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OZET
Giliniimiizde tiiketicilerin ihtiyac¢ ve beklentileri ge¢gmise gore farklilagsmistir.

Tiiketiciler {iriin veya hizmetleri tercih ederken, fiziksel 6zelliklerden marka gibi soyut
faydalara yonelmislerdir. Tiiketicilerin bir markanin kendilerine sagladig1 duygusal
faydaya verdikleri 6nem, o markanin sagladig: fiziksel faydalarin niine ge¢mistir.
Dolayisiyla, markalara yonlendiren uyaranlar da boyut degistirerek soyut kavramlar
ortaya ¢ikmistir. Bu soyut kavramlardan bazilari, tiiketiciler ile marka arasinda
kurulacak duygusal bagin giiclinii ifade eden marka aski kavrami, tiiketicilerde
etkileyici deneyimler ve buna bagl olarak duygular yaratarak satin alma arzusu
olusturma ve triinlerin katk1 degerini ylikseltmeyi amaglayan deneyimsel pazarlama
kavrami ve bir kisilik 6zelligi olarak degerlendirebilecegimiz tiiketici romantizmi
kavramidir. Bu soyut kavramlar isletmeler tarafindan rekabette iistiinliik elde etmede
stratejik olarak kullanilan ve marka ile tiiketici arasinda giiglii bir bag kurarak marka
sadakatini gii¢lendirip siirdiirtilebilir rekabette basariya katki saglayan 6nemli birer
ara¢ durumundadir. Bununla birlikte, tiiketicinin sadece akilct ve ekonomik bir
tiiketim davranig1 gostermedigi ve romantik duygularin ve giidiilerin etkisinde kalarak
tiketim deneyimini gerceklestirdiginden hareketle tiiketici romantizminin de
pazarlamacilarin hedef kitlelerine gore tutundurma stratejileri gelistirmesinde onemli
katki saglayabilecegi diistiniilmektedir.

Buradan hareketle bu c¢alismada, otomobil {iriinlerinde deneyimsel
pazarlamanin marka aski {lizerindeki etkisini belirlemek amaglanmistir. Bununla
birlikte, tliketicilerin romantiklik diizeylerine gore farkli gruplara ayrilip ayrilmadigi
incelenmis ve bu gruplarin hem deneyimsel pazarlama hem de marka aski kavramlari
ile olan iligkisi irdelenmistir. Bu arastirmada Tiirkiye’de ask markasi olarak kabul
edilen bir otomobil markasinin 18 yas iizeri kullanicilari arastirma kapsamina alinmas,
bunlardan anket uygulanan 345 kisi arastirmanin 6rnegini olusturmustur. Elde edilen
verilere yapilan analiz sonucunda, otomobil tiiketicileri tarafindan marka aski,
deneyimsel pazarlama tliketici romantizmi kavramlarinin tamaminin  dogru
algilandig1, deneyimsel pazarlamanin marka aski tizerinde olumlu bir etkisinin oldugu
ve tiiketicilerin romantiklik diizeyleri ile yasadiklart marka deneyimlerinin ve markaya
duyduklar1 agkin farklilagtigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Aski, Deneyimsel Pazarlama, Tiiketici

Romantizmi, Otomobil Tiiketicileri.
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ABSTRACT

Today, the needs and expectations of consumers have differed compared to
the past. While consumers prefer products or services, they have turned their
approach to the abstract benefits such as brand rather than physical features. The
importance which consumers attach to the emotional benefit of a brand outpaces the
physical benefits provided by that brand. Therefore the stimuli leading to the brands
have also changed dimensions and abstract concepts emerged. Some of these abstract
concepts are the concept of brand love, which expresses the strength of the emotional
bond to be established between consumers and the brand, the experiential marketing
concept that aims to create the desire to buy by creating impressive experiences and
emotions in consumers and to increase the value of the products and the concept of
consumer romance, which we can consider as a personality feature. These abstract
concepts are strategically used by businesses to gain competitive advantage and are
important tools that strengthen brand loyalty and contribute to success in sustainable
competition by establishing a strong bond between the brand and the consumer.
However, it is thought that determining whether these concepts differ according to
the demographic features, which are an important determinant used in market
segmentation, can make a significant contribution to the development of promotion

strategies related to brand love for marketers according to their target audiences.

Therefore, in this study, it is aimed to determine whether consumers' attitudes
differ according to their level of romance and demographic characteristics in
automobile products where experiential marketing and brand love are prominent. In
this study, 18 years and older users of an automobile brabd accepted as a love brand
in Turkey were included in the study and 345 people who were surveyed constituted
the sample of study. As a result of the analysis made on the data obtained, it was
determined that all the concepts of brand love, experiential marketing consumer
romance were perceived correctly by automobile consumers, experiential marketing
had a positive effect on brand love, and the level of romance of consumers, their brand
experiences and their love for the brand were determined.

Keywords: Brand, Brand Love, Experiential Marketing, Consumer Romance,

Automobile Consumers
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ONSOZ

Degisen pazar kosullari ve tiiketicilerin artan biling diizeyi, iirlinlerden
beklentileri farklilastirmis ve {iriin tercih sebeplerini fiziksel 6zelliklerden marka gibi
soyut faydalara yonlendirmistir. Isletmelerin bu soyut kavramlar dikkate alarak
markay1 biitiinciil bir bakis acisiyla degerlendirip 6nem vermeleri, ayrica markay1
olusturan biitiin unsurlarin birbirlerini etkilemeleri ve birbirlerinden etkilenmeleri
nedeniyle de her bir unsura ayr1 ayr1 onem vermeleri ve uygun stratejiler gelistirmeleri
gerekmektedir. Bunu yaparken de tiiketicileri markaya yonlendiren ve boyut
degistirerek soyut kavramlar olarak karsimiza ¢ikan marka deneyimi, marka agki ve
tiiketici romantizmi gibi unsurlarin goz oniinde bulundurulmas: gerekmektedir.

Giliniimliz rekabet ortaminin en yogun yasandigi sektdrlerden biri olan
otomotiv sektoriinde kalici olmayr ve pazarlama karmasindaki tutundurma
faaliyetleriyle birlikte hareket ederek tiiketicilerle uzun wvadeli iliski kurmayi
hedefleyen markalarin basarisina katki saglamasi ve pazarlama gabalarina yol gosterici
olmas1 amaciyla yapilan bu ¢alismada akademik hayatimda yolumu agan, her asamada
motive eden, engin bilgi ve tecriibeleriyle caligmalarima 1s1k tutan tez danismanim
Prof. Dr. F. Burcu CAM’a, calismamin her asamasinda sagladig katki ve samimi
destegiyle yanimda olan Dog. Dr. Bilsen BILGILI’ye, tezimin ilerlemesinde ve
gelistirilmesinde ¢ok degerli fikirleri ve tavsiyeleri ile desteklerini esirgemeyen
Prof.Dr.Umit ALNIACIK, Do¢.Dr.Cenk A. YUKSEL ile Dr. Tayfun GUVEN
hocalarima siikranlarimi sunarim.

Ayrica, bu uzun siiregte bana sabir gosteren ve desteklerini bir an olsun benden
esirgemeyen basta oglum Bora TOPUZ ve kizim Ceren TOPUZ olmak iizere esime ve

aileme anlayislar1 i¢in sonsuz tesekkiir ederim.



GIRIS

Giliniimiizde tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentileri ge¢gmise gore farklilagsmistir.
Degisen pazar kosullar ve tiiketicilerin artan biling diizeyi, liriinlerden beklentilerini
farklilagtirmaktadir. Tiiketiciler bir iiriinii tercih ederken, fiziksel 6zelliklerden marka
gibi soyut faydalara yonelmislerdir. Tiiketicilerin bir markanin kendilerine sagladigi
duygusal faydaya verdikleri 6nem, o markanin sagladig1 fiziksel faydalarin oniine
gecmistir. Cilinkii post modern diinyada tiiketiciler iiriinleri sadece somut fayda
saglayarak yasamlarini kolaylastirmalar1 i¢in degil ayni zamanda sembolik ve
duygusal fayda sagladiklar i¢in de satin almaktadir (Yengin, 2012: 20). Tiiketiciler
satin aldiklar1 marka ile bag1 vasitastyla hayata kars1 duruglarin ve kisisel 6zelliklerini
gosterebilmektedir. Dolayisiyla, markalara yonlendiren uyaranlar da boyut

degistirerek soyut kavramlar olarak ortaya ¢ikmistir.

Bu soyut kavramlardan biri tiiketiciler ile marka arasinda kurulacak duygusal
bagin giiciinli ifade eden marka agki kavramidir. Bir tiiketicinin {iriinden elde ettigi
somut ve soyut faydadan kaynaklanan hisler ile {iriiniin markasma dair gelistirdigi
sevgi, tutku ve baglanma derecesi olarak ifade edilen marka aski kavrami, igletmeler
tarafindan rekabette iistiinliik elde etmede stratejik olarak kullanilan 6nemli bir arag¢
durumundadir. Marka aski, marka ile tiiketici arasinda giiclii bir bag kurmada

kullanilan ve siirdiiriilebilir rekabette bagariya katki saglayan 6énemli bir aragtir.

Marka aski kavrami ortaya ¢ikmadan Once tiiketici-marka iligkisini inceleyen
arastirmacilarin bu iliskiyi; marka giiveni, marka baglilig1 ve marka tutkusu ekseninde
arastirdig1 gozlemlenmektedir. Son yillarda ise marka aski kavrami ortaya ¢ikmis ve
diger iliskilerin Oniine ge¢mistir. Marka askinin diger tiiketici-marka iligkilerinden
daha 6nemli goriilmesinin sebebi markalarin artik islevsel olarak digerlerinden ayirt
edilemez bir hale gelmesi ile tliketiciler ve markalar arasindaki en giiclii bag olan ask
iliskisinin de deger kazanmasidir (Grissafe ve Nguyen, 1997). Dolayisiyla pazarlama
sektoriindeki yeni donem, ask markasi yaratmaktir (Roberts, 2004). Tiiketim
nesnesine duyulan en yaygin his mutluluktan sonra agktir (Schultz vd., 1989). Marka
aski, bir marka ya da {iriinii satin alarak tatmin olan bir tiiketicinin markaya karsi

gosterdigi tutkulu baglhiligin derecesidir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Keh, Pang ve
1



Peng'e (2007) gore ise marka agk; karsilikli, amaca yonelik, cok katmanli ve dinamik
ozellikleri barindiran, tiiketici ile marka arasindaki tutkulu ve duygusal bag: iceren
samimi iligkidir. Marka agki, bilinyesinde {iriine dair imajlar1 barindiran tiiketici
nezdinde anlam ifade eden liriiniin tiiketilmesiyle birlikte tiiketiciye sembolik degerler
yiikleyen unsurlarin toplamidir. Tiiketiciler satin alma davranisinda sadece rasyonel
degil, ayn1 zamanda duygusaldir. Tiiketici nezdinde ayn1 markanin stirekli olarak satin
alinmasi; riskleri azaltmis, duygusal yararlar saglamis ve sosyal bag duygusu yaratmis
olur (Odabasi, 2012:7). Markalarin gelebilecegi zirve noktasi olarak tasvir edilen ask
markalar1 ya da marka agki tiiketicilerin askla baglandig1 ve sadakatle satin almaya

devam ettigi markalar olarak tanimlanabilir (Cop, 2015:48).

Marka aski modeli kolay, anlasilir ve dogru bir 6neri ile marka askinin yedi
faktor ile Slglimlenebilecegini gdstermistir. (Albert, Mreunka ve ValetteFlorence,
2008, s. 2-3). Ik faktor tiiketici markay1 benzersiz olarak diisiinmesini ifade eder
(benzersizlik). Ikinci faktor markanin tiiketiciye verdigi hazzi vurgulamaktadir
(memnuniyet). Kisiler arasindaki ask ile marka ve tiiketici arasindaki aski vurgulayan
liclincli faktordiir (samimiyet). Dordiincii faktor, kisilerin goéziinde markanin
biiyiikliigiinii ve markaya verilen deger anlatmaktadir (ideallestirme). Tiiketici ve
marka arasinda uzun bir iligki var olmasi besinci faktorii olusturmaktadir (siireklilik).
Altinc1 faktor, tiiketiciler i¢in hayatindaki 6nemli olaylar1 hatirlatmaktadir (hatiralar).

Son olarak, yedinci faktor tiiketicinin hayallerini ve zihnini ifade eder (hayal kurmak).

Bununla birlikte, yapilan c¢aligmalar markalarla yasanan deneyimler
neticesinde gelisen memnuniyetlerin marka askini olumlu yonde etkiledigini
gostermektedir. Roberts'a (2004) gore bir markanin agk markasi olabilmesi i¢in marka
sevgisi ve marka saygisini barindirmasi, tiiketicide gizemli (diisiinsel), samimi
(duygusal) ve bedensel (duyusal) deneyimler de olusturmasi gerekmektedir. Buradan
hareketle, tiiketicilerle giiclii duygusal baglar yaratarak marka agkini hedefleyen
isletmeler i¢in deneyimsel pazarlama stratejilerinin 6nemi de bir kez daha

vurgulanabilir.

Deneyimsel pazarlama (experiential marketing) kavramini ilk kez “Global

Brand Center” yoneticisi ve Columbia Business School pazarlama profesorii Bernd

2



Schmitt ele almistir (Deligdz, 2016:23). Schmitt (1999) deneyimsel pazarlamayi,
miisterilerin ¢esitli uyaranlar ve yasadiklar1 deneyimler sonucu bir isletme veya
markanin mal-hizmetlerini satin alma davranisi olarak degerlendirmektedir. (Artuger,
2014: 107). Deneyimsel pazarlama, markalarin tiiketici ile iliski kurma esnasinda
deneyimlerden yararlanmasidir. Deneyim kelimesi, Tiirk Dili Kurumu Biiyiik Tiirkce
Sozligili'nde “Bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamamu,
tecriibe” olarak tanimlanmaktadir. Hayatin deneyimlerden olustugu gbz Oniine
alindiginda deneyim iki kategoride ele almmmaktadir. ilk kategori gegmisi, ikinci
kategori ise halihazirda devam etmekte olan algilar1 ve duygulari ifade eder (Schmitt,
2010: 60). Bu baglamda deneyim kavrami hem ge¢misten kazanilan tecriibeyi hem de
su ani, yasamin kendisini icermektedir. Ayrica deneyim, sosyal bir baglamda bir dizi
faaliyette bulunmanin sonucu olarak ortaya ¢ikan tiriinii ifade etmektedir (Gupta ve
Vajic, 1999: 34). Insanlarin yasadigi deneyimlerin iliskilerde, karar almada ya da
davranis sergilemede 6nemli rolii vardir (Giiney, 2009: 133). Deneyimler, dogrudan
gozlem ve/veya olaylara katilimin sonucu ortaya ¢ikmakta, gergek, hayali ya da sanal

olabilmektedir (Schmitt, 1999: 60).

Isletmeler acisindan deneyim; miisterinin ihtiyacina gére iiriin veya hizmetin
tilkketilmesi sonucu miisteride olusan kanaattir. Pazarlamada deneyim kavramina ilk
kez Holbrook ve Hirshman, 1982 yilinda yaymladiklar1 makalede deginmislerdir.
Holbrook ve Hirshman deneyimi; "iirlin ya da hizmetin tiilketimine bagl olarak ortaya
cikan kisisel durum” olarak ifade edilmektedir (Holbrook ve Hirshman, 198: 137).
Deneyimsel pazarlama; tiiketicilerin arayis, aligveris ve tilketim esnasinda bir markaya
kars1 olusturduklar1 6znel ve igsel algilamalarini yansitmaktadir. Tiiketiciler, marka
deneyimini herhangi bir yerde ve zamanda (magazalar, web sitesi, kataloglar, miisteri
destek merkezi, 6n biiro hizmetleri, sesli mesaj iiniteleri, isim, goriiniim, isaretler,
semboller, sdylemler, vaatler) yasayabilmektedir. Giiniimiizde modern tiiketiciler
tirlinleri tiketmeyip; aksine iirlinlerin anlamlarmi tiiketmektedir. Burada, iiriinlerin
anlami1 ile ifade edilen husus iiriinlerin tiiketicilerde deneyimler vasitasiyla
olusturduklart algidir. Temel olarak deneyimsel pazarlama aktiviteleri, fonksiyonel
ozelliklerin Otesinde miisterilerin pozitif ve unutulmaz deneyimler yasamasini
icermektedir (Dirsehan, 2010). Deneyimsel pazarlama stratejisi ile amaglanan,

tiikketicilerde etkileyici duygular yaratarak satin alma arzusu olusturma ve iiriinlerin



katki degerini yiikseltmektir (Lee vd., 2010: 356). Deneyimsel pazarlama hem
tilketicilerin tercih ettigi ek degeri hem de isletmenin tiliketiciler goziinde
farklilasmasini saglamaktadir. Bu stratejide, iirlinlere birden fazla deger eklenerek
kisiye Ozgii hale getirilmesi de hedeflenmektedir. Schmitt (1999b) deneyimsel
pazarlama stratejilerini; duyusal, duygusal, davranigsal, disiinsel ve iligkisel
deneyimler olarak smiflandirmaktadir. Duyulari, duygularn, diisiinceleri ve

davraniglar etkileyen markalar bu sayede tiiketici ile giiclii bir iligki kurmaktadir.

Marka askinin ve deneyimsel pazarlamanin temelinde tiiketicinin kisilik
Ozelliklerinin etkili oldugunu belirten ¢alismalar da mevcuttur. Bu calismalarda,
tikketicilerin ~ disadoniikliik, = yumusak  baslilik, sorumluluk,  duygusal
tutarsizlik/nevrotiklik ve gelisime aciklik ozelliklerinden olusan bes faktoriin
incelendigi goriilmektedir (Rauschnabel vd., 2015; Karvandi, 2016). Marka agkinin
girdi ve ¢iktilarinin kavramsallastirildigi teorik modellerde tiiketicilerin romantik olma
ozelliginden de marka askinin onciilii olarak belirtilmektedir (Roy vd.2013; Sarkar,
2011). Romantiklik 6nemli bir kisilik o6zelligidir (Holbrook ve Olney, 1995).
Romantik bireyler ¢ok duygusal, yaratici, hayal giicii kuvvetli, haz pesinde ve
mantikdist kisiler olarak tanimlanmaktadirlar (Campbell, 1987). Hayal giiciinii
kullanan romantik bireyler duygulariin uyarilmasi ile tiikketim deneyiminden daha ¢ok
tatmin alabilmekte, bir markaya daha tutkulu bir sekilde baglanabilmektedir (Sarkar,
2011). Sternberg'e (1986) gore duygularin uyarilmasi, tutkuya yol agar. Duygusal
baglar ve tutku marka askinin olmazsa olmazidir (Carroll ve Ahuvia, 2006) Romantik
kisilerin ¢ok duygusal olmasi, haz pesinde olmasi ve marka deneyimini daha yogun
yasamasi nedeniyle markaya asik olma durumlar1 daha kolay olabilmektedir (Roy

vd.2013; Sarkar, 2011).

Yukarida belirtilen ¢erceve kapsaminda bu g¢alismanin konusu deneyimsel
pazarlamanin marka aski tizerindeki etkisini ve tiiketici romantizmi kavramini bir
otomobil markasi {lizerinde incelemek olarak belirlenmistir. Mevcut literatiir ele
alindiginda deneyimsel pazarlamanin marka aski tizerindeki etkisini ve tiiketici
romantizmi kavramini da ele alarak yapilmis bir calismaya rastlanmamistir.
Markalarin tiiketici davranislarini daha iyi anlamasinin gerekli oldugu giintimiizde

tikketiciye sunulan hangi deneyimlerin marka askina yol ac¢tigini belirlemek ve
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tiiketicilerin romantik olma diizeylerinin bu marka deneyimi ve marka askinin
algilanmasinda nasil bir farklihik yarattigini anlamak calismanin hedeflerini
olusturmaktadir. BOylece markalarin tiiketicilere yaratic1 fikirler ve deneyimler

sunmasina yardimei olunabilir.

Glinlimiiz pazarlama diinyasinda otomotiv sektorii en hizli gelisen sektdrlerden
birisidir. Ozellikle 1990’1 yillarmn sonlarina dogru otomotiv sektoriiniin rekabeti
oldukca giiclenmistir. Rekabet kosullarimin zorlasmasi, giderek artan maliyetler,
rekabet sebebiyle kisalan otomobil gelistirme siireleri ve tiiketicilerin daha talepkar
davranmalar1 sebebiyle, bircok otomobil {ireticisinin pazarlama stratejileri araciligryla
diger ireticilerden farklilasmaya calistiklart  goriilmektedir.  Tiiketicilerin,
otomobillerin duygusal ve sembolik degerlerine daha fazla 6nem vermesi, duygusal
olarak tatmin olmak istemesi ve markalarin kendilerine unutulmaz deneyimler
yasatmalarin1 arzulamasi kapsaminda 6zellikle pazarlama stratejilerinde, otomotiv
sektoriinde deneyimsel pazarlama ve marka aski kavramlarmin 6n plana ¢iktig

goriilmektedir.

Arastirmada otomobil markasi tercihi tiiketicilerin marka ile kurmus oldugu
duygusal bag ve marka aski dikkate alinarak yapilmistir. Her yil sektor bazlh
MediaCat-Ipsos is birligiyle gerceklestirilen “Tiirkiye’nin Lovemark’lar1” arastirmasi
kapsaminda, 5 yil1 agkin siiredir ve en son 2019 yilinda Tiirk otomotiv sektoriinde en
sevilen otomobil markas1 olarak se¢ilen Volkswagen markasi tercih edilmis ve bu
cergevede deneyimsel pazarlamanin marka aski iizerindeki etkisi ve tiiketici

romantizmi kavrami arastirilmaistir.

Calisma {i¢ boliimden olusmaktadir. ilk iki béliim teorik cerceveyi, iiciincii
boliim ise konuya iliskin saha arastirmasini icermektedir. Birinci boliimde deneyimsel
pazarlama kavrami ve pazarlama alanindaki onemine deginilmistir. Ikinci bdliim
marka agki ve tiiketici romantizmi konularinda teorik bilgilerden olusmaktadir.
Ugiincii béliimde ise Tiirkiye genelinde yasayan 18 yas iistii tiiketicilerin Volkswagen
marka otomobil deneyimlerinin marka askina etkisi ve tiiketici romantizminin
incelendigi bir arastirma yer almistir. Arastirmaya katilanlardan elde edilen veriler

analiz edilmis, sonuglar yorumlanmis ve ¢esitli 6neriler gelistirilmistir.



