6nem veren geleneksel pazarlamaya gore 4 ana
madde ile ayrilir. Deneyim pazarlamanin 6zelliklerini igeren 4 ana madde sekil 3.1°de

gosterilmektedir (Schmitt B. H., 1999b, s. 26).

Deneyim
Pazarlamas:

Kullanici deneyimi

Biitiinsel bir deneyim
olarak tuketim

Musteriler, rasyonel ve
duygusal varhklardir

Yontemler cklektiktir

Sekil 3.1. Deneyim Pazarlamanin Ozellikleri

Kaynak: (Schmitt B. H., 1999b, s. 26).
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Pine ve Gilmore (1999, s. 12) “metalar takas edilebilir, mallar somut ve hizmetler
soyut iken, deneyimler akilda kalicidir” derler (Pine & Gilmore, 1999, s. 12).
Deneyimlerin mal ve hizmetlerden nasil farklilastigini gdstererek, degerin metalardan
deneyimlere dogru ilerlemesini agiklarlar. Bir deneyim, bireyin bakis agisina gore
algilansada, kavramsal olarak, bagkalarinin, toplumun ve diinyanin basina gelen
deneyimleri igeren bir etnoloji perspektifinden ayirt edilebilir gdstermektedir (Walls,
Okumus, Wang, & Kwun, 2011). Tablo 8'de gdsterildigi gibi, deneyim bir¢ok alan

kapsayan ¢aligmalarin bir pargasi olmustur.

Tablo 8. Ekonomik Ayrintilar

Ekonomik = Metalar Mallar Hizmetler = Deneyimler = Doniisiimler
Sunu
Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim Donitistim

Ekonomik  Dogadan Imal Etme = Saglama Sahneleme Rehberlik Etme
Islev Elde Etme

Sununun Misliyle Maddi Gayri Akilda Sonug Getirici
Niteligi Olgiilebilir Maddi Kalic1
Ana Vasif  Dogal Standart Siparise Kisisel Bireysel
Uygun
Arz Partiler Uretim Talep Belli Bir Zaman Iginde
Y 6netimi Halinde Sonrasi Uzerine Stirede Stireklilestirme
Depolama Envanter Saglama Gosterme
Cikarma
Satici Tliccar Uretici Saglayici Sahneleyici = Rehber
Alict Pazar Kullanici Miisteri Konuk Istekli
Talep Nitelikler Ozellikler  Yararlar Duyumlar Ayiric1 Ozellik
Faktorleri

Kaynak: (Pine & Gilmore, 1999, s. 236).
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Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin zihinlerine yerlesmis benzersiz ve unutulmaz
anilar1 ifade eder. Deneyimler her tiiketicinin zihninde farkli etkilere neden olur. Bu
da tiiketicide duygusal ve etkileyici hislerin olusmasi sonucu satin alma arzusunu
artirmaya ve Urilinlerin katki degerinin artmasini saglar (Lee, Hsiao, & Yang, 2010, s.

352-378).

Deneyim pazarlama, tiiketiciyi kendi istedigi ile igin bir parcast haline getiren bir
yaklagimdir. Markanin yarattig1 deneyim biiyiikliigii, markanin degerini olusturdugu

icin deneyim pazarlamasina 6énem verilmelidir (Bati, 2018, s. 16).

Uluslararast Deneyimsel Pazarlama Dernegi, deneyimsel pazarlamayi, isletmelerin
miisterilerle duyusal yollarla iletisim kurmalarini ve ayni zamanda marka, iiriin ve
hizmetlerle etkilesime girmelerini saglayan gii¢lii bir ara¢ olarak tanimlamaktadir. En
basit haliyle deneyimsel pazarlama; Farkli temas noktalarindan tiiketicilerle duyusal
ve duygusal iligkiler yaratan her tiirlii tliketici odakli pazarlama faaliyetini
bicimlendirmek seklinde tanimlanabilmektedir. Deneyimsel pazarlamanin temel fikri
hicbir seyi satmak degil, bir markanin tiiketicinin hayatina nasil ulasabilecegini

gostermektir (Keller & Swaminathan, 2020).

Restoranlarin itibar gostergesi olan Michelin Guide rehberinin direktorii Jean-Luc’un
“Gergekten iyi bir restoran nasil olmali?’’ soruna verdigi cevap, deneyimsel
pazarlamanin 6zii niteligindedir. Jean-Luc, *’Iyi restoran sizin sevdiklerinle gitmekten
hoslandiginiz, yemeklerinden zevk aldigmiz herhangi bir yer olabilir. Onemli olan,
orada keyifli vakit gecirmeniz ve 6dediginiz paraya degdigini diistinmenizdir.”” olarak

ifade etmistir (Bat1, 2018, s. 16).

Deneyimleri hatirlamak deneyimin ani, yasarken deneyimlemek ise deneyimin
kendisidir ve bu iki kavram birbirinden farklidir. Olumlu deneyimler satisla
sonuclanmayabilecegi gibi satis ile sonuglanan her deneyimde olumlu
hatirlanmayabilir. “’Marka i¢in satig s6z konusu oldugunda deneyimin kendisi, marka
imaj1 ve itibart s6z konusu oldugunda ise deneyimin anis1 6nemlidir’’ (Varnali, 2017,

5. 27-33).
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Geleneksel pazarlama klasik pazarlama yontemleri kullanilarak {iriin islevselligi
odakl1 bir yaklagima sahipken, deneyimsel pazarlama kendine 6zgii yeni stratejiler
olusturulmas: gereken ve miisteri odakli, miisteriye benzersiz deneyimlerin hazzim

yasatmay1 amaglayan bir pazarlama tiirtidiir (Aydin, 2014).

1996 yilinda Atlanta'daki Olimpiyat Oyunlarinda Coca Cola’nin yaptigi kampanya
deneyim pazarlamasinin o yillarda yapilmis giizel bir 6rnegidir. Olimpiyat koyii ve
diger etkinliklerde “tiim diinya icin ferahlik” temasina odaklanan deneyimsel bir

yaklagim sunmustur (Schmitt B. H., 1999b, s. 25-26).

Dirsehan’e (2010) gore deneyimsel pazarlama tiiketici yonetimine dnem vermektedir
(Dirsehan, 2010). Tiiketiciler {irlin veya hizmeti alirken olumlu, olumsuz birgok
deneyim yasarlar ve bazilarin1 hatirlarken bazilarma karsi kayitsiz kalir veya
hatirlamayacaklar1 deneyimler olarak kalirlar. Deneyimsel pazarlamanin amaci
yasanan bu deneyimleri farkli ve olumlu bir sekilde olusturarak unutulmayacak

deneyimlere doniistiirmektir.

Gelisen ekonomiyle birlikte yasanan doniisiimler maldan {iriine, iirlinden hizmete ve
giinimiizde de hizmetten deneyimlere dogru doniismiistiir. Hizmet sunumunun
aynilagmasi sonucunda mallarin farklilagtiriimasi durmustur. Toplumlarin teknolojik
olarak gelismesi ile tiiketicilerin bilinglenmesi, haz ve eglence taleplerinin artmasi ve
doniismesi ile birlikte yeni deneyim talepleri olusturmustur. Deneyim pazarlamasi ile
miisterilerin  dikkati ¢ekilerek unutulmayacak farkli deneyimler yasatmak

amaglanmaktadir (Alemdar, 2012, s. 208-245).

Schmitt (1999) miisterilerin deneyimlerinin sirket basarisinda dnemli oldugu igin
sirketlerin deneyim sunmalarin1 dnermektedir. Geleneksel pazarlamadaki iiriin odakli
yaklagimin aksine, deneyim pazarlamasi, satin alma oncesinde satin alma sonrasina
kadar deneyim yaratarak miisteri odakl1 yaklagima sahiptir (Schmitt B. H., 1999, s. 53-
67).
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Odabas1 (2006) yeni tiiketicilerin islevsel bir iiriinden fazlasini istedigini, alisiimamis
olan ilgin¢g duygusal deneyimler istedigini ve tiiketicilerin hazlarini, keyiflerini
karsilayan iirlin ve hizmetlerin daha ¢ok tercih edildigini belirtmistir (Odabasi, 2006).
Duygu ve deneyim odakli pazarlama, tiiketicilerin giinliik yasamlarindaki
deneyimlerinin bir parcasidir. Markalar, {iriin ve hizmetlerine farkli, neseli, heyecanli,
duygusal gibi nitelikler ekleyerek tiiketicilerinin marka ile oyun oynamasini saglarlar.
Tiiketicilerin sadece islevsel ve akilct yararlara odaklanmak yerine artik {iriin ve
hizmetler ile duygusal iligkiler kurdugu, iiriinle birlikte bekledigi statiiye ulastigi,
yasam bi¢imine dahil etmek istedigi i¢cin markalarda pazarlamalarin1 buna gore

sekillendirmelidir.

Deneyim pazarlamasi, modas1 gecti diye ilgilenilmeyecek seylere heyecan ve eglence

katmaktir (Kotler, 2016, s. 29-30).

The House of Marketing, miisteri deneyimini sirketle olan tiim etkilesimlere dayali
markanizin algisidir olarak tanimlar. Deneyimler sadece eglenceli etkinlikler yaratmak
degildir, miisterilerinizle kisisel ve akilda kalic1 bir sekilde etkilesim kurmak ve

miisterilerinizi memnun etmekle ilgilidir (Aretz, bt).

3.3 Deneyim Pazarlamasinin Boyutlar

Schmitt (2011) deneyim pazarlamasinin 5 unsuru oldugunu belirterek bu unsurlari
’Stratejik Deneyim Modiilleri (SEMs)’’ olarak nitelendirmistir. Sekil 3.2 de belirttigi
deneyim unsurlarinin biitiinciil olarak kullanilmasmin basartyr  getirecegini
belirtmistir. Bircok basarili sirket, deneyimsel ¢ekiciligi genigletmek i¢in iki veya daha
fazla SEM'i birlestiren deneysel melezler kullanirlar (Schmitt B. H., 1999b, s. 71).
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Biitiinsc]
Deneyimler

Algilamak
Hissetmek
Diigtinmek
Davranmak

Bag Kumak '

Sekil 3.2. Deneyimsel Pazarlamanin Nihai Hedefi

Kaynak: (Schmitt B. H., 1999b, s. 71)

Modern deneyim pazarlamasindaki duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve
iliskisel unsurlarin yarattig1 deneyimler, klasik pazarlamanin unsuru olan islevsel
degerlerin yerine geger (Schmitt B. H., 1999a, s. 57). Stratejik deneyimsel modiiller
tablo 9°da gosterilmektedir.

Tablo 9. Stratejik Deneyimsel Modiiller

Modiil Miisteri Deneyimi

Duyusal Bes duyuya hitap eden duyusal deneyimler

Duygusal Hislere ve ruha hitap eden duygusal deneyimler

Diisiinsel Yaraticilik ve biligsel fonksiyonlara hitap eden entelektiiel deneyimler

Davranigsal | Davranislara ve yasam tarzina hitap eden davranigsal deneyimler

Mliskisel Kiiltiirel ve sosyal gruplara hitap eden iligkisel deneyimler

Kaynak: (Nagasawa, 2008, s. 314).

Schmitt (1999b) deneyim pazarlamasini miisterilerin iiriin ve hizmetlere sahip
olduklarinda elde ettikleri deneyimlerin, yonetsel boyutu olarak tanimlamaktadir

(Schmitt B. H., 1999b, s. 25-26). Sirket acisindan bu deneyimlerin verimli olabilmesi
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icin deneyimlerin biitiin olarak degerlendirmesi gerekir. Deneyim pazarlamasi

duygular, duygular, diisiinceler, davranislar ve iligkiler ile olusan deneyimlerdir.

Teknolojinin gelismesiyle artan refah diizeyi bireylerin isteklerinde degisimler
getirmistir. Geleneksel pazarlamada oldugu gibi miisterinin istedigi iiriiniin tiretilmesi
veya satig sonrast misteri hizmetleri ile desteklenmesi artik yeterli gelmemektedir.
Sanayi donemi sonrasinda tirlinleri farklilagtirict bir 6zellik olarak ortaya ¢ikan hizmet
sunumu, zamanla hizmet sunumlarinin benzesmesine neden olmustur. Bu nedenle
mevcut hizmetler artik farklilagma unsuru yerine isletmeler i¢in zorunlu hale gelmistir.
Uriin ve hizmetlerin benzesmesiyle birlikte farklilasmak isteyen markalar icin
deneyim 0nem kazanmistir. Modern pazarlama kuraminda ve uygulamalarinda 6nem
kazanmis olan {iriiniin islevsel degerinden uzaklasip, daha fazla gorsellik, goriintii, ses,
fantezi, gosteris, imaj ve anlama 6nem veren tiiketici tiirii kendini hissettirmektedir
(Alemdar, 2012, s. 226). Deneyim pazarlamasinin boyutlar1 asagidaki tablo 10°da

gosterilmektedir.

Tablo 10. Deneyim Pazarlamasinin Boyutlari

Deneyim Modeli Deneyim Boyutu Deneyim Eylemi Miisteri Deneyimi
Algilamak Duyusal Algilamak Bes duyuya hitap
eder.
Hissetmek Duygusal Hissetmek Hislere ve ruh

haline hitap eder.

Diislinmek Diisiinsel Diislinmek Yaraticilik ve
biligsel
fonksiyonlara hitap
eder.
Faaliyette bulunmak Davranigsal Faaliyette bulunmak Davranislara ve

yasam tarzina hitap

eder.
Mliskilendirmek Mligkisel Mliskilendirmek Kiiltiirel ve sosyal
gruplara hitap eder.

Kaynak: (Deligdz, Deneyimsel Pazarlama, 2016, s. 35)
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3.3.1 Duyusal Deneyimler

Duyusal deneyimin en onemli noktasi algidir. Duyusal deneyim, 5 duyumuzu
kullanarak algiladigimiz deneyimler olarak tanimlanir. Duyulara hitap eden
deneyimler sunularak miisteride estetik memnuniyet saglanmaya ¢aligilir. Deneyimsel
pazarlama yaklasiminda pazarlama estetigi onemli bir kavramdir (Gentile, Spiller, &
Noci, 2007, s. 46). Duyusal deneyimin temel amaci {irliniin miisteri tarafindan

algilanmasini saglamaktir (Schmitt B. H., 1999b, s. 61).

Tiiketiciler duyusal deneyimler ile farkli iirlin ve hizmetler arasinda karar vermelerini
saglayan deger yargilar iretirler. Misterilerin duyular1 yardimiyla gelistirdikleri

tutumlar, duyusal deneyim olarak tanimlanmaktadir (Khan & Rahman, 2014, s. 321).

Duyusal deneyimler, bes duyumuz olan gérme, dokunma, duyma, tatma ve koklama
ile algilanabilen deneyimlerdir. Tiiketicilerin iiriin veya hizmetler ile yasadiklart ilk
deneyim boyutudur. Duyusal deneyimler, tiiketicide farkli duyular1 olugturarak giiglii

deneyimler olusturulmasin saglar (Deligoz, 2016, s. 35).

Duyusal deneyimler, miisterilerin motive edilmesi, iriinlerin farklilastirilmast ve
iriinlere deger katilmasinda kullanilir. Farklilasarak {iriinlerin ve markanin akilda
kaliciliginin nasil saglanacagi ve duyusal ¢ekiciligin sonuglariin neler olacag: dikkat
alimmalidir (Schmitt B. H., 1999b, s. 109-111). Duyusal deneyimlerin en iyi sekilde
yonetilebilmesi i¢in firmanin, misterilerinin hangi uyaricilarin nasil duygular
yarattigini iyi analiz etmesi gerekmektedir ve bununla birlikte pazarlama karmasi

gelistirilmelidir (Yu & Ko, 2012).

3.3.2 Duygusal Deneyimler

Duygusal deneyim, miisterinin marka ile daha giiglii baglar kurmasini saglayacak
duyusal deneyimler yaratmayi amaglar. Duygusal deneyimler olusturabilmek icin
markanin miisteri ile empati kurmasi ¢ok 6nemlidir. Giiniimiiz tiiketicisi, duygusal

deneyimleri bilingli olarak aramaktadir (Khan & Rahman, 2014, s. 322).
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Odabas1 (2006), “’Eglence’’, Katilim’’, ve “’Etkilesim’’ ‘in duygusal deneyimin
onemli kavramlar1 oldugunu sdylemistir (Odabasi, 2006). Giinlimiizde artan rekabet
kosullar1 ve farklilagma ihtiyac1 deneyim pazarlamasin1 ihtiya¢ kilmaktadir.
Tiiketiciler, olumlu duygular iceren ve mutluluk getirecek {iriinleri almak ister bu
nedenle dogru duygusal mesaj, dogru zaman ve yerde tiiketicilere duygusal deneyimler
ile aktarilmalidir. Neseli duygular iceren reklam ve heyecan vaat eden Opel Zafira

reklam slogani 6rnek olarak verilebilir. ’Esneklik hi¢ bu kadar eglenceli olmamigti’’.

3.3.3 Diisiinsel Deneyimler

Diger bir deyisle biligsel deneyimler miisterileri sasirtarak ilgilerinin ¢ekilmesini ve
iiriin-hizmet hakkinda diislindiirmek olarak tanimlanir. Diisiinsel deneyimler,
miisterileri bilissel ve problemleri ¢zme deneyimi yasatir (Geng, 2009). Ornegin
““Microsoft’”’un Where do you want to go today (Bugiin nereye gitmek istersin)?
Sloganli etkinliginde tiiketicilerin, teknolojinin bilgisayarlar1 nereye getirdgi ve bu
sayede her seyin miimkiin olabilecegi diisiince verilmektedir. “’Bu slogan ile
Microsoft, tiiketiciler tarafindan sonu olmayan birgok olagana sahip bir isletme olarak

adlandirilmaktadir>> (Ozgéren, 2013, s. 7-8).

Diisilinsel deneyim agisindan en 6nemli nokta diistindiirebilmektir. Diger bir deyisle
bilissel deneyim olarak da tanimlanabilen bu deneyim tiirii, miisterilerin {iriinle ilgili

fikir ve Onerilerini dikkate almaktadir (Gentile, Spiller, & Noci, 2007, s. 398).

Diisiinsel deneyim pazarlamasinin amaci, misterilerin markay1 ve triinlerini yeniden
degerlendirmesini saglayacak ayrintili ve yaratici diistinmeye tesvik etmektir (Schmitt

B. H., 19990, s. 138).

3.3.4 Davramssal Deneyimler

Davranigsal pazarlama stratejileri ile fiziksel beden deneyimi, yasam tarzi degisimi ve
diger insanlarla etkilesime odaklanilmaktadir. Ornegin, Gillette Mach3 reklamlarinda

erkeklerin davranigsal tiras deneyimine odaklanilmistir. Yine Amerika"da iinlii kisiler
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kullanilarak, insanlarin siit igmeye tesvik edildigi ve siit igmenin bir yasam tarzi haline
getirilmesi i¢in kampanyalar yapilarak ve Martha Stewart gibi halkin sevdigi, takip
ettigi ve etkilendigi inlii isimler insanlarla etkilesimde kullanilarak davranigsal
deneyim olusturulmaya calisilmistir (Schmitt B. H., 1999b, s. 154-160). Bu agidan
bakildiginda davramigsal deneyim, duyusal, duygusal ve diisiinsel deneyimlerin
oOtesinde tiiketicilerle etkilesimde bulunarak ve onlarin yasam tarzlarina etki ederek,
tiiketicilerin harekete gegmelerini saglayan fiziksel deneyimlerdir (Aydin, 2014, s. 29).
Kizilay’in 2006 yilinda baslatigi ve 2009 yilinda ¢ Tiirkiye lyilikle Birlesiyor...
Kizilay’la Kurbanlariniz Amacina Ulasiyor’ slogani ile devam ettigi Kurban Bayrami
bagis modeli kurban kesimine alternatif sunmaktadir. Bu projede Kizilay, gerekli
O0demeyi kisilerden alarak dini kosullar1 saglayan bir sistem ve noter huzurunda
bagiscilarin haklarini tesekkiir belgesi ile iletirler, kesilen kurbanlar ise yil i¢erisinde
ihtiya¢ sahiplerine ulastirilir. Kizilay’in yiiriittiigii bu proje, Kurban bagis1 i¢in bir
alternatif yarattig1 i¢in davranis degisikligine yonelik bir modeldir. Hayat tarzlarina ve
davraniglarina etki ederek alternatif hayat tarzlar1 ve etkilesimler gostererek tiiketicinin

yasamlarini zenginlestirir (Dirsehan, 2010, s. 57-59).

Davranigsal deneyim, tiiketicilerin fiziken tasarlanmig deneyimlerine katilmalari ile
olusurken, sectikleri bu alternatiflerden etkilenmeleri de hayat tarzlari olarak da
aciklanir. Bu deneyim, kisilerin hayat tarzlar1 ve tiikketim aligkanliklar ile bagdasir.
Davranigsal deneyim, sunulan mal ya da hizmete karsi tiiketicilerin sergiledigi
davraniglarindaki degisiklikleri gosteren deneyim tiirlidiir. Davranigsal deneyim
tasarimi yapilirken tiiketicilerin motive olmasi i¢in {inlii ve taninmis kisiler kullanilir

(Kazangoglu & Aytekin, 2014, s. 71).

3.3.5 Iliskisel Deneyimler

“Iliskilendirme, duyusal, duygusal ve bilissel deneyimleri igerir.”” Uriin ile miisteri
arasinda bag kurulur, bu bag miisterinin olmak istedigi konum asil istedigi *’ ideal
benlik’’ ile olmalidir (Uygur & Dogan, 2013). iliskisel deneyim, diger 4 deneyim
tirtinii kapsayan, {iriin ve hizmetler arasinda tiiketici ile bag kurulmaya amaglayan
deneyimlerdir. Tiiketicilerin, su an1 yerine olmak istedikleri benlik ve gruplar1 yagatan

duygular yaratir (Schmitt B. H., 1999b, s. 109).
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Aynt markalar1 ve ayni {irlinleri kullanan tiiketiciler kendilerini bir gruba ait
hissederler. Iligkisel deneyimler yasatan markalar, tiiketicilerinin sosyallesmesini
kolaylastirarak, tercih ettikleri markalarin gruplarina dahil olma imkan vererek var
olma gabalarma katki saglarlar. Ornegin, trafikte sizinle ayn1 marka veya modeli
kullana araglara karsi selam verme istediginiz olusur, bunun nedeni kendinizi o sinifin

ortak paydasi olarak gdrebilmenizdir (Aydin, 2014).

Iliskisel deneyim, diger tiim deneyim boyutlarini kapsayan ve tiiketicinin, markaya
kars1 ait olma duygusunu yaratmayi amaglayan deneyimler. Iliskisel deneyimler ile
yaratilmak istenen miisterilerin marka ile bag kurmasidir. iliskisel deneyimler, akraba
iligkileri, toplumsal ve kiiltlirel degerler ve cesitli sosyal smiflar1 kapsar (Kotler,

Bowen, & Makens, 1998).

3.4 Deneyim Tasarim Asamalar:

Deneyim tasarimi, dijital ve fiziksel ayagi olan bir siiregtir. Bu siire¢ etkilesime dnem
veren, tliketicinin isteklerini dinleyen, degisiklikler gosteren dinamik bir yapiya
sahiptir. Hem dijital hem de fiziksel bu yapida kimler girer, nelerden hoslanir, neyi
sevmezler, neleri tekrar goérmek isterler, yiliksek etkilesimi neler ile kurarlar gibi
konular ortaya ¢ikar. Bu veriler deneyim pazarlamasinin veya reklamlarinin ortaya

cikaramayacagi kadar gercek zamanli ve 6nemli verilerdir (Bati, 2018, s. 16).

Son yillarda, yoneticiler, miisteri deneyimleri yaratmanin isletme igin gerekli
oldugunun farkina varmislardir. Ancak bu deneyimler, sadece eglence yaratmaktan
daha karmagiktir. Firmanin miisteri deneyimlerini ydnetebilmesinin ilk adimi,
miisterilerinin ipuglarini dogru analiz etmektir. Bu ylizden miisteri deneyimlerinden
gelen geri doniisler ¢ogu zaman isletme icin en iyi yol gostericidir (Berry, Carbone, &

Haeckel, 2002, s. 85).