BIRINCIi BOLUM
1.DENEYIMSEL PAZARLAMA

1.1. PAZARLAMA VE DENEYIMSEL PAZARLAMA

Kiiresellesmenin ve rekabetin arttig1 21.ylizyilda igletmeler artik sadece mal ve
hizmet iireten birimler olarak goériilmemekte, ayn1 zamanda tiiketicinin duyularini ve
duygu diinyasin etkileyerek tercih edilir olmak i¢in ¢alismaktadir. Tiiketiciler i¢in ise
mal ve hizmet hem sayica artmis hem de gorece standartlagsmistir. Tiiketiciler mal ve
hizmet satin almakla birlikte ek deger de satin almaya baslamistir. Deneyimsel
pazarlama hem tiiketicilerin tercih ettigi ek degeri hem de isletmenin tiiketiciler
goziinde farklilasmasini saglamaktadir. Pazarlama alaninda deneyim kavrama;
geleneksel (klasik) pazarlama yaklasimi tiiketicileri mantikli kararlar alan pragmatik
bireyler olarak kabul etmektedir (Schmitt, 1999a). Gilintimiizde ise, tiiketiciler {iriin ve
hizmet satin alirken sagladigi faydadan daha ¢ok sunum, akilda kalicilik ve yaratacagi

anlama odaklanmakta ve duygusal bir karar alma egilimindedirler (Walls vd., 2011).

Schmitt'e gore deneyimsel pazarlama geleneksel pazarlamadan dort alanda
farklilik gostermektedir. Bunlar, miisteri deneyimine odaklanma, tiiketimi biitiinsel bir
deneyim olarak algilama, tiiketicileri rasyonel ve duygusal kisiler olarak ele alma ve

arastirmada kullandig1 ara¢ ve yontemlerin eklektik olmasidir (Schmitt, 1999:24-25):

Miisteri Deneyimine Odaklanma: Geleneksel pazarlamada tiiketiciler iirtinden
elde edecekleri faydaya odaklanirken, deneyimsel pazarlamada 6nemli olan
"deneyimlerdir." Dolayisiyla geleneksel pazarlamada {iriin ve {iriiniin 6zellikleri 6n
plandadir. Deneyimsel pazarlamada ise deneyimler vasitasiyla tiiketicilerde hisler ve

duygular uyandirarak isletmelerle arasinda duygusal yakinlik kurmasi 6n plandadir.

Biitlinsel Bir Tiiketim Deneyimi: Biitliinsel deneyim iiriinlere satin alinma
siirecinden reklama, ambalaj tasarimindan miisteri iletisim siirecine kadar ¢ok yonlii
ve detayl1 bir faaliyet olarak yaklasir. Geleneksel pazarlamada iiriiniin kapsami ve

sinirlar bellidir. Uriin satin alindiktan sonraki siireci dnemsemez. (Schmitt, 1999:29).



Tiiketicilerin Rasyonel ve Duygusal Kisiler Olarak Ele Alinmasi: Geleneksel
pazarlama tiiketicilerin duygu ve hisleri disinda tamamen ihtiyaca yonelik, tirtinle ilgili
bilgi ve fiyat arastirmasi yaparak, alternatifleri degerlendirerek tiiketim yaptiina
inanir. Tiketicilerin duygu ve hislerinden ziyade {iriin 6n plandadir. Deneyimsel
pazarlama ise tiiketicilerin mantikli, akilct oldugu kadar duygu ve hislerinden yola

cikarak sundugu deneyimlerle, onlarin duygularina ve mantiklarina hitap eder.

Deneyimsel Pazarlamanin Metot ve Araclarmin Eklektik Olmasi: Geleneksel
pazarlamanin metotlar belirli ve kuralli olup bu metotlar analitik, s6zel ve kalitatiftir.
Deneyimsel pazarlamanin metotlar1 ise degiskenlik gosterir, ¢cok yonliidiir. Bazi
metotlar kalitatif olabilirken, bazi metotlar ise sezgisel ve kantitatif olabilmektedir.

Deneyimsel pazarlamada bir¢ok metot birlikte kullanilmaktadir (Schmitt, 1999a:55).

1.2. DENEYIMSEL PAZARLAMA

Deneyimsel pazarlama Uluslararasi Deneyimsel Pazarlama Birligi’ne
(IXMA — International Experiential Marketing Association) gore, markalarin tiiketici
ile iligski kurma esnasinda deneyimlerden yararlanmasidir. Ayrica isletmelere, deneyim
yolu ile tiiketicilerle etkilesim i¢inde olundugunda marka giiclinii artirma firsat1 da
sunmaktadir (IXMA, 17.10.2019). Deneyimsel pazarlama, marka imaji olusturup
farkindalik yaratarak tiiketici ve iiriin arasindaki etkilesimi 6n plana ¢ikarmaktadir.
Deneyimsel pazarlama ile amaglanan, tiiketicilerde etkileyici duygular yaratarak satin

alma arzusu olusturma ve {iriinlerin katki degerini ylikseltmektir (Lee vd., 2010: 356).

Deneyimsel pazarlamanin, deneyim ekonomisi kavrami ile birlikte ortaya
c¢ikan bir pazarlama stratejisi oldugu ileri siiriiliir. Deneyim ekonomisinin ortaya ¢ikisi
ile birlikte geleneksel yaklagimla hareket eden fayda odakli {iriin ve hizmet satma
stratejileri yerini duygu odakli tiiketici deneyimi igeren stratejilere birakmaktadir.
Deneyimsel pazarlama (experiential marketing) kavramini ilk kez “Global Brand
Center” yoneticisi ve Columbia Business School pazarlama profesorii Bernd Schmitt
ele almistir (Deligdz, 2016:23). Schmitt (1999) deneyimsel pazarlamay1, miisterilerin
cesitli uyaranlar ve yasadiklar1 deneyimler sonucu bir isletme veya markanin mal-

hizmetlerini satin alma davranis1 olarak degerlendirmektedir. (Artuger, 2014: 107).



Kotler (2006) deneyimsel pazarlamayi, ‘eskimis olarak degerlendirilen seylere
heyecan ve eglence katarak yeniden pazarlama’ olarak tanimlamaistir (Kotler, 2006:
29). Kotler'in tanimina uygun olarak; Volkswagen tarafindan iiretilen “New Beetle”
deneyimsel pazarlama yaklagimin1 uygulayarak, eski modelini yeniden yaratmis ve
siradis1 tasarimi ve renkleriyle yeni modelin hedef tliketici kitlesi degismistir. Eski
New Beetle orta gelirli miisterilere hitap etmekteyken, yeni modeli iist segment
miisterilere hitap etmistir. Volkswagen New Beetle'in tekrar liretiminde miisterilerinin
fikir, 6neri ve deneyimlerinden yararlanmistir. (Schmitt, 2004; aktaran, Geng, 2009;

60).

Dirsehan, deneyimsel pazarlamayi, iriiniin islevselligi disinda tiiketicilere
pozitif ve hafizalarinda yer edecek deneyimler yasatmaya odakli etkinlikler tasarlamak
olarak tanimlar (Dirsehan, 2010: 23). IKEA firmasi, "IKEA’da bir pijama partisi
yapmak istiyorum” isimli Facebook hayran kitlesine cevap olarak Birlesik Krallik’in
Essex kontlugunda bulunan bir magazasinda gercekten bir “pijama partisi’ne ev
sahipligi yapmistir (https://pazarlamasyon.com, 18.10.2019). IKEA, 100 bin kisiden
olusan bu gruptakilerin hepsine depoda bir gece gecirmelerine imkan tanimis, ayrica
kazananlara manikiir ve masaj hizmeti saglanarak ger¢ek bir televizyon yildizi
tarafindan bir uyku masali anlattirmistir. Bununla birlikte insanlara tavsiyelerde
bulunmak ve potansiyel olarak yeni bir yatak segmelerine yardimci olmak i¢in bir uyku

uzmani da burada hazir bulundurulmustur.

Deneyimsel pazarlama, isletmenin fiziksel c¢evresi ve miisterilerinin
yasayabilecekleri islemsel siireclerin sahnelenmesi ve isletmelerin 6zel bir atmosfer
olusturarak miisterilerine farkli uyaricilar ile hissettirmek istedikleri duyguyu
yansitmalaridir (Yuan ve Wu, 2008: 388). Deneyimsel pazarlamada, {iriinlere birden
fazla deger eklenerek kisiye 6zgii hale getirilmesi hedeflenmektedir. Ornek olarak,

[13%2]
1

Apple markasinin, simgeli telefonlarinda kisiye 6zgii uygulamalar, miizikler ve
fotograflarla yiikliidiir (Kara ve Kimzan, 2016:75). Tiketici hedef kitlesini en 1yi
anlayan, empati kuran ve yasam tarzlarina uygun en iyi ¢Oziimii ireterek katki
saglayan igletmeler/markalar tercih edilir olacaktir. Tiiketicilere kisisellestirilmis {iriin

ve hizmet sunarken onlarin duyu ve duygularia da 6nem veren isletmeler, giiclii bir



marka-miisteri bag1 yasanmasina ve uzun siireli tiiketici kitlesine sahip olmay1

amagclamaktadir.

Sharma ve Sharma'ya gore (2011:4) deneyimsel pazarlamanin amaclart 8

baglikta siniflandirmaktadir. Bu amaglar:

- Miisteriler ile iyi iligkiler olusturmak,

- Etkilesim saglamak,

- Hedef miisterilerin isteklerini belirlemek,

- Miisteri sadakatini artirmak,

- Miisteri deneyimlerini artirmak,

- Fonksiyonelligi artirmak,

- Marka ve isletmeye yonelik farkindalig1 artirmak,

- Miisterilerde anilar olusturmak seklinde siniflandirilmistir.

Gilinlimiizde tiiketici ile derin bir bag kurmak isteyen isletmelerin/markalarin
bu baglamda gercgeklestirdigi ¢ok basarili deneyimsel pazarlama 6rnekleri mevcuttur.
Coca Cola 2007 yilinda Hindistan’da baslattig1 bir kampanya ile Coke’s Red Loungers
adli kendi deneyimsel salonlarin1 olusturdu. Bu salonlarda rahat kanapeler, iPod
istasyonlar1 ve farkli oyun secenekleriyle genglik kdseleri bulunmaktadir (Kara ve

Kimzan, 2016:75).

Knorr markas1 2017 yilinda Knorr A¢ik Mutfak projesi kapsaminda lezzet tir1
ile cesitli sehirlere giderek tiiketicilerle bulusmustur. Yemek sefi ile ¢orba yapma
workshop’una katilma, ikramlar, eglence ve siirpriz hediyelerin bulundugu

organizasyon ile tiiketicilerin dikkatini cekmek ve marka farkindaligi hedeflenmistir.

Eglence merkezleri ve kumarhaneler, yapilarinda degisiklige giderek Venedik
veya New York sehir konseptlerini kullanmis, boylece hizmet aldiklar1 siirecte

miisterilerine Venedik veya New Y ork’da olduklar1 hissini, deneyimini yasatmiglardir.



Deneyimsel pazarlamanin en bilinir 6rneklerinden Disneyland bat1 diinyasinin
sembollerinden; kovboylari, satolari, korsan gemilerini kullanarak miisterilerine sira
dist ve essiz deneyim yasama olanagi sunmaktadir (Geng, 2009; 60). Hayallerin
gercek oldugu, masal kahramanlar ile tanisip sohbet etme imkaninin bulundugu
Disneyland’1n miisterileri bu deneyimi sadece fiziksel olarak degil, miizik ve kokularla
pekistirilen biiyiilii ambiyansi siirekli hatirlatacak hediyelik esyalarla da deneyime

ortak olur (Fisk, 2008: 238).

Isletmeler, miisterilerin ilgisini ¢ekmek igin olusturduklar1 deneyimleri farkli
ortamlarda sunmaktadir. Deneyim, {iriin satin alirken, magazay1 dolasirken veya iirtinii
kullanma asamasinda dogrudan ortaya ¢ikabilecegi gibi, web sitesi ziyaretinde, reklam
ve pazarlama faaliyetlerinde dolayli olarak da olusabilir (Brakus vd., 2009: 53). Ornek
olarak; otel isletmeleri agisindan deneyim; miisterilerin otele gelmesinden dnce ¢esitli
reklamlar, tanitict brostirler, web sitesi ve otele geldikten sonra da personel, otelin
kendilerine sunmus oldugu hizmetler, otel odasi, dekorasyon, ¢esitli aktiviteler, otelin
bulundugu bolge, otelin fiziksel unsurlar1 (mobilyalar, dosemeler, lobi, bahce vb.)
araciligiyla, duyusal agidan, duygusal, diisiinsel ve iliskisel boyutlar kapsaminda
miisterilerin aklinda kalan bilgi, beceri ve hatira birikimi olarak ifade edilmektedir

(Cicek, 2015: 44).

Marshall boya, miisterilerin satin alma kararin1 daha kolay verebilmesi igin
Gor&Boya uygulamasii gelistirmistir. Bu uygulama ile boyanin duvarda nasil

durdugu gosterilmektedir.

Niketown, sadece ayakkab1 satin alinan bir magaza olmayip, ayni1 zamanda on
bes dakikada bir beser kisilik takimlar halinde yapilan futbol karsilasmalarini agirlar.
Ayrica magazada katilimcilarin lizerini degistirebilecegi odalar bulunur. Niketown’da
Nike’m ilk 6rneklerinin sergilendigi vitrinler, marka icin bir deneyim niteligindedir

(Fisk, 2008: 327)
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Edvardsson vd.'e gore (2005:150) isletmede deneyimsel pazarlamanin

uygulanmasi su faydalar1 saglamaktadir:

- Hizmete essizlik ve kisisellestirilmis deger katar.

- Isletmenin degerlerini sunarak, ortaya ¢ikararak miisteriyle iletisime geger.

- Hizmet ve kalite ile ilgili miisteri ihtiyaglar1 ve beklentileri hakkinda bilgi
saglar.

- Miisteri sadakatini artirir.

- Isletmeye essiz kimlik yaratir.

- Miisteri beklentilerini yonetir.

- Satiglar artirir.

Lenderman’a (2006:18-49) goére deneyimsel pazarlamanin faydalart su

sekildedir:

- Miisteri ve isletme arasinda anlamli ve dogrudan iletisim saglar.
- Marka degeri saglar.

- Miisteri katiliminin artmasini saglar.

- Tiiketicilerin duygusal ve diisiinsel anlamda tatminini saglar.

- Rekabetci iistiinliik saglar.

- Tiiketici ve isletme arasinda duygusal bag olusumunu saglar.

- Miisteri degerinin yaratilmasini ve isletmeye ek deger yaratilmasini saglar.

Cagimizda deneyimsel pazarlama pek ¢ok is kolunda kullanilmaktadir.
Schmitt’in de belirttigi gibi, "deneyimsel pazarlama her yerdedir" (Atwal ve Williams,

2009).

1.2.1. Deneyim Kavram ve Tanmimi

Deneyim kelimesi, Tirk Dili Kurumu Biiyiik Tirkge Soézligii'nde “Bir
kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamamu, tecriibe” olarak
tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr, 29.09.2019). Hayatin deneyimlerden olustugu géz

oniine alindiginda deneyim iki kategoride ele alinmaktadir. i1k kategori gegmisi, ikinci
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kategori ise halihazirda devam etmekte olan algilar1 ve duygulari ifade eder (Schmitt,
2010: 60). Bu baglamda deneyim kavrami hem ge¢misten kazanilan tecriibeyi hem de
su an1, yasamin kendisini icermektedir. Ayrica deneyim, sosyal bir baglamda bir dizi
faaliyette bulunmanin sonucu olarak ortaya ¢ikan iiriinii ifade etmektedir (Gupta ve
Vajic, 1999: 34). Insanlarin yasadig1 deneyimlerin iliskilerde, karar almada ya da
davranig sergilemede 6nemli rolii vardir (Gliney, 2009: 133). Deneyimler, dogrudan

gbzlem ve/veya olaylara katilimin sonucu ortaya ¢ikmakta, gercek, hayali ya da sanal

olabilmektedir (Schmitt, 1999: 60).

Isletmeler agisindan deneyim; miisterinin ihtiyacina gére iiriin veya hizmetin
tilkketilmesi sonucu miisteride olusan kanaattir. Pazarlamada deneyim kavramina ilk
kez Holbrook ve Hirshman, 1982 yilinda yaymladiklar1 makalede deginmislerdir.
Holbrook ve Hirshman deneyimi; "iirlin ya da hizmetin tiiketimine bagl olarak ortaya
cikan kisisel durum” olarak ifade edilmektedir (Holbrook ve Hirshman, 198: 137).
Deneyimin tanimu ile ilgili baz1 agiklamalar asagidaki gibidir (Walls ve Wang, 2011:
84-85):

Ray (2008) : Deneyimler sayesinde insanlar, ilgi ve dikkatlerini baska bir

alana ¢evirir ve bdylece normal hayatlarinin ve beklentilerinin disina ¢ikar.

Oh, Fiore ve Jeoung (2007): Tiiketici bakis agisiyla deneyimler; eglenceli,

cazip ve unutulmaz anilardir.

Berry, Carbone ve Haeckel (2002): Deneyimler sayesinde insanlar, elde

ettikleri tiim ipuglarini satin alma asamasinda yonetirler.

McLellan (2000): Deneyimin amaci islevsel, anlamli, c¢ekici, etkili ve

hatirlanabilir yasantilarin yonetilmesidir.

Schmitt (1999): Deneyimler, kendiliginden olusmayan, hazirlanmis bir
durumun sonucunda ortaya ¢ikan ve geneli etkisi altina alan yasantilardir. Schmitt’e
(2010: 60) gore miisterinin {iriin ya da markayla pazarda karsilastiginda sahip oldugu

his, duygu ve algilar ile bunlarin tiikketimle birlesmesi deneyimi olusturmaktadir.
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Gupta ve Vajic (1999): Hizmet veya iiriin sunan isletmelerin sundugu {iriin ve
hizmetlerin tiiketilmesi sonucunda miisteride bilgi ve duygunun ortaya c¢ikmasi ile

deneyim olusur.

Pine ve Gilmore (1998): Basarili deneyimler miisteriler tarafindan essiz,
unutulmaz, siirdiiriilebilir ve anlatilarak tekrarlanan ve hevesle agizdan agiza aktarilan

yasantilardir.

O’Sullivan ve Spangler (1998): Tiiketim olgusunda deneyim, bireysel katilimin
saglanmasi ile birlikte bireyin duruma fiziksel, mantiksal, duygusal, sosyal ve ruhsal

olarak dahil olmasi ile olusur.

Denzin (1992): Deneyim, kisinin hayatindaki rutini bozan olaganiisti

yasantilardir.

Csikszentmihalyi (1990): En uygun deneyimleri temel aldig1 “akis” kuraminda
(1990: 4) akis deneyimi kavramini, “insanlarin bir etkinlige kendilerini baska hi¢bir
seyl onemsemeyecek kadar kaptirmalari; o etkinlikte bulunmak i¢in biiyiik bir bedel
O0demeyi goOzden c¢ikarmalari” bigciminde tanimlamaktadir. Deneyim kisilere
motivasyon saglar. Olumsuz olarak hatirlanan duygu kisiye genellikle ac1 hissettirir,
bu da kisinin risk alma ve gayret gosterme giidiilerini tetikler, bdylece kisinin

kapasitesini artirmakla birlikte kiside yenilik ve kesfetme duygusunu artirir.

Maslow (1964): Ustiin deneyimler bireyi siradan yasantisindan ¢ikarir ve
durumunu gergeklik olarak algilamasini saglar. Deneyim, bireyi kisa siireli ve olumlu
bir sekilde etkiler. Maslow; en uygun deneyimleri, “en yiiksek mutluluk anlar
tarafindan olusturulan gecici olarak gercek diinyadan ayri olma hali” seklinde
tanimlamakta ve zirve deneyimler olarak betimlemektedir (Walker, Hull ve
Roggenbuck, 1998: 454). Hem Maslow hem Csikszentmihalyi, deneyimin gilinliik
yasamdan kagis, odaklanmig dikkat, benlikte biling kayb1 ve bozulan zaman kavramini

icerdigini belirtmektedirler (Zhang, 2008:17).
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Thorne (1963): Ustiin deneyim, kisinin yasaminda elde ettigi en zengin, tatmin
edici ve eglenceli deneyimdir. En alt noktadaki deneyim ise en mutsuz ve koti

deneyim olarak derecelendirilir.

Konuk (2014)’un calismasinda ise deneyim; “bireyin gelisimine katkida
bulunan, kisiye 6zgii ve bilissel faaliyet; postmodern tiiketicinin hayatinin temel
unsuru” olarak tanimlanirken; antropolojik acidan ise “bireyi giinlilk yagam akisinin
disina ¢ikaran kisisel duygu yogunlugu, siradan olaylar1 unutulmaz kilan etkilesim”

olarak tanimlanmaktadir (Konuk, 2014: 9).

1.2.2. Deneyim Tiirleri

Giliniimiizde, varligim siirdiirmek isteyen isletmeler i¢in deneyim sahnelemek
bir zorunluluk haline gelmistir. Deneyim sahnelemek; tiiketici i¢in eglenceli, cazip ve
akilda kalict deneyimler olusturmak demektir. Deneyimsel pazarlama tiiketicilerin;
etkinliklere, dogrudan gézlem ya da katilimi1 sonucunda gergeklesmektedir (Kir, 2014:
93). Pine ve Gillmore (1998) deneyimi, miisteri katilimi ve ¢evresel iliski olmak tizere
iki boyutta kavramsallastirmistir. Miisteri katilimi; isletmelerin  miisterilerine

sunduklar1 deneyimlere, miisterilerin aktif ya da pasif katilimini ifade etmektedir.

Aktif katilim miisterinin isletmenin sundugu deneyimle etkilesimde ya da
deneyimin i¢inde olmasimi ifade ederken, pasif katilim ise miisterinin isletmenin
sundugu deneyimlerle direkt olarak etkilesimde bulunmamasini ifade etmektedir (Pine
ve Gilmore, 2012: 71). Bir eglence parki olan Walt-Disney'den 6rnek verecek olursak;
Walt- Disney’de bir gdsteriyi miisterinin izlemesi pasif katilimi, bu gosteriye interaktif
bir bigcimde katilmasi (sarki sOylemek vb.) aktif katilimi gostermektedir (Giinay,
2008). Cevresel iligski ise deneyim ile miisterinin bir biitiin olusturmasini ifade

etmektedir.

Buna gore miisteri deneyimle ya zayif iliski ya da giiglii iliski halindedir.
Futbol maginda saha kenarinda mag1 izleyen miisteri, deneyimle daha giiglii iligki
halinde iken daha uzak bir yerde mag1 izleyen miisteri deneyimle daha zayif bir iligki

halindedir (Kabaday1 ve Alan, 2014:206). Deneyim tiirleri Sekil 1'de gdsterilmektedir.
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Sekil 1.1. Deneyimin Tiirleri

Oziimseme

Sevimli
Nokta

Pasif Katilim Aktif Katilim

Sarmalama

Kaynak: Pine ve Gilmore 1998, Kabaday1 ve Alan 2014:207.

Deneyimin belirtilen iki boyutta; eglence, egitim, estetik ve ger¢eklerden kacis
olarak dort farkl tiire ayrildig1 kabul edilmektedir (Schmitt -Zarantonello, 2015: 47).
Estetik ve gerceklerden kagis deneyimi giiclii gevresel iligki ile eglence ve egitim
deneyimi ise zayif ¢evresel iligki ile gerceklesmektedir. Egitim ve gergeklerden kagis
deneyimi aktif katilim ile eglence ve estetik deneyimi ise pasif katilim ile olusmaktadir

(Pine ve Gilmore, 1998: 117).

Pine ve Gilmore, modelde en zengin deneyimlerin dort alanin da 6zelliklerini
kapsayan "sevimli nokta" ya da en giizel deneyimde ("sweet spot") yasandigini
belirtmektedir (Pine ve Gilmore, 2012: 90). Ikinci asamada tiiketicinin etkinlikle
birlesmesini saglayan ve deneyimin miisterinin zihnini mesgul etmesi "6ziimseme";
miisterinin fiziksel ya da sanal olarak deneyimin bir pargasi haline gelmesi ise
"sarmalanma" olarak tanimlanmaktadir (Akyildiz, 2010: 15). Otel balkonundan gegit
torenini izleyen bir turist deneyimi 6ziimserken; cadde iizerinde bulunan ve térenin
sesleri, goriintiileri ve kokulariyla fiziksel olarak da deneyimin iginde bulunan turist
sarmalanmis olmaktadir (Konuk, 2014: 33). Kalyoncuoglu’na (2017: 36) gore tiiketici

ile deneyim arasindaki baglant1 sarmalanma asamasinda fiziksel mevcudiyet sagladigi
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i¢in gii¢lii iken, dziimseme asamasinda daha zayiftir. Inceleyecegimiz deneyim

tiirlerinden ilki eglence deneyimidir.

Eglence Deneyimi (Pasif Katiim/ Oziimseme): Eglence, tiyatro izlerken, miizik
dinlerken veya kitap okurken oldugu gibi tiiketicinin pasif oldugu bir deneyim tiirtidiir
(Pine ve Gilmore, 2012: 73). Isletmeler, tiiketicilerde iiriin ve hizmete dair daha fazla
farkindalik yaratmak i¢in eglence deneyimine yonelmektedir. Tiketiciler i¢in haz
amacl baslayan eglence deneyimi sosyal ihtiyaclart da gidererek sembolik anlamlar
sunmaktadir. Papatya vd.'e (2013: 90) gore eglence boyutunda duygular, iirlin veya
hizmete yonelik tatmin veya tatminsizligi dogurarak tliketici davranislarini
etkilemekte, tatmin edildiginde miisteri sadakatinin bu boyutta gergeklesecegi ileri
stiriilmektedir. Bu yiizden bir isletmede miisterinin ilgisini ¢ekerek ona eglenceli ve
zevkli aktiviteler diizenlemeye gereksinim duyulmaktadir (Celtek, 2010: 76).
Deneyimlerin orijinalligi ve hafizalarda uzun siire yer etmesi kadar siirpriz icermesi

ve duygusal olmasi da etkisini artirmaktadir (Lopez, 2013: 715).

Egitim Deneyimi (Aktif Katihm/Oziimseme): Egitim deneyiminde tiiketici
kendisine sunulan etkinlige aktif olarak katilmakta ve onu Oziimsemektedir.
Tiiketiciler yasadiklar1 deneyimlerde bilgi ve becerilerini artirmak i¢in hem bedensel
hem zihinsel olarak yer alir (Pine ve Gilmore, 2012: 73). Egitim ile yasanan deneyim
hem hafizada daha fazla yer etmekte hem de miisteri sadakati agisindan isletmeleri
olumlu etkilemektedir (Manthiou vd., 2014: 24-25) Egitim deneyimi belirli bir
mekanda tiiketicilerin katilimi ile gergeklesebilmektedir (Pine ve Gilmore, 1999: 10).
Bu baglamda atolyelerde verilen resim, fotografcilik, seramik gibi sanat egitimleri
bireylere yeni deneyimler yasatmaktadir. Egitim deneyiminde, ¢evresel iliski zayif
olmaktadir (Kabaday1 ve Alan, 2014: 207). Kaliforniya’ daki Bamboola etkinlik
alaninda on yas ve alt1 ¢ocuklarin gelisimlerini iyi bir sekilde tamamlamalar igin
gelistirilen kum havuzunda yapilan dinozor iskeleti kazilari, cocuklar icin ¢ok
eglenceli bir yer olmasinin yani sira, ¢ocuklarin yaraticiliklarini ve kaslarini kullanarak
O0grenmelerini saglayan mekan; egitim deneyimine 6rnek olmaktadir (Akyildiz, 2010:
16). Papatya vd. (2013: 91) tiiketicilerin iiriin veya hizmetten saglayacaklar1 faydalarin
egitim boyutunda ortaya ¢ikacagini ve sonugta miisteri tatmininin bu boyutta

gerceklesecegini ifade etmektedir.
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Estetik Deneyimi (Pasif Katihm/ Sarmalanma): Tiketicilerin ¢evresel iliskide
gliclii ve miisteri katiliminda pasif olmasi sonucu estetik deneyim ortaya ¢ikmaktadir
(Kabaday1 ve Alan, 2014:206). Ornegin, bir sanat galerisinde ya da miizede bulunarak
sadece eserleri seyreden tliketici pasif katilim gosterip estetik bir deneyim
yasamaktadir (Pine ve Gilmore, 1999: 10). Biiyiik kanyon kenarinda durmak, sanal
uzay turu yapmak, Kapadokya'da peri bacalarin1 gezmek, eglence organizasyonlarinda
yer almak da estetik deneyime ornek olarak verilebilir. Hazer duygularla tiiketiciler
estetik deneyim arayisina yonelmektedir. Papatya vd.’ne (2013: 89) gore binanin dis
goriiniimiinden, isletmenin i¢ mimari yapisina, odalarin dekorasyonundan, koku,
sicaklik, hava kalitesi, 1siklandirma gibi igeriklere kadar tiim unsurlar tliketicilerin
estetik deneyim yasamasina etki etmekte ve tiiketicide olumlu duygular
olusturmaktadir. Hobiler, bos zaman aktiviteleri, spor, oyun gibi motive edilmis
davraniglar hazci duygularla bilissel ve davranissal agidan tiiketicileri etkilemektedir
(Ding - Thseng, 2015: 999). Ayrica, tiiketiciler estetik degeri yliksek yerleri de tercih
etmektedir. Ornegin Hollanda’daki ¢icek parki Keukenhof’ta hem iilkenin ¢igekgilik
sektorii hem de o parkta bulunan satonun tarihiile ilgili bilgi alimip deneyim

yasanabilmektedir (Konuk, 2014: 34-35).

Gergceklerden Kacis Deneyimi (Aktif Katim/Sarmalanma): Tiiketicilerin giinliik
hayattan uzaklasip farkli bir atmosferde bulunarak deneyim yasamalar
hedeflenmektedir. Kisi etkinlige aktif olarak katilmakta, etkinlik tarafindan
sarmalanmaktadir. Giinlimiizde farkli icerikleri ile tliketicilerin sira dis1 bir deneyim
yasamasini amaglayan tematik parklar, konsept restoranlar, kumarhaneler, internet
sohbet odalar1 ve sanal oyunlar bu deneyime Ornektir. Disney ve Universal Studios
gibi ortamlar tiiketicilerin kendilerini basarili bir sporcu ya da iinlii bir sarkici gibi
hissetmelerini saglayarak gercek hayat ve rutinden uzaklasma olanag1 saglamaktadir
(Akyildiz, 2010: 16). Bu dogrultuda isletmelerin yeni miisteri ¢ekmesi deneyimin
etkisine ve agizdan agiza pazarlamaya bagl olmaktadir (Manthiou vd., 2014: 24).
Gergeklerden kacis deneyimi eglence ya da estetik deneyime gore tiiketicilere daha
cok deger saglamaktadir. Estetik deneyimde pasif olarak katilim saglanirken
gerceklerden kagis deneyim tiiriinde aktif katilim saglanmaktadir. Ornek olarak estetik

deneyimde sanat galerisinde eserler gezilirken, kagis deneyiminde sanat galerisinde
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resim yapmak ve workshoplara katilmak deneyimi olusturmaktadir (Holbrook, 2006,
715).

Tiiketiciler, "istedikleri" i¢in eglence deneyimini, etkinlik alaninda
“bulunmak” ve "duyu organlarini kullanmak" i¢in estetik deneyimini, "6grenmek" i¢in
egitim deneyimini ve "yapmak" icin kag¢is deneyimini yasarlar (Pine ve Gilmore,
1999:48). Tiiketiciler i¢in en zengin deneyim, dort alanin orta noktasi olan “sevimli
nokta” da yasanmaktadir (Akyildiz, 2010: 17). Zenginlestirilmis deneyimlere 6rnek
olarak Disney World ve Las Vegas’ta kumar oynamak ve Keukenhof ¢icek parki
verilmektedir (Konuk, 2014: 34). Tiiketicinin yasadigi deneyimin etkisini
giiclendirmek i¢in; deneyimlerin bir araya toplanarak tasariminin yapilmasi ve
tilketicilerin beklentileri dogrultusunda sunuyla daha fazla zaman gecirmesinin
saglanmas1 onem tagimaktadir. (Pine ve Gilmore, 2012: 89). Ayrica gergeklik hissini
arttirmak i¢in planlanma yapilmali ve isletme ortaminin nasil daha ilgi cekici

olabilecegi arastirilmalidir (Celtek, 2010: 77).

1.2.3. Deneyim Tasarimi

Pine ve Gilmore (1999:62) tiiketicilerin hafizlarinda kalacak, sira dis1 deneyim
tasarlamanin ve sahnelemenin, iiriin ve siire¢ tasarimi kadar énemli oldugunu ifade
etmistir. Pine ve Gilmore (2000:22) deneyim tasarimi konusunda; miisteri tatmini
(satisfaction), fedakarlik (sacrifise) ve siirpriz (surprise) kavramlarindan olusan 3S
modelini ortaya koymustur. Modelde, deneyim tasarlayacak olan markanin tiiketici
tatminini tespit etmeleri, tiiketicilerin bu tatmin i¢in ne kadar fedakarlik yapacaklarinin
tespiti ve bu fedakarliklar1 karsisinda markanin tiiketicilere siirprizler esliginde akilda
kalan sira dis1 deneyimleri sunmasi gerekmektedir. Sekil 2’de model hakkinda bilgi

verilmektedir.
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Sekil 1.2. 3S Modeli

Fedakarlik

Kaynak: Pine ve Gilmore, 2000:22.

Pine ve Gilmore (1998: 103-105) deneyim tasariminin bes temel ilkesini

sunmustur. Bu ilkeler asagidaki gibi 6zetlenmektedir:

Deneyimin temalastirilmasi ilkesi: Temanin ilgi ¢ekici olmasi, gerceklik algisini
degistirebilmesi, zaman, mekan ve konuyu tutarl bir bicimde ele almasi, bir mekan
icinde ¢ok sayida mekan yaratmasi ve igsletmenin kimligine uygun olmasi gibi hususlar
onem kazanmaktadir. Deneyim i¢in uygun temayi belirlemek amaciyla statii,
modernizm, nostalji, vahsi bati, moda, popiiler kiiltiir, politika gibi olusturulmus
kategoriler s6z konusudur. Miisterilerin girdikten kisa siirede yasayacaklar1 deneyim
hakkinda fikir sahibi olduklar1 Hard Rock Cafeler bu konuya ornek olarak

verilebilecek isletmeler arasindadir (Ozgdren, 2013: 4-5).

izlenimlerin olumlu ipuclariyla biitiinlestirilmesi ilkesi: Ipuclari, tiiketicinin
zihninde temanin olusmasini saglayan izlenimlerin netlesmesini saglamaktadir. Ornek
olarak Starbucks Cafe’lerde farkli kahvelerin bulunmasi miisterilerin pozitif

deneyimler yasayabilecegi konusunda belirti vermektedir (Aksoy ve Akbulut, 2017:
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5). British Airways'de “miisteriye ek kisisel temaslar” gelistirme amaciyla yemek ve
icki servisi toplu olarak degil, talep edildiginde hizmetin sunulmasi seklindedir. Bu
sayede miisterilere 6ngdriilen deneyimin kalitesini artiracak isaretler verilerek ve nasil

bir deneyim yasayacaklarina dair izlenimler pekistirilmektedir.

Olumsuz ipuclarimin ortadan kaldirilmasi ilkesi: Miisteri deneyimi agisindan
biitiinliige erismek i¢in, olumlu unsurlarin kullanilmasinin yani sira olumsuz
unsurlarin da ortadan kaldirilmas1 gerekmektedir. Dolayisiyla miisterinin algisini
deneyimden uzaklastiracak biitiin unsurlarin ortadan kaldirilmasi gerekmektedir.
Ornegin bir kafede duvarlara asilmis gereksiz talimatlarin olmasi miisteride kotii

izlenimlere neden olarak deneyim yasamasini engellemektedir.

Deneyimin hatira esya ile pekistirilmesi ilkesi: Deneyimin soyut olmasi hatirda
kalmasini zorlastirdig1 i¢in somut objelerle desteklenmesi saglanmalidir. Isletmeler
tarafindan satilan kiyafet, fincan, bloknot gibi iiriinler deneyimi somutlagtirarak
hatirda kalmasini saglamaktadir (Ozgdren, 2013: 4-5). Bir deneyimle ilgili hatiralik
esya dort sekilde uygulanabilir. Bunlar; hatiralik esyay1 satmak, deneyimin i¢inde yer
alan unsurlart kisisellestirilmis hatiralik esyaya doniistiirmek, hatiralik esyay1
dogrudan vermek ya da tamamen yeni bir hatiralik esya gelistirmektir. Ornegin; Ritz-
Carlton oteli, anahtar kartlariin kullanildig1 bilgisayar sistemine gecip eski kapi
tokmaklarina artik ihtiya¢c duymayinca, bu tokmaklari miisterilerine hediye etme karari
almistir. Alt1 bin civar katilimin oldugu kampanyada en etkileyici bulunan hikayelerin
sahibi 463 kisiye iizerinde Ritz-Carlton aslan ve ta¢ armasi tasiyan kapi tokmagi

hatiralik olarak verilerek deneyimin pekistirilmesi hedeflenmisitir (Ekici, 2012).

Bes duyuya hitap etme ilkesi: Deneyime eslik eden duyusal uyaricilar sayesinde
deneyimler daha giiclii bir etki birakmaktadir. Barnes&Noble’un kahve kokusu ile
matbaadan yeni ¢ikmis bir kitabin ¢ok uyumlu oldugunu fark ederek bu birlikteligi

miisterilerine sunmasi duyularin 6nemini gostermektedir (Ekici, 2012).

Shaw ve Ivens (2002: 10-11) ise deneyim tasarlarken dikkate alinmasi gereken

7 felsefeden bahsetmektedirler. Bu felsefeler;
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1. Iyi bir miisteri deneyimi, uzun donemde isletmelere rekabet avantaji
saglamaktadir. Isletmeler, deneyimsel pazarlama icin kaynak ayirmalidir.

2. lyi bir miisteri deneyimi, miisterilerin fiziksel ve duygusal beklentilerini
karsilamalidir.

3. lyi bir miisteri deneyimi, miisterilerin planlanmis duygularini harekete
gecirmelidir.

4. lyi bir miisteri deneyimi, ilham veren bir liderlik, gii¢lii bir kiiltiir ve
beklentileri karsilanmig empatik insanlarin varligim1 gerektirmektedir. Bu noktada i¢
miisterinin de miisteri deneyimine etkisi vardir.

5. lyi bir miisteri deneyimi, isletmeden disarrya dogru degil, disaridan igeriye
dogru olusturulmali, yani miisteriler her zamanda odakta olmalidir.

6. lyi bir miisteri deneyimi, maliyetleri diisiirmeli ve isletmeye gelir artisi
saglamalidir.

7. Iyi bir miisteri deneyimi, markanin sekillendirilmis, diizenlenmis hali

olmalidir.

1.2.4. Tiiketim Deneyimi ve Tiiketici Deneyimleri

Insan davranislarinda duygu ve hislerin rolii, tiiketimde sembolizmin énemi,
tilkketicilerin eglence ve mutluluk arayisi deneyimsel bakis agisinin dnemini ortaya
cikarmaktadir (Addis ve Holbrook, 2001: 50). Pazarlama alaninda deneyim kavrami

siklikla; Uirtin, hizmet, tiikketici, marka ve tiiketim kavramlari ile ele alinmaktadir.

1.2.4.1. Uriin ve Hizmet Deneyimi

Uriin ve tiiketici arasinda, satn alma &ncesi ve sonrasi gerceklesen her tiirlii
iliski “liriin deneyimi”, hizmet saglayan sirket ile tiiketici arasindaki iliski ise “hizmet
deneyimi” olarak tanimlanmaktadir (Schmitt ve Zarantonello: 2013: 30-31). Uriin
deneyimi; “lirlin sinifiyla ilgili bilgi arama, {iriinlin satin alimi1 veya kullanimi ve {iriine
sahip olmay1 igeren tiiketicinin {riinle 1ilgili gegmis tiikketim faaliyetlerinin
toplamindan" olugsmaktadir (Dodd ve dig., 2005: 6). Bu sayede iirliniin ¢ogu 6zelligi
hakkinda bilgi sahibi olan tiiketici onun hakkinda yorum yapma olanag kazanmistir

(Baisya ve Das, 2008: 297). Aligveris ve hizmet deneyiminde tiiketicinin satis
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elemanlar1 ile temasi ve aligveris atmosferinin tiiketici his, marka tutumlarn ve

memnuniyetini etkiledigine dair arastirmalar yapilmistir (Grace ve O’Cass, 2004).

1.2.4.2. Tiiketici Deneyimi

Pazarlama alaninda deneyim kavramu ile ilgili en c¢ok arastirilan kavram
tiikketici deneyimidir (Arnould vd., 2002). Tiiketici deneyimi; tiiketici, iirlin ve isletme
(veya isletmenin bir parcasi) arasinda etkilesim sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici
deneyimi kavraminda iriinlerin fonksiyonel ve duygusal yonleri bir arada
degerlendirilmektedir (Giinay, 2008: 65). S0z konusu bu deneyim tamamen kisiye
Ozeldir ve tiiketicinin rasyonel, duygusal, duyusal, fiziksel ve ruhsal diizeylerde istiraki
anlamina gelmektedir (Gentile vd., 2007: 397). Baska bir deyisle tiiketici deneyimi;
tiiketicilerin bir isletme ile dogrudan veya dolayl etkilesimlerine verdigi igsel ve 6znel
reaksiyonlardir. Tiiketicilerin, ¢ogunlukla kendi kanaatleri ile bir {iriinii veya hizmeti
satin almasi1 ve kullanmasi ile dogrudan tiiketici deneyimleri ortaya ¢ikmaktadir. Diger
taraftan tiiketicilerin bir sirketin iiriinii, hizmeti veya markasi ile ilgili reklam, bilgi
raporu, degerlendirme veya agizdan agza pazarlama yollarindan biri ile planlanmamis
bir bicimde tavsiye veya elestiri almasi ile de dolayh tiiketici deneyimleri ortaya
cikmaktadir (Meyer ve Schwager, 2007: 2). Tiiketici deneyimi silirecinde; bireylerin
tirtinler, hizmetler ve isletmeler ile etkilesimi sonucu duygusal ve biligsel tiikketim
degerleri sekillenerek, tatmin ve tekrar miisteri olma gibi izlenimleri veya kararlari
olusmaktadir (Walls vd., 2011: 18). Deneyimsel bakis agisi ile tiiketim deneyimi bir
zaman zarfi i¢erisinde dort temel agsamaya boliinebilir. Bunlar; arastirma ve planlamay1
iceren tiiketim Oncesi deneyimi; se¢imi, ddemeyi, paketlemeyi, hizmet ve gevre ile
karsilagmay1 iceren satin alma deneyimi; hissetmeyi, tatmini veya tatminsizligi i¢eren
ana tiiketim deneyimi ve son olarak eski deneyimi yeniden tecriibe etmeyi igeren
hatirlanan veya nostalji tiiketim deneyimi seklinde siralanmaktadirlar (Cova ve Dalli,

2010: 477).

Ozetle deneyim siireci, iiriinii veya hizmeti kisisellestirmekte, tiiketimi
eglenceli hale getirmekte, cazip ve unutulmaz hatiralar sunmaktadir. Béylece pazarda
fark yaratilmakta, tiiketicinin ilgisini ¢eken, duyularla zenginlestirilmis mutluluk hissi
uyandirilmaktadir (Pine ve Gilmore, 2012: 47). Deneyimler sayesinde isletme rekabet

avantaji kazanmakta, sadik ve karli miisteri yaratmanin da yolu agilmaktadir.
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Schmitt’e (1999: 99) gore her deneyim, i¢inde bulunulan ruhsal durum, fiziksel ortam,
sosyal ¢evre, gegmis yasant1 ve kisisel 0zelliklere gore degismekte; deneyim olgusunu
kisiye 6zgii bir hale getirmektedir Ayrica deneyim, soyut olan iirlinii somutlagtirmakta
ve tiiketici icin deger yaratmaktadir. Bir deneyim duyulara ne kadar hitap ederse o

kadar akilda kalic1 olmaktadir (Pine ve Gilmore, 2012: 114).