Bat1 (2018), kalic1 deneyimler olusturabilmek i¢in markalara su Onerileri vermistir

(Bati, 2018, s. 72).
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-Deneyimlerin hafizada kalic1 olabilmesi i¢in tiikketiciye detaya bogmadan net mesajlar
verilmelidir.

-Deneyimler uygun siklikta tiiketiciye yasatilmalidir. Bu diizen markalarin pazarlama
tecriibeleri ile belirlenmektedir.

-Deneyimler, yaratici ve ilgi ¢ekici olmasi gerekir ki hafizamizda kalabilsin.
-Kategorinizde en iyileri kliseleri zaten kullanacagi icin kliseler yerine farklh

deneyimler sunun.

3.4.1 Deneyim Temasinin Olusturulmasi

Sharma ve Sharma (2011) deneyimsel pazarlamanin sekiz ana amact oldugunu
belirtmektedir (Sharma & Sharma, 2011, s. 1-10). Bunlar; marka ve tiiketici arasinda
kurulmas1 hedeflenen amaglardir. Farkindalik yaratma ve arttirma, miisteriyi tanima,
etkilesim yaratma, uzun stireli iliskiler kurma, marka ile sadakat kurma, hatiralar
yaratmak ve deneyimleri siklastirmak olarak sekiz amaci belirtmistir. Deneyim
temalari, deneyimi saglayan markalarin kimligi ile de uygun olmalidir (Pine &

Gilmore, 2012, s. 99-104).

Reklamlar tiiketici ile iletisim kurmanin bir yoludur ancak artik yetersiz kalmaktadir,
bunun nedeni reklamlar tek yonlii iletisim kurabilir, ¢cabuk tiiketilirler ve ticari amaclh
oldugu i¢in inandiriciliklar azdir. inandiricilii kazanmak sadece duygusal reklamlar
yaparak olmaz, tim sirketin bu konuya odakli caligmasi gereklidir. Deneyimler
‘gercek bir sey’ dir, reklamlarda bu davetkarlik verilebilirse etkili olur.”” Nescafe’nin

“’kokusunda davet var’’ sloganini kullandig1 gibi ¢’ (Odabasi, 2006).

Miisterilere yasatilacak her deneyimin Onceden belirlenmis bir temas: olmasi
gereklidir. Bu deneyimler olusturulan temanin kapsamindan daha fazla detay
icermeden, miisterinin dikkatini ¢ekecek unsurlar dogru bir sekilde belirlenmelidir.
Tasarlanacak tiim deneyimler temaya uygun hazirlanmalidir (Pine & Gilmore, 1999,

s. 165).
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3.4.2 lizlenimlerin Pozitif isaretlerle Uyumunun Saglanmasi

Miisterinin deneyimden sonra yasadigi tiim deneyimler, miisterinin hafizasinda
izlenimler birakir ve bunlarin olusturulan tema dahilinde olumlu izler birakmalar
gereklidir. Miisteri izlenimden etkileniyorsa, temanin basarili oldugu sdylenebilir

(Pine & Gilmore, 1999, s. 165).

Tiiketicilere hazirlanan deneyimlerde izlenimlerin pozitif ipuglariyla desteklenmesi
gerekmektedir. Miisteriler, olumlu ipuglari sayesinde yasayacaklar1 deneyim hakkinda
fikir sahibi olarak tiiketime tesvik edilebilirler. Bu duruma o6rnek olarak Starbucks
magazalarinda farkli ¢esitte bulunan kahvelerin tiiketici i¢in olusturdugu pozitif etki

verilebilir (Bati, 2018, s. 66).

3.43 Negatif isaretlerin Ortadan Kaldirilmas

Temaya uygun hazirlanan deneyimlerin biitlinliik yaratmasi i¢in olumsuz ve dikkat
dagitic1 isaretlerin tespit edilerek ortadan kaldirilmasi gereklidir (Pine & Gilmore,

1999, s. 165).

Bat1 (2018), negatif isaretlerin ortadan kaldirilmasini su 6rnekle anlatmistir. Self servis
olan bir isletmede “’servisimiz bulunmamaktadir’” seklinde olumsuz bir mesaj igeren
bir yaz1 yerine ‘’servise katildiginiz icin tesekkiir ederiz’’ seklinde bir ifadenin
miisteriler i¢cin negatif yerine daha pozitif bir mesaj olacagini sdylemistir (Bat1, 2018,

5. 68).

3.4.4 Deneyimin Hatirlanabilirlik I¢erisinde Oziimsenmesi

Miisterilerin yasadiklar1 deneyimlere somut detaylar da eklenerek unutulmaz

deneyimler yasatilmasidir (Pine & Gilmore, 1999, s. 165).

Hatirlanabilirlik ilkesi, yasanan deneyimlerin kalici hale gelmesi i¢in en Onemli
etkendir. Bu agamanin saglanabilmesi i¢in firma kendine 6zgii iirlinler satisa sunarak
farkliligim1  ve hatirlanabilirligini saglayabilir. Yasatilan deneyimlerin basarili

olabilmesi i¢in hatirlanabilirlik saglanmalidir. Ornek olarak sadece pazar brunchlarina
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0zel patlican receli tatlisinin olmasi miisteriler igin farkl bir {iriin ve hatirlanabilir bir

deneyim olacaktir (Bati, 2018, s. 70).

3.4.5 Bes Duyunun Birbiriyle Biitiinlestirilmesi

Deneyim pazarlamasi miisteriye temas eden tiim noktalarla ilgilidir. Markanin internet
sitesinden, reklamlarina, servis elemanlarina kadar her biriminde deneyim
pazarlanmas1 6ziimsenmeli ve biitiinciil (holistik) olarak diisiiniilerek planlanmalidir.
Biitiin birimlerde yasatilan deneyimler birbiri ile uyumlu olmali ve herkes marka

deneyiminin bir parcasi1 olmalidir (Bati, 2018, s. 79-80).

Holbrook ve Hirschman ‘a (1982) gore biitiinsel deneyim yaratabilmek, miisteriyi
stirekli gozlemleyerek ve markalarin giindelik yasamlart haline getirmesi
gerekmektedir. Bu yolla kalbe seslenen markalar olusturulabilir (Holbrook &

Hirschman, 1982, s. 132-140).

Bes duyunun birbiriyle biitiinlestirilmesi, deneyim sunumu sirasinda, igletmelerin
temaya uygun bes duyunun unsurlarini kullanarak deneyimlerinin miisterilerine
genigletmesi anlamina gelir. Deneyimlerin kaliciligl, miisterilerin her bir duyusuna

hitap etme yeteneklerine baglidir (Pine & Gilmore, 1999, s. 165).

3.5 Deneyimsel Pazarlama Ornekleri

Apple’in 1984 yilinda iMac iirlinii i¢in yaptigi kampanya diislinsel deneyim
pazarlamasinin basarili bir 6rnegidir. Kampanya ‘’yaratici dahiler’’in (Muhammed
Ali, Albert Einstein, Maria Callas, Buzz Aldrign ve digerleri) siyah beyaz fotograflar
tizerinde “Think different” (farkli diisiin) slogani yer aliyor. Bu kampanya basili
reklamlar, reklam panolari, televizyon ve otobiis giydirmeleri gibi her yerde karsiniza
cikabilecek kapsamli bir caligma. Kampanya Apple hakkinda farkli diisiinmeye tesvik
ediyor. Apple iriinlerini kullanarak tiiketicilerinde kendileri hakkinda farkli
diistinmelerini ve kendi yaraticiliklarini ortaya g¢ikarmalarimi tesvik ediyor. Steve
Jobs’un sozleriyle, “Think Different celebrates the soul of the Apple brand—that

creative people with passion can change the world for the better’’(Farkli diisiinceler,
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tutkulu yaratici insanlarin diinyay1 daha iyi hale getirebilecekleri Apple markasinin
ruhunu kutluyor.) Apple’in diinyanin her yerindeki yaratici kisiler i¢in diinyanin en iyi
araclarin1 yapmaya adadigini ve bu yaratict beyinlerin bu teknoloji ile daha neler

yapabileceklerini ifade ediyor (Schmitt B. H., 1999b, s. 141-142).

Diinyada en ¢ok taninan markalardan biri olan Victoria’s Secret, kuruldugu donemde
Ozenilen Kralige Victoria’dan ilham alinarak kuruldu. O dénemde olmayani yaparak
hem fonksiyonel, rahat hem de sade ve seksi bir lingerie markasi yaratildi. Kadin ve
erkeklere yagamak isteyecekleri deneyim sunan bu marka, magaza tasarimlarindan bu
ise basliyor ve Kralige Viktoria’nin yatak odasi gibi davetkar, gosterisli ortami ile sira
dis1 bir aligveris deneyimi sunuyor. Magaza icerinde dinlettigi miizikleri de marka
kimligine dahil eden marka, daha elit izlenimi verebilmek i¢in magazalarinda sadece
klasik miizik ¢alistyor. Victoria’s Secret’in en biiyiik deneyimi yasattigi ve her yil bir
kere diizenledigi Victoria’s Secret Fashion Show’dan bahsedelim. Marka,
tiiketicilerine sov baglamadan aylar 6ncesinden farkli deneyimler yasatmaya basliyor.
Bu sovda sadece cesitli kriterleri saglayan ¢ok az model Melek olma ve sovun bir
parcast olma sansii yakaliyor. Her yil iki bin kisi arasindan 3 asamali elemeleri
gecerek finale kalan mankenler, kampa katiliyorlar ve bu kamp tiiketiciye
yayimlaniyor. Finalistler arasindan ¢ikan Melek, Victoria’s Secret ve CBS’in web
sitesinden halka agik oylama ile belirleniyor. Kampta cesitli yarigmalardan birisi de
marka deneyimini jiiriye yagatmak. Sovun bir parcasi olan Melek’lerin taktig1 kanatlar
hiyerarsiye gore biiyiiyor ve siislenir. Sov sonrasi tasarim kanatlar hayir amaciyla

bagislaniyor ve marka itibarina da katkida bulunuyorlar (Bati, 2018).

Antalya Kemer’de 1 Nisan 2015 tarihinde agilan Orange Country Resort adli otel
Hollanda’nin Amsterdam sehrini bire bir 6rnek olarak insa edilmistir. Otelin en 6nemli
ozelligi mimarisinde, etkinligine, personelinin kiyafetine kadar Hollanda temal1 olarak
dizayn edilmesidir. Otel 16. Yiizyil Hollanda’sinin minyatiir bir kopyasi olarak tren
istasyonundan, yel degirmenine kadar tasarlanarak miisterilerinin kentin misafiri
olmasii ve kentin igerisinde eglenmesini, aligveris yapmasini ve yasayabilmesini
deneyimletebilmektedir. “’Bunun gibi, giinliik s6z konusu rutin uygulamalar ve

kliseler simiile edilmis olan ile gercegin arasindaki ayrimi kaldirdigi i¢in s6z konusu
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bu tip simiile etkilesimler ger¢egin yerini alir. Bunlarin her biri gercek bir deneyim

ornegidir’’ (Bati, 2018, s. 16).

Giircistan’in Batum sehrinde kurulan ‘The White Restaurant’ goriintiisii ile gorenleri
saskina ceviriyor. Bu restoranin ilging yani binanin dig goriintlisiinden lavobasina
kadar her seyin ters olmasi. Lokantanin isletme miidiirii Merab Tamoev, yemeklerini
farkli bir deneyim ile birlestirmek isteyen kisiler tarafindan 24 saat yogun tempolu
calistiklarini ifade etmistir (www.milliyet.com.tr). Tavanda yiiriimek, ters oturabilmek
gibi ¢ok farkli deneyimler yasamak isteyen kisiler icin ters evler pek c¢ok ilimizde
bulunmaktadir. Farkli deneyimler sunan restoranlara Ornek olarak, Finlandiya’da
bulunan -5 derecede yemek yeme deneyimi sunan Snow Castle Restaurant,
Maldiv’lerde denizin bes metre altinda camdan bir oda igerisinde kdpek baliklari,
dalgalar ve mercanlar esliginde yemek deneyimi sunan Ithaa Undersea Restaurant,
Biiyiik bir tabutun icerinde deneyim yasamak isteyenler i¢cin de Ukraynada bulunan

Eternity Restaurant verilebilir.

Reebook yeni modellerinin tanitimi i¢in insanlar1 harekete gegcirici kampanyalar
diizenlemekte. Z Pump Fusion modelinimn tanitimi i¢in sinemada film izlemeye gelen
izleyicilerden yararlandi. Bu kampanyada her seyden habersiz izleyiciler, ekranin bir
anda kararmasi ile saskinlik yasadi ve salondan rastgele se¢ilen izleyiciler Reebook un
yeni modelini giyerek, kosu bandinda hareket ederek {iirettikleri enerji ile film yeniden
ekrana geldi bu yorulanlarin yerine farkli izleyiciler kosu bandinda hareket ederek
enerji iiretimini sagladilar. Reebok’un Isveg’te hazirladigi diger kampanyasinda ise
Caddeye kosma hizin1 6lgebilen bir mekanizma kurularak kosan kisiler arasinda hizli
kosanlara oraya kurulmus olan kiokslardan yeni ayakkabilarin1 alma hakki verildi

(Www.campaigntr.com).

Deneyim pazarlamasini kurulusundan itibaren kullanan Nike, klasiklesen ‘Just do it’
istersen yaparsin kavramini her yerde tekrarliyor ve kullanicilaria bu fikri yasatiyor.
Nike’in diinya capinda gerceklestirdigi Human Rate, diinyanin en biiyiikk kosu
organizasyonu. 25 farkli iilkede ayni gilinde yapilan bu organizyonda profesyonel

kosuculardan bu deneyimi yasamak isteyen her birey katilabiliyorum. Katilmak
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isteyen kisiler www.nikeplus.com adresine girerek hangi sehirde kogmak istediklerini

seciyorlar ve Nike magazalarindan kosuya ait tigort, ¢ip ve yaris konserini izlemelerini
saglayacak bileklikleri alabiliyorlar. Nike bu organizasyonu gergeklestirdigi tilkenin
kiiltiirel ve onemli bolgelerinde yaris1 devam ettirerek kisileri kiiltiirel bir tura da
cikartiyor. Ayn1 zamanda bu etkinlikte yeni ¢ikaracagi iiriinleri kosuculara tanitma ve
deneme imkan1 sunuyor. Bu organizasyonun bir diger ¢iktis1 organizasyonun biitiin
gelirini spor yapma firsatt bulamayan c¢ocuklara bagislayarak marka itibarina da
katkida bulunuyor. Nike {iriin satmaktan 6te kendi kiiltiirlinii olusturan bir marka, bu
dogrultuda yaptig1 diger bir 6rnek ise ‘Nike Town’. Futbol ayakkab1 alacaksiniz ama
oncesinde deneyimlemek istiyorsaniz, Nike Town size bu imkani sunuyor, denediginiz
ayakkabi ile igerisinde yer alan sahada ayakkabiyr deneyimleyebilirsiniz. Aym
zamanda Nike ayakkabilar ile atilan unutulmaz golleri izleme imkani sunuyor (Bati,

2018, s. 281-284).

3.6 Deneyimsel Pazarlamanin Tiiketici Davramislarina Etkisi

Pine ve Gilmore (1999), ekonomik ilerleme ve gelisimi 4 asamasini su Ornekle
anlatmistir (Pine & Gilmore, 1999). Tarim ekonomisinin hakim oldugu yillarda
dogum giinii pastasi evlerde, bahgeden iiretilen malzemeler ile ¢ok az bir maliyetle
hazirlanmaktaydi, mal temelli endiistriyel ekonomiye ge¢ildiginde marketlerden daha
yliksek bir tutara dnceden karistirilmis pasta malzemeleri alinarak hazirlandi, hizmet
ekonomisine gecildiginde on kat daha fazla 6deme yapilarak pastanelerden 6zel siparis
pastalar hazirlatildi, doksanli yillarda gelismekte olan deneyim ekonomisinde
kutlamalar, 6zel mekan ve isletmelere ¢ok daha yiiksek ticretler 6deyerek bir deneyim
ortami sunmasi i¢in verilmektedir. Pine ve Gilmore gelismekte olan deneyim
ekonomisine hos geldiniz diyor! Sekil 3.3.'de ekonomik degerin gelisimi

gosterilmistir.
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Sahne

Farkhilagmsg : Deneyimlen
Teslimat
' Hizmet:
Rekabetgi
Konum g
Uretim

Farklilagmamug Uriin Tespiti

Pazar Fiyatlandirma itibar

Sekil 3.3. Ekonomik Degerin Gelisimi

Kaynak: (Pine & Gilmore, 1999)

Schmitt (2011) "anlamsiz farklilagsmanin" stirdiiriilebilir oldugunu ve artan fiyatin
talebi artirdiginin tespit edildigini soylemistir. Farklilagtirilabilmis bir marka
digerlerinden daha fazla fiyatlandirilsa bile anlamsiz farklilastirmaya deger verilir ve
daha sasirtict bir sekilde, fiyatin artmasi farklilagtirilabilmis markanin daha ¢ok tercih
edilmesini saglayabilir. Ayrica, alakasiz bir 6zelligin eklenmesiyle yaratilan rekabet
avantaji, tiiketiciler farklilastirici 6zelligin alakasiz oldugunu kabul etse bile

siirdiirtilebilir (Schmitt B. H., 1999b, s. 57).

EMP (Experiental Marketing Forum) ve IXMA’nin (International Experiental
Marketing Association) gerceklestirdigi arastirmalar, deneyim pazarlamasinin
tiiketiciler tizerindeki etkilerini asagidaki bes madde ile listelemistir. Bu sonuglar bize
pazarlamacilar i¢in 6nemli olan ROI (Yatirimin Geri Doniisii) oraninin da deneyimsel
pazarlama faaliyetlerinde yiiksek ve verimli oldugunu gostermistir (Bati, 2018, s. 73-
74).

e  “%89’u dnceden deneme sans1 bulduklari lirlinii satin aldiklarinda, daha dogru

karar vermis olduklarini hissettiklerini,
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e 9%060’1 gercek hayata dokunan deneyimsel pazarlama aktivitelerinin satin
almaya tesvik ettigini, (bu aragtirmada bu oranin TV reklamlar i¢in %26,
internet reklamlari i¢in %14 olarak geciyor.)

e 9%75’1 reel olarak bir pazarlama aktivitesine katilmis olduklar1 bir markanin
reklamlarinin daha ¢ok dikkatlerini ¢ektigini,

e Her on kisiden sekizi bu etkinliklerde yer aldiklar1 zaman, deneyimlerini
mutlaka digerleri ile paylastiklarini,

e %751 ise s0z konusu deneyimsel pazarlama aktivitesinden sonra otuz giin

icerisinde satin alma gercgeklestirdiklerini ifade ediyor’’.

Firmalar, deneyim pazarlamasini uygulayabildikleri {iiriin ve hizmetleri igin
miisterilerinden daha yiiksek fiyatlar talep edebilmektedir. Deneyim ekonomisiyle
birlikte isletmeler metalasmanin 6niinii kesmektedirler. ’Kahvenin {ireticisinden ¢ikip
(meta), paketlenerek markete satilmasit (mal), kahvenin kafe de fincanda ikram
edilmesi (servis), ayni kahvenin 5 yildizli bir otelin sahil kenarinda ikram edilmesine
(deneyim) kadar gecen siire¢ icindeki degeri ve fiyat1i gozle goriiliir sekilde
artmaktadir’’. Bu nedenlerden dolayi, tiiketicinin refah diizeyinin artis1 ve siradan tirtin
ve hizmetleri reddetmeleri deneyim ekonomisinin ortaya cikarmaktadir (Glizel &

Papatya, 2012). Sekil 3.4.”de ekonomik deger dizisi gosterilmistir.

Farklilasmig

Q@ﬁm; Rehberlik Etme
/\D/eneyim; Sahneleme
ﬂ Hizmet; Saglamak
/\/ Mal; imal Etme

Meta; Elde Etme

Fiyat Artis

Sekil 3.4. Ekonomik Deger Dizi

Kaynak: Pine ve Gilmore, 2005, s.1
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Marka ve miisteri arasinda iyi bir iletisim kurulabildiginde miisteri tatmini ve miisteri
sadakati olusur. Yaratilan deneyimler ile miisteriler ve marka arasinda bag kurularak
isletmeden vazge¢mesini Onleyecek duygular agiga ¢ikarilarak miisteri sadakati
olusturulur. Miisterinin tahmin edilebildigi ve sadik miisteri yapilabildiginde, yakin
performans gosteren markalardan yaptig1 alisveris miktar1 azaltilarak, deneyimler ile
marka sadakati olugturulan markaya devamli hala getirilebilir (Sin, ve digerleri, 2005,

s. 185 194).

Duyusal deneyim, miisteri deneyimi iizerinde en yiiksek etkiye sahip deneyim tiiriidiir.
Duyusal degiskenler sadakatle pozitif olarak iliskilidir (Sin, ve digerleri, 2005).
Olumlu deneyimler yasayan miisteriler markanin sadik miisterisi ve savunuculari

olabilirler.

3.7 Tiiketici Deneyimi

1980’11 yillarda tiiketici davranisi kavrami lizerine yapilan arastirmalar sonucunda bu
kavram geleneksel ve deneyimsel olarak ayrilmis ve tiiketici deneyimi kavrami ortaya
cikmistir (Holbrook M. , 2006, s. 715). Sanayi donemi sonrasi {iriinler kolay ve benzer
iiretilmesi, Uriinlerin farklilagtirilmasi i¢in hizmet arttirilmis ancak zamanla hizmette
benzer Ozellikler gostermis ve farklilasma araci olarak yeterli gelmemistir.
Teknolojinin gelismesine bagl olarak, toplumlardaki refah seviyesinin artis1 kisilerin
eglence, haz ve deneyim arayisina yonlendirmistir. Yeni donem farklilasma olarak
miisterilerin yasayacagi farkli deneyimler 6nem kazanmistir (Alemdar, 2012, s. 208-

245).

Tiiketici deneyimi, kisilerin bireysel tepkilerinden olusur. Bu tanimin
gerceklesebilmesi i¢in miisteriler ile isletmeler arasinda dogrudan veya dolayl bir
iligki kurulmalidir. Kurulan bu iliski miisterinin iiriin veya hizmeti satin almadan 6nce
baslayarak, satin alma sonrasindaki diisiincelerini de kapsar. Uriin veya hizmetlerini
farklilagtirmak isteyen firmalar i¢cin misteri deneyimi 6nemli bir rekabet kaynagi
haline gelmistir (Meyer & Schwager, 2007). Tiiketici deneyimi iki yonii ile ele
alinabilir. En yaygin olarak kullanilani, {iriin ve hizmetin ortam olarak kullanilmasidir.

Buna oOrnek olarak magaza, restoran girislerinin genis ferah cezbedici holleri
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verilebilir. Farkli bir 6rnek olarak yemek yaparken ve sunarken siklikla sdylenilen,
“’i¢ine sevgi katiyorum’ sozii de verilebilir. Paranin satin alamayacagi duygular,

deneyimler arasinda yer alir (www.yavuzodabasi.wordpress.com).

Uriin ve hizmetlerin birbirine benzemesi ve tiiketici icin deger yaratamama sorunu,
markalar1 farkli deneyimler ile iiriinlerini farklilagtirmaya zorlamaktadir (Ekici, 2020).
Olumlu ya da olumsuz olabilecek miisteri deneyimini yonetmek, isletmenin basarili
olabilmesi i¢in zorunluluktur. Sanilanin aksine iyi ve giivenilir hizmetler hizla
unutulurken, olumsuz hizmetler miisteriler tarafindan ¢ok daha fazla hatirlanmakta ve
cevreleriyle paylasilmaktadir (Berry, Carbone, & Haeckel, 2002, s. 85). Miisteri
deneyimini olusturmak isteyen firmalar su adimlar1 6nceliklendirmelidirler (Lugi,
Oana, & Mihai, 2012, s. 56).

- Miisteri istek ve ihtiyaglarini 6n plana almalilar

- Miisteriyle kurulan iliskileri hatirlanabilir kilmalilar

- Miisteri deneyimini, firmanin tiim birimlerinde diizenlemelidirler

3.8 Birebir Pazarlamanin Deneyim Pazarlamasina Etkisi ve Ortak Yonleri

“’Biz deneyimsel pazarlamayi, ilgili markay1 tiiketen gruplar (kabileler) i¢in anlaml
kilinmis olan kisisellestirilmis deneyim yaratimi olarak diisiiniiyoruz’’ (Bat1, 2018, s.

16).

Uriin veya hizmet deneyimi, tiiketicinin satin almadan 6nce arastirarak edindigi
bilgiler ile baslayan, aligveris ve tliketim sonrasinda da elde edilen tiim izlenimlerdir.
Deneyimler, tiiketicilerin duyularina hitap ederek zaman igerisinde vazgecilmesi zor
olan aligkanliklara doniisiirler, bunun nedeni birden ¢ok duyunun birbiri ile bagh
olarak gii¢lii baglarin ve duygularin yasanmasidir. 5 duygumuza da hitap edebilen
deneyimlerin birlikte kullanilmasi bu deneyimleri unutulmaz kilar. Deneyim
pazarlama stratejisi ile birlikte sunulan {riin ve hizmetlerde deneyimler

kisisellestirilerek, her tliketiciye 6zel olarak tasarlanmalidir (Aksoy, 2015).

Etkili deneyimler yaratmak kisilerde ait olma, ‘6zel sen’ duygusunu olusturma ve

sadakat gibi egilimlere yoneltme oOzelligine sahiptir. Ekonomik odiiller, sadakati
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sadece kisa siireli alabilir veya yonlendirebilirler, 6rnek olarak tiiketiciye sunulan
indirimler verilebilir. Ancak, bunlar tiiketicinin duygularina hitap etmediginden anlik
etkilere sahiptir. Tiiketicilerin sadakatini kazanmak i¢in duygulara hitap eden

yontemler  kullanilmalhidir  (www.yavuzodabasi.wordpress.com).  Tiiketicinin

duygularina ve isteklerine etki eden en verimli stratejilerin basinda deneyim ve

bireysel pazarlama ¢alismalar1 gelmektedir.

Deneyim ve birebir pazarlama stratejileri birbirlerini desteklemek igin
kullanilmaktadir. Buna 6rnek olarak Accenture Interactive’in tasarim ve inovasyon
birimi Fjord’un hazirladig: kisisellestirilmis deneyim calismasi verilebilir. Fjord, iyi
yonli dijital diyalog fikrinin hayata gecirmek igin biiyiik bir organik bakkal ile is
birligi yapti. Topluluklar i¢in olusturulan magazalarin1 bireysel aligveris yapan
tiiketiciler i¢in kiiratorlii deneyimlere doniistiirmek i¢in ses ve artirllmig gergekligi
kullanan bir deneyim gelistirdiler. Teknoloji sayesinde bireylerin kisisel isteklerine,
aligveris listelerine hatta diyet programlarina 6zel iriinlere artirilmis gercgeklik ile
yonlendirebilir. Ornegin diisiik sodyumlu Paleo diyeti uygulayan bir miisteri, hangi
driinlerin diyet ihtiyaglarin1 karsiladigint ve bireysel zevki ile en iyi sekilde
uyustugunu gérmek icin istedigi market boliimiinii tarayabilir. Ayrica aligveris
listelerine gdre magazada gezinebilir, diyet gereksinimlerine uyan ikame {iriinleri
belirlemede yardimer olabilir, bu deneyimin hepsi kisisel profillere dayali yapilir.
Kontroliin miisteriye devredilmesi hem 0lciilebilir hem de daha keyifli hale gelen
birebir kisisellestirmenin yani sira marka i¢in farklilagtirillmis bir aligveris ve

pazarlama deneyimi yaratir (Accenture, 2017).

Accenture (2017) raporunda birebir pazarlama ve deneyim pazarlamasinin kesisimini
su sekilde ifade etmistir: Basarili bir kisisellestime ancak tiiketicilerle iki yonlii
goriigmeler baslatan ve bu tiiketicilerin marka ile etkilesime girerken kendi
deneyimlerini yaratmalarin1 saglayan isletmeler tarafindan goriilecektir (Accenture,

2017).

Birebir ve deneyim pazarlamasinin ortak amact miisteri memnuniyetini saglamak ve

bunun sonucunda markaya bagli ve tatmin olmus miisteriler elde etmektir. Bir
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markayla daha iyi etkilesimler, miisterinin katilimini ve memnuniyetini artirir. Miisteri
deneyimine odaklanirken miigterilerini memnun etmek isteyen markalarin yolu birebir
pazarlama anlayisindan ge¢cmektedir. Memnun miisteriler sadik miisterilere
doniiserek, en iyi marka elgileri olurlar. Mevcut miisterileri elde tutmanin maliyeti,
yeni miisteriler kazanmaktan daha az oldugundan, miisteri kaybini azaltmak birebir ve
deneyim  pazarlamasinin  destek  oldugu  yararlardir  bir  bagkasidir

(www.thehouseofmarketing.be).

Teknolojik gelismeler, kiiresellesme ve tiiketicilerin egitim ve iletisim diizeylerindeki
artis ile miisterilerin {iriinlere olan talepleri ve isletmelerden beklentileri degigmistir.
Kitlesel pazarlama donemindeki isletmelerin iirettigi iiriinleri satin alan tiiketiciler,
artik giinlimiizde kendisi i¢in uygun olan herhangi bir yerde ve zamanda mal ve
hizmetler hakkinda bilgiye ulasabilir ve satin alabilir durumdadir. Teknolojik
geligsmeler, isletmeleri de pazarlama agisindan genis imkanlar sunarak pazarlama
anlayiglarin1 degistirmeleri ve miisteri merkezli bir anlayis uygulamalari igin

zorlamaktadir (Odabasi & Oyman, 2019, s. 57).

Geleneksel pazarlama anlayisinda uygulanan pazarlama karmasinin 4P’si miisterilerin
degil, saticinin zihninden beslenerek ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici istek ve ihtiyaglarini
merkeze alan modern pazarlama anlayisinda pazarlama karmasina iletisim temelli
eklemeler yapilarak bakis acist farklilastirilmistir. Modern pazarlama doneminde
pazarlama karmasi, miisteri degeri (customer value), miisteri maliyeti (customer cost),
miigteriye uygunluk (customer convenience), miisteri iletisimi (customer
communication) kavramlarindan olusmaktadir. Isletmeler 4P’den 6nce, 4C iizerinde
calisma yapmaktadirlar. Pazarlama uygulamalarinin verimli bir sekilde islemesi icin

pazarlama karmas: biitlinsel bir bicimde yonetilmelidir (Kotler,2015:120).
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Marka
Kisiligi

Marka
Deneyimi

Sekil 3.5. Marka deneyimi, marka kisiligi, tiiketici memnuniyeti ve tiiketici sadakati arasindaki
iligkiler

Kaynak: (Dirsehan, 2010, s. 89-90).

Sekil 3.5. de marka deneyim, tiiketici memnuniyeti ve sadakati {lizerine iligkisi
gosterilmistir. Marka deneyimi, marka kisiligi, tiikketici memnuniyeti ve sadakatini
dogrudan etkilemektedir. Marka kisiligi, tliketici memnuniyeti ve sadakatini
etkilerken, tiiketici memnuniyeti marka sadakatini etkilemektedir. Sonu¢ olarak
tiiketici memnuniyeti ve sadakatinin olusmasi i¢in marka deneyiminin etkisi 6nemlidir
(Dirsehan, 2010, s. 89-90). Marka deneyimlerinin artirilmasi i¢in birebir ve deneyim

pazarlama stratejilerinden yararlaniimaktadir.
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4 TUKETICI DAVRANISLARI VE ILISIKLERI

4.1 Tiiketici Davramslar:

Odabas1 ve Baris (2002) tiiketici davranigini pazar yerinde tiiketicinin davraniglarini
inceleyen ve bu davranislarin nedenlerini arastiran bir bilim dali olarak tanimlamistir.
Tiiketici davranislari incelenerek 6grenilmeye calisilan sorular su sekildedir: (Odabasi

& Baris, 2002, s. 16).

- Hedef pazardaki tiiketiciler kimler?

- Ne satin alirlar?

- Ne zaman satin alim yaparlar?

- Sati alma iglemini kim veya kimler i¢in yaparlar?
- Neden satin alirlar?

- Nereden satin alirlar?

- Ne kadar ve ne siklikla satin alirlar?

- Aldiklarini nasil kullanir ve elden ¢ikarirlar?

Tiiketici davranisi, tiiketicinin istek ve ihtiyaclarini karsilamak i¢in gerekli olan tiim
davraniglar1 kapsar. Tiiketicinin bir ihtiyacini fark etmesinden baslayarak, ihtiyacini
karsilamak icin yaptig1 aragtirma, alternatifler arasindan se¢im yapmasi, satin almasi,
iriinii tiilketmesi, bu deneyimin degerlendirilmesi ile tiikketim sonrasindaki tiim siireci

kapsamaktadir (Altunmisik & Islamoglu, 2010).

Firmalarin hedef kitlelerindeki tiiketici davraniglar1 Onceden incelemeleri,
gelistirecekleri pazarlama karmasi i¢in 6nemlidir, tliketicilerinin istek ve ihtiyaglarina
cevap verecek bilgileri toplayarak strateji gelistirilerek istenilen sonuclar elde
edilebilir. Tiiketici davranisinin 6nemine Ornek olarak 1980°1i yillarda musir
gevreginin Tirkiye’ye girisinin basarisiz olmasi verilebilir, hedef tiiketici pazari
onceden incelenmis olsaydi tiiketicinin kahvaltida misir gevregi yemeye hazir
olmadig1 anlagilarak buna yonelik 6n iletisim c¢alismalar1 yapilabilir ve tutundurma
saglanabilirdi. Giiniimiizde tliketici odakli ¢agdas pazarlama anlayislari, tliketicinin

istek ve ihtiyaclarini anlayarak onlara yonelik pazarlama karmasini olusturur sekil 4.1
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‘de cagdas pazarlama uygulamalar1 gosterilmektedir (Odabas1 & Baris, 2002, s. 17-

27).

Pazarlama Karmasi

Tiiketici Yonliiliik % Tiiketici Tahmini
l f Orgiitiin Basarmmi
(Performans)
Biitlinlesik Amaglarina Ulagsma
Pazarlama }
Eylemleri \AI Orgiitsel Basari

Sekil 4.1 Cagdas Pazarlama Ana Ozellikleri ve Sonuglar iliskisi

Kaynak: (Odabas1 & Baris, 2002, s. 25)

Tiiketici davranisi, kisinin 6zellikle maddi {iriin ve hizmetleri satin alma kararlari,

kullanma anindaki kararlari ve bunlarla ilgili faaliyetlerinin biitiinii olarak

tanimlanabilir (Walters, 1978, s. 8).

Wilkie (1986), tiiketici davranislarinin 6zelliklerini su 7 madde de toplamamuistir

(Wilkie, 1986, s. 10-20);

Tiiketici davranis1 giidiilenmis bir davranistir.
Dinamik bir siirectir.

Farkl1 faaliyetlerin biitiintidir.

Karmasik ve zamanlama ac¢isinda farkliliklar gosterir.
Farkli rollerle ilgilidir.

Cevresel faktorlerden etkilenir.

Tiiketici davranigi, farkli bireyler de farkliliklar gosterebilir.

59



4.2 Tiiketici Kavrami

Tiiketiciler, parasi olan ve istek-ihtiyaclar1 dogrultusunda harcama istegi olan kisi,
kurum ve kuruluslar olarak oldukga genis bir kesimi kapsar. Tiiketiciler, kisiler, aileler,
iiretici ve satic gruplari, kamu kuruluslar: ve kar amaci glitmeyen kurumlardan olusur.
Tiiketiciler, satin alma amaglarina gore 2 ana gruba ayrilirlar bunlar; nihai tiiketiciler
(kisisel veya ailevi ihtiyaglari i¢in satin alma yapanlar) ve endiistriyel veya orgiitsel
tilketicilerdir (kendi iiretimine katmak, tekrar satmak gibi ekonomik faaliyetleri

stirdiirmek i¢in satin alim yapanlar) (Mucuk, 2006, s. 66).

4077 sayili TKHK da (Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun) tiiketici, bir mal veya
hizmeti ticari veya mesleki olmayan amaglarla edinen, kullanan veya yararlanan

gercek ya da tiizel kisi olarak tanimlanir (www.ankarabarosu.org.tr).

Son kullanma amaci ile {iriin ve hizmetleri satin alan, kullanan kisilere tiiketici denir.
Tiiketici belirli bir magaza ya da yerden aligveris yapiyorsa o kisi magaza igin
miisteridir. Bunlar haricinde ticari amagcla iiriin veya hizmet satin alan kisilere ticari
miisteri denilmektedir. Odabasi1 ve Baris bu tanimlara 6rnek olarak sunu vermistir;
stirekli olarak Migros’tan aligveris yapan kisi bu magazanin miisterisi, Migros’un
yeniden satmak i¢in Eti’den tedarik yapmasi halinde Migros, Eti’nin ticari miisterisi
olur. Migros’tan stirekli aligveris yapan bir kisinin ¢ocugu i¢in Eti Bebe biskiivi almasi

halinde ise, biskiivi tiiketicisi gocuk olacaktir (Odabas1 & Baris, 2002, s. 20-21).

Ticari isletmeler genellikle tiiketici yerine miisteri kelimesi satin alan kisi anlaminda
kullanirlar. Pazarlama literatiiriine sonradan giren bir kelime alicidir ve hem tiiketici
hem de miisteri kelimelerinin yerine kullanilmaktadir. Pazarlamacilar i¢in kapsayici
ve teknik 6zellikleri bakimindan alict ve miisteriyi de kapsayacak, tiiketici kavramini
kullanmak daha dogrudur. Miisteri: Mal ve hizmeti licret 6deyerek alan kisi. Tiiketici:
Mal ve hizmetlerden yararlanan, satin alip kullanan, tiiketen kisi. Alici: Mal veya

hizmetleri satin alan gercek veya tiizel kisidir (Ozdemir, 2019).
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4.3 Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Pazarlama stratejileri dogru belirlenebilmesi i¢in genel faktorler yaninda miisterilerin
bireysel nitelikleri de dikkate alinmalidir. Her miisteri benzersizdir. Tiiketicilerin iiriin,
marka ve magaza tercihleri yas, meslek, yasam bicimi gibi kisisel ozelliklerine
baglidir. Bunlar haricinde kiiltiir, sosyal statli, inanglar ve sosyo-psikolojik

ozelliklerde tiiketicilerin davranislari {izerinde etkilidir (Karafakioglu, 2006, s. 93).

Tiiketici davraniglar1 ve bunlar1 etkileyen faktorler, pazarlama faaliyetlerini ve satig
cabalarma yoén veren baslica faktdrlerdir. Isletmenin devamlih@i ve tiiketicinin
tatminini saglamak i¢in tiiketiciyi etkileyen faktorleri, satin alma kararina etki eden
faktorleri ve tiiketici satin alma karar stirecini iyi analiz etmek gereklidir (Kizilaslan

& Kizilaslan, 2008, s. 68).

Tiiketici davraniglari, firmalarin pazarlama faaliyetleri etkileyen en 6nemli etkendir.
Tiiketici davraniglari, mal veya hizmetin hem de iiriin yagam siirecini etkiledigi i¢in
iyi bilinmeli ve iyi analiz edilmelidir. Basarili pazarlama faaliyetleri i¢in tiiketici

davraniglar1 dogrultusunda ¢aligsma yapilmalidir (Tiiredi, 2007).

Tiiketici davranislarin karmasik ve ¢ok etkenli yapisi bu davranislarin agiklanmasini
zorlagtirmaktadir. Davraniglar, bir yandan tiiketicinin 06zel ihtiyaclarmin ve
giidiilerinin, 6grenme siirecinin, kisiliginin, algilamalarinin, tutum ve inanglarinin
etkisiyle; ote yandan, kisinin ve iiyesi oldugu grubun kiiltiir, sosyal statii ve aile gibi
Sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle olusur. Ayrica, firmalarin yaptiklari pazarlama

caligmalarinin da tiiketici davraniglarina etkisi vardir (Mucuk, 2006, s. 71).

Tiiketici davraniglarinin anlagilmasi i¢in genis capli bir model gelistirilmistir. Sekil

4.2’ de tiiketici davranmisin etkileyen model yer almaktadir (Ozdemir, 2019, s. 55).
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Psikolojik Faktorler
Giidiiler, Algilama, Ogrenme,
Tutumlar, Kisilik

Kisisel Faktorler
Demografik Faktorler, Durumsal
Faktorler, Tecriibe

Satin Alma Karar Siireci
e Birihtiyacin

duyulmasi

e Alternatiflerin Sosyal Faktorler
belirlenmesi Kiiltiir ve Alt-Kiiltiir, Sosyal

e Alternatiflerin Sinif, Referans Gruplari, Aile
degerlendirilmesi

e Satin alma karariin \ Ekonomik Faktorler
verilmesi Gelir, Satin Alma Giict,

e Satin alma sonrasi Harcama Yapist

duyular

Pazarlama Cabalan
Uriin, Fiyat, Dagitim,
Tutundurma

Tatmin Olma

Tatmin Olmama

Sekil 4.2. Tiiketici Davranis1 Genel Modeli

Kaynak: (Ozdemir, 2019, s. 55)

4.3.1 Tiiketici Davramisimi Etkileyen Kisisel Faktorler

Tiiketici satin alma kararlarin1 etkileyen kisisel faktdrler 2 ana basliktan olusur.
Bunlardan ilki demografik faktorlerdir, kisinin yas, cinsiyet, medeni hal, gelir, egitim,
meslek gibi bireysel karakteristik niteliklerinden olusur. Kisinin yasi hangi modellere,
stillere yonelecegi hakkinda bilgi verebilir, bir kisinin bekar veya evli olmasi, evli ise
cocuklu olmas1 satin alma kararlarini etkilemektedir. Ayn1 gelir seviyesine sahip ama
medeni durumu farkli bireylerin dncelikleri de farkli olur veya farkli ayn1 yerde ¢alisan
is¢i ile miidiiriin satin alma davraniglarint maaslar1 ve sosyal statiileri etkilemektedir.
Ikinci kisisel faktor ise durumsal faktorlerdir. Bu faktérler, tiiketicinin satin alma
kararm verirken ortaya ¢ikan durumlardir. Ornegi ani bir sekilde yakini hastalanan

kisi ziyaret etmek icin tren veya otobiis tercih etmesi, maddi durumu iyi gitmeyen bir
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kisinin pahali bir mal alim kararin1 ertelemesi gibi anlik durumlardir (Mucuk, 2006, s.

77-78).

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 bebek, ¢ocuk, ergeni geng, yetiskin veya yagh
olmalarina gore farklilik gosterir (Kumar, 2014, s. 35). Aym sekilde tiliketicinin
cinsiyeti begeni ve yonelimlerini etkilemektedir. Pazarlamacilarin ¢ogu, otomobil
satin alma siiresinde erkek tiiketicilerin ilgisinin ve ana karar verilerin olduguna

inanmaktadir ancak bu bakis zamanla degismistir (Solomon M. R., 2006, s. 10).

4.3.2 Tiiketici Davramisin1 Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Aile: kendi iiyelerine toplumun kiiltiirel degerlerini ileten bir alt kiiltiirdiir. Cocuk,
sosyal ve kiiltiirel degerlerini ve tiiketim aligkanliklarini ailesinden Ornek alarak
gelistirir. Bu nedenle kisinin tliketim aligkanliklar1 ailenin yasam egrisi ile
aciklanabilir (Yildirim, 2016). Tiiketicinin ailesi ve medeni durumu, harcama
onceliklerini dogrudan etkilemektedir. Ornegin, yeni evlenmis bir ¢ift kendi ortak
zevkleri i¢gin sinemaya yemege gitme gibi davraniglar ve harcamalar yaparken, ¢ocuklu

ailelerin tiiketim davranislar saglikli gidalar iizerine kayabilmektedir.

Aile igerisinde iiriinii kullanan, satin alan, etkileyen kisiler farklilik gosterebilir. Her
durum farkli veya ayni kisiler tarafinda gergeklestiriliyor olabilir. Sekil 4.3’de aile
bireylerinin karar verme siirecine (kahvaltilik misir gevregi {irlinii esas alinarak)

etkileri gosterilmistir (Odabas1 & Baris, 2002, s. 249).
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_( Etkileyici
I 'L (Cocuklar)
Cocuklara
Yonelik Iletigim
-
Anne-Baba
(Karar Verict)
J
Ebeveyne
Yonelik lletigim - y -
| A( Etkileyici Anne-Baba
'L (Cocuklar) (Satin Alict) )
': 3 N\
Cocuklar
(Tuketiciler)
\ J

Sekil 4.3. Ailede Farkli Tiiketim Rolleri

Kaynak: Del 1. Hawkins, Roger J. Best ve Kennet A. Coney, 1998, s.196.

Kiiltiir ve Alt Kiiltiir: Kiiltiir kavrami, orf, adet, ahlak, tutum inang, davranis ve
toplumun paylastig1 diger sembollerin karigimidir. Kiiltlir somut kavramlari karsiladigi
gibi egitim, refah gibi soyut kavramlari da kapsar. Bireyin hayatinin énemli bir
boliimiinii sahip oldugu kiiltiir olusturdugu igin tiiketici davraniglarinda da etkili rol
oynar. Alt kiiltiir ise bolgesel, dini, irki daha kiiciik topluluklarda goriilen ortak
niteliklerdir (Mucuk, 2006, s. 72-73).

Kiiltiir tiiketici davramislarin1  sekillendiren bir unsurdur. Ornegi, Tiirkiye’de
kahvaltida ¢ay i¢ilmesi kiiltiirel bir degerdir, Avrupa iilkelerinde ise kahve tiikketimi
onemlidir. Nigan ve diigiinlerde yapilan ¢esitli hazirliklar ve gelenekler kiiltiiriin

getirdigi davraniglardir (Sahin & Akballi, 2017).

Sosyal Simif: Toplumun, ayni degerleri, ilgi alanlarini, hayat tarzin1 ve davraniglart
secen, homojen alt gruplar olarak tanimlanabilir. Bu siniflar arasinda kati sinirlar
yoktur ve kisiler alt sinif diisebilir veya {ist sinifa gecebilirler. Bu siniflar1 belirleyen
bir veya iki degisken degil ¢cok sayida ortak nitelikli sosyal sinifi vardir (gelir tipi ve
kaynagi, meslek, ikametgah tipi ve yeri, mesleki basar1 vb.) (Mucuk, 2006, s. 73).
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Sosyal simniflar tiiketici davranislari i¢in 3 temel konuda belirleyicidir. Bunlar,
tilketicilerin harcama egilimleri, tiikketim yapilar1 ve tasarruf egilimleridir. Ayn1 sosyal
smiftaki bireylerin tiiketim ve satin alma aligkanliklar1 birbirine benzerken, harcama

ve tasarruf egilimleri de benzer 6zellikler gostermektedir (Sahin & Akballi, 2017).

Ayni sosyal sinifa sahip bireylerin toplumdaki sosyal statiileri ve ortalama gelirleri
benzerlik gosterir. Ayni sosyal gruptaki tiiketicilerin miizik, giyim vb. zevkleri de
benzerlikler gdsterme egilimindedir. Sosyal siiflarin inandiklar: degerleri ve fikirleri

birbirleriyle paylagma egiliminde olduklari da sdylenebilir (Solomon M. , 2006, s. 11).

Referans (damisma) Gruplari: Tiiketicin kararlarinda etkili olan ¢esitli fikirler
etrafinda birlesmis insan topluluklaridir. Bu gruplar tiiketicinin satin alma kararim
verirken kendilerine giiven duyduklari, 6rnek aldiklar1 kisi veya gruplardir. Referans
gruplar birincil ve ikincil olmak {izere 2 ana gruptan olur (Karafakioglu, 2006, s. 104).
Kisinin yakin g¢evresi, aile ve arkadaslart birincil grubu olusturur ve yakin ¢evrenin
yiiz yiize tavsiyeleri reklamlardan daha etkili olmaktadir (Mucuk, 2006, s. 73). ikincil
grup tiiketicinin devamli iletisime gegmedigi konser gibi etkinliklerde bir araya geldigi
gruplardir. Karafakioglu (2006) bu gibi grubu su 6rneklerle anlatmistir, 6grencilerin
smif arkadaslarina benzemeye calismasi ve kisinin imrendigi bir sanatg1 gibi giyinmesi
vb. davraniglar kisiye begendigi kisiler gibi olma olanagi saglar ve tiiketici bu

davraniglar bilingli veya bilingsiz olarak gergeklestirebilir (Karafakioglu, 2006).