1.2.4.3. Tiiketim Deneyimi/Deneyimsel Tiiketim

Holbrook ve Hirschman’in 1982 yilinda yayinladiklar1 “The Experiential
Aspects of Consumption: Consumer Fantasies, Feelings, and Fun” isimli makalede
tilketim deneyimi kavrami yer almaktadir (Schmitt, 2010). Tiiketim deneyimini; 3F
olarak adlandirilan fanteziler, hisler ve eglence (fantasies, feelings and fun)
olusturmaktadir. Holbrook ve Hirschman (1982: 132) tiiketim deneyiminin fantezi
(hayal, riiya ve bilingsiz istekler), hisler (sevgi, nefret, kizginlik, korku, lizlintii, nese)
ve eglenceyle (estetik ve eglendirici faaliyetlerden meydana gelen hazsal zevkler)
iligki kurarak tiiketici tercihine etki edebilecegini belirtmektedir. Tiiketim olgusu,
sadece fonksiyonel fayda amagli degildir, deneyimsel olarak yasanabilecek veya
hissedilebilecek yonleri de bulunan bir faaliyet olarak ele alinmaktadir. Tiiketim
olgusunda deneyim, bireysel katilimin saglanmasi ile birlikte bireyin duruma fiziksel,
mantiksal, duygusal, sosyal ve ruhsal olarak dahil olmasi ile olusmaktadir (O’Sullivan
ve Spangler, 1998). Deneyimler genelde aligveris esnasinda, satin alma sirasinda ya da
triinii tiketirken olusur. Ayrica bazi deneyimler Web sitelerindeki reklam ve

pazarlama iletisimi sirasinda dolayli olarak da yasanmaktadir (Brakus vd., 2009: 53).

1.2.4.4. Marka Deneyimi

Deneyim ve marka kavramimi ilk kez Schmitt (2003; 1999a; 1999b)
iliskilendirerek ele almistir. Brakus, Schmitt ve Zarantonello (2009: 53), marka
deneyimini, “siibjektif, icsel tliketici tepkileri (duyulari, duygular1 ve kosullari) ve
markanin tasarimi, kimligi, ambalaji, iletisimi ve c¢evresi gibi markayla
iligkilendirilmis uyaricilarla harekete gecirilen tiiketicilerin davranigsal tepkileri”
olarak tamimlamistir. Ambler ve arkadaglar1 (2002: 15) marka deneyimini,
“miisterilerin markay1 kullanmasi, marka hakkinda diger kisilerle konugsmasi ve
markanin etkinlikleri, promosyonlar1 vb. ile ilgili bilgi arayisina girmesi” olarak

belirtmistir. Ambler ve dig., 2002: 15). De Chernatony ve arkadaslarina (2011, s.31)
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gore marka “igletmelerin hos ve benzersiz deneyim sozli vermesini saglayan islevsel
ve duygusal ihtiyaglar kiimesi” seklinde tanimlanmaktadir. Dolayisiyla marka
deneyimi de tiiketicinin marka araciligiyla deneyim yasayarak isletme vaadinin yerine
getirilmesidir. Hizmet sektorii icin marka deneyimi; tiiketicilerin, marka ile her

temasinda ortaya ¢ikan algilarin tamami olarak tanimlamaktadir (Alloza, 2008: 374).

Miisteriler marka deneyimini, {riinle karsilagtiklarinda (aligveris yaparken,
satin alirken ve tiiketirken) dogrudan yasarlar. Tiiketici televizyon reklami izlediginde,
brosiir, reklam, web sayfasina baktiginda ise dolayli yoldan deneyim yasamaktadir
(Brakus vd., 2009:53). Kisacasi, bir markanin herhangi bir etkinligine katilmak,
reklamlarina maruz kalmak, web sayfalarini ziyaret etmek, logosu veya ismi ile
karsilagmak, o markay1 kullanmais biri ile olumlu veya olumsuz diisiinceler paylasmak

gibi tiim olaylar, marka deneyimini olusturmaktadir (Ambler vd., 2001).

Tiiketicilerin marka ile ilgili zihninde olusan duygular, deneyimler, tutum ve
diistinceler marka degerini olusturmaktadir. Tiiketiciler markanin onlara sagladigi
fayday1 yasarken bir¢cok uyariciya da maruz kalmaktadir. Bu uyaricilar; marka ismi,
logosu, slogani, maskotu, iiriiniin ambalaj rengi, paketi gibi ¢ok ¢esitli olabilmektedir.
Markanin tiiketicilerle iletisim kurdugu reklamlar, brosiirler ya da etkinlikler
aracilifiyla da uyaricilar gonderebilmektedir. Tiiketicilerin bu uyaricilara verdigi i¢sel
tepkilerinin tiimii marka deneyimini olusturmaktadir (Brakus vd., 2009). Marka
deneyimi ile tiiketici ile marka arasinda duygusal bag kurulmakta boylelikle
tiikketicinin duygularina ve davranislarina da hitap edilmektedir. Alloza (2008) marka
deneyimini, tiiketicinin marka ile olan her etkilesiminde olusan algilarinin,

tecrubelerin tamami olarak tanimlanmaktadir.

Marka deneyiminin temelinde deneyimsel pazarlama ve onun uygulamalar1 yer
alir. Deneyimsel pazarlama uygulamalar ile marka; deneyimsel bir pozisyon alir,
tiikketiciye deneyimsel bir vaatte bulunur, deneyimsel bir deger ortaya koyar ve tutarh
bir miisteri deneyimi olusturur (Schmitt, 2009). Brakus ve arkadaslar1 (2009) marka
deneyimi boyutlarini belirlemeye calismiglardir. Bu boyutlart; duyusal, duygusal,
diisiinsel ve eylemsel olarak tanimlamiglardir (Brakus vd., 2009). Marka deneyiminin

onemi ile ilgili yapilan arastirmalarda marka deneyiminin marka sadakatine sebep
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oldugu ortaya ¢ikmistir (Sahin vd., 2011). Maffezzolli ve arkadaslar1 (2014), bir
markanin piyasadaki siirekliliginin, tiiketicilerin deneyimlerini yonetme becerisine
bagli oldugunu belirtmiglerdir. Schmitt'e (2003) gore yeni {rlinler pazara
siiriildiigiinde pazarlama faaliyetlerinin taklit edilmesi zordur. Ozellikle isletmelerin
pazara ilk girme avantajimin  olmasit marka deneyiminin yOnetilmesini
kolaylastirmakta, miisteri sadakatini artirmaktadir (Baser, 2011). Schmitt'e (1999)
gore deneyimler uyaricilardan kaynaklanir. Olumlu sonuglara neden oldugunda
tiiketiciler bu deneyimleri tekrarlamak isteyecektir. Boylece; marka deneyimi sadece
gecmis tatmini degil, gelecek sadakati de etkileyebilmekte ayni marka tercih edilmekte

ve tliketici tarafindan yakin ¢evresine tavsiye edilmektedir.

1.2.5. Deneyim Saglayicilar

Schmitt (1999a), algilama, hissetme, diistinme, faaliyette bulunma ve
iligkilendirmeden olusan stratejik deneyimsel modiillerin uygulanarak tiiketicilere
benzersiz deneyimler yaratilmasi i¢in, ‘‘deneyim saglayicilar (ExPros)’’ dedigi
araclarin kullanilmasi gerektigini ileri siirmiistiir. (Schmitt, 1999b), stratejik deneyim
modiiliiniin yaratilmasinda ve tiiketici deneyimi saglanmasinda, deneyim
saglayicilardan yararlanmak gerektigini belirtmektedir. Deneyim saglayicilart en iyi
sekilde kullanmak ve en iyi sonuca ulasmak i¢in deneyim saglayan her unsurun
birbiriyle biitiinlesik sekilde tutarli, siirekli kalic1 olmasini saglamak ve her detaya
dikkat etmek gereklidir (Schmitt, 1999a, s. 62-63). Deneyim saglayicilari; iletisim,
sozel ve gorsel kimlik, iiriin goriiniimii, ortak markalama ile arttirilan marka bilinirligi,
cevresel faktorler, web siteleri ve elektronik medya ile isletme calisanlar1 ve insanlar

olarak belirtilmektedir.

1.2.5.1. Tletisim

Pazarlama iletisimi kavrami ile iriiniin tiiketiciler tarafindan fark edilip,
tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilmek i¢in pazarlama yoneticilerinin yerine
getirdikleri tim eylemler anlatilmaya ¢alisilmaktadir. Pazarlama iletisimi, miisteriler
ile kurulus arasinda olusan siirekli bir diyalogdur (Odabasi & Oyman, 2005, s. 35).
Miisterilerle iliski kurmak i¢in kitle iletisim araglarindan yararlanmak onemli bir

pazarlama teknigidir. Deneyimsel pazarlamanin gerceklestirilebilmesi icin iletigim
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araclarindan faydalanilmaktadir. Esas olarak deneyim saglayicilarindan iletigimler ile
kastedilen, isletmeyle ilgili i¢ ve dis iletisimlerdir. Bunlar reklamlar, brosiirler,
gazeteler, dergiler, haberler, haber biiltenleri, yillik raporlar, hatta iz birakan halkla
iliskiler kampanyalarini da bu iletisimler i¢inde degerlendirmek miimkiindiir. Schmitt
(1999b)’ye gore ‘reklamlar deneyim tiirlerinin vurgulanmasini ve yaratilmasini
saglamaktadir. Basili araglar, {riinler ya da firiinlerin satisa sunuldugu atmosfer
ozelliklerine benzer olarak deger yaratict uygulamalardir ve tiiketicileri ikna
etmektedir (Fiore, 2002, s. 123). Cogu isletme en azindan bir iletisim secenegi ile
tiikketicileriyle iletisim kurmaktadir. Tiiketici kitlesinin en ¢ok karsilagabilecegi mecra

hangisi ise ona gore se¢im yapilmalidir.

1.2.5.2. Gorsel ve Sozel Kimlik

Isimler, logolar ve renkleri igeren gorsel ve sozel kimlik deneyimsel
pazarlamada &nemlidir. Isletmeler marka isimleri, markay1 temsil eden logolar ve
bunlarin renkleriyle diger markalar arasinda fark olusturabilmektedirler. Bu yiizden
isletmelerde isim, logo ve renk segilirken vurgulanacak deneyim boyutlar ve tiirleri
dikkate alinmalidir. Ornegin, garpici renkler, isimler ve logolar iiriiniin ya da markanin
akilda kalmasina olanak saglar. “Kirmizi renk ask, romantizm, cesaret, tehlike,
sicaklik, heyecan ve gii¢ algis1 verirken; sar1 renk ise gilines 15181, 1liklik, korkaklik,
aciklik, arkadaslik, nese ve parlaklik algis1 vermektedir. Ote yandan, mavi serinlik,
sogukluk, vefa, sakinlik, hiirmet, inan¢ ve iiziintii algis1 vermektedir (Kozak, 2006, s.
248). Bir deneyimin gorsel bilesenleri, kimlik belirleyen o6geler olarak kabul
edilmektedir (Schmitt, 2003a, s. 128). Goriintii ve duygu, marka kimligi, marka ismi,
isimdeki yazi karakteri, renk, ambalaj, tasarim, logo gibi gorsel ve estetik 6gelerin
bilesiminden olusan bir biitiinii belirtmektedir (Kotler, Bowen, & Makens, 1998, s.
280).

1.2.5.3. Uriiniin Goriiniimii

Uriiniin fiziksel 6zellikleri ve goriiniimii deneyimi saglayici bir 6zellik olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ozellikler arasinda; {iriiniin tasarimi, ambalaj tasarimi,
{iriiniin sergilenme seklidir. Uriiniin goriiniimiiniin yam sira (Robinette, Brand, &
Lenz, 2001, s. 64) tarafindan iirliniin kendisinden kaynaklanan &zelliklerin de

deneyimlerin olusumunda etkili oldugunu ileri siirmektedir. Hornel marka konserve et
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kutusun iizerindeki ufak bir maydanoz dalinin tiiketicilerde taze algisinin olusmasini
saglamistir (Gladwell, 2013, s. 152). Yine ayn1 sekilde gazli bir igecek olan Seven-
Up’m ambalajinda yesilin yaninda yiizde 15 daha fazla sar1 renk kullanilmasi,
tiiketicilere daha fazla limon tadi alindig1 algis1 olusturmustur. Ambalaj tasarimin en
etkileyici 6rnegi ise dondurmanin dikdortgen ambalajda degil de silindirik ambalajda
satilmasi tiiketicilerin daha fazla {icret 6demesi ve iriinii daha lezzetli bulmasidir

(Gladwell, 2013, s. 151).

Liiks bir otomobil kullaniminda, direksiyon, koltuk ve ayna ayarinin siiriiciiye
0zel olarak kaydedilmesi ve otomobile her binilisinde tek bir diigmeye basilarak bu
ayarlarin arag tarafindan otomatik olarak diizenlenmesi, iirlinlin kendi i¢inde yer alan

bir deneyim Ornegidir.
1.2.5.4. Markalama

Marka genel olarak mal ve hizmetlerin kimligini belirleyen, rakiplerden ayirt
eden bir isim, sekil veya bunlarin birlesimidir. Marka, rakip tirlinlerden bir iriinii
ayirmak i¢in yaratilmis ve eklenmis bir degerdir (Kozak, 2006). Markalamada marka
imaj1 gelistirilmeye calisilir. Marka imaj1 gelistirilirken {irtiniin maddi ve somut yarar1
degil, tirlinlin markas1 6n plana ¢ikarilir ve artik iirlin veya hizmet degil hayal ya da
deneyim sunulur. Deneyimsel pazarlama kapsaminda markalar marka imajini
yaratirken belirli bir yasam tarzini ya da alternatif yasam tarzlarini, imajlari ve
duygular1 vurgulayarak miisterilerin dikkatini ¢ekmeye caligmaktadirlar. Deneyim
saglayici olarak markalama, etkinlik yonetimi ve sponsorluk, gii¢ birligi ya da ortakli
gerceklestirme, yetki verme, film iginde iirlin yerlestirme ve diger isbirligi ¢esitlerini
icermektedir. Ornegin BMW marka iistii acik spor bir otomobil satin alan kisi kendini
Ozgiir, geng ve iist siif hissedebilmektedir. Yine BMW yiiksek gelir siifindaki
kisilerin katildigi ve izlemeye geldigi golf turnuvalar1 diizenleyip etkinlik
sponsorlugunu iistlenmektedir. Uriin yerlestirme ise aktdr Daniel Craig’ in oynadig
James Bond filminde ana karakter bir ajandir ve Aston Martin otomobil kullanmakta
ve Rolex marka bir saat takmaktadir. Ayrica {iriin yerlestirme daha c¢ok dizilerde ve

filmlerde ana karakterler tizerinden kullanilmaktadir.
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1.2.5.5. Cevresel Faktorler

Deneyim saglayici olarak gevresel faktorler basligi altinda binalar, ofisler,
fabrikalar, perakendeciler ve tiim ticari alanlar ele alinabilir. Bir isletmenin mimarisi,
cevre diizenlemesi o isletmenin kendini nasil algiladiginin, miisteri ve ¢alisanlari igin
nasil bir deneyim yaratmak istediginin gostergesidir. Deneyimsel pazarlama yaklagimi

perakendecilik alaninda olduk¢a yayginlagmaya baglamistir.

Tesisin mimari yapisinin distan goriiniimi, tesisin insas1 asamasinda dikkate
alimmalidir. Tesis mimarisinin hazirlandigi ddnemde goriiniimii, ¢ekiciligi, bulundugu
ortama uygunlugu, yerel mimariye uygunlugu konulari énem tasimaktadir. Bunun
yaninda tesisin yasi, dis zemin boyalari, bahg¢e diizeni, pencereler ve perdeler fiziksel
cevre kapsaminda miisteri tatminin de rol olmaktadir (Kotler, Bowen, & Makens,
1998, s. 280). Magazacilik ve aligveris ortamlar1 deneyimsel olmaya basladikca
deneyim saglamalari agisindan {iriinlerin sergilenmesi daha da 6nemli bir konu haline
gelmistir. Ornegin Pottery Barn mobilya magazas1 atmosferi tipki bir evi
cagristirmakta, satisa sunulan iiriinler ev gibi dekore edilen magaza i¢inde dekoratif
olarak kullanilmaktadir. Geleneksel mobilya magazalarina kiyasla oldukg¢a rahat bir
sekilde tasarlanmis magazada, miisterilerin karar vermek i¢in dinlendikleri oldukga
rahat kanepeler yer almaktadir. Magaza biitlinsel olarak bir deneyim alanidir ve
miisteriler burada yerlesmis {iriin ya da aksesuarlar1 satin almak ve evlerinde de ayni
sekilde kullanmak istegine girmektedir (Schmitt, 1999b, s. 89). Ornegin liiks
cikolatalar iireten Richart Firmas1 kendilerini 6ncelikle tasarim firmasi sonrasinda ise
cikolata firmasi olarak tanitmaktadir. Richart Firmasi kalite algis1 ve deneyimini daha
da arttirmak i¢in magazalarini lilks kuyumcular gibi tasarlamistir. Aymi sekilde
Starbucks, Niketown gibi pek cok 06zel butik, boliimlii magazalar ve aligveris
merkezleri ile bu mekanlarin temalan diisiiniildiigiinde deneyimsel pazarlamay1 son

derece kullandiklar1 goriilmektedir.

1.2.5.6. Web Siteleri ve Elektronik Medya

Deneyim saglayicilar olarak kurumsal web siteleri, {iriin ve hizmete ait web
siteleri, e-postalar, video portallari, sosyal medya araglari, e-mailler, internet

reklamlari, mobil uygulamalar gibi sanal ortamda yapilan faaliyetler sayilmaktadir.
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Internetin etkilesime dayanan ve kullanicilarin katilimma olanak taniyan interaktif
yapisi, deneyim yaratma Ozelligini de agiga ¢ikarmaktadir. Web sitelerinin sundugu
eglence, kullanici katilimi gibi 6zellikler bu araci1 énemli bir deneyim saglayict arag
haline getirmekte, bu yolla miisteriler ile deneyimsel bir baglant1 kurulabilmektedir.
Miizik, animasyon, video, diger sitelere link verme gibi 6zellikler ile web sitelerinin
deneyim saglama rolii artirilabilir (Schmitt, 1999b, s. 92). Ozellikle son zamanlarda
diinyadaki artan dijitallesme markalari sosyal medya ortamina tasimis ve yogun olarak
isletmeler hem reklam filmlerini hem halkla iligkiler etkinliklerini sosyal medya

hesaplar lizerinden paylasmaktadirlar.

Ornegin; “Do it your way” sloganimi kullanan Club Med’in web sitesi her bir
tiiketici i¢in kisiye 6zel biitiinsel deneyim saglamaya odaklanmaktadir. Siteyi ziyaret
edenlerden ilgilendikleri yerleri ve nasil konaklayacaklarini segmeleri istenmektedir.
Club Med tiiketicinin ideal tatilini hayal etmesini saglamaktadir: “Gozlerinizi kapatin
ve hayali tatilinizi diisiiniin. Kendinizi nerede goriiyorsunuz? Simdi beraber etkilesimli
alanlarimiza bir gezi yapalim. Bunlar1 iklim ve diizenlemelere gore grupladik. Hem
eglenecek hem de gergek bir Club Med tatilinin nasil olacagi hakkinda fikir sahibi
olacaksiniz”. Mediteranean Village’e tikladiklarinda miisteriler spor faaliyetlerinin yer
aldig1 bir ekranla kargilagsmaktadir. Link miisterileri giindiiz ve gece aktivitelerinin yer
aldig1 bir programa veya bir site haritasina yonlendirmektedir. Her sayfada renkli
fotograflar ve karikatiirler bulunmaktadir. Sitede kolayca ulasilabilen ¢ok fazla bilgi
bulunmaktadir. Club Med’in web sitesini ziyaret etmek miisterilere deneyimsel

pazarlamanin 6zii olan bagl basina kiiciik bir tatil yasatmaktadir.

1.2.5.7. insanlar

Son deneyim saglayici (ExPros) olan insanlar giiclii bir deneyim saglayicisidir.
Insanlar, satis personelini, isletme temsilcilerini, hizmet saglayicilarm, tiiketici hizmet
saglayicilarin1 ve marka ve isletme ile iliskili tim insanlar1 kapsamaktadir. Calisan
personelin miisteriye karsi tutumu, sabri ve iletisimi, bilgilendirmede yardimci olmast
deneyim performansini etkiler. Miisterilerin deneyimini diger miisterilerde etkiler
ornegin, ¢ok giiriiltiilii ya da saygisiz miisteriler diger miisterilerin ortamini rahatsiz
ederek miisteri memnuniyetini azaltabilir (Tarssanen, 2007). Starbucks’in CEO’su

Howard Schultz restoranda veya magazada tiiketici deneyiminin hayati oldugunu,
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herhangi bir kotii karsilamada hayat boyu miisterinin kaybedilecegini ifade etmektedir.
Satig gorevlisinin giyiminden, ses tonuna degin pek ¢cok 6zelligi miisterilere deneyim
saglayicilar ilgili bilgi verir. Bu yiizden bir biitiin olarak deneyim saglayicilari ¢ok

onemli islevlere sahiptirler.

1.2.6. Deneyimsel Pazarlamanin Boyutlar

Schmitt, deneyimlerin biitiinsel bir perspektifle incelenmesi gerektigini
belirtmektedir. Deneyim boyutlarini bes baslikta ele almaktadir (Schmitt, 1999, s. 64).
Sirastyla duyusal deneyim, duygusal deneyim, davranissal deneyim, diisiinsel deneyim
ve iliskisel deneyimden olugmakta olan bu bes farkli deneyim boyutuna ayni zamanda
“stratejik deneyimsel modiiller” denilmektedir. (Schmitt, 1999a:13). Calismada
"deneyimsel pazarlama boyutlar1" olarak ele alinacak olan bu bes boyut Sekil 3'te

gosterilmektedir.