Referans grubu tanimi ilk olarak Hyman (1942) tarafindan, sosyal statii ile ilgili
yaptig1 bir caligmada arastirmaya katilanlara kendilerini hangi bireyler veya gruplarla
karsilagtirdiklarini sordugunda bulunmustur. Referans grubu, degerleri ve tutumlari
ile tiikketici tarafindan kendisine 6rnek aldig1 ve davraniglarin1 yonlendirme

egiliminde oldugu gruplardir. (Karaca, 2016, s. 212-213).

4.3.3 Tiiketici Davramisin1 Etkileyen Psikolojik Faktorler

Kisinin i¢ degiskenleri olarak tanimlanabilen psikolojik faktorler, kisinin istek ve
gereksinimleri, giileri, algilari, kisiligi, tutumu ve 6grenme siirecidir. Satin alma islemi

herhangi bir ihtiyacin karsilanmasi i¢in yapilir bu nedenle bir {iriin veya hizmetin
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satilabilmesi icin bir gereksinimin olmasi veya uyarilmasi gereklidir (Karafakioglu,

2006, s. 94-95).

Giidiiler (motivasyon) ve Gereksinimler: Giidiiler, temel giidiiler ve se¢me giidiileri
olarak siniflandirilabilir. Temel giidiiler beslenme, barinma, emniyet gibi dogal
giidiilerdir, se¢gme giidiileri ise temel ihtiyaclarint hangi {iriin ve hizmetle

karsilanacagini ifade eden giidiilerdir (Karafakioglu, 2006, s. 95).

Tiiketicinin demografik ve ekonomik 0Ozelliklerine gore tiiketici davraniglarinin
yeterince agiklanamayan boliimleri i¢in pazarlamacilar psikolojik etkenlerin insan
davraniglarina yonelik etkilerinden yararlanilmistir. Farkli psikolojik yaklagim
modelleri vardir, bunlardan biri olan Maslow modelinde tiiketici davraniglarini
temelde ihtiyaglarin olusturdugu ve bu ihtiyaclarin oncelik siralarinin oldugunu

savunur (Tiiredi, 2007). Maslow gereksinimler piramidi sekil 4.4’de gosterilmistir.

Kendini
Gelistirme
Gereksinimi

Prestij, Saygi, Un
Gereksinmesi

Sosyal
Gereksinimler

Emniyet
Gereksinimler

Fizyolojik
Gereksinimler

Sekil 4.4. Maslow Gereksinimler Piramidi

Kaynak: (Karafakioglu, 2006, s. 95)
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Maslow gereksinimler piramidine gore bireyler ilk olarak fizyolojik ihtiyaglarini
karsilarlar, bu ihtiyaglar; yeme, igme, barmnma gibi temel gereksinimlerdir. Ikinci
sirada emniyet ihtiyaglart gelir, bu ihtiyaclar 6rnek olarak emeklilik, saglik-yangin-
hirsizlik sigortast gibi bireylerin beklenmedik anlarda kendilerini savunabilecekleri
ihtiyacglar yer alir. Temel ve emniyet ihtiyacin1 karsilayabilen bireyler kendisini bir
gruba ait olma duygusu hissederler. Sosyal gereksinimler bireylerin arkadas edinmesi,
sevip sevilmesi gibi duygusal ihtiyaclarinin karsilanmasidir. Bireyler belli bir gruba
girebilmek icin o gruba 6zgii davraniglar sergiledigi gibi ayrismak, saygi gormek,
onurlanmak ve statii sahibi olmak isterler, bu asama Maslow’un 4. basamaginda yer
alir. Maslow’un gereksinimler piramidinin son asamasi bireyin kendini geligtirme
gereksinimi alir, bu asamada temel ve iist ihtiyaglarin1 karsilamis kisilerin farkli

basarilar elde etmek i¢in ¢caligsmasi, kendisini daha basarili kilmak istemesi yer alir.

Tablo 11°de Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi ve ihtiyaglara hitaben pazarlama

stratejileri ve bazi isletmelerin yaptig1 temalara yer verilmistir.

Tablo 11. Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi ve Pazarlama Stratejisi

IHTIYACLAR URUNLER

1.FIZIKSEL Saglik tirtinleri, diisiik kolesterollii gidalar,
diyet tirtinleri, 6zel igecekler ve spor geregleri

Kullanilan Temalar Becel zeytinyagli margarin: Saglikli yagamin
SIITI.

2.GUVENLIK Yangin alarmlari, ila., sigorta, sosyal giivenlik,

emeklilik doneminde yatirim, kasalar ve hirsiz
alarmlari, hava yastikli otomobiller
Kullanilan Temalar Chrysler’de hava yastig bir standarttir.
Pegeout 406: Artik ne keyiften vazgecin nede
giivenlikten.

3.AIDIYET Kisisel bakim, gida, eglence, kiyafet, hediyeler,

kartlar, grup tatilleri, takim sporlarina ait arag

gereg

Kullanilan Temalar Ericsson cep telefonlart: Sesini duyur.
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4. SAYGI Kiyafet, mobilya, hobi, otomobil

Kullanilan Temalar Beymen: Fark ediliyorsa Beymen’dedir.
5.KENDINI GERCEKLESTIRME Egitim, hobiler, spor, bazi tatiller ve miizeler
Kullanilan Temalar Tiirk Hava Kurumu: Yiiksekleri Hedefleyin.

Kaynak: (Odabasi1 & Baris, 2002, s. 109).

Algilama: Bir olay veya nesnenin varlig1 iizerinde duyular yoluyla bilgi edinmesidir.
Kisiler ayn1 olaylar1 goriirler ama farkli algilarla bu nedenle iki kisi ayn1 olay tizerine
farkli goriislere sahip olabilir. Bireylerin algilamalari etkileyen faktorler vardir,
bunlarin basinda uyaricinin fiziksel nitelikleri, uyaricinin ¢evresel iliskileri ve kiginin
ozellikleri gelir. Algilama, iki yonli bir siiregtir bu nedenle isletmeler tiiketicilerin
algilamalarinin secici 6zelliklerini kendi lehlerine gevirmeye ve siirekli hale getirmeye

caligmalidir (Mucuk, 2006, s. 75-76).

Algilama, bireyin ge¢cmiste yasadigi deneyimlerin etkisinde olusur bu nedenle her
birey ayni olaylar1 tamamen farkli algilar. Tiiketiciler beklenti, deneyim ve giidiileriyle
eslesen girdileri yani uyaranlari alip, algi siirecine dahil ederken kendisi ile
uyusmayanlar1 devre dis1 birakir. Tiiketicinin algilama siireci sekil 4.5 de ki gibi isler

(Odabasi & Baris, 2002, s. 128).
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Cevreden gelen fiziksel uyaricilar
Goriintiiler, sesler, tatlar, kokular,
dokunmalar.

Maruz Kalma Duyum [ Ilgilenim [® Anlam [» Eylem

Uyarict [  Duyum Organlar1  |» Dikkat |»f Yorum |» Tepki —»

'

BELLEK

Kisisel uyaricilar
Beklentiler, giidiiler,

deneyimler .
Kisa/Uzun Siireli

/[ Bellek .
1
_________________________________________ 1

Sekil 4.5. Algilama Siireci

Kaynak: (Odabas1 & Baris, 2002, s. 128).

Inanc ve Tutumlar: inanclar, gercek ve kulaktan dolma ya da duygusal olan kisinin
herhangi bir sey hakkindaki tamamlayic1 diisiinceleridir. Bireyler, 0grenme ve
eylemleri sonucu inang¢ ve tutumlar olustururlar. Bu inan¢ ve tutumlar kisinin satin
alma davranisini etkilemektedir. Uriin ve hizmetlerle ilgili inanglar {iriin ve marka
imajin1 olusturur, bu nedenle pazarlamacilar inanglar1 degistirmeye ¢alisirlar. Tutum
ise kisinin bir fikir ya da nesneye kars1 daha kalic1 (pozitif veya negatif) degerlendirme,

yaklasim ve eylemleridir (Tek & Ozgiik, 2010).

Tutum, belli nesnelere, olaylara ve kisilere karst gegmis tecriibeler ile kazanilmig
egilim ya da yoénelimdir (Ozdemir, 2019, s. 56). Calik, tutumlarin islevlerini 4 madde
ile aktarmaktadir. Bunlar; 1-Fayda temelli islev (tiiketici, iirline yonelik tutum
gelistirir. 2-Deger tanimlayic1 fonksiyon (lirlin veya hizmetin fonksiyonel degeri

yerine sembolik degeri). 3-Ego savunma islevi (kisiyi dis tehditlerden korumaya
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yonelik tutumlar). 4-Yerlesik bilgi fonksiyonu (belirsizlikten kaginan ve diizenleme-

yapilandirma ihtiyaci ile sonuglanan tiiketiciye ait tutumlar) (Calik, 2003).

Kisilik: bireyi diger kisilerden ayiran davranislar setidir. Kisilik olugsmasinda zeka,
giidiiler, duygu, diisiince, genetik faktorler, aile, sosyal ¢evre etkili olur ve her bireyin
kisilik 6zellikleri farklidir. Kisilikler ¢esitli yagsanmisliklar ile degisebilir ama temelde
tutarli ve siirekli olduklar1 igin kisilik farkliliklart pazar boliimlendirmede

kullanilmaktadir (Ozdemir, 2019, s. 56).

Ciiceloglu (1991), kisiligi su sekilde tanimlar, “’Kisinin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu,
diger kisilerden ayirt edici, tutarl ve yapilagmis bir iliski bi¢imidir’’ (Ciiceloglu,
1991). Kisiligin olugmasinda bir¢ok etken vardir, bunlarin dort ana grubu su
sekildedir (Eren, 1998).

- Kisinin ayirt edici fiziksel dis goriiniisii (boy, kilo, giizellik ve kusurlar),

- Yas aldik¢a aldigim gorevler sonucunda ortaya ¢ikan rolii,

- Bireyin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekleri,

- lIginde yasadig1 toplumsal dzellikler (toplumun kiiltiirel yapisi, ahlak

anlayisi).

4.4 Tiiketici Davramssal Niyet Kavram

Tiiketicilerin satin alma davranigsal niyetlerini etkileyen unsurlar1 Fishbein ve Ajzen
(1992) “’Sebepli Davranigsal Teorisi’’ ile aciklamistir. Sekil 4.6’da sebepli davranis
teorisinin modeli gdsterilmektedir (Madden, Ellen, & Ajzen, 1992). Bu teori,
tiiketicinin rasyonel bir karar verecegini kabul eder ve davranissal niyetin, tiiketicinin
bir davranisi gergeklestirmeye hazir oldugunu gosteren davranisin hemen Oncesi
oldugunu soyler. Davranigsal niyeti agiklamak i¢in iki boyut kullanir bunlar; tutum ve
O0znel normlardir. Tutum, kisinin bir davranisi olumlu veya olumsuz
degerlendirmesinin derecesidir ve kisinin davranigin sonucuna olan inanci ile
sekillenir. Buna gore, kisi bir davranigi sonucunun olumlu olacagina inaniyorsa bu
davranis1 yapma olasilig1 artacaktir. (Wu, 2020). Ikinci boyut 6znel normlar, insanlarin
etraflarindakilerin belirli bir davranist yapip yapmayacagina dair algilaridir ve kisinin

davraniga katilmadiginda hissettigi baskiy1 yansitir (Ajzen & Fishbein, 1980).
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Davraniga Karsi
Gelistirilen Tutum

Davranigsal Niyet Davranisg

Ozel Norm

Sekil 4.6. Sebepli Davranig Teorisi

Kaynak: (Madden, Ellen, & Ajzen, 1992).

Tiiketici davraniglarinin tizerinde etkili olan motivasyonel etkileri tahmin etmeye ve
anlamaya yardimci olan davranis modelleri vardir. Bu modellerden yaygin olarak
kullanilan “’Planli Davranis Teorisi’’ tiliketicinin eylemlerini analiz etmek ig¢in
olusturulmustur, sekil 4.7°de planlt davranis teorisi gosterilmektedir. Planli davranis
modeli, bireyin davranis niyetini etkileyen {ic boyutu agiklar. ilk boyut tutumdur.
Tutum, kisinin davranigini gergeklestirmeye yonelik kisisel faktor veya bireysel
degerlendirmedir. Ikinci boyut siibjektif (6znel) normdur. Bu boyut, sosyal faktorler
veya toplulugun bireysel algisi, bireyden beklenen davranisi gerceklestirmesini ifade
eder (Srnegin, sivil toplum faaliyetlerinde yer almak). Ugiincii boyut, algilanan
davranis kontroliidiir ve davranisi ger¢eklestirmede gozlenen giiveni ifade eder. Bu li¢
boyut etkilesime girer ve bireysel niyetti olusturur. Kisinin daha fazla kaynaga, destege
ve firsata sahip olmasi algilanan davranigsal kontrolii gelistirir, bdylece kisinin bir
davranis1 gerceklestirme niyeti de olusur. Kisinin niyeti ne kadar biiylikse, davranigin

gerceklesmesi o kadar olasidir (Diehl & Chan, 2021).

Tutum \
Oznel .
Nf)nrzl Niyet Davranisg
Algilanan /
Davranigsal
Kontrol

Sekil 4.7 Planli Davranis Teorisi

Kaynak: (Ajzen . , 1985)
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4.4.1 Davramssal Niyetin Boyutlar

Zeithaml vd. (1996: 37-38) yaptiklar1 ¢alismalarda davranigsal niyet boyutlarini
incelemislerdir. Calisma sonucunda davranis niyetine etki eden 5 boyutun oldugunu
belirterek farkli is kollar1 i¢in caligmanin gelistirilmesi gerektiginden bahsetmislerdir.
Bu 5 boyut sadakat, isletmeden ayrilma, daha fazla 6deme, sikayetler i¢in digsal cevap
ve sikayetler i¢in igsel cevap olarak belirtilmistir. Tablo 12°de belirtilen davranigsal
niyet boyutlar1 ve boyutlarin ifadelerine yer verilmistir (Zeithaml, Berry, &
Parasuraman, 1996, s. 37-38). Bloemer vd., (1999)’in hizmet sektorleri tizerine yaptig1
calismasinda Zeithaml’in buldugu bes boyutun tutarsizliklara sahip oldugu
savunulmus ve davranissal niyet boyutlarinin agizdan agiza iletisim niyeti, tekrar satin
alma niyeti, daha fazla 6deme niyeti ve sikayet niyeti olarak 4 boyuttan olustugunu

belirtmistir (Araci, 2016).

Tablo 12. Davranigsal Niyet Boyutlar

Uriin
Davramgsal-Niyet Boyutu Etiketi Oge ifadesi
Baglilik / Tekrar satin alma 11 Diger insanlara XYZ hakkinda olumlu
seyler soyleyin.
12 Tavsiyenizi isteyen birine XYZ'yi tavsiye
edin.
13 Arkadaglarinizi ve akrabalarimizi XYZ ile
is yapmaya tesvik edin.
N hizmetleri satin almak i¢in XYZ'yi ilk
tercihiniz olarak diistiniin.
15 Oniimiizdeki birkag y1l i¢inde XYZ ile
daha fazla is yapimn.
Degistirme 16 Oniimiizdeki birkag y1l i¢inde XYZ ile
daha az i yapin (-).
17 Isinizin bir kismin1 daha iyi fiyatlar sunan
bir rakibe gotiiriin (-).
Daha fazla 6deme 18 Fiyatlan biraz artsada XYZ ile ¢calismaya

devam edin.
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19 Su anda XYZ'den aldiginiz avantajlar i¢in
rakiplerin licretinden daha yiiksek bir fiyat
Odeyin.
Disaridan Destek 110 XYZ'nin hizmetiyle ilgili bir sorun
yasarsaniz bir rakibe gegin.
111 XYZ'nin hizmetleriyle ilgili bir sorun
yasarsaniz diger miisterilere sikayet edin.
112 XYZ'nin hizmetiyle ilgili bir sorun
yasarsaniz Tiiketici Hakem Heyeti gibi
harici kurumlara sikayette bulunun.
Igeriden Destek 113 XYZ'nin hizmetiyle ilgili bir sorun

yasarsaniz, XYZ calisanlarina sikayet edin.

*Qriintiilerin birincil kategorizasyonunda maddeler su sekilde gruplandirilmstur:
Agizdan Agiza Iletisim- 11, 12, 13; Satin Alma Amaglar1 — 14, 15, 16; Fiyat Duyarlilig1 —
17,18, 19; Sikayet¢i Davranis --- 110, 111,112, 113; Her maddeye 7 puanlik bir olasilik
olgegi eslik etti (1= hig olas1 degil ve 7= ¢ok olas).

Kaynak: (Zeithaml, Berry, & Parasuraman, The Behavioral Consequences of Service Quality, 1996,
s. 37-38).

Tekrar Satin Alma Niyeti: Firma, tarafindan miisterinin beklentilerinin karsilanmasi
ile olusan miisteri tatmini, tekrar satin alma niyeti saglar. Miisteri tatmini, tekrar satin
alma niyetine sebep oldugu i¢in firmanin karliligimi artirmaktadir (Margee, 2008, s.
44). Yeni miisteriler kazanmak mevcut miisteriyi korumaktan daha ¢ok caba ve
sermaye gerektirir. Tekrar satin alma niyeti, miisteri bagliligmin simgesidir ve
firmanin karliligina dogrudan etkiye sahiptir (Zhang, Fang, Ramsey, Wei , & Mccole,
2011).

Agizdan Agiza lletisim Niyeti: Agizdan agiza iletisim, bir iiriin veya hizmeti
kullanmis veya kullanmas1 muhtemel yeni tiiketiciler tarafindan yapilan olumlu veya
olumsuz biitiin yorumlari kapsar (Kara, 2012, s. 1433). Agizdan agiza iletisim niyeti,
tiiketicilerin satin alma kararini verirken diger tiiketicilerin kararlarina giivenerek dneri
ve yorumlarini dinlemeleri sonucunda olusan kisisel bilgi paylasim ve degisimi olarak

tanimlanabilir (Turgut, 2016). Ozellikle hizmet pazarlamasinin soyut olmasi ve satin
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almadan once denememesi agizdan agiza iletisimin onemini ortaya ¢ikarmaktadir
(Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996). Agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin satin
alma kararini etkileyen onemli bir veridir, tiiketicilerin yeniden satin alma ya da

degistirme isteklerini yonlendirmektedir (Marangoz, 2007, s. 396).

Daha Fazla Odeme Niyeti: Tiiketicinin, firmadan aldig {iriin veya hizmetin verdigi
tatmin duygusunun devamlilig1 kisinin firmaya olan baghiligin1 artirir ve miisteride o
iiriin veya hizmete kars1 daha fazla 6deme (willingness to pay more) istegi uyandirir.
Firma tarafindan miisterisine siirekli bir memnuniyet saglamasi miisterinin sonraki
aligverislerinde alternatifleri degerlendirmemesi ve firmanin uygulayacagi daha
yiiksek fiyatlandirmaya kars1 olumlu tavir gosterecegi anlasilmistir (Giiven & Sarusik,

2014, s. 30).

Sikayet Niyeti: Tiiketicinin satin alma Oncesi beklentileri ile satin alma sonrasi veya
satin alma sirasindaki yasadiklari beklentilerini karsilamayabilir bu durumda
tiiketicide sikayet etme niyeti olusabilir. Miisteri yasadigi olumsuz durumlari firma ile
paylastyorsa, firma bunu bir firsat olarak degerlendirdiginde isletmesinin geligimi i¢in

profesyonel bir gii¢ olarak degerlendirebilir (Araci, 2016).

4.5 Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici davraniglarinda satin alma siireci ve bu siirecin boyutlarinin neden farkl
oldugu incelendigi gibi satin alma sonrasi ortaya ¢ikan tiikketici davraniglarinin da
incelenmesi gerekir. Bu siirecin 3 temel asamasi ve tiiketicinin satin alma karar
siiresince atacagi adimlar tablo 13’de Ornekler ile gosterilmistir (Odabas1 & Baris,

2002, s. 31-32).

Tablo 13. Tiketici Satin Alma Siireci Adimlar

Adim Ortaya Cikabilecek Ornek Faaliyetler

Satin alma oncesi
1.1htiyac1 gormek Aclik hissetmek
Olmaniz gerekenden 20 kilo fazla kiloya

sahip olmak
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2.Secenekleri aramak Arkadaslarinizdan begenilen restoranlarin
isimlerini almak
Telefon rehberinden saglik merkezlerinin

1simlerini aramak

3.Secenekleri degerlendirmek Restoranlara telefon edip meniilerini
o0grenmek
Saglik merkezinde bir haftalik deneme

iiyeligi yaptirmak

Satin alma
4.Satm alma ve kullanma X Restoranda yemek

Saglik merkezine tam iiyelik yaptirmak

Satin alma sonrasi
5.Tiiketim deneyimi ve degerlendirme Yediginiz portakalli 6rdegin sizi doyurup
doyurmadigina karar vermek

Tartiya ¢ikmak ve verilen 1 kilo igin

mutlu olmak

6.Geri bildirim saglamak Portakall1 6rdek sizi doyurmadigindan bir
porsiyon da fistikli tavuk siparigi vermek
ama yaninda gelecek pilavi istememek
Saglik merkezindeki tiyeliginizi ii¢ ay daha
uzatmak ama saunanin hijyeni konusunda

endiselerinizi yoneticiye bildirmek

7.Satin alma siirecini bitirmek sonlandirmak Faturaniz1 6deyip ciizdanimiz hafiflerken,
kendiniz agirlagmis olarak restorandan
ayrilmak

Saglik merkezinde iiyeliginizi iptal edip,

Italyan restoranindan yer ayirtmak

Kaynak: (Odabasi1 & Baris, 2002, s. 31-32).

4.5.1 Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinin Asamalari

Tiiketici karar verme siire¢lerinde bircok model gelistirilmistir, bunlardan dort tanesi

genel olarak kabul gérmektedir. Bu modeller; Sorun C6zme Modeli, AIDA Modeli,
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Etkilerin Hiyerarsisi Modeli ve Yeniliklerin Kabul Modelidir. Sekil 4.8. *de tiiketici

karar siireci yaklasim modelleri yer almaktadir.

Biligsel Faaliyet l

v

Duygusal
Faaliyet

v
Davranigsal

Faaliyet

3
1 4
N 2 Etkilerin i
Sorun Cozme . ; o Yenilik Kabul
Modeli AIDA Modeli Hiyerargisi Modeli
. Maodeli
v v
Sgrunun . Dikkat Farkmg Yarrna Farkina Varma
Belirlenmesi Bilgi
v \4 v
Arama _— Benimseme sy
Degerlendirme llgi Arzu Tercih llgi Degerleme
l v \4
Karar Satin ;
Alma Sonrasi Eylem Iklfli?m Deneme Kabul

Davranisi

Sekil 4.8. Tiiketici Karar Siireci Yaklagimlari

Kaynak: (Odabas1 & Baris, 2002, s. 332).

Tiiketiciler, tecriibelerine dayali {irlin veya hizmetler hakkinda bir tutum ve davranig

gelistirirler. Tiketicilerin maruz kaldigi etkiler bu tiir tutum ve davranislarin

gelistirilmesinde biiyiik 6nem tasimaktadir (Karalar, 2005, s. 6). Tiiketici satin alma

karar siirecinin bes asamali oldugu kabul edilir. Bu siirecin dort ya da alti agamal

oldugu calismalarda vardir ancak aralarinda biiyiik farkliliklar bulunmamaktadir. Bes

asamal tiiketici karar siirecinin sematik gosterimi sekil 4.9.’da yer almistir (Odabasi

& Baris, 2002, s. 331-333).
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Sorunun Belirlenmesi D R )

Bilgileri ve Segenekleri Arama

Seceneklerin Degerlendirilmesi

v

Satin Alma Karari

l i Sorun Hala Gegerli

Satin Alma Satin Almama

l Durma

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

|
v v

Tatmin Tatminsizlik - - - - . |
(Siire¢ Tamamlanir) (Birinci Asamaya Donme Olasilig1)

Sekil 4.9. Satin Alma Karar Siireci Asamalart

Kaynak: (Odabas1 & Baris, 2002, s. 333).

Tiiketici satin alma karar tipleri 3 ana grupta toplanabilir, bunlardan ilki
rutin(otomatik) satin alma davranigidir. Kisinin diizenli olarak alim yaptig1 ve yeni
iiriin arastirma ihtiyact duymadigi dogrudan alim islemini gergeklestirmesidir, 6rnek
olarak ekmek, sigara gibi alimlar verilebilir. ikinci davranis tipi, sinirl sorun ¢dzmedir
(smurh karar alma). Alicinin biraz tecriibe sahibi oldugu ve biiyiik olasilikla ayn
markay1 alacagt ama yeni kosullarin 6grenilmesiyle diger markalara da yonelebilecegi
bir davranig tipini temsil eder. Son davranis tipi ise yaygin sorun ¢ézmedir. Bu
durumda alic1 {iriin hakkinda ¢ok az bilgiye sahiptir ve fiyat1 yiliksek bir satin alma
karar1 alma halindedir. Daha dnce ¢ok az veya hi¢ satin alma yapmadigi i¢in belirli bir
markaya baglilik duygusu gelismemistir bu nedenle alic1 bilgiye kars1 ¢ok duyarli ve

iyl bir arastirma yapar. Rutin satin alimlarda tiiketici satin alma karar siiresinin
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genellikle ilk iki maddesi (ihtiyacin olusmasi ve alternatiflerin degerlendirilmesi)
atlanir, yaygin sorun ¢ozmede ise tiim satin alma karar siireci agamalar1 onemlidir

(Mucuk, 2006, s. 78-79).

4.5.1.1 Bir Ihtiyacin-Sorunun Olusmasi

Satin alma karar siirecinin ilk agamast tiiketicinin ihtiyacinin veya bir sorun hissetmesi
ile baglar. Tiiketicinin mevcut durumu ile istedigi durum arasinda fark olmasi bir
ihtiyacini fark etmesine neden olur yani tahmin olmamus giidiiler ve deneyimler ihtiyag
veya sorunun anlagilmasini saglayan ogelerdir. Sekil 4.10 da sorunun belirlenme
stireci gosterilmektedir (Odabasi & Baris, 2002, s. 349-350). Bir ihtiyag¢ veya sorunun
nedeni ne olursa olsun olustuktan sonra karsilanmasi gerektigi yoniince yeterinde
baski varsa tiiketici bu durumu karsilamak i¢in ¢alisacaktir. Fizyolojik ihtiyaglar veya
sorunlar kendiliginden ortaya ¢ikarlar, bu nedenle uyarilmalarma genellikle gerek
olmaz. Ancak bu durumunda karsilanmasinin gesitli yollar1 olabilir, bu nedenle
tiiketiciyi belirli bir mal veya hizmete yoneltmek gerekebilir, bu duruma 6rnek olarak
tilketicinin susamas1 ve bu ihtiyacin1 gidermesi ig¢in su veya ayran se¢imi

yonlendirilebilir (Karafakioglu, 2006, s. 105).
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A. Sorunun belirlenmesi B. Sorunun ortaya ¢ikmasinin
stireci belirleyicileri
T}'iket.ic.inin Tiiketicinin Simdiki Durumda Arzulanan.
—1 Simdiki Arzuladigi [ Desisimler Durumdaki
Durumu Durum el Degisimler
Durumlar
Arasindaki Eldekilerin azalmasi
Farkin Eldekilerde hosnutsuzluk Yeni ihtiya¢ kosullari
Algilanmasi Finansal durumdaki Yeni istek kosullari
bozulma Yeni iiriin firsatlar
Finansal durumdaki Diger iiriinleri satin alma
diizelme Pazarlama girdileri
Sorunun Pazarlama girdileri
Belirlenmesi

Sekil 4.10. Sorunun Belirlenmesi

Kaynak: (Odabas1 & Baris, 2002, s. 349-350).

Sekil 4.11.°de tiiketici sorunlarinin iki yoldan biriyle ortaya ¢ikabilecegi
gosterilmektedir. Ilki ihtiya¢ tanima (need recognition), bu durumda tiiketicinin
mevcut durumunun kalitesi, tiikkenerek, ihtiyaci karsilamayan bir iiriin satin alarak
veya yeni ihtiyaclar yaratarak gerceklesebilir. Ornek olarak, araciin benzinin
azalmasi ve bir ev satin aldiktan sonra evi ddseme gibi yeni ihtiyaclarin ortaya ¢ikmasi
verilebilir. Thtiyacin ortaya ¢ikmasindaki ikinci durum ise firsat tanima (opportunity
recognition), bu durum kisi farkli veya daha kaliteli iiriinlere maruz kaldiginda
gerceklesir. Ornek olarak kisinin iiniversiteye baglamadi veya yeni bir is terfisi almasi
verilebilir. Bu durumlarda kisinin yeni ortama uyum saglamasi icin farkli ihtiyaglar

ortaya ¢ikabilir (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg , 2006, s. 263-264).
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Ideal

Ideal Durum ideal
Gergek Durum Gergek
Gergek
Sorun Yok Firsat Tanima Tanmnma ihtiyaci

Sekil 4.11. Sorunu Tanima: Gergek veya ideal Durumlardaki Degisimler

Kaynak: (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg , 2006, s. 264).

4.5.1.2 Bilgi Arayis1 ve Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici, ihtiyaglarii gidermek i¢in mevcut secenekleri ve fazlasini arastirarak
kendisi i¢in en iyi olan1 bulmaya g¢aligir. Bu bilgileri edinebilecegi ¢esitli kaynaklar
vardir. Bunlar; (Karafakioglu, 2006, s. 105).

Kisisel kaynaklar: Tiiketicinin aile, arkadas gibi yakin ¢evresinden edindigi bilgiler.
Ticari kaynaklar: Satig temsilcisi, bayi, brosiir gibi kaynaklardan saglanan bilgiler.
Kamusal kaynaklar: Makale, rapor, gazete haberlerinde yer alan bilgiler.

Deneysel kaynaklar: Tiiketicinin iriinii deneyip tecriibelerinden gelen bilgilerdir.

Tiiketici bir ihtiyacini fark ettikten sonra belirli bir pazarda ihtiyacina yonelik satin
alma Oncesi aragtirma yapabilir. Bunun haricinde bircok tiiketici, 6zellikle deneyimli
aligverisciler, sadece eglenme amacl veya pazardaki giincel gelismeleri 6grenmekten
hoslandiklart i¢in 6zellikle internet ortaminda arastirma yapmayt severler (Solomon,

Bamossy, Askegaard, & Hogg , 2006, s. 265).
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4.5.1.3 Satin Alma Karari

Tiiketicinin yaptig1 arastirma ve degerlendirmelerin sonucu olumlu ise, tiiketici;
iriiniin cinsine, fiyatina, rengine, markasina, satin alacagi yere karar vererek

ihtiyacinin giderilmesi i¢in satin alimi gergeklestirir (Mucuk, 2006, s. 79).

Satin alma islemi iki faktorden etkilenir, ilki satin alma niyetidir, ikincisi ise ¢evre
etkileri ya da kisisel farkliliklardir. Satin alma belirleyicileri sekil 4.12°de
gosterilmistir. Satin alma Oncesi kisinin niyetinin olmasi, {irlin ve markanin
belirlenmis olmasi, iiriin kategorisinin belirlenmis olmasi, {irtin sinifinin belirlenmis
olmasi, genel ihtiyacin belirlenmis olmasi ve bir ihtiyacin belirlenmis olmasi seklinde
kendini gosterir. Uriin ve markanin belli olmasi planli satin alimdir. Bu durumda
tiiketici aradigini bulmak i¢in zaman ve enerji harcama egiliminde olur. Plansiz satin
alimlarin dort ayri tiirii vardir. Bunlar1 Odabasi asagida Ornekler ile su sekilde
aciklamistir.
- Tamamen plansiz alimlar; kullandiginiz siit markanin yeni ¢ikarttig1 salebi
goriip denemek istemek
- Hatirlamalarla yapilan plansiz alimlar; bir 6nceki aligverisinizde planli oldugu
halde almay1 unuttugunuz iiriinii hatirlay1p almak
- Oneriyle gelen plansiz alimlar; giiniin moda rengine uygun kazag: indirimde
goriip almak
- Yapilan planh aligverisin getirdigi plansiz alimlar; keten gomlek almak i¢in
ciktiginiz aligveristen etkilendiginiz ipek gomlegi ve ona ¢ok yakisan bir de

kemer almak

Tiiketici, bir ihtiyacin1 aligveris Oncesi belirlemeden yani satin alma niyeti olmadan
aligveris sirasinda anlik bir karar ile yapiyorsa bu duruma plansiz satin alma denir

(Odabas1 & Baris, 2002, s. 375-386).
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Satin Alma

/ P

Nivet Durumsal Etkiler
WYY A 4 44
Uriin ve Sadece Uriin Uriin ve Sadece Uriin
Marka Grubu Marka Grubu
Ihtiyag Ihtiyac Ihtiyag Ihtiyag
Belirlenmis Belirlenmemi Belirlenmis Belirlenmemi

Sekil 4.12. Satin Almanin Belirleyicileri

Kaynak: (Odabas1 & Baris, 2002, s. 376).

4.5.1.4 Satin Alma Sonrasi1 Davranis

Tiiketici, bir {Uriinii kullandiktan sonra iirlinden memnun olup olmadigina karar
vermelidir. Uriiniin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayip karsilamamasina gore tatmin
diizeyi olusur. Uriin performansi beklenenden fazla olabilir, ayn1 olabilir ya da diisiik
olabilir. Kullanim sonrasi tiiketicinin beklentilerini karsilama durumunda tatmin
olusur, beklentilerin altinda kalmasi durumunda tatminsizlik ve sonucunda sikayet
olusabilir (Odabas1 & Baris, 2002, s. 386-395). Tatminsizlik, tiiketicinin ihtiyacinin

kargilanmamasi halinde ortaya ¢ikan negatif tatmin durumudur (Oliver, 1996).

1996 yilinda yapilan ¢alismalarda tiiketici satin alma sonrasi davranislart pozitif ve
negatif sikayetler olarak ayrilmistir. Negatif sikayetler terk etme, negatif kulaktan
kulaga iletisim ve tedarik¢iye sikdyet olarak {i¢ gruba ayrilmistir. Bir bagka ¢alismada
ise tatminsiz tiiketicilerin tepkileri ii¢ gruba ayrilmistir bunlar; isletmeye sikayet,
bireysel tepki ve {iciincii taraflara sikayet olarak incelenmistir. Tiiketicinin isletmeye
sikayet davranisi, lirlin-hizmet sonrasinda tatminsizlik durumunu dogrudan isletmeye
iletmesidir. Bireysel tepki, tiiketicinin tatminsizlik durumunu sosyal gevresi ile

paylasmasi veya aymi isletmeden bir daha satin alim yapmamasidir. Ugiincii taraflara
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sikayet ise tiiketicinin memnuniyetsizligini gazete, dernekler araciligiyla duyurmasi

veya yasal yollara bagvurmasi durumudur (Ozer, Ergeneli, & Hamidli, 2010).

Tiiketicilerin, firmaya sikayetleri firmanin olumsuzluklarini diizeltmeleri i¢in bir
sanstir. Ancak giiniimiizde bunun 6nemine varamamis ve sikayetleri gérmezden gelen
firmalarda bulunmaktadir. Tatmin edilmis ve tatmin edilmemis tiiketici davraniglarini
Odabas1 ve Barig (2002) tablo 14’de siralamiglardir (Odabas1 & Baris, 2002, s. 386-
395).

Tablo 14. Tiiketici Davraniglart

Sirketin iiriin ve hizmetlerine kars1 olumlu tutum gelisir.
Uriin ve hizmetleri hakkinda digerlerine olumlu ve giizel
seyler sdylenir.
Tatmin edilmis tiiketici Rakip tiriinlere pek yiiz verilmez.

davranislart:

Uriin ve hizmeti tekrar satin alarak “marka bagliligr”
gelistirilir.
Sirketin diger iiriinlerinin potansiyel alicis1 olunur.

Sirketin iiriin ve hizmetlerine karsi olumsuz tutum

gergeklesir.

Tatmin edilmemis tiiketici | Uriin ve hizmetler hakkinda digerlerine olumsuz seyler
davranislart: iletilir.

Sikayetci bir tavir takinir.

“Marka baglilig1” yerine “marka kaymas1” olusur.

Kaynak: (Odabas1 & Barig, 2002, s. 393).

Sekil 4.13°de tiiketicinin sikdyet egilimleri ve davranislarina yer verilmistir.
Tiiketicinin {irtinii kullandiktan sonra yasadigi tatminsizlik durumunda eylem ve
eylememe ge¢cmeme durumlari olusabilir. Eylemsizlik durumu, tliketicinin
kaybedecegi zaman ve para karsiliginda verimli bir sonu¢ alamayacagini diisiinmesi
ve sikdyeti konusunda higbir sey yapmamasidir. Eyleme gegcme durumu ise edilgen ve
etkin olarak ikiye ayrilmaktadir. Edilgen davraniglar; tekrar satin almama, firmay1
boykot etme ve yakinlarina sikayet etmek olarak ifade edilebilir. Etkin davranislar ise
memnuniyetsizlik dereceleri yliksek bireylerde goriiliir, gosterilebilecek davranislar;

kusuru telafi edecek istekler, yargi yollarin1 kullanmak ve resmi sikdyet yerlerine
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basvurmaktir. Tiiketicinin satin alma sonrasi davranislart da goz oniine alinarak sirket

icerisinde {iirlin gelistirmeden pazarlama birimine kadar yon verilerek tiiketicinin

beklentileri karsilamak amaglanmalidir (Odabasi & Baris, 2002, s. 386-395).

Tatminsizlik

EN

Eylemsizlik Eylem
Edilgin Tatminsizlik
Markay1
ya da Uriini Tiketicileri Onarim Yasal Yola Sikayet
Boykot Uyarma Basvurusu Basvurma Merkezine
Basvuru

Sekil 4.13. Tiiketicinin Sikayet Egilimleri ve Davranist

Kaynak: (Odabas1 & Baris, 2002, s. 393).
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5 BIREBIR PAZARLAMA VE DENEYIMSEL PAZARLAMA
CABALARININ TUKETICIi DAVRANISLARINA ETKISI,
DERI URUN KULLANICILARI UZERINE BiR ARASTIRMA

5.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Teknolojik, ekonomik ve sosyal gelismeler sonucu iiriin odakli geleneksel pazarlama
yontemlerinin glinlimiiz tiiketicileri lizerinde yetersiz kalmasi farkli pazarlama
stratejilerinin kullanim ve gelistirilmesine neden olmustur. Pazarlamacilar artik tirtinii
on plana ¢ikartmak yerine miisterilerine deger katmak ve farkli deneyimler yasatarak
miigteri tatmini ve sadakati olusturmaya calismaktadirlar. Tiiketicilerde, bireysel ve
hazct duygularinin artmasi ve ilgi ¢ekici, farkli deneyimleri arzulamalar1 bireysel
pazarlama ve deneyimsel pazarlama faaliyetlerini ortaya ¢ikararak firmalarin rekabet

avantaj1 saglamalarina destek olmaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, deneyim pazarlamasi ve alt boyutlart ile birebir pazarlamanin
tilketici satin alma, tavsiye etme, sikdyet ve fiyat hassasiyeti puanlarina etkisini
incelemektir. Arastirma birebir pazarlama ve deneyim pazarlamasi ile duyusal,
duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel olmak iizere alt boyutlarinin deri sektorii
ve tiiketici davraniglarina yonelik literatiire katki saglayacak hem de birebir pazarlama
ve deneyim pazarlamayr firmasina uygulamak isteyen pazarlamacilara yol

gOsterecektir.

5.2 Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Bu ¢aligma deneyimsel pazarlama boyutlarinin ve bireysel pazarlamanin tiiketicinin
davranigsal niyet Olgekleri iizerindeki etkilerini incelenmektedir. Sekil 5.1.°de

aragtirma modeline yer verilmistir.
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Duygusal Deneyim

Duygusal Deneyim

Satin Alma

Davranigsal Deneyim

v

Tavsiye Etme

Biligsel Deneyim

Fiyat Hassasiyeti

[liskisel Deneyim

Sikayet

Birebir Pazarlama

Sekil 5.1. Aragtirma Modeli

H1: Deneyimsel pazarlamanin satin alma iizerinde pozitif ve anlamh bir etkisi
vardir.

H1a: Duyusal deneyimin satin alma {izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
Hl1p: Duygusal deneyimin satin alma iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir
Hl¢: Diisiinsel deneyimin satin alma iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
H14: Davranissal deneyimin satin alma {izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hle: iliskisel deneyimin satin alma iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

H2: Deneyimsel pazarlamanin tavsiye etme iizerinde pozitif ve anlamh bir etkisi
vardir.

H2a: Duyusal deneyimin tavsiye etme iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
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H2p: Duygusal deneyimin tavsiye etme iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir
H2¢: Diisiinsel deneyimin tavsiye etme tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
H2(: Davranigsal deneyimin tavsiye etme iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

H2e: iliskisel deneyimin tavsiye etme iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

H3: Deneyimsel pazarlamanin fiyat hassasiyeti iizerinde pozitif ve anlamh bir
etkisi vardir.

H3a: Duyusal deneyimin fiyat hassasiyeti tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
H3p: Duygusal deneyimin fiyat hassasiyeti tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir
H3: Diisiinsel deneyimin fiyat hassasiyeti lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

H3(4: Davranigsal deneyimin fiyat hassasiyeti lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
vardir.

H3e: iliskisel deneyimin fiyat hassasiyeti {izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardur.

H4: Deneyimsel pazarlamanin sikiyet etme iizerinde pozitif ve anlamh bir etkisi
vardir.

H4a: Duyusal deneyimin sikayet etme iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
H4p: Duygusal deneyimin sikayet etme iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir
H4: Diisiinsel deneyimin sikayet etme tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
H4(: Davranigsal deneyimin sikayet etme iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

H4e: iliskisel deneyimin sikayet etme iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Birebir pazarlamanin davranissal niyet iizerinde pozitif ve anlamh bir etkisi
vardir.
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Hs5a: Birebir pazarlamanin satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi
vardir.

H5p: Birebir pazarlamanin tavsiye etme niyeti lizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi
vardir.

H5¢: Birebir pazarlamanin fiyat hassasiyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
vardir.

H5(: Birebir pazarlamanin sikayet etme niyeti lizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi
vardir.

5.3 Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini gercek deri kullanan farkli demografik o6zelliklere sahip
tilketiciler olusturmaktadir. Arastirmada yargisal ve kartopu 6rnekleme yontemleri
kullanilmistir. S6z konusu ana kiitleyi temsil edecek 230 deri iiriin kullanan tiiketiciye

ulagilarak anket sorularina yanit alinmistir.

5.4 Arastirmanin Simirhliklar:

Arastirmanin kapsami, hakiki deri kullanan tiiketiciler ile sinirlandirilmigtir ve toplam
230 deri kullanicis1 ile calisma gergeklestirilmistir. Arastirmanin degiskenleri,
aragtirmada kullanilan 6l¢lim araglarinin gegerliligi ve giivenilirligi ile sinirhdir.
Arastirmada kullanilan kaynaklar Tiirkce ve Ingilizcedir. Arastirmada kullanilan
kaynaklar, tezin bitis tarihi olan Subat 2022 tarihi ile sinirhidir. Veri toplama araci

olusturulan anket sorulari ile siirhdir.

5.5 Anket Formunun Hazirlanmasi ve Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Anket sorulart hazirlanirken, birebir pazarlama boliimiiniin anket sorular1 Bayol
(2000) ve Badur’un (2016) calismalar1 dikkate alinarak diizenlemelerle deri
kullanicilarina yonelik birebir pazarlama davranislarini 6lgen sorular hazirlanmistir.
Birebir pazarlama anket boliimiinde katilimcilarin diisiincelerini 6lgen iic adim
(miisteriye Ozel iiriin, miisteriye 6zel iletisim, miisteriye farkli davranma) altinda
sorular diizenlenmistir. Deneyimsel pazarlamanin boyutlarinin 6lgegi i¢in Yilmaz ve
Vahidli’nin (2020) c¢alismalarindan yararlanilmistir. Tiiketici davranist niyet
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boyutlarin1 6l¢gmek i¢in kullanilan anket sorulart Araci’nin (2016) farkli kaynaklardan
hazirladig1 ¢caligmadan diizenlenerek alinmistir. Bu kapsamda tekrar satin alma niyeti
Olcegi icin Zeithaml vd. (1996); Gremler ve Gwinner (2000), agizdan agiza iletigim
niyeti Olcegi ile sikayet niyeti 6l¢egi icin Zeithaml vd. (1996) daha fazla 6deme niyeti
Olcegi ise, Zeithaml vd. (1996); Fullerton (2003) tarafindan gergeklestirilen

caligmalarda kullanilan 6l¢eklerden uyarlanmaistir.

Calismada, veri toplama araci olarak Google Form {izerinden olusturulan online anket
formu kullanilmistir. Olusturulan anket formu demografik oOzellikler harici fi¢
boliimden olugsmaktadir. Birinci bdliimde birebir pazarlama, ikinci boliimde deneyim
pazarlamanin boyutlart (duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal, iliskisel) ve son
boliimde tiiketici davranigi niyet boyutlarinin (tekrar satin alma niyeti, agizdan agiza
iletisim niyeti, daha fazla 6deme niyeti, sikayet niyeti) 6l¢ek ifadelerine yer verilmistir.
Likert tipi Olgcekte derecelendirme 1=Kesinlikle Katiliyorum, 5= Kesinlikle
Katilmiyorum araliginda yapilmistir. Anket baglangicinda kisilerin hakiki deri tirtin
kullantyorlarsa ankete devam etmeleri istenmistir, likert Olgegi {izerinden
degerlendirilmesi istenen deneyim boliimii i¢in 20, birebir bolimii i¢in 11, tiiketici
davranisi i¢in 13 ve 5 soru demografik bilgileri i¢in sorularak toplam 49 soru
yonlendirilmistir. Verilerin toplanmas1 24/10/2021 — 28/11/2021 tarihleri arasinda
yapilmistir.
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6 ARASTIRMANIN BULGULARI VE YORUMLAR

Yapilan anket aragtirmasinin istatistiksel agidan giivenirliligi i¢in Cronbach Alfa
katsayilar1 (igsel giivenilirlik indeksi) hesaplanmistir. Literatiirde Cronbach Alpha
katsayisinin 0,60-0,80 arasindaki degerler 6l¢gme aracinin oldukga giivenilir, 0,81-1,00
arasindaki degerler ise 6lgme aracinin yiiksek derecede giivenilir oldugunu isaret
etmektedir (Ozdamar, 2004). Demografik 6zellikler boliimii harici 3 ana boliim

sorularmin i¢ tutarliliga bagh giivenirliginin yeterli diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Bu boéliimde, arastirma i¢in toplanan anket sorularmin verilerine ve verilerin analizi

sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmistir.

6.1 Miisterilerin Demografik Ozelliklerine Yénelik Bulgular

Tablo 15°de arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyetlerine gore dagilinm
gosterilmektedir. Arastirmaya katilanlarin  %54,3’1  kadin, %45,7 ‘si erkek

tiiketicilerden olugmaktadir.