Sekil 1.3. Deneyimsel Pazarlamanin Boyutlari

Duyusal

Deneyim

Duygusal
Deneyim

Deneyimsel
Pazarlamanin
Boyutlari

Davranissal
Deneyim

Distinsel
Deneyim

iliskisel

Deneyim

Kaynak: Schmitt, 1999a:60.
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1.2.6.1. Duyusal Deneyim (Sense)

Duyusal deneyim bes duyu orgam ile algilanan (gorme, tatma, duyma,
dokunma ve koklama) deneyimleri kapsamaktadir (Schmitt 1999a:13). Hedef
sOzclgi; algilatmaktir. Duyusal deneyim olusturan bir sunu ile tiiketicinin estetik
duygusu, coskusu ve memnuniyeti arttirilir (Gentile vd., 2007: 39). Bu modiil,
tiiketicilerde marka ile ilgili olumlu ve gii¢lii duyusal deneyimlerin ortaya ¢ikmasini
amaclamakta ve tiiketicilerde zevk ve heyecan yaratmaktadir (Nagasawa, 2008:213-
2015). Duyusal deneyim ile saglanan tatmin duygusu; miisterinin pozitif
degerlendirme yapmasina, tiiketicide satin alma istegi uyandirmasina ve iriin
degerinin arttirllmasina destek olmasi agisindan Onemlidir (Sheu vd.,2009: 8).
Algilamanin yonetilebilmesi igin, pazarlama yoneticilerinin duyusal deneyimleri
artiracak yontemler gelistirmeleri, vermek istedikleri duyular1 6n plana ¢ikarabilecek
ve ayni zamanda igerigin de algilanmasimni saglayacak yontemler gelistirmeleri

gerekmektedir (Giinay, 2008).

Ornek olarak, Procter & Gamble Firmasi Tide marka ¢amasir deterjan1 igin
duyusal pazarlama yontemini, dag havasinin ferahligini ve yeni temizlik kokusuna
Tide ile ulasilacagini belirten reklamlarla kullanmistir (Deligdz, 2016:35-37).
Antalya’daki Concorde De Lux Otel’ inin ucaga benzeyen dis goriiniisii tiiketim 6ncesi
gorsel deneyim sunmakta iken, italyan mutfagina ait yemek sunan bir restoranda calan
Italyanca sarki isitsel ve Spa merkezlerindeki egzotik koku kokuya yénelik duyusal
deneyimler saglamaktadir (Tung, 2017). General Motors 2003-2004 yillarinda
araclarini 24 saatligine, test siirlisii yapmalar1 ve tiim duyu organlari ile deneyim
yasamalar1 i¢in 766 bin tiiketiciye tahsis etmistir. Boylece, tiiketiciler hem araglarin
tiim Ozelliklerini test etmis hem de islevsel, sembolik ve anlamsal fayda elde ederek
duyusal deneyim yasamiglardir (Lenderman, 2006: 132). Aligveris deneyimlerinin
yasandig1 ortamlardaki koku faktOriinlin satin alma davranisimi etkiledigine dair
sonuglar elde edilmektedir (Odabasi, 2014:143). Rolls Royce otomobilleri i¢in “yeni
otomobil kokusu” iiretilerek tiiketicilere sunulmustur. Chrysler, arastirmalarinda
otomobil markalarmin performanslarinin neredeyse esitlendigi bir diinyada,
tiikketicilerin otomobilin kalitesini, i¢ tasariminin verdigi “his”, kapilarindan ¢ikan
“sesler”, dosemelerin, aksesuarlarin dokusu ve icindeki koku ile algiladiklarini

anlamigtir. Kokunun bellegimizle baglantis1 olmasi gibi, sesin de ruh halimizle

31



baglantis1 oldugunu gosteren arastirmalar vardir (Kir, 2014). Daimler Chrysler,
kurdugu yeni bir béliimde, otomobilin kapilarinin ¢ikardigi sesler lizerinde ¢alismaya
baslamis; bolimde ¢alisan on mithendis sadece kapilar agilip kapanirken ¢ikabilecek
“en miikemmel sesi” bulmaya ¢alismislardir. Uriinlerin sesleri, performanslari ile ilgili
bir fikir verdigi gibi, magazalarda ¢alinan miizik de harcama miktarin1 ve tiiketici

trafigini olumlu yonde etkilemektedir.

1.2.6.2. Duygusal Deneyim (Feel)

Duygusal deneyim tiiketicilerde marka ile ilgili yogun duygular ve hisler
uyandiracak deneyimlerin yaratilmasi olarak tanimlanir. Hedef s6zciigi;
hissettirmektir. Duygular yaratmak icin de tiiketiciler ile empati kurarak hangi
duyguya hangi uyar ile ulasilacaginin tespit edilmesi gerekmektedir. Bu deneyim
siirecinin olusumunu tiiketicinin mevcut ruh hali ve deneyimin yasandigr ortam

etkilemektedir.

Duygusal deneyimlerin tiiketim esnasinda tiiketicide olusturdugu olumlu
duygular istenen pazarlama hedeflerine ulasilmasimi saglamaktadir (Maghnati,
2012:170). Birgok isletme tiiketici i¢in farkli olabilecek ve onda gercekten duygusal
anlar yaratabilecek deneyimlerin tasarlanmasina calismaktadir. Ornegin dini
bayramlarda yayinladigi reklamlarda Kent Sekerleri tiiketicisine eski bayramlara dair
nostalji ve 6zlem duygulan yasatmakta ve hafizalarda yer almaktadir (Giinay, 2008).
Duygusal pazarlama uygulamalarindan biri olarak iinlii kozmetik markalarindan biri
olan Clinique'in, “Happy” (mutlu) isimli parfiimii piyasaya ¢ikarmasi 6rnek olarak
verilebilir. Turuncu renkli ambalaji, eglenceli ve neseli miizigi, reklami ile insanlara
mutluluk duygusunu vermeyi hedeflemisler sonrasinda da “mutlu sarkilar” albiimiinii
piyasaya stirmiislerdir. Ayni sekilde Estee Lauder markasinin “Beautiful” (giizel) adli
parfimii de yine ayn1 bigimde reklam kampanyalariyla yogun tiiketici duygularina ve
kisisel hayallere hitap etmektedir (Schmitt, 1999:124). Markalar, tiiketicilerde
olusturduklar1 duygu, istek ve arzular ile vazgecilmez bir duruma gelebilmektedirler.
Bu sebeplerle markalar basariya ulagsmak ve tiiketici bagliligin1 saglamak igin
tiikketicileri ile duygusal bag kurmak ve empati yapmak durumundadirlar (Gentile vd.,

2007:40).
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1.2.6.3. Davranissal Deneyim (Act)

Davranigsal deneyimde hedef s6zciik harekete gegmektir. Isletmelerin, tiiketici
hayat tarzin1 pozitif yonde degistirmeyi amacladigi, bunun igin tiiketicileri motive
ettigi deneyimlerdir. Ornek olarak, Starbucks sadece kahve igilme davramisina konu
olan bir kafe olarak degil ayn1 zamanda, saatlerce oturulup sohbet edilebilecek, ders
caligilabilecek, kitap okunabilecek ve internete girilebilecek bir yer olarak kendini
konumlandirmaktadir  (Kalyoncuoglu, 2017: 69). Volkswagen’in Isveg’te
gerceklestirdigi kampanyada metro merdivenleri inip ¢iktik¢a degisik sesler ¢ikaran
bir piyano sekline biirlindiiriilerek insanlarin aligkanliklarinin degistirilip daha saglikl
aligkanliklar tercih etmeleri hedeflenmistir. Kampanya sonunda insanlarin
davraniglarinda degisiklik gerceklestigi ve c¢ogunun arttk merdiven kullanmaya
basladigr gorilmistir (Ugurluer, 2019). Kamu Spotu reklamlarininda amaci
insanlarda davranis degisikligi yaratmaktir. Ornek olarak ilk alt1 ay bebeklere anne
siitli vermenin 6nemi ya da kadma ydnelik siddet hakkinda farkindalik olusturmak
amaciyla Unli kisiler kullanilarak davranis degisikligi amaglanmistir. Boylece halk
tarafindan taninan ve sevilen kisiler aracilifiyla davranis degisikligi olusturulmasi
hedeflenmistir. Bu deneyimler; duygusal, duyusal ve diislinsel agidan tiiketiciyi
etkileyip giidiileyerek onu harekete gecirecek davranigsal deneyimler olarak
betimlenmistir (Schmitt, 1999: 154-160). Davranissal marka deneyimleri ile isletmeler
miisterilerinin hayat tarzlarin1 ve bos zaman aktivite tercihlerini etkileyebilir. Ornegin;
misterilerin hayat tarzlarina uygun konserlere gitmesiyle veya saglikli yasami ilke
edinmesiyle bisiklet yaris1 ya da kosu etkinliklerine katilmasi olumlu davranissal

deneyimler arasindadir (Beckman vd., 2013:648).

1.2.6.4. Diisiinsel Deneyim (Think)

Diislinsel pazarlama boyutunda amag, tiiketicilerin {riinler ve markalar i¢in
diisiinmesini saglayarak, yeniden degerlendirme yapmasini desteklemektir (Schmitt,
1999:138). Hedef sozciigii diisiindiirmektir. Diisiinsel deneyim, tiiketicileri yaraticiliga
itmekte, biligsel ve problem ¢6zme deneyimi yasatmaktadir. Diislinsel deneyim
tilketicide merak uyandirarak tiiketicinin farkli deneyimleri yasama istegini de

arttirmaktadir. Genelde yeni teknolojilerin sunumunda kullanilmakta olan bilissel
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deneyim ile tiiketicilerin iirlin veya marka ile ilgili olarak olumlu diistinmelerini
saglamak amaclanmaktadir (Giinay, 2008: 182-185). Ornegin Microsoft'un
reklaminda “Bugiin ne yapmak istiyorsunuz?” sorusu tiiketicileri {riinii nasil
kullanacaklarina yonelik diisiinmeye ve zihinsel olarak ¢aligmaya yoneltmektedir.
British Airways'in 1999 yilinda "diinyanin en gézde havayollar’" kampanyasi ile
miisterilerine sunmus oldugu agirlama hizmetleri, yemek servisi ve yataga doniisen
koltuk imkani ile diger havayollarindan ayrigmasi saglanmig ve tercih nedeni olarak
degerlendirilmistir (Freemantle, 2000:162). Bir bagka 6rnek de tiiketicilerin en giivenli
ara¢ soruldugunda Volvo diye cevap vermesi ile Volvo'nun yaratmis oldugu bilissel
algidir. Bunun nedeni, Volvo’nun istikrarli bir bi¢imde tiiketiciye giivenligi vaat

etmesi ve bunu ara¢ deneyimi ile birlestirmesidir (Kog, 2013:279).

1.2.6.5. iliskisel Deneyim (Relate)

Iliskisel (sosyal) deneyim, tiiketicinin sahip oldugu marka ve iiriiniin temsil
ettigi sosyal sinif ve statii ile kendisini iliskilendirmesini tanimlamaktadir (Schmitt
1999: 40). Hedef sozciigii iliskilendirmektir. Kisiyi, sosyal durumunu, baskalar1 ve
idealize ettigi kendisi ile olan iliskilerini ele alan bu deneyimde, kisi iiriin ya da hizmeti
diger insanlarla birlikte tiikketmekte, o gruba ait olmaktadir. Uriin ya da markanin
kendisi sosyal kimlik olmakla birlikte aitlik ve onaylama halini almaktadir (Gentile
vd., 2007: 40). Tiketici aslinda ideal benligine ulagmaktadir. Harley Davidson
motosikletleri tiiketicilere bir yasam felsefesi sunmaktadir. Tiiketiciler markayz,
kisiliklerinin bir pargasi olarak gérmekte ve diger kullanicilarla aralarinda giiclii baglar
olugmaktadir (Schmitt, 1999). Etkin bir bicimde markay1 kullanan tiiketiciler, {iriiniin
ve markanin isyanci ve ozgiirliik¢li imajin tiiketirler. Boylece, tiiketicilerin marka
deneyimlerini birlikte insa ettigi vurgulanmis olur (Sharon, 2009:1309). Alagéz ve
arkadaslarinin yaptig1 ¢alisma, Vosvos sahiplerinin yolda diger Vosvos araglarini
gordiiklerinde siiriiclilerine selektor yakarak selamladiklarini belirtmektedir (Alagoz
vd., 2011: 468). Iliskisel deneyimde bir topluluga ait olma, sosyal kimlik, sayg1 gérme,
referans gruplar1 gibi sosyal iliskilerin etkileri 6n plana ¢ikmaktadir. Temel olarak

iliskisel deneyim, yukarida agiklanmis olan dort deneyimi de icermektedir.

Gentile, ve arkadaslar1 (2007); Schmitt’ in siniflandirmasindaki bes deneyime

ek altinci bir deneyim olarak "Yasam Bicimi" boyutundan bahsetse de, bunun iligkisel
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deneyim ile yakindan iligkili olabilecegini de belirtmektedirler. Deneyimsel pazarlama
farkli boyutlarla ele alinsa da tiiketici i¢in her deneyimsel boyutu birbirinden giigliikle
ayirt edilebilmekte, onlar1 tek bir duygu olarak hissetmektedir (Williams, 2006: 63).
Deneyimler satin alma Oncesinde olusmakta, satin alma deneyimi sirasinda ve
sonrasinda da devam etmektedir. Deneyimler vasitasiyla tiiketicilerin marka ve tirtinle
ilgili bakis acisi, tutum ve bilgisi etkilenmekte, satin alma tercihine yon verilmektedir.
Uriin ve markamin sundugu duyusal, duygusal, davranissal, diisiinsel ve iliskisel
deneyimlerin etkisi ile tiiketicilerin markaya duydugu ask kapsaminda karsilik

verecegi degerlendirilmektedir.

1.2.7. Deneyimsel Pazarlamaya lliskin Uygulama Alanlar

Perakendecilik, markalama ve etkinlik pazarlamasi gibi alanlardaki gelismeler
deneyimsel pazarlamanin uygulama alanini ¢gogaltmistir (Williams, 2006 :482).
Deneyimsel pazarlama; diismekte olan marka baghlhigini artirmak, iiriin
farklilagtirmasi, isletme i¢in iyi bir imaj olusturmak, yenilikleri desteklemek,
tiikketicileri satin alma ve denemeye ikna etmek gibi durumlarda bagvurulan bir yontem
haline gelmistir. Deneyimsel pazarlama Ford Motor ve International Hospital gibi
saglik hizmeti sunan igletmelerden, teknoloji, eglence, diger profesyonel ve finansal
hizmetler sunan isletmelere kadar giderek daha fazla uygulanmaya baglayan diinya
genelinde gelismekte olan bir trenddir (Argan, 2007:81; Akyildiz, 2009:30). Bu
noktada isletmelerin nerede ve nasil deneyim olusturacaklari 6nem kazanmaktadir. Bu
konuda yer hiyerarsisi modeli ortaya konulmus olup, modelde isletmelerin bes farkl
fiziksel mekanda pazarlama deneyimi olusturabilecekleri belirtilmistir. Bunlar; ticari
merkez, deneyim merkezleri, 6nemli mekanlardaki outlet’ler, 6nemli mekanlar
icindeki faaliyetler ve tliketicilerin isletme iiriin ve hizmetlerine ulasabilecegi diinya
pazarlar1 olarak belirlenmistir (Gilmore ve Pine, 2002 :7). Bu mekanlarin yani sira
isletmeler ayn1 zamanda sanal ortamda da deneyim olusturabilirler. Sanal ortamda
yaratilan deneyimlerin tiiketiciler ile bulusmasi, isletmenin web sitesi, deneyim
portallari, isletme web sitesi haricinde olusturulan deneyim platformlari, isletmenin
faaliyet alani ile ilgili web sitelerinde yer alarak ya da bu sitelere link vererek
saglanabilecegi gibi ayn1 zamanda uluslararasi arama motorlarinda yer alarak da

saglanabilmektedir (Gilmore ve Pine, 2002 :9).

35



1.2.8. Deneyim Ekonomisi ve Ekonomik Deger Yaratma

Deneyim ekonomisi tanimu ilk kez B. Joseph Pine ve James H. Gilmore (1998)
tarafindan yapilmistir. Uriin ve hizmetlerin kisisellesmesine deneyim ekonomisi;
bunun pazarlamasina da deneyim pazarlamasi denir. Pine ve Gilmore'a (1998) gore
isletmelerin ekonomik olarak rekabet edebilmeleri icin iirlin ve hizmet sunmasinin
yani sira tiiketiciye essiz deneyim de sunmalidir. Deneyim ekonomisi ile isletmeler
essiz ve eglenceli deneyimlerin artirilmasi sonucunda tiiketici baglilig1 olusturmaya
caligmaktadir (McCole, 2004). Schmitt (1999), ise deneyim ekonomisi kavramindan
yola ¢ikarak deneyimsel pazarlama yaklagimmi gelistirmistir. Bu yaklasim
cercevesinde geleneksel pazarlamanin aksine tiiketiciler yalnizca rasyonel karar
alicilar seklinde degil, duygulan ile hareket eden ve bu dogrultuda tiiketen bireyler

olarak ele alinmislardir.

Pine ve Gilmore (1998) deneyim ekonomisini 6zellikle pazarlama ve tiiketici
davranig1 lizerindeki etkisi agisindan incelemis ve “zihinsel, duygusal ve estetiksel
duyulara neden olan biitiinlesmis iiriinlere kavugmak isteyen tiiketicilerin diinyas1”
olarak tanimlamislar ve ekonomik iiriinlerdeki degisimi asama asama siniflandirarak
aciklamiglardir (Baum, 2006:124-135). Tablo 1.1'de Ekonomik Ayrimlar

gosterilmektedir. Buna gore ilk asama "emtia” agamasidir.

Tablo 1.1. Ekonomik Ayrimlar

Ekonomik .
Emtia Uriin Hizmet Deneyim
Sunu
Ekonomi Tarimsal Endiistriyel Hizmet Deneyim
Ekonomik Ham, .
. . ) Uretilmis Sunma Sahneleme
Islev Islenmemis
Sununun Miibadele Unutulmayan
o Somut Soyut
Dogas1 edilebilir ani
Temel Ozelik Dogal Standardize Kisiye 6zel Kisisel
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. Belirli bir
Tedarik Yigin Uretim sonrasi Talebe baglh
stirede
Yontemi Depolama stoklama sunum .
sergilenen
Satici Tiiccar Imalatci Saglayan Sahneleyen
Al Pazar, piyasa Kullanici Miisteri Misafir
Talebin . . . Hissetme,
. Ana Ozellikler Urlin Ozelligi Fayda
Ozellikleri duyum

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1998: 97-105.

Emtia (Metalar): Emtia dogadan elde edilebilen ve o6lgiilebilir maddelerdir
(Pine ve Gilmore, 1998:10). Emtia, tarimsal ekonominin temel unsurudur. Metalar
kalite ve 6zellik bakimindan birbirinden farklilasmadigi i¢in talebin belirledigi fiyattan
piyasaya sunulmaktadir. Emtiada herhangi bir farklilik yapilamayacag: i¢in sanayi
devrimiyle birlikte girdi olarak kullanilarak “{iriin” asamasina gelinmistir. (Pine ve

Gilmore, 1998: 10-11).

Uriinler: Sanayi devriminden sonra iiretimde ayn1 hammaddeyi kullanip farkli
tirtinler Ureterek farklilagsmaya gidilmistir. Bunun sonucu, iiretilen iriinlerin degeri
hammaddelere gore daha fazladir. Uretimde sanayilesme ile iiriinlerde standartlasma
ve liretim fazlas1 ortaya ¢ikmaktadir. Teknik buluglar sonucunda iiretim i¢in gerekli
olan isglicii azalmis ve ana unsur olan iiriin hizmet sektoriine kaymistir (Pine ve

Gilmore, 1998: 11- 12).

Hizmetler: Somut iirlinlere soyut deger eklenerek ‘“hizmet” asamasina
gelinmigtir. Hizmetlere miisteri istekleri yon verir. Egitimli kisiler tarafindan
tilkketicilere asil mallarin hizmetlerle sarmalanmis sekilde sunulmasi ile tiiketicilerden
talep edilen fiyat sadece iiriinlere gore daha fazladir. Insanlar, internet teknolojisi
sayesinde Uriin veya hizmetleri internet ilizerinden karsilastirma olanagina sahip
olmustur. Boylece iiriin ve hizmetlerin farklilig1 ortadan kalkmis, isletmeler

tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 daha iyi karsilamak icin yeni yollarin arayigina
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girmistir (Pine ve Gilmore, 1998: 12-16). “Deneyim” olarak adlandirilan yeni bir sunu

meydana ¢ikmistir (Pine ve Gilmore, 1998:12-16).

Deneyimler: Ek deger olarak deneyimlerin ortaya ¢ikmasi ile isletmeler
"deneyim ekonomisi” ¢agina girmislerdir (Yuan ve Wu, 2008, s.389). Schmitt'e gore
deneyim, tiiketicilerin {iriin veya hizmeti satin almadan 6nce ve satin aldiktan sonra
yasadiklar1 pazarlama uygulamalari sonucunda ortaya c¢ikan Ozel olaylardir.
Deneyimler sadece iiriin veya hizmetleri deneyerek degil, yakin ¢evrenin oneri ve
tavsiyeleriyle, gdzlemler sonucunda da elde edilmektedir (Schmitt, 1999: 58-59). Uriin
ve hizmetten yarar saglayan tiiketiciler ayn1 zamanda o hizmet veya firiine sahip

olmaktan memnuniyet duyup eglenceli zaman gegirecektir.
Dogadan emtia ¢ikarmaktan deneyim sahnelemeye giden ekonomik deger
dizisi “ekonomik degerin artirilmasina” yol agmaktadir (Dirsehan, 2010:18).

Ekonomik deger dizisi sekil 4’te 6zetlenmektedir.

Sekil 1.4. Ekonomik Deger Dizisi

Baglantili
Farklilastirilmig D eneyim
Rekabet Miisteri
Durumu Ihtiyaglart
Baglantisiz
Farklilagtirilmamig
Prim

Pazar Fiyatlandirma

Kaynak: Pine ve Gilmore, 2012:62.

Glinlimiizde deneyimler, isletmenin basarisini etkileyen en 6nemli etkenlerden
biridir (Gentile, vd., 2007:395). Lenderman'a (2006: 18-19) gore tiiketiciler; iiriin ve
hizmetlerin pazarlama faaliyetinde kendi duygularina hitap etmesini, kalplerine

dokunmasin1 ve zihinlerini harekete gecirmesini istemektedir. Tiketiciler icin
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deneyimler; haz saglayan, sosyal, ekonomik, zgeci deger sunmaktadir. Isletmeler bu
deneyimleri saglamak adina, {iriiniin veya hizmetin kendisinden, sunuldugu ortama,

ambiyansa, zamanlamasina kadar cesitli diizenlemelere bagvurmaktadirlar (Yuan ve

Wu, 2008: 388).