Tablo 15. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Cinsiyet Say1 Deger (%)
Erkek 105 45,7
Kadin 125 54,3

Tablo 16’da aragtirmaya katilan tiiketicilerin yas dagilimlarina yer verilmistir.
Arastirmaya katilanlarin  0,4’iiniin  15-19, %7,4’liniin  20-24, 17,0‘nin  25-29,
12,2’sinin 30-34, %6,1 inin 35-39, %9,6’sinin 40-44, %12,2’sinin 45-49, %11,3 liniin
50-54, %12,6’siin 55-59, %11,3’linilin ise 60 yas ve lizeri tiikketicilerden olustugu

goriilmektedir.
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Tablo 16. Katilimcilarin Yaglarina Gore Dagilimi

Yas Araligi Say1 Deger (%)
15-19 1 0,4
20-24 17 7,4
25-29 39 17,0
30-34 28 12,2
35-39 14 6,1
40-44 22 9,6
45-49 28 12,2
50-54 26 11,3
55-59 29 12,6

60 ve lizeri 26 11,3

Tablo 17°de arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumlarma gore dagilinmi
gosterilmektedir. Aragtirmaya katilanlarin 0,4’ ilkokul, %0,9’u ortaokul, 13,51 lise,
7,8’s1 On lisans, %53,9’u lisans, %17,8’1 yiiksek lisans ve %5,7 sinin doktora

ogrenimine sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 17. Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gére Dagilimi

Egitim Durumu Say1 Deger (%)
Ilkokul 1 0,4
Ortaokul 2 0,9
Lise 31 13,5
On Lisans 18 7,8
Lisans 124 53,9
Yiksek Lisans 41 17,8
Doktora 13 5,7

Tablo 18’de arastirmaya katilan tiiketicilerin aylik gelir dagilimlart gosterilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin 4,8°1’1 asgari iicret, %10’u 3.001- 4.000 TL aras1, %10’u
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4.001 - 5.000 TL aras1, %10’u 5.001 - 6.000 TL aras1, %5,7’s1 6.001 - 7.000 TL arasi,
%9,6’s1 7.001 - 8.000 TL arasi, %4.,8’1 8.001 - 9.000 TL aras1 ve %8.,3’4 10.000
TL’den fazla aylik gelire sahiptir.

Tablo 18. Katilimcilarin Aylik Gelirlerine Gore Dagilimi

Aylik Gelir Say1 Deger (%)
Asgari Ucret 11 4,8
3.001 - 4.000 TL 23 10,0
4.001 —5.000 TL 23 10,0
5.001 - 6.000 TL 23 10,0
6.001 —7.000 TL 13 5,7
7.001 - 8.000 TL 22 9,6
8.001 —9.000 TL 11 4.8
9.001 —10.000 TL 19 8,3
10.000 TL’den fazla 85 37,0

6.2 Gecerlik ve Giivenirlik Analizi Sonuclar:
6.2.1 Deneyimsel Pazarlama (")lg:eginin Acimlayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Aragtirma kapsaminda kullanilan Deneyimsel Pazarlama Olgeginin faktdr yapismi
kesfetmek icin agimlayici faktdr analizi uygulanmistir. Faktor analizi i¢in 6rneklem
biiyiikliigii acisindan veri yapisinin uygunlugunu test etmek i¢in Kaiser-Mayer-Olkin
(KMO) testi uygulanmaktadir. Bu test, gdzlenen korelasyon katsayilarinin biiyiikligi
ile kismi korelasyon katsayilarimin biiyiikliigiinii karsilagtiran bir testtir. KMO
degerinin biiyiik olmasi, dlgekteki her bir degiskenin diger degiskenler tarafindan
miikemmel bir sekilde tahmin edilecegi anlamina gelmektedir (Cokluk, Sekercioglu
ve Biiyilikoztiirk, 2010). KMO <0,50 i¢in veri kiimesinin faktdrlenemeyecegi ifade
edilmistir (Field, 2013). Orneklem biiyiikliigii agisinda KMO degeri;

a) 0,50-0,60 arasinda ise kotii

b) 0,60-0,70 arasinda ise zayif

c) 0,70-0,80 arasinda ise orta

d) 0,80-0,90 arasinda ise orta
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e) 0,90 ilizerinde ise milkemmel oldugu belirtilmistir (Tavsancil, 2005).

Faktor analizi i¢in hesaplanan KMO degeri 0,89°dur. Veri yapisinin faktor analizi
yapabilmek i¢in yeterli oldugu sdylenebilir. Verilerin faktor analizine uygunlugu
Barlett Sphericity testi uygulanarak belirlenmektedir. Bu test maddeler arasindaki
iliskilerin oldugu gercek korelasyon matrisi ile birim matris arasinda anlamli bir fark
olup olmadigini sinamaktadir. Bu testin p degerinin 0,05’in altinda olmas1 maddeler
arasinda iligkilerin oldugu matrisin, iliskilerin olmadigi birim matristen farklh
oldugunu gostermektedir (Can, 2018). Faktor analizi i¢in uygulanan test sonuglar
degerlendirildiginde (Barlett Sphericity (}2(190)) = 2186,73; p<0,001) ki kare
degerinin anlamli oldugu goriilmektedir. Bu sonug verilerin faktor analizine uygun

oldugunu isaret etmistir.

Faktor analizi Temel Bilesenler Analizi yontemi uygulanarak gergeklestirilmistir.
Faktor yiikleri icin kesim noktas1 0,40 olarak atanmistir (Comrey & Lee , 1992). Olgme
aract bes faktorlii tasarlandigindan 6l¢ek maddeleri bes faktore zorlanarak faktor
analizi uygulanmistir. Varimax dik dondiirme metodu kullanilarak maddelerin
bulundugu faktdrler daha belirgin hale getirilmistir. Faktor ytikii diisiik olan maddeler
(Duyusal2, Duyusal3, Duygusall, Duygusal2, Diisiinsell, Davranissal3, iliskisell)
Olcekten cikarilmigtir. Nihai analiz sonucunda Olgekte 13 maddenin kaldig:
gdzlenmistir. Olgme aracinda bulunan maddelerin faktor yiikleri Tablo 19°da yer

almaktadir.

Tablo 19. Deneyimsel Pazarlama Olcegi Maddelerinin Faktor Yiikleri

Aciklanan
Faktor .
Madde no MOV* Oz-deger varyans CR AVE
yiikleri
(%)
Faktor 1
Duyusal5 0,84 0,77
Duyusal4 0,79 0,78 5,16 39,67 0,79 0,56
Duyusall 0,68 0,60
Faktor 2
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Diisiinsel3 0,83 0,80

Diisiinsel4 0,71 0,78 1,44 11,10 0,74 0,53
Diisiinsel2 0,61 0,68
Faktor 3
Davranissal2 0,84 0,76
1,18 9,09 0,064 0,52
Davranissall 0,64 0,65
Faktor 4
Duygusal3 0,85 0,80
0,93 7,15 0,73 0,58
Duygusal4 0,84 0,78
Faktor 5
Mliskisel4 0,73 0,72
Mliskisel2 0,63 0,74 0,67 5,29 0,70 0,51
Mliskisel3 0,42 0,72

*Madde ortak varyansi

Ag¢imlayic1 faktor analizi sonucunda, Ol¢cek maddelerinin duyusal, diisiinsel,
davranigsal, duygusal ve iligkisel pazarlama olmak iizere bes faktor altinda toplandigi
gozlenmistir. Olgekte bulunan maddelerin faktor yiikleri 0,42 ile 0,85 arasinda
degerler almistir. Bes faktorlii yapi toplam varyansin %72’sini agiklamigtir. Bu degere
gore toplam degisken varsansinin yaridan fazlasi agiklanmistir. Bu sonug, maddelerin

temsil gliciiniin yiiksek diizeyde oldugu isaret etmistir.

Yakinsak gegerlilik, degiskenlere iligkin ifadelerin birbirleriyle ve olusturduklari
faktor ile iligkili olmalar1 anlamina gelmektedir. Yakinsak gecerligin saglanmasi igin
hesaplanan CR (Composite Reliability) degerlerinin AVE (Average Variance
Extracted) degerlerinden biiyiik olmast ve AVE degerinin de 0,5’ten biiyiik olmasi
beklenmektedir. Ayrica gilivenirligi saglamak i¢in CR>0,70 olmast beklenmektedir
(Yasloglu, 2017, s. 74-85). Hesaplanan degerler incelendiginde, CR>AVE, CR>0,70
ve AVE>0,50 kosulu karsilanmistir.
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6.2.2 Deneyimsel Pazarlama Olgeginin Dogrulayici Faktér Analizi Sonuglar

Acimlayici faktor analizi sonuglarina gore deneyimsel pazarlama dlgegi bes faktorlii
bir yapiya sahiptir. Olgeme aracinin bes faktérlii yapisinin toplanan veriler ile ne
diizeyde uyumlu oldugunu belirlemek i¢in Dogrulayici faktdr analizi uygulanmistir.
Maximum Likelihood Estimation yontemi kullanilarak analiz gerceklestirilmistir. Bes

faktorlii model i¢in hesaplanan uyum degerleri Tablo 20°de yer almaktadir.

Tablo 20. Deneyimsel Pazarlama Olgeginin Bes Faktorlii Yapisina Ait Uyum Degerleri

. . Kabul Elde Edilen
Olgiit Iyi Uyum o Kaynak
Edilebilir Uyum Degerler
(c*/sd) <3 <4-5 2,52 Byrne, 1989
RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,08 Browne ve
SRMR <0,05 0,06-0,08 0,07 Cudeck, 1993
GFI >0,90 0,85-0,90 0,92 Tanaka and
Huba, 1985;
AGFI >0,90 0,80-0,90 0,86 Joreskog ve
Soérbom, 1984
CFI >0,95 0,90-0,94 0,92
Bollen, 1989
TLI >0,95 0,90-0,94 0,89

Tablo 20 incelendiginde, Deneyimsel Pazarlama Olgeginin bes faktorlii yapismin
toplanan veriler ile genel olarak kabul edilebilir diizeyde uyum gosterdigi ve dlgegin
bes faktorlii yapisinin dogrulandigi anlasilmaktadir. Test edilen bes faktorlii model
Sekil 6.1°de gosterilmistir. Modelde gosterilen tiim yol katsayilar1 (faktor yiikleri)

p<0,001diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir.
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Sekil 6.1. Deneyimsel Pazarlama Olgeginin Dogrulayici Faktdr Analizi Diyagrami, ki-kare=138,60;
Sd=55; p<0,001

Deneyimsel Pazarlama Olgeginin giivenirligini belirlemek igin Cronbach Alfa
katsayilar1 hesaplanmigtir. 0,60-0,80 arasindaki degerler dlgme aracinin oldukga
giivenilir, 0,81-1,00 arasindaki degerler ise 6l¢me aracinin yiiksek derecede giivenilir
oldugunu isaret etmektedir (Ozdamar, 2004). Duyusal, duygusal, diisiinsel, davranissal
ve iligkisel faktorleri i¢in hesaplanan alfa katsayilari sirasiyla 0,78; 0,73; 0,73; 0,64 ve
0,68°dir. Elde edilen katsayilar 6l¢gme aracinin i¢ tutarliliga bagli glivenirliginin yeterli

diizeyde oldugunu gostermistir.
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6.2.3 Bireysel Pazarlama (")lg:eginin Acimlayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Aragtirmada kullanilan Bireysel Pazarlama Olgeginin faktor yapisini kesfetmek icin
acimlayict faktdr analizi uygulanmistir. Faktor analizi icin orneklem biiyiikligi
acisindan veri yapisinin uygunlugunu test etmek i¢in Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) testi
uygulanmaktadir. Bu test, gozlenen korelasyon katsayilarinin biiytikligi ile kismi
korelasyon katsayilarinin biiyiikliigiinii karsilagtiran bir testtir. KMO degerinin biiyiik
olmasi, Ol¢ekteki her bir degiskenin diger degiskenler tarafindan miikemmel bir
sekilde tahmin edilecegi anlamina gelmektedir (Cokluk, Sekercioglu, & Biiyiikoztiirk,
2010). KMO <0,50 i¢in veri kiimesinin faktorlenemeyecegi ifade edilmistir (Field,
2013). Orneklem biiyiikliigii agisinda KMO degeri;

a) 0,50-0,60 arasinda ise kotii

b) 0,60-0,70 arasinda ise zayif

c) 0,70-0,80 arasinda ise orta

d) 0,80-0,90 arasinda ise orta

e) 0,90 ilizerinde ise milkemmel oldugu belirtilmistir (Tavsancil, 2005).

Faktor analizi i¢in hesaplanan KMO degeri 0,83’tlir. Veri yapisinin faktor analizi
yapabilmek i¢in yeterli oldugu sdylenebilir. Verilerin faktor analizine uygunlugu
Barlett Sphericity testi uygulanarak belirlenmektedir. Bu test maddeler arasindaki
iliskilerin oldugu gercek korelasyon matrisi ile birim matris arasinda anlamli bir fark
olup olmadigini sinamaktadir. Bu testin p degerinin 0,05’in altinda olmas1 maddeler
arasinda iligkilerin oldugu matrisin, iliskilerin olmadigi birim matristen farklh
oldugunu gostermektedir (Can, 2018). Faktor analizi i¢in uygulanan test sonuglari
degerlendirildiginde (Barlett Sphericity (y*(55)) = 762,03; p<0,001) ki kare degerinin
anlamli oldugu goriilmektedir. Bu sonug verilerin faktdr analizine uygun oldugunu

isaret etmistir.

Faktor analizi Temel Bilesenler Analizi yontemi uygulanarak gergeklestirilmistir.
Faktor yiikleri icin kesim noktas1 0,40 olarak atanmistir (Comrey & Lee , 1992). Olgme
aract tek faktorlii tasarlandigindan Olgek maddeleri tek faktdre zorlanarak faktor

analizi uygulanmistir. Faktor yiikii 0,40°1n altinda deger alan herhangi bir madde
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gdzlenmemistir. Olgme aracinda bulunan maddelerin faktér yiikleri Tablo 21°de yer

almaktadir.

Tablo 21. Bireysel Pazarlama Olgegi Maddelerinin Faktér Yiikleri

Faktsr ) Aciklanan
Madde no . MOV* Oz-deger  varyans CR AVE
yiikleri %)
Faktor 1

Bp4 0,70 0,49

Bpl10 0,70 0,49

Bp6 0,69 0,47

Bp5 0,68 0,46

Bp9 0,67 0,46

Bp2 0,66 0,44 4,34 39,45 0,83 0,51

Bp3 0,65 0,42

Bp7 0,62 0,39

Bp8 0,55 0,30

Bpl 0,51 0,25

Bpll 0,42 0,17

*Madde ortak varyansi

Acimlayici faktor analizi sonucunda, dlgek maddelerinin tek faktor altinda toplandigi
belirlenmistir. Olgekte bulunan maddelerin faktér yiikleri 0,42 ile 0,70 arasinda
degerler almigtir. Tek faktorli yapr toplam varyansin %39’unu aciklamistir. Tek
faktorlii Olceklerde aciklanan varyansin %30’un iizerinde bulunmasi yeterli
goriilmektedir (Blylikoztirk, 2007). Yakinsak gegerlilik, degiskenlere iliskin
ifadelerin birbirleriyle ve olusturduklar1 faktor ile iligkili olmalar1 anlamina
gelmektedir. Yakinsak gecerligin saglanmasi i¢in hesaplanan CR (Composite
Reliability) degerlerinin AVE (Average Variance Extracted) degerlerinden biiyiik
olmas1 ve AVE degerinin de 0,5 ten biiyiik olmas1 beklenmektedir. Ayrica giivenirligi

saglamak i¢in CR>0,70 olmasi beklenmektedir (Yaslioglu, 2017, s. 74-85).
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Hesaplanan degerler incelendiginde, CR>AVE, AVE>0,50 ve CR>0,70 kosulu

karsilanmigtir.

6.2.4 Bireysel Pazarlama Olceginin Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Acimlayici faktor analizi sonuglarina gore Bireysel Pazarlama 6lgegi tek faktorlii bir
yapiya sahiptir. Olgegin tek faktérlii yapisinin toplanan veriler ile ne diizeyde uyumlu
oldugunu belirlemek i¢in Dogrulayici faktor analizi gergeklestirilmistir. Faktor analizi
sonucunda bir maddenin (Bp11) faktor yiikii 0,40’1n altinda oldugu belirlenmis ve
ilgili madde Olgekten c¢ikarilmistir. Maximum Likelihood Estimation yontemi
kullanilarak analiz gergeklestirilmistir. Daha iyi uyum degerleri elde edebilmek i¢in
modifikasyon indeks degerleri incelenerek bazi maddelerin hata degerleri arasina
korelasyon oklar1 eklenmistir (Sekil 5.2.). Tek faktorlii model i¢in hesaplanan uyum

degerleri Tablo 22’de yer almaktadir.

Tablo 22. Bireysel Pazarlama Olgeginin Tek Faktorlii Yapisina Ait Uyum Degerleri

. . Kabul Elde Edilen
Olgiit Iyi Uyum o Kaynak
Edilebilir Uyum Degerler
(c*/sd) <3 <4-5 1,80 Byrne, 1989
RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,06 Browne ve
SRMR <0,05 0,06-0,08 0,04 Cudeck, 1993
GFI >0,90 0,85-0,90 0,96 Tanaka and
Huba, 1985;
AGFI >0,90 0,80-0,90 0,92 Joreskog ve
S6rbom, 1984
CFI >0,95 0,90-0,94 0,97
Bollen, 1989
TLI >0,95 0,90-0,94 0,95

Tablo 22 incelendiginde, Bireysel Pazarlama Olgeginin tek faktorlii yapisinin toplanan
veriler ile genel olarak iyi diizeyde uyum gosterdigi ve dlgegin tek faktorlii yapisinin
dogrulandig1 anlasilmaktadir. Test edilen tek faktorli model Sekil 6.2.°de
gosterilmistir.  Modelde gosterilen tiim yol katsayilar1  (faktor yiikleri)
p<0,001diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir.
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Bireysel
pazarlama

Sekil 6.2. Bireysel Pazarlama Olgeginin Dogrulayici Faktor Analizi Diyagrami, ki-kare=52,17;
Sd=29; p<0,01

Bireysel Pazarlama Olgeginin giivenirligini belirlemek icin Cronbach Alfa katsayisi
hesaplanmistir. 0,60-0,80 arasindaki degerler 6l¢gme aracinin oldukca giivenilir, 0,81-
1,00 arasindaki degerler ise 6lgme aracinin yiiksek derecede giivenilir oldugunu isaret
etmektedir (Ozdamar, 2004). Olcek i¢in hesaplanan alfa katsayisi1 0,84 tiir. Elde edilen
deger, 6lgme aracinin i¢ tutarliliga bagli giivenirliginin yeterli diizeyde oldugunu

gostermistir.

6.2.5 Davramsgsal Niyet Olceginin A¢imlayici Faktor Analizi Sonuclar

Aragtirma kapsaminda kullanilan Davramgsal Niyet Olgeginin faktdr yapismi
belirlemek i¢in agimlayici faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi icin 6rneklem
biiytikliigii acisindan veri yapisinin uygunlugunu test etmek i¢in Kaiser-Mayer-Olkin
(KMO) testi uygulanmaktadir. Bu test, gdzlenen korelasyon katsayilarinin biiyiikligi
ile kismi korelasyon katsayilarmin biiytikliigiinii karsilasgtiran bir testtir. KMO
degerinin biiyiik olmasi, dlgekteki her bir degiskenin diger degiskenler tarafindan

miikemmel bir sekilde tahmin edilecegi anlamina gelmektedir (Cokluk, Sekercioglu, &
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Biiyikoztirk, 2010). KMO <0,50 i¢in veri kiimesinin faktorlenemeyecegi ifade
edilmistir (Field, 2013). Orneklem biiyiikliigii agisinda KMO degeri;

a) 0,50-0,60 arasinda ise kotii

b) 0,60-0,70 arasinda ise zayif

c) 0,70-0,80 arasinda ise orta

d) 0,80-0,90 arasinda ise orta

e) 0,90 ilizerinde ise milkemmel oldugu belirtilmistir (Tavsancil, 2005).

Faktor analizi i¢in hesaplanan KMO degeri 0,84’tlir. Veri yapisinin faktor analizi
yapabilmek i¢in yeterli oldugu sdylenebilir. Verilerin faktor analizine uygunlugu
Barlett Sphericity testi uygulanarak belirlenmektedir. Bu test maddeler arasindaki
iliskilerin oldugu gercek korelasyon matrisi ile birim matris arasinda anlamli bir fark
olup olmadigini sinamaktadir. Bu testin p degerinin 0,05’in altinda olmas1 maddeler
arasinda iligkilerin oldugu matrisin, iliskilerin olmadigi birim matristen farklh
oldugunu gostermektedir (Can, 2018). Faktor analizi i¢in uygulanan test sonuglari
degerlendirildiginde (Barlett Sphericity (y*(78)) = 1286,51; p<0,001) ki kare degerinin
anlamli oldugu goriilmektedir. Bu sonug verilerin faktdr analizine uygun oldugunu

isaret etmistir.

Faktor analizi, Temel Bilesenler Analizi yontemi uygulanarak gergeklestirilmistir.
Faktor yiikleri icin kesim noktas1 0,40 olarak atanmistir (Comrey & Lee , 1992). Olgme
aract dort faktorli tasarlandigindan 6lgek maddeleri dort faktdre zorlanarak faktor
analizi uygulanmistir. Varimax dik dondiirme metodu kullanilarak maddelerin
bulundugu faktorler daha belirgin hale getirilmistir. Faktor ytikii diislik olan bir madde
(Sa3) olgekten cikarilmistir. Nihai analiz sonucunda Slgekte 12 maddenin kaldig:
gdzlenmistir. Olgme aracinda bulunan maddelerin faktor yiikleri Tablo 23’de yer

almaktadir.
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Tablo 23. Davranigsal Niyet Olgegi Maddelerinin Faktor Yiikleri

Aciklanan
Faktor .
Madde no . MOV* Oz-deger  varyans CR AVE
yiikleri
(%)
Faktor 1
Tavl 0,90 0,85
Tav2 0,86 0,82 4,44 37,04 0,89 0,72
Tav3 0,80 0,73
Faktor 2
Sikayet3 0,83 0,70
Sikayet4 0,80 0,72
. 2,37 19,71 0,78 0,52
Sikayetl 0,72 0,59
Sikayet2 0,71 0,57
Faktor 3
Fiyat
0,79 0,67
Hassasiyeti2
Fiyat
o 0,76 0,65 1,07 8,94 0,78 0,55
Hassasiyeti3
Fiyat
0,74 0,77
Hassasiyetil
Faktor 4
Sal 0,89 0,89
0,75 6,28 0,72 0,57
Sa2 0,49 0,69

*Madde ortak varyansi

Acimlayici faktor analizi sonucunda, 6lgek maddelerinin tavsiye, sikayet, fiyat ve satin

alma olmak iizere dort faktdr altinda toplandign gozlenmistir. Olgcekte bulunan

maddelerin faktor yiikleri 0,49 ile 0,90 arasinda degerler almistir. Dort faktorlii yapi

toplam varyansin %72’sini agiklamistir. Bu degere gore toplam degisken varsansinin

yaridan fazlasi agiklanmigtir. Bu sonug, maddelerin temsil giiciiniin yiliksek diizeyde

oldugu isaret etmistir.
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Yakinsak gegerlilik, degiskenlere iligskin ifadelerin birbirleriyle ve olusturduklar
faktor ile iligkili olmalar1 anlamina gelmektedir. Yakinsak gegerligin saglanmasi igin
hesaplanan CR (Composite Reliability) degerlerinin AVE (Average Variance
Extracted) degerlerinden biiyiik olmasi ve AVE degerinin de 0,5’ten biiyiik olmasi
beklenmektedir. Ayrica gilivenirligi saglamak i¢in CR>0,70 olmast beklenmektedir

(Yaslioglu, 2017, s. 74-85). CR>AVE, AVE>0,50 ve CR>0,70 kosulu karsilanmistir.

6.2.6 Davramssal Niyet Olceginin Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Acimlayici faktor analizi sonuglarina gore Davranigsal Niyet olgegi dort faktorli bir
yapiya sahiptir. Olgeme aracinin dért faktorlii yapisinin toplanan veriler ile ne diizeyde
uyumlu oldugunu belirlemek i¢in dogrulayici faktdr analizi uygulanmistir. Maximum
Likelihood Estimation yontemi kullanilarak analiz gergeklestirilmistir. Dort faktorlii

model i¢in hesaplanan uyum degerleri Tablo 24’te yer almaktadir.