Ekonomik boyutta degerlendirildiginde tiiketiciler liretime dahil edildiginde
indirimden yararlanabilmekte ya da ek maliyetten kurtulmaktadirlar. Ikea markasimnin
mobilyalarin satigint demonte gerceklestirmesi tiiketiciye indirim saglamakta ve

montaji kendisinin yapmasi ekonomik deger olusturmaktadir.

Sosyal agidan degerlendirildiginde deneyimler; statii, aidiyeti ya da marka
topluluklari1  da yansitmaktadir. Ornek olarak iist siif otomobiller olarak
degerlendirilen “E” segment otomobillerin yoneticiler tarafindan tercih edilmesinde

sosyal deneyimler etkilidir.

Hazcr tiiketimde deneyimlerin anlamsal boyutuna yonelen tiiketiciler mal ve
hizmetlerle eglenme ve estetik ihtiyaglarin1 gidermektedir. Ozgeci deneyimde tiiketici,
kendi etik degerleri dogrultusunda tiiketimini gerceklestirmektedir ve tiiketimin
bagkalarina etkisinin nasil olacagina yogunlagsmaktadir. Bir isletmenin tercih
edilmesinde yardim kuruluslarina bagis1 etkili oluyorsa, bu tercih ile 6zgeci deneyim

gerceklesmektedir (Holbrook, 2005: 717-723).

Kisaca 6zetleyecek olursak, deneyimsel pazarlamanin tiiketici i¢in sundugu
deneyimsel degerler; islevsel deger, sosyal deger, duygusal deger ve algilanan deger
olmak tlizere dort grupta degerlendirilmektedir (Kiigiiksarag ve Sayimer, 2016:75).
Islevsel deger, tiiketicinin fiziksel veya psikolojik ihtiyaglarmin satin alinan {iriin veya
hizmetlerle karsilanmasi ile olugan deger; sosyal deger, tliketicinin satin aldig: {iriin
veya hizmetten elde ettigi imaj, statii, ait olma duygusu, kimlik gibi etkiler; duygusal
deger, satin alinan iiriin veya hizmete kars1 olusan duygusal tepkiler; algilanan deger
ise, tiiketicinin iirlin veya hizmeti satin almadan Once, alirken ve aldiktan sonraki
stireglerde harcadigi maddi ve maddi olmayan (zaman, ¢aba, enerji gibi) bedeller

olarak ifade edilmektedir (Lin vd., 2011: 1185).
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IKiNCi BOLUM
2. MARKA ASKI VE TUKETICi ROMANTIZMIi

2.1. MARKA VE MARKA ASKI

Marka genel olarak bir {irlinli veya hizmeti rakip iirlin veya hizmetlerden ayirt
edebilmek ve tiiketicilere yiiksek ve siirekli bir kalite giivencesi verebilmek i¢in {iriin
ayrica hizmete verilen gorsel tasarim ya da isimdir (Henry Asseal, Marketing
Principles and Strategy, Takoma Park MD: Dryden Press, 1990, s. 25). Bu dogrultuda
iriiniin benzerleri arasindan fark edilebilmesini saglayan o6zellik marka olarak
tanimlanmaktadir (Is1l Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi, iletisim yay. 2004 s. 11).
Kisi adlar1 dahil sozctikler, sekiller, harfler, sayilar, renk kombinasyonlari veya biitiin
bu isaretlerin kombinasyonlari marka olabilecek sembollerdir

(http://tr.wikipedia.org/wiki/Marka).

Bir iiriin ya da hizmetin satici veya saticilar tarafindan farklilagtirilarak
taninmasint saglayan isaret, sembol, sekil, isim, terim vb. ve tiim bunlarin
kombinasyonu olarak ifade edilen marka belirli bir iiriinii tanimlar ve temsil eder.
Ancak bir isimden ¢ok daha fazla bir anlami ifade eder. Tiiketicinin iiriin hakkinda ne
diisiindiigiinii ve ne hissettigini yansitir (Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama

Iletisimi Y®6netimi, Mediacat yay. Istanbul, 2003, s. 13).

Marka, tUriiniin hem bellegi hem de gelecegidir. Bir genetik O6rnekseme
markalarin nasil ¢calistigin1 anlamamiz i¢in gerekli olan anahtar1 saglar. Marka bellegi,
markanin gelecek gelisme programini, gegmis model 6zelliklerini, genel 6zelliklerini
ve kisisel 6zellikleri kadar aile benzerliklerini gelistirir, icerir. (Jean Noel Kapferer,

Strategic Brand Management, The Free Pres 1992 s.13)

Watkins’e gore ise marka, tiiketiciler tarafindan diger iiriin ¢esitlerinden bazi
yonleriyle ayrilan, iirlinlin ayirici 6zelliklerini siralamaya ¢alisan bir isim, sembol ya
da isarettir. Bu tanimda yer alan tiiketiciye yonelik tutum ise rekabet¢i cevrede tiiketici

tatmini araciliiyla isletmenin amaglarini bagsarmay1 hedefleyen etkin pazarlama



yoneticilerinin Oncelikli ilgilerini yansitmaktadir. Bu dogrultuda marka bir isim,
sembol, tasarim ya da isletmenin sundugu {riinleri rakiplerinden ayiran tim
unsurlardir. (Trevor Watkins “The Economics of the Brand: A Maerketing Analysis,

Mc Graw Hill Book Comp. England, 1986. Aktaran: Aktuglu, a.g.e s. 12)

Giilener, Amerika Pazarlama Dernegi’nin marka tanimini sdyle aktarir (Serkan
Giilener, “Marka Yonetimi ve Kurumsal Markanm Onemi”, Diinya Ekonomi Politika
Gazetesi, 7 Mayis 1999, Aktaran: Aktuglu, a.g.e, s. 12): “Uriinlerini satis1 sunan
kisilerin s6z konusu bu iirlinleri tanimlamak ve piyasadaki diger emsallerinden
ayirabilmek i¢in kullandiklar1 isim, sembol, tasarim ya da bunlarn c¢esitli

kombinasyonlaridir.”

Markalar iiriin iizerindeki bir sembole ve tek bir grafik ya da goériinlim
tablosuna indirgenemez. Bir marka, siirekli bilinilirligi olan, iirline kar saglayan,
yaraticilik siireci olan bir imzadir. Uriinler meydana getirilir, yasar ve kaybolurlar; ama
markalar siireklidirler. Bu yaratic1 hareketin tutarliligi, markaya icerigini, anlamini ve
karakterini verir. Bir marka yaratmak zaman ve kimlik gerektirir. (Kapferer a.g.e 1992

s. 12)

Marka, Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore ise, “Bir iiriin ya da bir
grup saticinin tiriinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin
tirlinlerinden ya da hizmetlerinden farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim,
isaret, sembol, dizayn (tasarim), sekil ya da tiim bunlarin bilesimi” olarak ifade
edilmektedir. (Odabasi, Oyman, Pazarlama iletisimi Y6netimi, Mediacat yay. 2003, s.
360)

Reklamcilik diinyasindan Judie Lannon, kiiltler ve ritiiellerle ilgili antropolojik
bulgular1 markalarla iligkilendirmektedir: “Marka bir kiilt nesnesidir... markanin bir
karizmas1 vardir.” Lannon’ un 6rnek verdigi Zippo, Swatch ya da Mont Blanc gibi
markalar i¢in bu soziin tasidigi anlam goriilebilmektedir. (Geoffrey Randall,

Markalastirma Rota yay. 2000, s. 13,14)
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Ries bir markay1 su sekilde belirler (Al& Laura Ries, Marka Yaratmanin 22
Kurali, MediaCat yay. 2006 s. 164): “Bir marka muhtemelen tiiketicilerin zihninde yer
etmesini sagladiginiz benzersiz fikir ya da konsepttir. Bu kadar basit ve bu kadar zor

iste.”

Marka kavraminin en dogru tanimini yapmak i¢in secilecek yollardan biri de
neden marka olmaya dolayisiyla markalasma calismasina ihtiya¢ duyuldugunu
saptamaktir. Kapferer markalamadaki ilk gorevin markanin iiriinde neler asilayacagini
belirlemekle oldugunu belirtir ve bu anlamda markaya su sorularin sorulmasini gerekli

goriir (Kapferer, a.g.e s. 10):

- Uriinde hangi nitelikler cisimlestirilmistir?
- Hangi avantajlar1 igermektedir?
- Hangi yararlar1 saglamaktadir?

- Hangi sabit fikirleri temsil etmektedir?

Kapferer giiclii bir markanin sahip olmasi gereken ozellikleri ise sOyle siralar

(Kapferer a.g.e s. 17,18):

- Marka kendi standartlarin1 genel olarak bilinir hale getirmelidir. Bu tirlini
farklilastirmay1 ve 6zel olmay1 saglayan bir hedeftir.
- Marka tek basina hem ulusal hem de uluslararasi bedelleri (maliyetleri)

tagimalidir.

Knapp’a gore ger¢ek markay tiiketici zihninde farklilastiran ve tanimlayan tig
temel 6zellik s6z konusudur (Duane E. Knapp, The Brandmindset, Brand Strategy, Inc

McGraw-Hill Professional, 1999, s.5):
- Tamamu igsellestirilmis bir izlenim,

- Tiiketici alg1 goziinde farklilagtirilmis bir pozisyon,

- Anlagilmis duygusal ve fonksiyonel faydalar.

42



Perry vd.’e gore giiclii bir marka kimlik, amblem ve global bir semboldiir. Bu
sayede giiven yaratarak, rakiplerden farklilagir ve hedef kitle ile yakinlasarak bir
kimlik, tasarlanmis bir imaj, alg1 ve iligkisi yaratir. (Alycia Perry, David Wisnom,
Before The Brand: Creating the Unique DNA of an Enduring Brand Identity, McGraw-
Hill Professional, 2002 s. 3) Giiglii bir marka sembol haline gelir. (Kapferer a.g.e s.
18) Markanin giicii gelecegini ve biitlin faaliyet alanin1 etkilemektedir. Markanin
geemisi ve hafizadaki yeri bunu ispatlar niteliktedir. (Bullmore’la goriisme, Aktaran:

Randall, a.g.e, ss. 14,15)

Marka olmak ciddi caligmalar ve genis bakis agis1 gerektiren oldukc¢a detaylara
dayali caligmalarin yapildig1 bir siirectir. Tiim c¢aligsmalarin temel amaci giiclii bir

markaya sahip olmaktir.

2.1.1. Marka Kavrami ve Onemi

Amerika Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore marka; iiriinleri satisa sunan
bireylerin s6z konusu bu iirlinleri tanimlamak ve piyasadaki diger emsallerinden
ayirabilmek icin kullandiklar1 sembol, isim, tasarim veya bunlarin karigimlarindan
ortaya c¢ikan degerdir. Bagska bir tanimda ise marka; miisteri ve tiiketicilerden gelen,
onlarin imgelerinde algilanan duyusal, duygusal ve islevsel getirilere dayanan,
ayricalikli bir konum olusturan tiim izlenimlerin igsellestirilmis 6zetidir (Knapp, 2002:
7). Bir baska tanimda ise marka, bir veya grup {iretici ve/veya saticinin mal ve
hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerinkinden ayirip farklilagtirmaya
yarayan isim, terim, sozciik, simge, tasarim, isaret, sekil, renk veya bunun gibi
unsurlarin birlesimidir. Giiniimiizde pazarlama ortaminda rekabet artmis ve iirlinler
arasindaki farkliliklar yok denecek kadar azaltmistir. Teknolojinin gelismesiyle
birlikte {iriinlerin ve hizmetlerin kolaylikla ve hizli bir sekilde kopyalandig1 ortamda

isletmeler i¢in marka kavrami stratejik bir unsur halini almistir (Uztug, 2005: 13).

Klasik pazarlama anlayisinda iiriin, tiiketicilere her daim islevsel bir 6zellik
sunarken, degisen pazarlama anlayisinda bu durum iirliniin degerini artiran isim,
sembol, tasarim ya da igaretin yarattig1 soyut bir niteligi de ifade etmektedir (Kotler ve

Armstrong, 1989: 248). Tiiketiciler marka kavraminin iizerine yeni anlamlar
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yukleyerek ve sahip olduklari ayni iiriinlere daha fazla 6deme yaparak elde etme
liikkstinii deneyimlemektedir. Aaker’e gore, tliketiciler belirli bir markaya sahip tiriinii
veya hizmeti daha fazla fiyat 6demeye razi olarak satin aliyorlarsa, bunun nedeni
markanin belirli 6zelliklerinin ve tiiketiciye sundugu degerin, diger {irlinlere gore
tiikketicileri daha fazla tatmin etmesindendir. Markalar, giinlimiizde kalic1 olmay1 ve
pazarlama karmasindaki tutundurma faaliyetleriyle birlikte hareket ederek uzun vadeli
iligki kurmay1 hedeflemektedirler. Marka kavrami, tiiketicinin iiriinii 6zellikleri,
faydasi ve kalitesi ile birlikte algilama yontemi olup, belirli degerleri, kiiltiirt, kimligi,

duygular ve hatta tiiketicinin kendisini yansitmaktadir (Ar, 2007: 7).

2.1.2. MarKka ile Iliskili Kavramlar

Marka kavramu ile ilgili olan diger bilesenlerin markanin temel stratejisini
olusturdugu ve tiiketici degerlerinin olusturulmasinda 6nemli bir rolii oldugu
sOylenebilir. Markaya ait kavramlar c¢esitli ¢aligmalarda farkli sekillerde
simiflandirilmistir.  Elitok’a gore (2003: 91121) marka kavrami, i¢inde marka
sadakatini, marka farkindaligini, marka kurumsallasmasini, marka imajini ve marka
kimligini tasimaktadir. Marka kavraminin olusturulmasi ve rakiplerden o isletmeyi
ayirt edici bir konuma yerlesebilmesi icin tespit edilen temel Ogeler asagida

siralanmaktadir (Kotler, 2000: 404-405);

- Ogzellikler: Tiiketicilerin aklina bir markanin belirli 6zellikleri gelir.
Markalarin gegmisten bugiine kadar tiiketicilerin akillarinda bu sekilde konumlanmasi
o markanin kendi 6zelliklerinden gelmektedir. (Volvo, dayanakli, iyi bir mithendislige

sahip, ylksek konforlu bir otomobildir.)

- Yararlar: Fonksiyonel tiim 6zellikler duygusal yararlara dontismelidir. (Bir
otomobil markasinin dayaniklilik 6zelligi, satin alan kisiye uzun seneler bir bagka
otomobil satin alinmayacagi yoniinde bir diisiince degeri ispatlamis olur. Pahalilik
ozelligi de ayni sekilde tiiketicinin liiks anlayisi1 i¢inde duygusal bir bagla yarara

dontigebilmektedir.)
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- Degerler: Marka, ayn1 zamanda tireticinin temel degerleri hakkinda mesajlari
iletir. (Coca Cola, mutlu oldugunuz her anda sizinle sloganiyla tiiketicilerine duygusal
ve samimi bir sekilde dokunabilmektedir. Bu durum da tiiketicinin algisinda art1 bir

deger olarak goriilebilmektedir.)

- Kiiltiir: Bir marka belirli bir kiiltiiriin temsilini gergeklestirebilir. (Mercedes,
Alman kiiltiiriinii temsil ederken yansittig1 o kiiltiiriin degerlerine, iirlinlerine veya
hizmetlerine sekil verebilir. Mercedes, dayanakli, organize, randimanli ve yiiksek

kalite gibi marka degerlerini Alman kiiltliriinden almaktadir.)

- Kisilik: Bir marka belirli bir kisiligi dis diinyaya yansitabilir. Hedef kitle ile
ortiisen bir kimligi one siiren marka, hedef kitlenin hayat beklentisiyle uyum i¢inde
hareket edebilir. Kisilik 6zelliklerinin markalara yiiklenmesi tiiketicilerde duygusal
bag yaratma konusunda etkili olmaktadir. Ozellikle de markanin genel iletisim
mesajlarinda kisiligi ile ilgili dnemli noktalar1 vurgulamasi medya araglari ile kitlelere

yayilmaktadir.

S6z konusu tim bu Ogeler marka olusumunu etkileyen hedef kitlelerce
tanimlanmasin1 saglayan unsurlardir. Markanin kendi 6z varlifindan yola ¢ikarak
marka kisiligi, marka faydasi, marka imaji, marka degeri, marka iletisimi, marka
deneyimi, marka aski ve marka sadakati gibi kavramlarin da tek tek incelenerek ele
alinmasi gerekmektedir. Markanin uyumlu bir sekilde tiim alt bilesenleriyle birlikte
caligmasi, marka farkindaliginin yaratilmasi konusunda igletmelere rekabet avantaji

saglayabilir.

2.1.2.1. Marka Kisiligi

Kisilik, diislince, duygu ve davranislarin kisiden kisiye farklilik gosteren ve
kisilerin fiziksel ve sosyal ortaminda etkilesimini belirten Oriintiilerdir (Atkinson vd.,
2006: 433). Kotler ve Armstrong (2006:148) kisiligi, “bireylerin bulunduklari ¢cevrede,
nispeten tutarli ve siireklilik arz eden tepkilerini yaratan, benzersiz psikolojik
karakteristikler” olarak tanimlamuslardir. Ozcelik ve Torlak’a (2011) gore kisilik, bir

kisiyi diger kisilerden farkli kilan 6zelliklerin tamamudir.
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Markanin da insanlar gibi kisisel 6zelliklere sahip olabilecegi konusunda ilk
altyapilar Levy (1959) tarafindan atilmis olup, Levy pazarlama yoneticilerinin pazara
sunduklar1 {irlinlerin sembolik olarak Onemini goz ardi etmemeleri gerektigini
belirtmistir. Ciinkii artik iirlinlerin fonksiyonlar ile birlikte kisisel ve sosyal anlamlari

da mevcuttur.

Marka kisiligi kavrami ise King tarafindan ortaya atilmistir ve King’e gore
bircok markanin bulundugu pazarlarda ayirt edilebilmeyi saglayan, markaya 6zgii
ozelliklerdir (Celik, 2014). Marka kisiligi, tiiketicilerin marka tercihlerini
anlayabilmek adina ortaya atilmig bir kavram olarak tiim diinyada gegerli bir 6l¢iimii
ya da belirleyici faktorlerinin netlestirilmesi ¢aligmalart siireklilik arz eden bir konudur

(Cervera-Taulet vd., 2013).

Marka kisiligi konusunda 6nemli ¢alismalardan birine imza atmis ve literatiirde
cok kullanilan marka kisiligi 6lgegini gelistirmis olan Jennifer Aaker’e (1997) gore
marka kisiligi, marka ile iligskilendirilebilen bir grup insani karakteristik 6zelliklerdir.
David Aaker’e (1996a: 141) gore ise, marka kisiligi, cinsiyet, yas ve gelir gibi
demografik 6zelliklerin yaninda heyecanli, duygusal gibi insan kisiligini belirten

ozellikleri de i¢ine alan marka ile bagdastirilan insani 6zelliklerin biitliniidiir.

Sozer’e (2009: 55) gore marka kisiligi, “markanin hedeflendigi sekilde
tiiketiciler tarafindan algilanmasi ve ayrigtirilmasi amaciyla marka ile iliskilendirilmis
insani Ozelliklerin tiimiine verilen addir”. Marka kisiligi, isletmenin markaya
yukledigi kisilik 6zellikleri ile birlikte tiiketicinin algiladig kisilik 6zelliklerine de
isaret etmektedir (Heding vd., 2009: 127). Tiiketiciler, isletmelerin pazarlama

faaliyetleri dogrultusunda markalar kisisellestirirler (Ouwersloot ve Tudorica, 2001).

Marka kisiligi, markanin sosyal etkilesim fonksiyonunu yerine getirmektedir
(Sozer, 2009: 58). Kisilik psikologlari, kisilik tarzlarmi belli bir sistem olusturarak
ayirma, tanimlama ve gecerli/ giivenilir Ol¢ekler gelistirerek 6lgme yontemleri
gelistirme konusunda caligsmis ve ¢aligmakta (Atkinson vd., 2006: 433) iken, marka

yoneticileri, markalarma insani Ozellikler yiikleyerek tiiketicileri etkilemeye
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caligmaktadirlar. Markalarini, marka karakterleri, maskotlar ve marka yiizleri
kullanarak insana benzetme (insan olmayan bir seye insan nitelikleri kazandirma)
tekniklerini kullanmakta, bdylece marka i¢cin sembolik anlamlar olusturmakta ve

markanin diger markalardan farklilagmasini saglamaktadirlar (Heine vd., 2018).

Giliniimiizde bilinen markalarin hepsinin, bazilarinda tiiketicilerin rasyonel,
bazilarinda ise duygusal yonlerine hitap eden, kendine 6zgii kisilikleri vardir (Erdem
vd., 2010). Marka kisiligi, isletmenin marka kisili§i yaratma isteginden bagimsiz
tilketici zihninde gelismektedir. Tiketiciler markalara istemsiz olarak kisilik
atfetmektedirler (Heding vd., 2009: 117). Bu sebeple marka yonetiminin etkin
olmadi@ isletmelerde marka kisiligi belirsiz yapida olabilmektedir. Onceden marka
kisiligi tesadiifi yontemlerle uygulanmakta iken gliniimiizde marka kisiligi markanin
ayrilmaz bir parcasi olarak marka yoneticileri tarafindan 6zenle degerlendirilmektedir
(Aktuglu, 2004: 28). Ciinkii, triinler aras1 farklilagsmalarin azalmasi ile baz

durumlarda markay1 yiiklenen ana unsur marka kisiligi olarak ortaya ¢ikmaktadir

(Borga, 2002: 89).