Tablo 24. Davramgsal Niyet Olgeginin Dort Faktérlii Yapisina Ait Uyum Degerleri

. . Kabul Elde Edilen
Olgiit Iyi Uyum o Kaynak
Edilebilir Uyum Degerler
(c*/sd) <3 <4-5 1,55 Byrne, 1989
RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,05 Browne ve
SRMR <0,05 0,06-0,08 0,06 Cudeck, 1993
GFI >0,90 0,85-0,90 0,95 Tanaka and Huba,
1985;
AGFI >0,90 0,80-0,90 0,92 Joreskog ve
Soérbom, 1984
CFI >0,95 0,90-0,94 0,98
Bollen, 1989
TLI >0,95 0,90-0,94 0,97

Tablo 24 incelendiginde, Davranissal Niyet Olgeginin dort faktdrlii yapisinin toplanan
veriler ile genel olarak iyi diizeyde uyum gosterdigi ve dlgegin dort faktorlii yapisinin
dogrulandig1 anlagilmaktadir. Test edilen dort faktorlii model Sekil 6.3.°te
gosterilmistir.  Modelde gosterilen tiim yol katsayilar1t  (faktor yiikleri)

p<0,001diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir.
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Sekil 6.3. Davranissal Niyet Olgeginin Dogrulayici Faktor Analizi Diyagrami, Ki-kare=72,89; Sd=47;
p<0,001

Davranigsal Niyet Olceginin giivenirligini belirlemek i¢in Cronbach Alfa katsayilart
hesaplanmistir. 0,60-0,80 arasindaki degerler 6lgme aracinin oldukca giivenilir, 0,81-
1,00 arasindaki degerler ise 6lgme aracinin yiiksek derecede giivenilir oldugunu isaret
etmektedir (Ozdamar, 2004). Tavsiye, sikdyet, fiyat ve satin alma faktorleri igin
hesaplanan alfa katsayilari sirastyla 0,88; 0,77; 0,77 ve 0,65tir. Elde edilen katsayilar
Olgme aracinin i¢ tutarliliga bagli giivenirliginin yeterli diizeyde oldugunu

gdstermistir.
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6.3 Verilerin Analizi

Deneyimsel pazarlama, bireysel pazarlama ve davranigsal niyet puanlarmin dagilimi
carpiklik ve basiklik katsayilart temel alinarak incelenmistir. Normal dagilim
varsayiminin karsilanabilmesi i¢in carpiklik ve basiklik katsayisinin +2 araliginda
bulunmasi yeterlidir (George & Mallery, 2010). Bu arastirmada hesaplanan ¢arpiklik
ve basiklik katsayilarinin belirtilen aralikta yer aldigi gozlenmistir ve tablo 25°te

gosterilmektedir.

Tablo 25. Carpiklik ve Basiklik Katsayilari

Degiskenler Carpiklik Basiklik
z SH z SH
Duyusal -0,79 0,16 0,46 0,32
Duygusal 1,17 0,16 1,89 0,32
Diistinsel -0,38 0,16 -0,06 0,32
Davranigsal 0,08 0,16 -0,71 0,32
Mliskisel 0,25 0,16 0,14 0,32
Bireysel pazarlama -0,35 0,16 0,59 0,32
Satin alma 0,27 0,16 0,47 0,32
Tavsiye -0,79 0,16 1,45 0,32
Fiyat Hassasiyeti -0,11 0,16 -0,21 0,32
Sikayet -0,31 0,16 0,06 0,32

Deneyimsel pazarlama, bireysel pazarlama ve davranigsal niyet puanlar1 arasindaki
iliskileri incelemek i¢in Pearson korelasyon katsayilar1 hesaplanmistir. Korelasyon
katsayilar1 iki veri dizisi arasindaki iliskinin miktarin1 ve yoOniinii gosteren
katsayilardir. Korelasyon katsayist +1 aralifinda degerler almaktadir. 0 ile +0,30
arasindaki katsayilar diistik, £0,30 ile +0,70 arasindaki katsayilar orta, +0,70 ile £1
araliginda katsayilar ise yiiksek diizey iliskileri gostermektedir (Biiyiikoztiirk, 2007).
Deneyimsel ve bireysel pazarlamanin davranigsal niyet iizerindeki yordayici etkisini
belirlemek i¢in yol analizi modeli kullanilmigtir. Yol analizinde, belirli bir yol

modelindeki degiskenlerin tanimlanan iligkilerine bagli olarak bir ya da birden fazla

105



coklu regresyon analizi uygulanmaktadir. Bu analizde, ¢oklu regresyon ya da dogrusal
cebir kullanilarak bir esitliler sistemi ¢oziimii {izerinden parametre tahmini
yapilmaktadir (Cokluk, Sekercioglu, & Biiyiikoztiirk, 2010). Yol analizi AMOS 24.0
istatistik paket programi kullanilarak gerceklestirilmistir. Analiz Oncesinde, veri
setinde cok degiskenli u¢ degerleri belirlemek icin Cook wuzaklik degerleri
hesaplanmistir. Elde edilen degerler (Cook <I1) veri setinde ¢ok degiskenli ug
degerlerin bulunmadigimi gostermistir. Hesaplanan VIF degerleri 1,31 ile 1,84
arasinda degerler almistir. Elde edilen bu degerler, bagimsiz degiskenler arasinda

coklu baglant1 probleminin olmadigin1 (VIF<10) gostermistir.

Cinsiyet degiskenine gore deneyimsel pazarlama, bireysel pazarlama ve davranigsal
niyet puanlarini karsilastirmak icin bagimsiz gruplar t testi uygulanmistir. Yas, egitim
durumu ve gelir diizeyi degiskenlerine gore dl¢ek puanlarini karsilagtirmak igin ise tek
yonlil varyans analizi uygulanmistir. Giiven araligi %95 olarak belirlenmistir. Buna
gore, p<0,05 degerleri istatistiksel olarak anlamli kabul edilmistir. Analizler i¢cin SPSS
25.0 istatistik paket programi kullanilmigtir.

6.3.1 Korelasyon Analizi

Tablo 26. Deneyimsel Pazarlama, Bireysel Pazarlama ve Davranigsal Niyet Puanlari Arasindaki
Iligkilere Ait Pearson Korelasyon Katsayilari

Degiskenler 2 3: 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10.

1. Duyusal 1

2. Duygusal -,371%* 1

3. Dustnsel 551%*  398** 1

4. Davramssal 476 274 ,490™ 1

5. iliskisel 441%* 408" 494™ 595 1

6. Bireysel pazarlama ,358% 203%™ 396" 348" 367" 1

7. Satin alma 400" 401" 418" 307" 383" 301" 1

8. Tavsiye 520" 521 594 385%* 489" 361" 655" 1

9. Fiyat 304%% 265 450*°  365%* 394" 215  469**  557* 1

10. Sikayet -0,064 0,109 -0,004 -0.079 -0.116 0,126 -,133*  -0,054 -188"" 1
Ort 3,94 223 3,62 3,00 2,75 3,89 4,11 3,91 3,22 3.82
Ss 0,74 0,79 0,79 0,95 0,82 0,52 0,49 0,75 0,81 0.74

**p<0,01; “p<0,05; N=230
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Tablo 26°da yer alan ve istatistiksel olarak anlamli bulunan iligkiler incelendiginde,
satin alma puanlar1 ile duyusal (r=0,400; p<0,01), duygusal (r=0,401; p<0,01),
diisiinsel (r=0,418; p<0,01), davranigsal (r=0,307; p<0,01), iliskisel (r=0,383; p<0,01),
bireysel pazarlama (r=0,301; p<0,01) puanlar1 arasinda orta diizeyde pozitif yonlii

iliskilerin bulundugu anlasilmaktadir.

Tavsiye puanlari ile duyusal (r=0,520; p<0,01), duygusal (r=0,521; p<0,01), diisiinsel
(r=0,594; p<0,01), davranigsal (r=0,385; p<0,01), iligkisel (r=0,489; p<0,01), bireysel
pazarlama (r=0,361; p<0,01) puanlar1 arasinda orta diizeyde pozitif yonlii iligkilerin

bulundugu anlasilmaktadir.

Fiyat puanlar ile duyusal (r=0,304; p<0,01), duygusal (r=0,265; p<0,01), diisiinsel
(r=0,450; p<0,01), davranigsal (r=0,365; p<0,01), iligkisel (r=0,394; p<0,01), bireysel
pazarlama (r=0,215; p<0,01) puanlar1 arasinda orta diizeyde pozitif yonlii iligkilerin

bulundugu anlasilmaktadir.

6.3.2 Yol Analizi

Deneyimsel ve bireysel pazarlamanin davranigsal niyet iizerindeki yordayici etkisini
belirlemek icin yol analizi modeli gelistirilmis ve test edilmistir. Modelde duyusal,
duygusal, diisiinsel, davranigsal, iligkisel pazarlama bilesenleri ve bireysel pazarlama
bagimsiz degisken olarak yer almaktadir. Davranigsal niyet bilesenleri olan satin alma,
tavsiye, fiyat ve sikayet ise bagimli degisken olarak modelde yer almistir. Test edilen

modele ait uyum degerleri Tablo 27°de gosterilmistir.

Tablo 27. Yol Analizi Modelinin Test Edilmesi ile Elde Edilen Uyum Degerleri

. . Kabul Elde Edilen
Olgiit Iyi Uyum o Kaynak
Edilebilir Uyum Degerler
(r*/sd) <3 <4-5 1,92 (Byrne, 1989)
RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,06 (Browne &
SRMR <0,05 0,06-0,08 0,01 Cudeck, 1993)
GFI >0,90 0,85-0,90 1,00
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(Tanaka & Huba,

1985);
AGFI >0,90 0,80-0,90 0,91
(Joreskog &
Sorbom, 1993)
CFI >0,95 0,90-0,94 1,00
(Bollen, 1989)
TLI >0,95 0,90-0,94 0,95

Sekil 6.4. incelendiginde, yol analizi modelinin toplanan veriler ile genel olarak iyi
diizeyde uyum gosterdigi ve modelin dogrulandig1 anlasilmaktadir. Modelde yer alan

yol katsayilari, standart hatalar, kritik degerler ve p degerleri Tablo 28’de

gosterilmigtir.

15
Duyusal 75
P
N 29
%
22 Satin alma
27
Duygusal
,05
>0 50
3 ]
> Tavsiye
30
Dasunsel 130
'06’
N 25
1\
1" Fiyat hassasiyeti
Davranigsal
06

.06

Sikayet

iliskisel

Bireysel
pazarlama

Sekil 6.4. Yol Analizi Modeli, Ki-kare=3,84; Sd=2; p=0,15
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Tablo 28. Yol Analizi Modelinin Test Edilmesi ile Elde Edilen Degerler

Bagiml Yordayici )
) ) B B SH t p Hipotez
degisken degisken
Tavsiye <--- Duyusal 0,18 0,18 0,06 2,96 0,003** Kabul
Fiyat <--- Duyusal 0,00 0,00 0,08 -0,03 0,979 Ret
Tavsiye <emm Duygusal 0,26 0,27 0,05 5,02 ok Kabul
Fiyat <--- Duygusal 0,05 0,05 0,07 0,80 0,427 Ret
Tavsiye <emm Diisiinsel 0,29 0,30 0,06 4,87 *HE Kabul
Fiyat <--- Diisiinsel 0,31 0,30 0,08 3,95 ol Kabul
Fiyat <---  Davramigsal 0,10 0,11 0,07 148 0,139 Ret
Tavsiye <emm Mliskisel 0,13 0,14 0,06 221 0,027* Kabul
Fiyat <--- Mliskisel 0,16 0,16 0,08 2,12 0,034* Kabul
Bireysel
Tavsiye <--- 0,12 0,08 0,08 1,57 0,117 Ret
pazarlama
Fiyat Bireysel
<--- -0,02 -0,01 0,10 -0,20 0,845 Ret
Hassasiyeti pazarlama
Satin alma  <--- Duyusal 0,10 0,15 0,05 2,08 0,037 Kabul
Satin alma  <--- Duygusal 0,14 0,22 0,04 3,40 ok Kabul
Sikayet <--- Duygusal -0,08 -0,09 0,07 -1,22 0,223 Ret
Satin alma  <--- Diisiinsel 0,10 0,15 0,05 2,04 0,041* Kabul
Sikayet <--- Diisiinsel 0,07 0,08 0,08 091 0,364 Ret

Sikayet <---  Davramigsal -0,04 -0,06 0,07 -0,65 0,514 Ret
Satin alma <--- Davramigsal 0,00 0,00 0,04 -0,05 0,958 Ret

Sikayet — <--- Mliskisel -0,12  -0,13 0,08 -1,52 0,129 Ret
Bireysel
Sikayet — <--- 0,29 0,20 0,10 2,81 0,005** Kabul
pazarlama
Sikayet — <--- Duyusal -0,06 -0,06 0,08 -0,75 0,453 Ret
Bireysel
Satin alma  <--- 0,10 0,10 0,06 1,60 0,109 Ret
pazarlama
Satin alma  <--- Mliskisel 0,07 0,12 0,05 1,56 0,118 Ret

Tavsiye <---  Davramigsal -0,03 -0,03 0,05 -0,55 0,582 Ret

*#%p<0,001; **p<0,01; *p<0,05
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Test edilen modelde, satin alma iizerinde duyusal (B=0,15; p<0,05), duygusal (p=0,22;
p<0,001) ve diisiinsel (B=0,15; p<0,05) deneyimin anlamli bir etkiye sahip oldugu
anlasilmaktadir. Duyusal, duygusal ve diisiinsel deneyimler satin almay1 pozitif yonde
yordamaktadir. Satin almay1 etkileyen degiskenler, satin almadaki degisimin %29 unu

aciklamistir.

Tavsiye iizerinde duyusal (f=0,18; p<0,01), duygusal (f=0,26; p<0,001), diisiinsel
(B=0,30; p<0,001) ve iligkisel (B=0,14; p<0,05) deneyim anlamli bir etkiye sahiptir.
Duyusal, duygusal, diisiinsel ve iligkisel deneyimler tavsiyeyi pozitif yonde
yordamaktadir. Tavsiyeyi etkileyen degiskenler, tavsiyedeki degisimin %50’sini

aciklamistir.

Fiyat tlizerinde diistinsel (p=0,30; p<0,001) ve iliskisel (p=0,16; p<0,05) deneyim
anlamli bir etkiye sahiptir. Diislinsel ve iligkisel deneyimler fiyati pozitif yonde

yordamaktadir. Fiyati etkileyen degiskenler, fiyattaki degisimin %25’ini agiklamistir.
Sikayet iizerinde sadece bireysel pazarlamanin (=0,20; p<0,01) anlaml bir etkisi
bulunmaktadir. Bireysel pazarlama sikayeti pozitif yonde yordamaktadir. Sikayeti

etkileyen degiskenler, sikayetteki degisimin %6’sin1 agiklamistir.

6.3.3 Demografik Degiskenlerle iliskili Sonuglar

Tablo 29. Cinsiyete Gore Deneyimsel Pazarlama, Bireysel Pazarlama ve Davranigsal Niyet Puan
Ortalamalar1, Standart Sapmalar1 ve Bagimsiz Gruplar t Testi Sonuglari

Degiskenler Cinsiyetiniz N Ort Ss t(228) p
Kadin 125 3,93 0,79

Duyusal -0,34 0,73
Erkek 105 3,96 0,68
Kadin 125 2,32 0,82

Duygusal 1,89 0,06
Erkek 105 2,12 0,75

Diisiinsel Kadin 125 3,74 0,79 2,43 0,02*
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Erkek 105 3,49 0,76

Kadin 125 3,03 0,97
Davranigsal 0,56 0,57
Erkek 105 2,96 0,92
) Kadin 125 2,69 0,81
Iliskisel -1,10 0,27
Erkek 105 2,81 0,83
Bireysel Kadin 125 391 0,56
0,59 0,56
pazarlama Erkek 105 3,87 0,47
Kadin 125 4,14 0,47
Satin alma 1,05 0,29
Erkek 105 4,07 0,52
Kadin 125 3,93 0,76
Tavsiye 0,48 0,63
Erkek 105 3,89 0,74
Fiyat Kadin 125 3,27 0,74
1,00 0,32
Hassasiyeti Erkek 105 3,17 0,87
Kadin 125 3,81 0,77
Sikayet -0,25 0,80
Erkek 105 3,83 0,70

*p<0,05

Tablo incelendiginde, cinsiyete gore sadece diisiinsel puan ortalamalarinin anlamli bir
farklilik gosterdigi anlasilmaktadir (t(228)=2,43; p<0,05). Kadinlarin diisiinsel
pazarlama puan ortalamalari, erkeklerin puan ortalamasindan anlamli olarak daha

yiiksektir.

Tablo 30. Yas Gruplarina Gore Deneyimsel Pazarlama, Bireysel Pazarlama ve Davranigsal Niyet
Puan Ortalamalari, Standart Sapmalari ve ANOVA Sonuglari

Degiskenler Yasgubu N Ort Ss  F(8:220) p Post
Hoc
20-24 17 371 091
25-29 39 382 077
Duyusal ~ 30-34 28 389 0,65 079 06l -
35-39 14 395  LI2
40-44 2 408 0,68
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Duygusal

Diistinsel

Davranissal

Mliskisel

45-49
50-54
55-59
60 ve lizeri
20-24 2
25-29°
30-34¢
35-394
40-44 ©
45-49 f
50-54 ¢
55-59h
60 ve lizeri
20-24
25-29
30-34
35-39
40-44
45-49
50-54
55-59
60 ve lizeri
20-24
25-29
30-34
35-39
40-44
45-49
50-54
55-59
60 ve lizeri

20-24

3,85
4,09
4,02
4,08
3,47
3,62
3,55
4,32
3,91
3,66
3,94
3,90
3,88
3,35
3,59
3,71
3,86
3,67
3,46
3,76
3,49
3,73
2,82
2,83
2,89
2,75
3,27
2,98
3,12
3,00
3,27
2,69

0,76
0,74
0,57
0,65
1,07
0,95
0,89
0,61
0,45
0,82
0,61
0,60
0,71
0,66
0,91
0,68
0,86
0,98
0,71
0,84
0,71
0,67
1,09
0,96
1,00
1,31
0,81
0,83
0,94
0,94
0,80
0,69

2,14

0,86

0,93

0,67

0,03

0,55

0,50

0,72

d>a,

d>c
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Bireysel

pazarlama

Satin alma

Tavsiye

25-29
30-34
35-39
40-44
45-49
50-54
55-59
60 ve lizeri
20-24
25-29
30-34
35-39
40-44
45-49
50-54
55-59
60 ve lizeri
20-24
25-29
30-34
35-39
40-44
45-49
50-54
55-59
60 ve lizeri
20-24
25-29
30-34
35-39
40-44
45-49

39
28
14
22
28
26
29

17
39
28
14
22
28
26
29
26
17
39
28
14
22
28
26
29
26
17
39
28
14
22
28

2,67
2,82
2,40
2,80
2,67
2,80
2,74
2,96
3,96
3,94
3,96
3,88
4,02
3,90
3,86
3,74
3,76
4,12
4,09
3,98
4,46
4,25
4,18
4,13
3,98
4,00
3,55
3,88
3,85
4,26
4,15
3,93

0,93
0,87
1,24
0,87
0,79
0,69
0,66
0,63
0,60
0,51
0,56
0,36
0,48
0,55
0,58
0,51
0,48
0,57
0,62
0,40
0,50
0,43
0,39
0,36
0,51
0,51
0,94
0,95
0,75
0,64
0,72
0,70

0,82

1,89

1,63

0,59

0,06

0,12

113



50-54 26 4,10 0,46

55-59 29 3,86 0,74

60 ve lizeri 26 3,73 0,60

20-24 17 3,00 0,68

25-29 39 3,32 0,90

30-34 28 3,20 0,97

Fiyat 35-39 14 3,53 0,87
Hassasiyet 40-44 22 3,36 0,84 0,71 0,68 -

45-49 28 3,12 0,73

50-54 26 3,15 0,74

55-59 29 3,25 0,76

60 ve lizeri 26 3,10 0,70

20-24 17 3,75 0,98

25-29 39 3,81 0,68

30-34 28 3,80 0,74

35-39 14 3,79 0,83
Sikayet 40-44 22 3,67 0,64 0,88 0,54 -

45-49 28 3,99 0,79

50-54 26 4,00 0,69

55-59 29 3,90 0,65

60 ve tlizeri 26 3,59 0,77

Tablo incelendiginde, yas gruplarina gore sadece duygusal puan ortalamalarinin
anlamli bir farklilik gosterdigi anlasilmaktadir (F(8;220)=2,14; p<0,05). Tamhane
Post-Hoc testi sonuglarina gore, 35-39 yas grubunda bulunan katilimcilarin duygusal
pazarlama puan ortalamasi, 20-24 ve 30-34 yas gruplarinda bulunan katilimcilarin

puan ortalamalarindan anlamli olarak daha ytiksektir.
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Tablo 31. Egitim Durumuna Gore Deneyimsel Pazarlama, Bireysel Pazarlama ve Davranigsal Niyet
Puan Ortalamalari, Standart Sapmalari ve ANOVA Sonuglari

Egitim Post-
Degiskenler N Ort Ss F(4;222) p
durumu Hoc
Lise 31 4,14 0,55
On lisans 18 4,06 0,53
Lisans 124 3,87 0,73
Duyusal 1,32 0,26 -
Yiiksek
41 3,97 0,85
lisans
Doktora 13 3,69 0,99
Lise ? 31 3,92 0,63
On lisans ® 18 3,92 0,77
Lisans © 124 3,64 0,82
Duygusal 2,50 0,04 e>c
Yiiksek
41 3,82 0,83
lisans ¢
Doktora © 13 423 0,44
Lise 31 3,81 0,72
On lisans 18 3,67 0,56
Lisans 124 3,60 0,73
Diisiinsel 0,90 0,46 -
Yiiksek
41 3,55 1,04
lisans
Doktora 13 3,36 0,73
Lise 31 3,37 0,90
On lisans 18 3,22 0,86
Lisans 124 291 0,92
Davranigsal 1,80 0,13 -
Yiiksek
41 2,95 1,08
lisans
Doktora 13 2,92 0,89
Lise ? 31 3,10 0,72
Iliskisel ~ On lisans ® 18 3,05 0,83 2,62 0,04 a>c
Lisans © 124 2,65 0,77
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Bireysel

pazarlama

Satin alma

Tavsiye

Fiyat

Hassasiyeti

Sikayet

Yiiksek

‘ 41
lisans 4
Doktora ¢ 13
Lise 31
On lisans 18
Lisans 124
Yiiksek
. 41
lisans
Doktora 13
Lise? 31
On lisans ® 18

Lisans ¢ 124
Yiiksek

lisans ¢ 4
Doktora © 13
Lise ? 31
On lisans 18

Lisans ¢ 124
Yiiksek

‘ 41
lisans 4
Doktora ¢ 13
Lise 31
On lisans 18
Lisans 124
Yiiksek
41
lisans
Doktora 13
Lise 31
On lisans 18
Lisans 124
Yiiksek
. 41
lisans

2,71

2,69
3,98
4,00
3,91

3,80

3,72
4,24
4,03
4,02

4,27

4,04
4,23
4,02
3,76

3,98

3,98
3,40
3,19
3,14

3,43

3,15
3,77
3,71
3,89

3,72

0,95

0,82
0,40
0,44
0,53

0,55

0,46
0,51
0,50
0,45

0,59

0,14
0,59
0,63
0,76

0,83

0,63
0,76
0,87
0,78

0,82

0,90
0,71
0,71
0,71

0,83

1,18

2,85

2,87

1,45

0,81

0,32

0,02

0,02

0,22

0,52

d>c

a>c
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Doktora 13 3,63 0,79

Tablo incelendiginde, egitim durumuna goére Duygusal (F(4;222)=2,50; p<0,05),
Mliskisel (F(4;222)=2,62; p<0,05), Satin alma (F(4;222)=2,85; p<0,05) ve Tavsiye
(F(4;222)=2,87; p<0,05) puan ortalamalarimin anlamli bir farklilik gosterdigi
anlagilmaktadir Tamhane Post-Hoc testi sonuglarina gore, Lise mezunu katilimcilarin
iliskisel ve tavsiye puan ortalamalari, lisans mezunu katilmecilarin puan
ortalamalarindan anlamli olarak daha yiiksektir. Doktora mezunu katilimcilarin
duygusal puan ortalamasi, lisans mezunu katilimecilarin puan ortalamasindan anlamli
olarak daha yiiksektir. Yiiksek lisans mezunu katilimcilarin ise satin alma puan
ortalamasi, lisans mezunu katilimcilarin puan ortalamasindan anlamli olarak daha

yiiksektir.