Marka kisiligini daha iyi kavrayabilmek adina 6rnek vermek gerekirse; Harley
Davidson, bir motosikletten fazlasidir. Bir deneyim, bir tavir, bir hayat tarzi ve kisinin
kendisini ifade etme aracidir. Ozgiirliik¢li, Amerikali ve maskiilen Kkisiligi
sergilemektedir (D. Aaker, 1996a: 141). Kahve icen Kkisilerin sosyallesme
yeteneklerinin yiliksek oldugunun ortaya ¢ikarilmasi sonucunda Nescafe reklamlarinda
kisiler kahve igerken ¢ogunlukla birileriyle birlikte ya da kahve igmek i¢in bir araya
gelmis olarak goriinmektedir (Odabasi ve Baris, 2004). Dolayisiyla, Nescafe, sosyal
kisiligi vurgulamaktadir. “Virgin” markasi, marka ismiyle ve girisimleriyle asi ve geng
olarak nitelendirilirken, giiven kaybetmektense para kaybetmeyi tercih ettigini belirten
“Bosch” ise diirlist olarak nitelendirilebilmektedir (Yakin, 2013). “Vosvos” olarak
bilinen Volkswagen’in eski bir modeli olan otomobil marka kisiligine ¢ok iyi bir
ornektir. Diger otomobillerden ayrilan marka kisiligi sayesinde Vosvos ailenin bir
ferdi gibi goriilmekte, benimsenmekte, otomobile bir isim verilmekte ve &zen
gosterilmektedir (Celik, 2014). Spor otomobiller, daha ¢ok gengler tarafindan tercih
edildigi i¢in tiiketicide gencligi cagristirmakta, cevre dostu hibrid otomobiller ise daha

duyarli ve insancil bir kisilige sahip olmaktadir (Toksar1 ve Inal, 2012: 36). Armani
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takim elbise, Rolex saat ya da Louis Vuitton canta tiiketicilere fiziksel 6zellik ya da
fonksiyonel faydalardan ¢ok daha fazlasini anlatmaktadir (Sung ve Tinkham, 2005).
Heding vd. (2009: 141), samimi marka kisiligine 6rnek olarak Coca-Cola’y1 verirken,

heyecanli kisilik i¢in ise Pepsi’yi vermektedirler.

2.1.2.2. Marka Faydasi

Keller (1993) tarafindan tiiketicilerin iirlin 6zelliklerine yiikledigi kisisel deger
olarak tanimlanan marka faydasi, tiiketicilerin satin alma siirecinin agiklanmasinin
yani sira mevcut ihtiyaglarin tatmininde de temel motivasyon kaynagi olarak
goriilmektedir. Tiketicilerin satin alma davraniglari, {iriiniin ve hizmetin yan1 sira
hedef kitlenin demografik, psikolojik, sosyolojik, kiiltiirel ve durumsal ozellikleri
tarafindan da etkilenmektedir. Tiiketiciler kendilerine fayda saglayan niteliklere sahip
olan iirlin ve markalara karsi olumlu tutum gelistirerek se¢im yapmaktadirlar. Bu
eksende ele alindiginda, marka faydasi tiiketiciye {irlin ve marka ile ilgili islevsel
ozellikleri kapsayan nitelikleri ile fonksiyonel fayda ve tiiketicilerin iiriin ve marka ile
ilgili niteliklere kars1 olumlu duygulara sahip olmasina yardimci olan sembolik fayda
boyutlarindan olusmaktadir (Deniz, 2011:256-257). Bunlarin yaninda bir markanin
bireyin degisiklik arayisini, deneyim yasama istegini yani ic¢sel gelisen arzularmi
karsilama degeri olarak ele alinan deneyimsel fayda boyutu da bulunmaktadir
(Dolarslan, 2012:5). Marka imaji1 ile dogrudan iligkili olan marka faydasi, tiiketicilerin
iriin ya da hizmetlerin Ozelliklerine yiikledikleri kisisel degerler olarak

nitelendirilebilmektedir (Do6larslan, 2012:4).

2.1.2.3. Marka imaj

Giliniimiizde markalarin rekabet edebilmesinin yolu, rakip isletmelerden farkli
olduguna dair miisterilerini ikna etmekten gecmektedir. Tiiketiciler bir markay1 satin
alirken fonksiyon, nitelik ve fayda gibi temel iiriin niteliklerinin saglanmis olmasinin
yani sira markanin bir takim soyut 6zellikleri de tagimasini beklemektedir. Ttiketiciler,
kendilerine psikolojik fayda ve statii saglayan, toplumda yer edinmesine aracilik eden,
farklilik, zenginlik ve {stiinliik gibi gostergeleri olan markalara sahip olmak
istemektedirler. Biitiin bunlar da marka imaj1 saglayarak yaratilmaktadir (Erdil ve

Uzun, 2010, 5.90).
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Isletmeler pozitif bir marka imajin1 konumlandirma ve siirdiirme stratejileri
icin olduk¢a caba harcamaktadir (Mohammadzadeh, 2015, s.11). Marka imaji
isletmeler ve pazar agisindan Onemli oldugu kadar tiiketiciler icin de oldukca
onemlidir. Bu baglamda imaj konusunda yapilan tanimlamalarda cesitli agilardan
benzerlikler ve farkliliklar bulunmasina ragmen ortak olan tek unsurun “insan” oldugu
goriilmektedir. Insanin kisilik o6zelliklerine gére algilamasma bagli olan imajin
Olciilebilmesi icin insan faktoriiniin géz 6nlinde bulundurulmasi olduk¢a Snemlidir.
Imaj kavraminin tanimlarini; arastirma yapilan alana, kuruma, markaya ve iiriine gore
genellemek miimkiin olmakla beraber imajin en belirgin o6zelligi, kisiye bagh ve

kisiden kisiye degisebilen bir kavram olmasidir (Gemlik ve Sigr1, 2007, 5.268).

Pazarlama alaninda 1950'lere dayanan kokeniyle oldukga genis bir yer tutan
marka imaj1 kavrami (Padgett ve Allen, 1997, s. 50), tiiketicilerin marka ile ilgili
deneyimini (Erdil ve Uzun, 2010, s.95) ve marka ile ilgili var olan algilarmi
yansitmaktadir (Aaker, 2016, s.200). Bir {iriin veya hizmet hakkinda tiiketicilerin
rasyonel ya da duygusal olarak degerlendirmelerinin tiimiinii igeren (Peltekoglu, 2007,
s.584) ve tiiketici davraniglar iizerinde etkisi olan marka imaj1 kavramu, tiikketicinin bir
marka hakkindaki genel algisini ve hissini ifade etmektedir (Zhang, 2015, 5.58). Marka
imaj1 irlinlin denenmesi, iretici isletmenin iini, Urlinlin ambalaji, marka ismi,
kullanilan reklam format1 ve igerigi, reklamin sunuldugu medya gibi kaynaklardan
saglanan izlenimler neticesinde olusmaktadir (Akkaya, 1999, s.101). Tiiketicinin bir
tirtin hakkindaki algilar1 veya fiiriiniin kendi zihninde olusan genel izlenimleri olan
imaj, tliketicinin zihninde pozitif ve benzersiz bir konumda olugsmasinin yaninda hizl

bir sekilde de olugsmalidir (Mohammadzadeh, 2015, s.11).

Marka imaj1 ti¢ alt bilesenden meydana gelmektedir. Bunlardan ilki, {irliniin
ozellikleri ile tiiketiciye sagladig1 yararlardan olusan “iiriiniin imaj1”, ikincisi tirtinii
kullanan kisilerin yasam tarzi, demografik 6zellikleri ve kisilik yapis1 gibi 6zelliklerini
ifade eden “kullanicinin/tiiketicinin imaj1” iiglincii ise “Urtinii lireten/hizmeti verenin
imajidir (kurumsal imaj).” Bunlarin disinda ¢evresel faktorler de marka imajina farkl
yonlerde katki saglamaktadir (Aaker ve Biel, 1993, s.71; Biel, 1992, s.7). Baz1

durumlarda iiriin imajmin kurumsal imajdan 6nde geldigi goriilmektedir. Ornegin, bir
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sirket adi olan Philip Morris, Marlboro markali sigaray1 iiretmektedir. Ancak,
tiikketicilerin ilk aklina gelen genellikle sirket adi degil Marlboro markasidir. Ayni
durum Fiat markasi ve Alfa Romeo isletmesi i¢in de gegerlidir. Tiirkiye’de de benzer
sekilde siit iirlinleri ve sarkiiteride Yasar Holding’ten dnce bu holdingin sahibi oldugu
bir marka olan Pinar markasi akla gelmektedir. Tiiketicinin imaj1 ise aymi {iriini
kullanan kisilerin imaj1 ile sekillenmektedir. Bu durumda kisi, kendi zihnindeki kisi
ozellikleri ile markalar1 eslestirmekte ve zihninde markaya yonelik genel kullanici
profili olusturmaktadir. Ornegin; toplumda Marlboro kullanan erkeklerin “mago

erkekler” olduguna dair yaygin bir goriis bulunmaktadir (Ekdi, 2005, s.14).

2.1.2.4. Marka Degeri

Marka tiiketicilerin 6znel olarak verdikleri degerle dogru orantili olarak bir
degere doniismektedir (Kavas 2004, 18). Marka degeri, 1990’larin ortalarindan
itibaren akademisyenlerin dikkatini énemli 6l¢iide ¢ekmistir (Kocaman ve Giingér,
2012:144). Bu kapsamda, literatiirde marka degerinin bir¢ok tanimi vardir. Farquhar
vd.’ne gore (1990) yalnizca iiriinde bulunan fiziksel degerler degil, biitlinliyle marka
ile iligkilendirilen degerler markanin degerini olusturmaktadir. Bu 6zellikleri itibariyle
marka degeri, kurumlar i¢in soyut ve aktif bir kavram haline gelmektedir (Ercis vd.
2009, 159). Aaker’a gore marka degeri, bir iirtin/hizmet tarafindan isletme veya o
isletmenin tiiketicilerine saglanan degeri arttiran ya da azaltan, markanin sembolii ve
ismine bagli olan pasif ve aktif varliklarin biitiiniinden olusmaktadir (Aaker 2009, 21).
Diger bir tanima gore ise, marka degeri, tiiketici temelli marka degeri ve finansal
marka degeri olmak iizere iki kisimdan olusmakla birlikte; finansal marka degeri,
markali Girtinleri iireten ve pazarlayan bir isletmenin sahip oldugu bina, makine ve
stok gibi kagit Ustlindeki degerlerinden olugsmakta olup tiiketici marka degeri ise,
finansal degerlerden ¢ok markanin tiiketici i¢in ifade ettigi degerdir ve marka tiriine ek

bir gii¢ katmaktadir (de Pelsmacker vd., 2001:42; Aktaran, Bas ve Aktepe, 2006).

Genel olarak, marka degeri kavrami gii¢lii bir marka isminin ve semboliiniin
tiikketicinin zihninde yarattigi olumlu izlenimlerin iiriin ve tiiketiciye kattig1 ek deger
olarak tanimlanabilir ve bu deger olumlu intibalar nedeniyle {iriiniin ve isletmenin
pazardaki degerini isletmenin aktiflerinden daha kiymetli bir duruma getirebilmektedir

(Alkibay, 2002, s.11, Cop ve Bekmezci, 2005, 5.69). Isletmenin olusturdugu marka

50



degeri, genel olarak markanin imajina, tiiketicinin markaya olan bagliligina ve
markanin tiiketicinin ihtiyaglarimi karsilama diizeyine baglh olmaktadir (Capon vd.,
2001, s.215). Keller'e (2000) gore “marka degeri” yliksek olan {iriinlerin temel

ozellikleri sOyle siralanmaktadir.

-Tiiketicinin gergekten istedigi ve aradig yararlari fazlasiyla sunabilmesi,

-Markanin zamanla degisen tiiketici isteklerini karsilayabilmesi,

-Markanin sundugu kalite ile talep ettigi fiyat arasindaki iliskinin miisteri
goziinde inandirici olmasi,

-Markanin deger yaratma ile ilgili teklifinin ve konumlandirmasinin
uygunlugu,

-Markanin giivenilir bir arkadas gibi olmasi,

-Marka degeri yaratilmasinda ve siirdiiriilmesinde biitiinlesik pazarlama
iletisiminin kullanima,

-Markanin tiiketiciler i¢in ne ifade ettiginin ¢ok iyi anlasilmast,

-Marka degerinin ve bu degerdeki degisimlerin yakindan izlenmesi (Kavas,

2004, 5.17).

Marka degeri ile marka ve tiiketicilerin iirlin ve iirlin performansi hakkindaki
hissettikleri ve algilar1 ortaya c¢ikmaktadir. Gliglii bir markanin degeri; markanin
miisteri tercihini ve sadakatini yakalayabilme giiciinii gostermektedir (Kotler ve
Armstrong, 2004:291). Marka, isletmeler ile tliketiciler arasinda iligki kurmaktadir.
Tiiketicileri ile giiclii iligki ile kurulmus olan bir marka; ayirt etme, tercih olusturma
ve prestij saglama yetisine sahiptir (Perry ve Wisnom, 2003;12). Marka degeri kavrami
tiikketiciler agisindan olumlu izlenimler nedeniyle {iriiniin ve isletmenin pazardaki
degerini isletmenin aktiflerinden daha kiymetli bir duruma getirmektedir (Cop ve
Bekmezci, 2005; 69). Isletmelerin, tiiketiciler gdziindeki giiclii bir marka degeri,
tercihleri, satiglari, kar1 ve pazar paym etkilemekte, bu durum da marka degerinin

etkilenmesi anlamina gelmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002:373).

Tiiketici bakis agisini temel alan yaklasimlarin marka degeri yaratmada daha
etkili sonuglara ulasabilecegini sdylemek miimkiindiir (Tasgin ve Tekin, 2007; 449).

Marka degeri, tiiketici agisindan bakilmasi ve degerlendirilmesi gereken bir konudur.
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Ciinkii tiiketiciler marka konusunda yorum yapmakta, markaya kars1i baglilik

duymakta ve bunun sonucu markaya deger yiiklemektedir.

2.1.2.5. Marka lletisimi

Trenholm ve Jensen’e gore iletisim, insanlarin kollektif olarak toplumsal
gercekligi yaratip diizenledikleri siirectir (Mutlu, 2008:141). iletisimde asil amag
tutum ve davranig degisikligi yaratmaktir. Bu c¢ercevede bireylerin, kurumlarin,
kuruluglarin, markalarin, gruplarin, topluluklarin, orgiitlerin, siyasal aktorlerin,
tinliilerin vb. hedefinde bulundurdugu kitleye iletiler tasarlama ve sunma gereksinimi
tagimaktadir. Bu baglamda, markalarin hedef kitlesi olan tiiketiciye ulasabilmesi

biiylik 6neme haizdir.

Marka iletisimi, giiniimiizde giderek artan rekabet ortami ve hedef gruplarin
bilgi diizeyinin iletisim teknolojisindeki gelismeler sonucunda ivme kazanmasindan
otiirii, isletmelerin sistematik ve biitlinlesik ¢aligmalar yapmalar1 gereken bir alan
niteligi kazanmistir. Giinlimiizde giderek 6nemi artan marka iletisimi genel olarak,
isletmelerin amaclarina ulasmak ve amaclarini gerceklestirme stratejilerini uygulamak
icin planladiklar tiim iletisim ¢alismalarinin bir entegrasyonudur (Tosun, 2010, 192).
Marka iletisimi, halkla iliskiler, yatirimen iligkileri, reklam, interaktif ve i iletisim gibi
tiim iletisim aktivitelerini ve isletmenin marka ile ilgili en degerleri varliklarmi
yonetmek i¢in bir araya getiren bir stratejik yonetim unsurudur (Elden, 2009, 128-
129). Dolayistyla marka iletisimini, i¢ ve dis iletisimin bilingli kullanilan tiim
tiirlerinin, kurumun iligki i¢cinde olmasi gereken gruplarla olumlu bir temel yaratacak
sekilde olabildigince etkin ve verimli bir sekilde uyumlastirildig: bir yonetim araci
olarak ifade etmek miimkiindiir. Bu dogrultuda marka iletisiminin, yonetimin tiim
basamaklarinda uygulanmasi gereken bir siire¢ oldugu soylenebilir (Tosun, 2014,

376).

Markalama caligmalarindaki temel amag, markaya bir {iriin ya da kuruma
iliskin hedef kitlenin goziinde bir farkindalik kazandirmak, markanin taninmasini ve
bilinirligini arttirmak, markanin sahip oldugu soyut ve somut niteliklerle tiiketiciye

sundugu yarar dogrultusunda bir kimlik kazandirmak yani hedef kitlenin beyninde yer
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edinmesini saglamaktir. Dolayis1 ile bir markanin yonetimi ve marka iletigimi,
markanin hedef kitleler tarafindan rakiplere kars1 tercih edilmesini saglamak amaciyla
gerekli stratejik ydnetim siireclerini icerir (Elden, 2009, 102). Ozellikle yogun rekabet
ortaminda varlig1 anlasilmaya, fark edilmeye, ayirt edilmeye ve hatirlanmaya dayanan
markalarin/kuruluslarin basarisi, artik sadece karliliklartyla degil, deger yaratmadaki
basarilartyla saptanmaktadir. Bu yilizden kurumsal markalarin basarili bir sekilde
yonetilmesi ve bu silirecte kurumsal markay:r etkili bir sekilde sosyal paydaglara
yansitacak olan biitiinlesik bir marka/ pazarlama iletisimi yaklagimlarinin kullanilmas1

her zamankinden daha biiylik 6nem tagimaktadir (Vural, 2007, 112).

Bir marka ve alicilar1 arasindaki iligkinin yapilandirilmasinda, her gecen giin
yeni yaklagimlar gelistirilip denenmektedir. Bir markanin, markalama ve pazarlama
siirecinde, bu siirecin saglikli bir sekilde yapilandirilabilmesi i¢in, iletisim agirlikli
stratejilere agirlik vermesi gerekir. Bunu basarabilmenin tek kosulu ise, kurumun
tamamin1 bir mesaj kaynag olarak diisiiniip, kurumun i¢ ve dis biitiin hedef kitleleri

ile kurdugu her tiirlii kontag bir iletisim olanagina doniistiirmektir (Vural, 2007: 133).

Bununla birlikte, marka, igerigi agisindan kendisi de bir iletisim aracidir ve
verdigi sinyallerle belirli bir igerigi yansitir. Markanin verdigi sinyaller aliciy1 birgok
yonde etkiler. Bu etkiler; duygulandirma, motive etme ve yonlendirme tiiriinde;
algilama, bilgi yerlestirme ve 6grenme tiiriinde ve de harekete yonelik olarak eylem
ve satin alma niyeti tiiriinde olabilmektedir (Yiiksel ve Mermod, 2005: 2-3). Markalar
bu etkilerin yani sira, tiiketiciler ve tireticiler ile kurduklar iletisimde ¢esitli islevleri
de yerine getirirler. Bu islevler su sekilde siralanabilir (Yiiksel ve Mermod, 2005: 13-
14):

- Karar yiikiinden kurtarma islevi: Tiiketici, marka sayesinde arama zahmetine
girmeden Oncelik verdigi {irlinii kolayca bulabilir ve satin alabilir. Bu dogrultuda
markalar {reticinin bir kartviziti gibidir. Marka ayni1 zamanda, kalitenin de ayni

kalacagi ve gelistirilecegi konusunda tiiketiciye s6z verir.

Fark yaratma islevi: Markanin bir kimlige sahip olmasi onun rakipleri

arasindan kolayca ayirt edilmesini saglamaktadir. Bu islev, ayn1 marka altinda sunulan
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{iriinlerin biitiinliigiinii ve birbiri ile baglantisim da vurgular. Uriin rekabet agisindan

belirgin bir konuma oturtulur.

Imaj islevi: Bu islev, tiiketicilerin belli bir markay: tercih ettiklerinde elde
edecekleri psikolojik faydalar iizerinde durur. Marka yalmizca fiziksel ihtiyaclara
degil, aym1 zamanda duygusal ihtiyaglara da cevap verir. Boylece, marka tiiketicinin

kendini kanitlama ihtiyacini da karsilar.

Giiven ve garanti islevi: Marka, tiiketicilerine kaliteyi korudugu yolunda giiven

vermeye calisir. Boylece, tiiketicide markaya yonelik giiven temeli olusturulur.

Markanin degerini, tiiketiciler nazarinda sagladigi bu katma deger belirler.
Ayni {irtin kategorisinde olsalar bile markalarin hedef kitlelerine sunduklari iletiler,
markalar arasinda belirgin farkliliklar bulundugu goéstermektedir. Bunlar; {iriiniin
ozellikleri, rasyonel ve duygusal faydalari, markanin kullanildig1 yerler ve olaylar,
markanin fiyati, algilanan degeri ve onu kullanan tiiketici tipleri ile ilgili olabilir
(Hollis, 2011: 28). Ancak, kalic1 bir marka izlenimi olusturmak 6nemli bir siirectir.
Insanlarin zihinlerinde yer elde etmek igin, zaman icinde deneyimler ve kurulacak
iletisimler araciligiyla, yararl ¢agrisimlarin olusturulmasi gerekir (Hollis, 2011: 35).
Dolayist ile bir markanin ayni zamanda bir ¢agrisim kiimesi olarak var oldugu
diisiintildiiglinde; bir markanin tiim potansiyelini doldurabilmesi i¢in temel marka
algilarini1 genis bir hedef kitle ile paylasmasi gerekir. Bu acidan, isletmelerin hedef
kitleleri ile kuracag iletisimin maksimum diizeye ¢ikarilmasi 6nemlidir (Hollis, 2011:

42).

Bir markanin iletisim bi¢imi, onun uzun vadeli is basarisinda merkezi
onemdedir. Iletisim burada, basit acik tek tarafli mesajlarin aktarilmasindan daha fazla
anlam tasimaktadir (Feldwick, 2014, 173). Baz1 markalar, zenginligin yaratilmasi,
tiikketicilerin korunmasi ve isletme standartlarinin gelistirilmesine yardim etmelerinin
yani sira, tasarladiklari iirtinler ve tiiketicilerle kurduklari iletisim tarziyla da toplumsal
deger yaratmaktadir. Bir markanin hedef kitlesi kapsamina giren miisteriler, o markay1
tercih etmeden Once, markay1 ve markanin ardindaki kurumsal giicii degerlendirirler.

Miisteriler, markay1 satin alma karar1 vermeden once, yalnizca kuruluslarin ekonomik
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bilancolar1 ile degil, sosyal acidan lider olup olmadiklan ile de ilgilenirler (Vural,
2007: 133). Tim bunlar, markalarin bu degisim kosullarina uyum saglayabilmek
amaciyla, miisterilerine dogrudan hitap edecek iletisim stratejilerine daha cok
yogunlagsmalarina baglamalarina neden olmustur. Degisen diinya kosullari iginde,
piyasada tiirdes hale gelmeye baslayan mal ve hizmetler arasinda 6ne cikmayi
basarabilmek i¢in yogun iletisim ¢alismalarina giderek daha ¢ok ihtiya¢ duyulmaktadir
(Aktuglu, 2007: 139).