Tablo 32. Gelir Diizeyine Gore Deneyimsel Pazarlama, Bireysel Pazarlama ve Davranigsal Niyet
Puan Ortalamalari, Standart Sapmalari ve ANOVA Sonuglari

Degiskenler Gelir diizeyi N Ort Ss F(8;220) p

Asgari licret 11 3,79 0,87
3.001 - 4.000 TL 23 3,81 0,76
4.001 - 5.000 TL 23 3,96 0,45
5.001 - 6.000 TL 23 3,93 1,00

Duyusal 6.001 - 7.000 TL 13 4,13 0,48 0.51 0.85

7.001 - 8.000 TL 22 4,15 0,83
8.001 - 9.000 TL 11 4,00 0,60
9.001- 10.000 TL 19 3,88 0,68

10.000 TL’den

85 3,92 0,75
fazla

Asgari licret 11 3,68 0,51
3.001 - 4.000 TL 23 3,50 0,77
4.001 - 5.000 TL 23 3,89 0,52
Duygusal 0,72 0,67
5.001 - 6.000 TL 23 3,70 1,06
6.001 - 7.000 TL 13 4,08 0,70

7.001 - 8.000 TL 22 3,82 0,99
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Diisiinsel

Davranigsal

Mliskisel

8.001 - 9.000 TL
9.001- 10.000 TL
10.000 TL’den
fazla
Asgari licret
3.001 - 4.000 TL
4.001 - 5.000 TL
5.001 - 6.000 TL
6.001 - 7.000 TL
7.001 - 8.000 TL
8.001 - 9.000 TL
9.001- 10.000 TL
10.000 TL’den
fazla
Asgari licret
3.001 - 4.000 TL
4.001 - 5.000 TL
5.001 - 6.000 TL
6.001 - 7.000 TL
7.001 - 8.000 TL
8.001 - 9.000 TL
9.001- 10.000 TL
10.000 TL’den
fazla
Asgari licret
3.001 - 4.000 TL
4.001 - 5.000 TL
5.001 - 6.000 TL
6.001 - 7.000 TL
7.001 - 8.000 TL
8.001 - 9.000 TL
9.001- 10.000 TL

11
19

85

11
23
23
23
13
22
11
19

85

11
23
23
23
13
22
11
19

85

11
23
23
23
13
22
11
19

3,82
3,71

3,80

3,39
3,55
3,67
3,86
3,97
3,67
3,76
3,40

3,56

3,14
2,67
3,07
3,02
3,15
2,84
2,86
2,95

3,08

2,73
2,52
2,80
3,06
3,10
2,61
2,73
2,69

0,75
0,61

0,81

0,77
0,74
0,58
0,81
0,76
0,91
0,62
0,89

0,80

0,67
0,90
0,93
0,91
1,20
1,13
1,03
0,74

0,96

0,59
0,59
0,64
1,06
1,09
0,81
0,99
0,77

1,03

0,61

1,07

0,42

0,77

0,38
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Bireysel

pazarlama

Satin alma

Tavsiye

10.000 TL’den
fazla
Asgari licret
3.001 - 4.000 TL
4.001 - 5.000 TL
5.001 - 6.000 TL
6.001 - 7.000 TL
7.001 - 8.000 TL
8.001 - 9.000 TL
9.001- 10.000 TL
10.000 TL’den
fazla
Asgari licret
3.001 - 4.000 TL
4.001 - 5.000 TL
5.001 - 6.000 TL
6.001 - 7.000 TL
7.001 - 8.000 TL
8.001 - 9.000 TL
9.001- 10.000 TL
10.000 TL’den
fazla
Asgari licret
3.001 - 4.000 TL
4.001 - 5.000 TL
5.001 - 6.000 TL
6.001 - 7.000 TL
7.001 - 8.000 TL
8.001 - 9.000 TL
9.001- 10.000 TL
10.000 TL’den

fazla

85

11
23
23
23
13
22
11
19

85

11
23
23
23
13
22
11
19

85

11
23
23
23
13
22
11
19

2,71

4,03
3,83
4,02
3,94
3,90
3,83
3,83
3,82

3,87

4,09
4,04
4,13
4,24
4,27
4,09
4,05
4,05

4,09

3,64
3,72
4,02
4,19
4,08
3,89
4,00
3,88

3,87

0,80

0,50
0,57
0,51
0,54
0,70
0,52
0,30
0,55

0,51

0,49
0,52
0,34
0,54
0,56
0,48
0,15
0,37

0,56

0,59
0,82
0,69
0,74
0,61
1,03
0,54
0,61

0,76

0,43

0,49

0,94

0,91

0,86

0,49
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Asgari licret 11 2,94 0,61

3.001 - 4.000 TL 23 2,93 0,86

4.001 - 5.000 TL 23 3,03 0,72

5.001 - 6.000 TL 23 3,54 0,78

Fiyat 6.001 - 7.000 TL 13 3,41 0,65

1,46 0,17

Hassasiyeti  7.001 - 8.000 TL 22 3,12 0,97

8.001 - 9.000 TL 11 3,45 0,75

9.001- 10.000 TL 19 3,25 0,67

10.000 TL’den
85 3,27 0,83
fazla

Asgari licret 11 391 0,59

3.001 - 4.000 TL 23 3,63 0,87

4.001 - 5.000 TL 23 3,96 0,58

5.001 - 6.000 TL 23 3,76 0,60

. 6.001 - 7.000 TL 13 3,81 0,54
Sikayet 0,35 0,95

7.001 - 8.000 TL 22 3,82 0,87

8.001 - 9.000 TL 11 3,75 0,75

9.001- 10.000 TL 19 3,88 0,89

10.000 TL’den
85 3,83 0,76
fazla

Tablo incelendiginde, gelir diizeyine gore deneyimsel pazarlama, bireysel pazarlama
ve davranigsal niyet puan ortalamalarmin anlamli bir farklilik gostermedigi
anlagilmaktadir. Gelir diizeyi asgari iicret, 3.001 - 4.000 TL, 4.001 - 5.000 TL, 5.001
- 6.000 TL, 6.001 - 7.000 TL, 7.001 - 8.000 TL, 8.001 - 9.000 TL, 9.001- 10.000 TL,
10.000 TL’ den fazla olan katilimcilarin deneyimsel pazarlama, bireysel pazarlama ve

davranigsal niyet benzerdir.
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7 SONUC ve ONERILER

Bu calisma ile ozellikle hakiki deri kullanicilarinin bireysel pazarlama ve deneyim
pazarlamasinin bes alt boyutuna karsi1 gosterdikleri tekrar satin alma niyeti, sikayet
niyeti, fiyat hassasiyeti ve tavsiye niyetlerinin tliketici davraniglar1 acisinda
sonuclarinin ortaya koyulmasi amaclanmistir, elde edilen sonuglar asagida yer
almaktadir:

Deneyimsel pazarlama, bireysel pazarlama ve davranigsal niyet puanlar1 arasindaki
iliskileri incelemek i¢in Pearson Korelasyon Katsayilar1 hesaplanmigtir. Bulunan
katsayilar ve istatistiksel olarak anlamli bulunan iligkiler incelendiginde, satin alma
puanlar1 ile duyusal (r=0,400; p<0,01), duygusal (r=0,401; p<0,01), diisiinsel
(r=0,418; p<0,01), davranigsal (r=0,307; p<0,01), iliskisel (r=0,383; p<0,01), bireysel
pazarlama (r=0,301; p<0,01) puanlar1 arasinda orta diizeyde pozitif yonlii iligkilerin
bulundugu anlagilmistir. Tavsiye puanlari ile duyusal (r=0,520; p<0,01), duygusal
(r=0,521; p<0,01), diisiinsel (r=0,594; p<0,01), davranissal (r=0,385; p<0,01), iligkisel
(r=0,489; p<0,01), bireysel pazarlama (r=0,361; p<0,01) puanlar1 arasinda orta
diizeyde pozitif yonlii iligkilerin bulundugu anlasilmistir. Fiyat hassasiyeti puanlari ile
duyusal (r=0,304; p<0,01), duygusal (r=0,265; p<0,01), diisiinsel (r=0,450; p<0,01),
davranigsal (r=0,365; p<0,01), iliskisel (r=0,394; p<0,01), bireysel pazarlama
(r=0,215; p<0,01) puanlar1 arasinda orta diizeyde pozitif yonli iliskilerin bulundugu

anlasilmistir.

Deneyimsel ve bireysel pazarlamanin davranigsal niyet lizerindeki etkisini belirlemek
icin yol analizi modeli gelistirilmis ve test edilmistir. Modelde duyusal, duygusal,
diistinsel, davranissal, iliskisel pazarlama bilesenleri ve bireysel pazarlama bagimsiz
degisken olarak yer almistir. Davranigsal niyet bilesenleri olan satin alma, tavsiye,

fiyat ve sikayet ise bagimli degisken olarak modelde yer almistir.

Yol analizi modelinin test edilmesi ile elde edilen uyum degerleri incelendiginde, yol
analizi modelinin toplanan veriler ile genel olarak iyi diizeyde uyum gosterdigi ve

modelin dogrulandig1 anlagilmistir. Yol analizi modelinin test edilmesi ile elde edilen
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degerler incelendiginde, satin alma iizerinde duyusal ($=0,15; p<0,05), duygusal
(B=0,22; p<0,001) ve diisiinsel (=0,15; p<0,05) deneyimin anlaml bir etkiye sahip
oldugu anlasilmaktadir. Duyusal, duygusal ve diisiinsel deneyimler satin almay1 pozitif
yonde etkilemektedir. Satin almay: etkileyen degiskenler, satin almadaki degisimin
%29’unu agiklamigtir. Tavsiye lizerinde duyusal (=0,18; p<0,01), duygusal (f=0,26;
p<0,001), diisiinsel (p=0,30; p<0,001) ve iliskisel (f=0,14; p<0,05) deneyim anlaml
bir etkiye sahiptir. Duyusal, duygusal, diislinsel ve iliskisel deneyimler tavsiyeyi
pozitif yonde etklilemektedir. Tavsiyeyi etkileyen degiskenler, tavsiyedeki degisimin
%50’sini agiklamistir. Fiyat {izerinde diisiinsel (f=0,30; p<0,001) ve iligkisel (p=0,16;
p<0,05) deneyim anlamli bir etkiye sahiptir. Diisiinsel ve iligkisel deneyimler fiyati
pozitif yonde etkilemektedir. Fiyati etkileyen degiskenler, fiyattaki degisimin %25 ini
aciklamistir. Sikayet iizerinde sadece bireysel pazarlamanin ($=0,20; p<0,01) anlamh
bir etkisi bulunmaktadir. Bireysel pazarlama sikayeti pozitif yonde etkiye sahiptir.

Sikayeti etkileyen degiskenler, sikayetteki degisimin %6’sin1 agiklamustir.

Calismanin demografik sonuglari i¢in deneyimsel pazarlama, birebir pazarlama ve
davranigsal niyet puan ortalamalari, standart sapmalar1 ve bagimsiz t testi sonuglari
incelendiginde cinsiyete gore sadece diislinsel puan ortalamalarinin anlamli bir
farklilik gosterdigi anlasilmaktadir (t(228)=2,43; p<0,05). Kadinlarin diisiinsel
pazarlama puan ortalamalari, erkeklerin puan ortalamasindan anlamli olarak daha
yliksektir. Yas gruplarina gore sonuglar icin deneyimsel pazarlama, birebir pazarlama
ve davranigsal niyet puan ortalamalari, standart sapmalar1 ve ANOVA sonuglari
incelendiginde yas gruplarina gore sadece duygusal puan ortalamalarimin anlamli bir
farklilik gosterdigi anlasilmaktadir (F(8;220)=2,14; p<0,05). Tamhane Post-Hoc testi
sonuglarina gore, 35-39 yas grubunda bulunan katilimeilarin duygusal pazarlama puan
ortalamasi, 20-24 ve 30-34 yas gruplarinda bulunan katilimcilarin  puan
ortalamalarindan anlaml olarak daha yiiksektir. Egitim durumuna gore sonuglar igin
deneyimsel pazarlama, birebir pazarlama ve davranigsal niyet puan ortalamalari,
standart sapmalar1 ve ANOVA sonuglar1 incelendiginde egitim durumuna gore
duygusal (F(4;222)=2,50; p<0,05), iliskisel (F(4;222)=2,62; p<0,05), satin alma
(F(4;222)=2,85; p<0,05) ve tavsiye (F(4;222)=2,87; p<0,05) puan ortalamalarinin
anlaml bir farklilik gosterdigi anlagilmaktadir Tamhane Post-Hoc testi sonuglarina

gore, lise mezunu katilimcilarin iligkisel ve tavsiye puan ortalamalari, lisans mezunu
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katilimcilarin puan ortalamalarindan anlamli olarak daha yiiksektir. Doktora mezunu
katilmcilarin - duygusal puan ortalamasi, lisans mezunu katilimeilarin  puan
ortalamasindan anlamli olarak daha ytiksektir. Yiiksek lisans mezunu katilimeilarin ise
satin alma puan ortalamasi, lisans mezunu katilimcilarin puan ortalamasindan anlaml
olarak daha yiiksektir. Gelir diizeyine gore sonuglar i¢in deneyimsel pazarlama, birebir
pazarlama ve davranigsal niyet puan ortalamalari, standart sapmalar1 ve ANOVA
sonuglart incelendiginde gelir diizeyine gore deneyimsel pazarlama, bireysel
pazarlama ve davranigsal niyet puan ortalamalarinin anlamli bir farklilik géstermedigi
anlagilmaktadir. Gelir diizeyi asgari iicret, 3.001 - 4.000 TL, 4.001 - 5.000 TL, 5.001
- 6.000 TL, 6.001 - 7.000 TL, 7.001 - 8.000 TL, 8.001 - 9.000 TL, 9.001- 10.000 TL,
10.000 TL’ den fazla olan katilimcilarin deneyimsel pazarlama, bireysel pazarlama ve

davranigsal niyetleri benzerdir.

Arastirmadan ¢ikan bulgulara gore tekrar satin alma davranisi iizerinde duyusal,
duygusal ve diisiinsel deneyimlerin olumlu etkisinin oldugu sonucuna varilmistir. Bu
nedenle mevcut miisterilerinin satin alma degerlerini artirmak isteyen 6zellikle deri
sektoriindeki pazarlamacilarin magaza dizaynlari, ¢calinan miizikler ve paketleme
iriinleri gibi konularda farkli ve ¢ekici tasarimlari kullanmalarinin yararli olacag,
magaza veya sosyal ortamlardaki g¢aligsmalarini miisterilerinin yaratict yanlarini
diistindiirerek ortaya cikmasmnin olumlu sonuglandigi i¢in bu yodnde pazarlama
calismalar1 yapmalar tavsiye edilebilir. iliskisel deneyimlerin fiyat hassasiyeti ve
tavsiye etme niyetlerini olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Buradan yola ¢ikarak
firmalar miisterilerinin beraber vakit gecirebilecegi organizasyonlar ile hem kendi
markalar1 i¢in bir topluluk olusturarak markalarinin devamlarini saglayabilir hem de
miisterilerinin bir statli ve benlik kazanmalarini1 saglayabilirler, yine bu dogrultuda
pazarlama yoneticilerine liretmeye ve eglendirmeye yonelik topluluklarini bir araya

getirecek workshoplar diizenlemeleri dnerilebilir.

Ayrica deneyim pazarlamasinin bu arastirmada yer alan tiiketici davranis niyetleri
boyutlar harici de firmalar i¢in olumlu sonuglar1 vardir. Yeroz’iin (2017) ¢alismasinda
deneyim pazarlamasinin miisteri memnuniyeti ve sadakati agisindan olumlu sonuglar

getirdigi de belirtilmistir (Yerdz, 2017).
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Bu aragtirma sadece hakiki deri kullanicilart iizerinde kisith bir say1 ile
gerceklestirilmistir. Orneklem sayis1 artirilarak perakende magazaciligl ve/veya suni
deri ve benzerlerinin de kapsama alinlig1 daha genel sonuglarin elde edilebilecegi bir
aragtirma yapilmasit onerilebilir. Calisma sonucunda deneyim pazarlamasinin farkl
boyutlarinin tiiketici davraniglarinin hangi boyutlarint etkiledigi veya etkilemedigi
elde edilmistir, bu sonugtan yola ¢ikarak isletmelerin pazarlama ¢alismalari ile elde
edilmek istenen sonucu en ¢ok hangi boyutun etkiledigi goriilerek bu boyut veya
boyutlar iizerinde sirket ici biitiinciil bir pazarlama yaklagiminin gelistirilmesi
onerilmektedir. Hakiki deri ile suni veya vegan derilerin kullanicilar1 {izerinde
gerceklestirilecek bir calisma ile bu sektore yonelik iki ayri grubun sonuglari
karsilastirilabilir. Birebir pazarlamanin sadece sikayet niyetini etkiledigi bulunmustur
ve kisiye 0zel iireten firmalarin yaptiklar isler tiiketicinin talebini karsilayamadigi
durumlarda sikayet etme niyetleri de artmaktadir, bu nedenle kisiye 6zel iiriin-hizmet
sunan firmalarin karsilikli diyaloglarin1 ¢ok gii¢lii tutarak anlasilir bir sekilde

yapmalar1 onerilir.
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EKLER

Anket Sorular

Deri giyim, canta, aksesuar vb. sektorde deri iirlin kullanmadiysaniz liitfen anketi
sonlandiriniz. Bu ¢alisma Mehmet Saglam danismanliginda Ipek Koroglu tarafindan
yiriitilen "BIREBIR PAZARLAMA VE DENEYIMSEL PAZARLAMA
CABALARININ TUKETICI DAVRANISLARINA ETKIiSi "bashkli calismanin
aragtirma uygulama kismi i¢in yapilmistir. (Aragtirma alami deri perakende
sektoridir.)

Anket sorularindaki 5-4-3-2-1 olarak numaralandirilmis segenekler sirast ile
Kesinlikle Katiliyorum — Katiltyorum — Fikrim Yok — Katilmiyorum — Kesinlikle

Katilmiyorumdur.

1. Boliim

Hakiki deri iiriin kullaniyor Evet
musunuz?

Hay1r (Cevabiniz hayir ise liitfen ankete
devam etmeyiniz.)

2. Boliim - Deneyimsel Pazarlama Boyutlarimin Anket Sorular:

Hakiki deri tirlinler (Giyim, ¢anta, aksesuar vb.) gorsel duyum ve
diger duyularim iizerinde giiclii etkiler birakir.

Deri lirlinlerinin hos/etkileyici bir kokusu vardir.

Deri tirinlere dokunma hissini severim.

Deri iiriinleri duyusal acidan ilgi ¢ekici buluyorum.

Deri lirlinler duyularima hitap etmez.

Deri iiriinleri kullanirken kendimi mutlu hissediyorum.

Deri {irlin magazalarinin iiriin ve dekorasyonunun bir biitiin olarak
sagladig atmosfer duygularima hitap eder.

Deri iiriinleri kullanirken, hiiziin ve/veya korku hissi verir.

Deri tirlinler kullanmak ¢evre duyarliligi agisindan utang verir.

Deri irlinleri fiyatlarimin, kalitesine ve kullanim dmriine gére makul
oldugunu diigiiniiyorum.

Deri liriinler dikkatimi ¢eker.
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Deri tirlinlerle ilgili modayi takip ederim.

Deri lirlinleri yaratici buluyorum.

Deri iiriinler kullanmak yasam tarzimi/davraniglarimi etkiler.

Deri lirlinler kullanmak statii kazanmada olumlu etkiye sahiptir.

Deri iiriinlere dokunmak hogsuma gider.

Deri uirinler kullanmak statii fark: hissettirir.

Deri sektdriiniin bir paydasi olmak isterim.

Deri iriin kullanimi sosyal ¢evremin gelismesine yardim eder.

Yakin ¢evremden insanlarin deri kullanimi, benimde deri {iriinleri
tercih etmemi etkiler.

3. Boliim — Birebir Pazarlama Boyutlarinin Anket Sorulari

Deri iiriin iireten isletmeler miisterilerinin kisisel zevk ve
ihtiyaglarina gore iiriin sunabilmek i¢in liretim siirecine misteriyi
de dahil etmelidir.

Hizmetin 6zelliklerini miisterilerinin kisisel zevk ve ihtiyaglarina
gore tasarlamalidir.

Bana 6zel hazirlanmisg bir iiriin beni degerli hissettirir.

Sundugu hizmetlerde miisterilerinin kigisel tercihlerini dikkate
almalidir.

Miisterilerinin belirledigi iletisim kanallar1 Gizerinden onlarla
iletisime gecmelidir. (Ornek iletisim kanallari: DM, telefon,
WhatsApp, mail vb.)

Miisterilerini farklilagtirmali ve bu farkliliklara gére her miisteriye
farkli hizmet sunmalidir.

Miisterisi ile siirekli iletisim halinde olmaldir.

Hizmetlerinde 6zel miisterilerine ayricaliklar sunmalidir. (Ornegin
sadakat kartlari, aile kartlar1 vb.)

Miisterilerinin kisisel zevk ve ihtiyaglarini dikkate alarak her
miisteriye farkli hizmet sunmalidir.

Miisterilerinin kigisel zevk ve ihtiyaglarina gére hizmet
tasarlayabilmek icin onlarla iletigime gecmelidir.

Bana 6zel hazirlanan iiriiniin fiyati biraz artsa da buradan aligveris
etmeyi siirdiiriiriim / bu durum beni rahatsiz etmez.

4. Boéliim - TUKETiICi DAVRANISLARI NIYET BOYUTLARI ANKET

SORULARI

Ihtiyacim oldugunda deri iiriinleri satin almay1 degerlendiririm.

[lerleyen yillarda da deri iiriinler kullanmay diisiiniiriim.
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Deri iirlinleri farkli sektorlerde de kullanmayi diistiniiriim.
(Mobilya — aksesuar vb.)

Tavsiyemi soranlara deri iriinleri 6neririm.

Deri lirlinlerle ilgili bagkalarina olumlu seyler sdylerim.

Arkadaglarimi ve ailemi ihtiyaclar1 oldugunda deri iiriinleri satin
almaya yonlendiririm.

Fiyat artis1 olsa dahi deri {iriinler kullanmay1 devam ettiririm.

Deri irtinlerinin kaliteli ve uzun dmiirlii olmasi gibi elde ettigim
faydalar diislinerek diger tekstil gruplarindan daha fazla iicret
Odemeyi goze alirim.

Fiyat1 ¢cok yiiksek seviyelere ¢ikarsa dahi bu sektdrden aligveris
yapmaya devam ederim.

Deri tirtinler ile ilgili herhangi bir olumsuzluk yasarsam iiretici
firmaya sikayette bulunurum.

Deri tirtinler ile ilgili herhangi bir olumsuzluk yasarsam diger
miigterilere sikdyette bulunurum.

Deri tirtinler ile ilgili herhangi bir olumsuzluk yasarsam tiiketici
haklan gibi kuruluglara sikayette bulunurum.

Deri tirtinler ile ilgili herhangi bir olumsuzluk yasarsam ‘sikayet
var’ gibi internet sitelerine sikayette bulunurum.

5. Boliim - Demografik Ozellikler

Cinsiyetiniz Erkek Kadin

Yas 15-19 | 20-24 | 25-29 | 30-34 | 35-39 | 40-44 | 45-49 | 50-54 | 55-59 QO ve

Grubu Uzeri

Egitim | Ilkokul | Ortaokul Lise On Lisans Yiiksek | Doktor

Duru- Mezunu Mezunu Mezunu Lisans Mezunu Lisans a

mu Mezunu Mezunu | Mezun
u
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Mesleginiz Nedir?

YOnetici

Profesyonel serbest meslek (Avukat, Miithendis,
Doktor v.b.)

Akademisyen

Memur-isci

Emekli

Esnaf

Serbest Meslek

Ogrenci

Ev Hanim

Issiz

Diger...

Aylik Geliriniz

Asgari Ucret

3.001-4.000 TL

4.001-5.000 TL

5.001-6.000 TL

6.001-7.000 TL

7.001-8.000 TL

8.001-9.000 TL

9.001-10.000 TL

10.000 TL’den Fazla
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