2.1.2.6. Marka Deneyimi

Marka deneyimi Schmitt’in (1999) deneyimsel pazarlama literatiiriine
kazandirdigi 6nemli kavramlardan biridir (Schmitt ve Zarantonello, 2013, s.35).
Schmitt, marka deneyimi ile ilgili olarak “miisterinin karsilastig1 iirliniin kendisi,
logosu, adi, paketi, brosiirli ve reklamini igeren stratejik unsurlaridir” seklinde
tanimlama yapmistir (Baser, 2011: 66). Marka deneyimi (Brakus, vd.,2009, s.53)
tarafindan “siibjektif, ic¢sel tiiketici tepkileri (duyular, duygular ve kavrama) ile
markanin dizayni, kimligi, paketi, iletisimi ve cevresine ait marka uyaricilaryla

cagrisim yapan tiiketicilerin davranissal tepkileri” olarak tanimlanmustir.

Marka deneyimi ile ilgili literatiir incelendiginde; hemen hemen her calismada
Brakus ve digerleri (2009) tarafindan yapilan marka deneyimi tanimina rastlanmastir.
Marka deneyimi "bir markanin dizayni, kimligi, iletisimi, ambalaj1 ve marka ¢evresi
ile ilgili uyaricilara kars1 verilen duyusal, duygusal, bilissel ve davranissal tepkilerdir"
(Brakus vd., 2009: 52; Khan ve Rahman, 2015: 61; Maffezzolli vd., 2014: 448). Sahin
(2011: 43) ise; marka deneyimden, tiiketicinin ge¢miste markay1 kullanmasi veya

marka ile etkilesim kurmasi sonucu edindigi tecriibeler biitiinii olarak bahsetmektedir.

Marka deneyimi kavrami, bir marka tarafindan saglanan gdrme, isitme,
dokunma, tatma ve koklama gibi uyaricilara basvuran duyusal boyut, tiiketici ile
duygusal bag kuran ve marka tarafindan olusturulan duygular1 igeren duygusal boyut,
marka tiiketicilerinin ayni1 ve farkli diislincelerini iceren diisiinsel boyut ve bedensel
deneyimleri, yasam tarzlar1 ve marka ile ilgili etkilesimleri iceren davranigsal boyut

gibi c¢esitli boyutlar1 icermektedir. Miisterilerin bu boyutlarin kag tanesi tarafindan
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uyarildig1 ve uyaricilarin yogunluguna bagli olarak, elde edilen marka deneyimi de

fazla veya daha az yogun olabilmektedir. (Zarantonello ve Schmitt, 2010, 533).

Marka deneyimi 6zellikle; marka tutumu, marka katilimi, marka eklentisi,
miisteri memnuniyeti ve marka kisiligi gibi degerlendirici, duygusal ve iliskisel marka
yapilarindan farklilik gostermektedir. Tutumlar; inanglara veya otomatik duygulanim
reaksiyonlarina dayali genel degerlendirmeler iken; buna karsin, marka deneyimleri
markayla ilgili genel degerlendirmeyle ilgili yargilar olarak ifade edilmektedir
(Thomson, Maclnnis, and Park 2005). Marka deneyimi yalnizca marka ve tiiketici
arasindaki duygusal iliski konsepti degildir. Tecriibeler, markayla ilgili uyaranlara

duyulan duyular, duygular, bilisler ve davranigsal tepkilerin tamamin1 icermektedir.

Marka deneyimi boyutlari, markayla ilgili uyaranlar (6r. renkler, sekiller, yazi
karakterleri, tasarimlar, sloganlar, maskotlar, marka karakterleri) tarafindan
uyandirilmaktadir. Zamanla, marka deneyimleri duygusal baglarla sonuglanabilir,
ancak duygular tecriibeleri uyandiran uyarmin yalnizca bir i¢ sonucu olarak
degerlendirilmektedir (Brakus vd., 2009). Bu duyulanma siirecinin sonucu olarak
marka deneyiminin boyutlar1; duyusal, duygusal, davranigsal ve diistinsel olarak dort
boyutta degerlendirilmektedir (Brakus vd., 2009). Bu calisma, duygusal marka
deneyiminin artmasi halinde tiiketicilerin duygusal baglar ile ifade ettikleri marka
ayirt ediciliginin ve marka cazibesinin artacagi varsayimina dayandirilmistir. Bu
sebeple marka deneyimi boyutlarindan duygusal marka deneyimi {izerinde
calistlmistir. Ancak belirtmek gerekir ki; herhangi bir marka deneyiminin uyaranlari
(0r; sloganlar, maskotlar, mesajlar, ambiyans vb.) marka deneyiminin ilgili ya da ilgili
olmayan bir diger boyutundaki tiiketici tepkisini tetikleyebilmektedir (Schmitt, 2011).
Marka deneyiminin temel yaklasimi tiiketicilerin mantikli, faydaci deger
kavramlarindan ziyade duyularina, duygularina, akil, merak ve imajlarina hitap edecek
yaratict ve yenilik¢i deger aktarimi saglamaktir (Janiszewski, 2009). Tiiketici
elektroniginden havayolu isletmeciligine, otomotiv endiistrisinden perakendeye kadar
bircok endiistri, marka deneyiminde bu deger aktarimi iizerinde calismaktadir.
Tiiketicilerin duygusal marka deneyimleri, yalnizca bir kereye mahsus markayla
fiziksel deneyim anmna degil; bilis seviyesindeki anilarina iligkin algi toplamina

iliskindir. Bu sebeple rekabet¢i pazarda markay rakiplerinden ayirt eden ve markanin
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cekiciligine iliskin algi biitiinilinii yansitacak degerleri ifade etmektedir (Aaker, Vohs
ve Mogilner, 2010; Aaker, 1997; Lindstrom, 2005; Johar, Sengupta ve Aaker, 2010).

Marka deneyimi iki kategoriye ayrilmaktadir. Bunlar bireysel ve ortak
deneyimlerdir. Duyusal, duygusal ve diisiinsel deneyimler bireysel deneyimler olarak;
davranigsal ve iligkisel deneyimler ortak deneyimler olarak kabul edilmektedir.
Deneyimsel ifadeler de rasyonel faaliyetler, duygusal tepkiler ve davranigsal niyetler
olarak kategorize edilebilmektedir (Chang ve Chieng, 2006: 931). Marka deneyimi;
marka tasarimi, kimligi, ambalaji, iletisimi ve ¢evresinin parcasi olan, markaya baglh
uyaranlarin yol actigi, tiiketicinin 6znel, igsel tepkileri ve davranigsal tepkileridir
(Brakus vd., 2009: 53; Baser, 2011: 68; Dirsehan, 2010: 89). Marka deneyimlerinin bu
davranigsal tepkileri direkt ve dolayli olarak etkiledigi varsayilmistir (Sahin, 2011:
42). Ayrica, marka deneyimi, olumlu ya da olumsuz, kisa siireli ya da uzun siireli
olabilmektedir (Tsai vd, 2015: 100). Khan ve Rahman (2015: 60) da marka deneyimi
ile ilgili olarak, bir markayla ilgilenen ya da ilgilenmeyen biitiin miisterileri kapsayan
genis bir deneyim yapist oldugunu sdylemektedir. Bir marka ile karsilama sonucunda
bireylerin markaya karsi olusan asinaliklarinin derecesini goOsteren marka

deneyimlerinin (Shamim ve Butt, 2013: 105) etkisi ve yogunlugu degisebilmektedir.

Marka deneyiminin temelinde deneyimsel pazarlama uygulamalari
bulunmaktadir. Miisteriler marka deneyimini, iirlinle veya hizmetle dogrudan veya
dolayl olarak karsilastiklarinda, ona bakip hissettiklerinde ya da televizyon reklama,
brostir, gazete reklami, web sayfasi gibi herhangi bir iletisim aracinda goérdiiklerinde

yasamaktadirlar (Baser, 2011: 66).

Modern tiiketim anlayisinin yayginlagmasiyla birlikte misteriler, artik
markalarin onlara sagladiklar: iiriin ya da hizmetin yalnizca fonksiyonel degeriyle
ilgilenmemekte (Kabaday1 ve Alan, 2014: 204), markanin islevsel yararlarindan daha
cok deneyimlerden elde edebilecekleri 6znel, soyut, sosyo-psikolojik yararlar1 (Ural,
2009: 67) ve markalarin kendileri i¢in c¢ekici deneyimler saglayabilmeleri ile
ilgilenmeyi tercih etmektedirler. Duygusal olarak kendilerini markaya baglayacak,
kalplerine dokunacak, onlar1 heyecanlandiracak ya da ilgisini uyandiracak degerler

elde etmek isteyen miisterilerin (Schmitt, 2009: 418) onlarda uyandirilacak hos
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duygular ve hafizalarinda yaratacaklari unutulmaz anilar (Kabaday1 ve Alan, 2014:
204), yiireklerine dokunacak ve zihinlerini harekete gecirecek sicak bir marka imajiyla
giiclendirilmis iirlin veya hizmetler, iletisimler ve pazarlama kampanyalarint daha ¢ok

arzuladiklarini séylemek olanaklidir (Ural, 2009: 67).

Marka deneyimi farklilasmay1 saglayan en iyi firsattir. Iyi tasarlanmis bir
miisteri deneyimi miisterinin marka vaadidir. Ayrica; unutulmaz deneyimler yaratmak,
isletmelerin biiylik markalar1 tirinlerin degil, miisterilerin yarattig1 gerceginin farkina
varmasini saglamaktadir (Crosby ve Johnson, 2007: 22). Giin gectikce bu farkindaliga
ulasan markalar, deneyim beklentileri artan miisteriler i¢cin hafizada uzun siire yer
edecek miisteri deneyimleri yaratarak miisteri memnuniyeti ve sadakati saglayan bir
marka deneyimi olusturma iizerine egilmektedirler (Nadzri ve Musa, 2014: 440).
Marka deneyimi sadece tiiketim sonrasinda ortaya ¢ikmakta, miisterinin markayla
dogrudan veya dolayl sekilde temasiyla da marka deneyimi gergeklesebilmektedir
(Sahin vd., 2011: 1290). Marka deneyimi memnuniyet verici sonuglar yaratmaktadir
(Barnes vd., 2014: 124). Tsai vd. (2015: 100) marka deneyiminin, miisteri
memnuniyetini ve miisteri sadakatini olumlu etkileyebilecegi konusu {izerinde
durmaktadirlar. Tiiketicinin markayla yasadigi deneyimler arttikca markay1 daha iyi
anlamakta (Sahin, 2011: 43) ve zamanla, tiiketici belleginde saklanan marka
deneyimleri, tiiketici memnuniyeti ve sadakatini etkilemektedir (Brakus vd., 2009:

53).

Marka deneyiminin duygusal boyutuna bakildiginda; pazarlama diinyas: i¢in
tilkketicilerin markayla yasadiklari deneyim durumunun ve boyutlarinin anlasilmast,
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde son derece kritik 6neme sahiptir (Brakus,
Schmitt ve Zarantonello, 2009). Tiiketici ve pazarlama arastirmalari, tiiketicilerin {iriin
ararken, aligveris yaparken, hizmet aldiklar1 esnada, tiikettikleri zamana dair
deneyimlerin yasandigini gostermistir (Arnold, Reynolds, Ponder ve Lueg, 2005;
Brakus, Schmitt, and Zhang 2008). Yasanan bu marka deneyimleri gii¢ ve yogunluk
bakimindan farklilik gostermektedir; diger bir deyisle, baz1 marka deneyimleri daha
giiclii veya daha yogun ger¢eklesmektedir (Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009).
Baz1 marka deneyimleri olumlu, bazilar1 olumsuz olabilirken; bazilar1 kendiliginden

gerceklesip kisa siireli olmakta, bazilari ise bilingli ve daha uzun stireli olabilmektedir.
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2.1.2.7. Marka Aski

Glinlimiizde pazarlamacilar tiiketicilerle iliski yaratmak ve siirdiirmek icin
caba sarf etmektedir. Geleneksel pazarlama arastirmalar is odakli iken (iiretici ve
tedarik¢i arasindaki baglar gibi), arastirmalarin konusu tiiketici ve markalar arasindaki

baglara odaklanmaya baglamistir.

Arastirmacilar yillardir, tiiketicilerin markalara karst "sevmek-sevmemek"
tutumlar lizerinde ¢alistilar (Bahra, Ahuvia ve Bagozzi, 2012, s.1). Tiiketici marka
iligkisini; marka giiveni (Hess, 1995), marka bagliligi (commitment) (Fullerton, 2005)
ve marka kimligi (Escalas and Bettman, 2003) kavramlar1 kapsaminda incelediler
(Albert ve Merunka, 2013). Tiiketici marka iliskisi paradigmasi marka sadakatini
anlamakta onemliydi (Fournier, 1998). Son yillarda hem akademisyenler hem de
isletmeler arasinda marka aski kavramu ilgi ¢ekerek gelismektedir (Bahra, Ahuvia ve
Bagozzi, 2012, s.1). Bunun 6zellikle profesyoneller arasinda yayginlagsmasinda
Robert’in (2004) “Lovemarks” kitab1 da belirleyici bir rol iistlendi. Marka aski
hakkindaki akademik c¢alismalar ¢ogunlukla agizdan agiza pazarlama (WOM) ve
marka sadakati baglaminda ele alinmistir. Agizdan agiza pazarlama konusunda Albert,
Merunka ve Florane’in (2008) ayrica Thomson, Maclnnis ve Park’in (2005)
arastirmalart belirleyici rol oynamistir. Caroll ve Ahuvia (2006), Fournier (1998),
Thomson, Maclnnis ve Park (2005) marka sadakati iizerinde ¢alismalar yapmistir
(Bahra, Ahuvia ve Bagozzi, 2012, s.2). Shimp ve Madden (1988) Sternberg’in ask
licgeni teorisini tliketicilere uyarlamis, Ahuvia (1993) ise ilk kapsamli ampirik
arastirmay1 gerceklestirmistir. Bununla birlikte Fournier (1998) tiiketicilerin
markalarla iliskisinde aski temel kavramlardan biri olarak ele almis, Ahuvia, Batra ve
Bagozzi (2009), Carol ve Ahuvia (2006), Albert, Merunka ve ValetteFlorance (2008)

ise marka aski tizerine makaleler yazmislardir.

2.1.2.8. Marka Sadakati

Kiiltiirel, sosyal ve teknolojik gelismelere bagli olarak degisen miisteri istek ve

ihtiyaclar1 sebebiyle, isletmeler arasinda yogun bir rekabet oldugu goriilmektedir.
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Rekabetin artmasiyla birlikte, isletmelerin pazarlama stratejilerinde “Ne {iiretirsem,
onu satarim” diigiincesinin yerini “misteri odaklilik” almaya baslamistir. Dolayisiyla,
giiniimiizde isletmeler karliliga sadece satis yaparak ulasabilecekleri diisiincesinden

vazgecerek, miisteri istek ve ihtiyaglarin1 kavramanin 6nemini fark etmislerdir.

Giliniimiiz kiiresellesen diinyasinda gelisen teknoloji ile beraber artan rekabet,
isletmeleri farkli satis ve pazarlama stratejilerine yoneltmistir. Teknolojinin rakip
isletmeler tarafindan kolayca taklit edilebilmesine karsin, isletme ve miisteriler
arasindaki iliskilerin taklit edilememesi isletmeleri miisteriler ile uzun doénemli
iliskiler kurmaya ve nihayetinde markalarina kars1 sadakat olusturmaya yoneltmistir
(Selvi, 2007, s.3-12). Genellikle kabul edilen tanima gdre marka sadakati; tercih, vaat,
akilda kalicilik, baglilik ve tekrar eden satin alma halidir (Gounaris ve Stathakopoulos,
2004, s.283). Marka sadakati, bir markanin fiyat veya iirlin Ozelliklerinde bir
degisiklige gittiginde miisterinin bagka bir markaya ge¢me ihtimalini yansitan bir
durumdur (Aaker, 1991, s.9). Diger bir tanima gore ise sadakat, miisterilerin bir
markay1 tekrar satin alma davranig1 gostermesi ve bu markaya kars1 agizdan agiza
olumlu reklam gibi olumlu faydalar saglamasidir. Sadakat olustugu zaman tiiketiciler
aym Uriinli tekrar satin alirken, markayr baskalarina tavsiye ederek markanin yeni

miisteriler kazanmasini saglamaktadir (Selvi, 2007, s.5).

Tiiketicinin bir markanin iiriiniinii devamli olarak satin alma durumu iginde
olmasi ve o markay1 tercih etmesi marka sadakati olarak tanimlanmaktadir. Marka
sadakatine sebep olan en onemli etkenlerden biri tiikketicinin o markanin {riiniinii
kullanmas1 veya deneyimlemesi neticesinde, tiiketicide olusan tatmin duygusudur.
Marka sadakatinin meydana gelebilmesi i¢in tiiketicinin yalnizca kisa vadede degil,
gelecekte de o markanin {iriinlerini satin almay1 istemesi gerekmektedir (Aktuglu,
2004, s.36). Jacoby ve Kyner (1973)’e gore marka sadakatinin 6zellikleri su sekilde
siralanmaktadir;

- Marka sadakati rastlant1 degildir.

- Davranigsal bir tepkidir.

Belli zaman sonrasinda ortaya ¢ikmaktadir.

Bir karar verme birimi tarafindan ortaya ¢ikmaktadir.

S6z konusu markanin bir veya daha fazla alternatifi olmalidir.
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- Karar verme ve degerlendirme gibi psikolojik siireglerin bir fonksiyonudur

(Jacoby ve Kyner, 1973:2).

2.1.3. Marka Aski

Giliniimiiz diinyasinda tiiketicilere ¢esitli pazarlama stratejileri ile iirlinlerini
satin aldirmaya ¢alisan sinirsiz marka bulunmaktadir. Geleneksel pazarlama
yonetiminde marka, sadece marka ismi ya da iiriini farklilastiran bir unsur olarak
degerlendirilirken, giinlimiizde tiiketici-liriin arasindaki bagin giderek Onem
kazanmas1 ile igeriginde ‘“fayda”, “deger algis1”, “tiiketici zihnindeki fikir”
kavramlarini ortaya ¢ikarmistir. Keller’e (2003) gore marka, miisteri karar verme
stirecini basitlestiren ve miisterilerin beklentilerini karsilayabilen bir birimdir (Ciftei
ve Cop, 2007:70). Knapp (2002) markay1, miisteri ve tiiketicilerden gelen, onlarin
zihninde algilanan duygusal ve islevsel faydalara dayanan, 6zellikli bir konum yaratan
tim izlenimlerin igsellestirilmis bir 6zeti olarak tanimlar. Amerika Pazarlama
Dernegi'ne (AMA) gore marka: "Bir satic1 veya satici grubunun iiriin ve hizmetlerini
tanimlamay1 ve rakiplerinden ayristirmay1 amaglayan isim, terim, isaret, sembol ya da
bunlarin kombinasyonu seklindedir. Bu tanim, iirine yonelik oldugundan dolay1 ¢cok
elestirilmesine ragmen Watkins (1986), Aaker (1991), Stanton ve Kotler (1997)
tarafindan da benimsenmistir (Kotler, 2003:20).

Tiketicinin  bakis acisindan marka, tecriibelerinin  birikimi  olarak
tanimlanabilir. Farkli kaynaklardan gelen bilinglenme, bilgi diizeyi, nitelikler,
diisiinceler, duygular, goriintiiler, tutumlar ve deneyimler bir markanin tiiketici
tarafindan algilanmasiyla ilintilidir (Ozyer, 2015:6). Geleneksel olarak marka, {iriin
veya hizmetin tiiketicinin zihninde olusturdugu kisilik (personality), sunus (presence)

ve performansin (performance) toplami seklinde tanimlanmaktadir (Dayal vd., 2000).

Giliniimiiz tiiketicileri, marka kavramina yeni anlamlar yiiklemekte ve o marka
iriine sahip olmak i¢in benzer iirlinlerden daha fazla 6deme yapmaya razi
olmaktadirlar. Aaker’e (2009) gore, tiiketiciler belirli bir marka iirlin veya hizmeti
daha fazla fiyat 6deyerek sahip oluyorsa bunun sebebi o markadan elde edecegi deger

ve tatminin fazla olduguna inanmasidir. Litaratiirde marka ile ilgili kavramlarin
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cogaldigi goriilmektedir. Bu kavramlardan biri de marka aski1 kavramidir. Ask kavrami
ile markalarin1 satmaya ¢alisan igletmeler, sadik miisterilerini elde tutarak pazarlama

maliyetlerini azaltmakta ve kalic1 olmay1 hedeflemektedir.

Tiiketim nesnesine duyulan en yaygin his mutluluktan sonra agktir (Schultz vd.,
1989). Marka aski, bir marka ya da {iriinii satin alarak tatmin olan bir tiiketicinin
markaya kars1 gosterdigi tutkulu bagliligin derecesidir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Keh,
Pang ve Peng'e (2007) gore ise marka aski; karsilikli, amaca yonelik, ¢ok katmanli ve
dinamik ozellikleri barindiran, tiiketici ile marka arasindaki tutkulu ve duygusal bagi
igeren samimi iliskidir. Marka aski, blinyesinde iiriine dair imajlar1 barindiran tiiketici
nezdinde anlam ifade eden iirliniin tiiketilmesiyle birlikte tiiketiciye sembolik degerler
yiikleyen unsurlarin toplamidir. Tiiketiciler satin alma davraniginda sadece rasyonel
degil, ayn1 zamanda duygusaldir. Tiiketici nezdinde ayn1 markanin siirekli olarak satin
alinmasi; riskleri azaltmis, duygusal yararlar saglamis ve sosyal bag duygusu yaratmis
olur (Odabasi, 2012:7). Markalarin gelebilecegi zirve noktasi olarak tasvir edilen ask
markalar1 ya da marka aski tiiketicilerin askla baglandig1 ve sadakatle satin almaya

devam ettigi markalar olarak tanimlanabilir (Cop, 2015:48).

Aragtirmacilar yillardir, tiiketicilerin markalara karsi "sevmek-sevmemek"
tutumlar tizerinde ¢alistilar (Batra vd., 2012). Tiiketici marka iligkisini; marka giiveni
(Hess, 1995), marka baglilig1 (Fullerton, 2005) ve marka kimligi (Escalas ve Bettman,
2003) kavramlar1 kapsaminda incelediler (Albert ve Merunka, 2013). Marka
sadakatini anlamak i¢in tiiketici ile marka arasindaki iligskiye odaklandilar (Fournier,
1998). Engel ve arkadaslar1 (1993) marka sadakatini, ayn {iriin kategorisi igerisinde
yer alan birgok marka arasindan istikrarli olarak ayni markayi satin alma egilimi ve bu
markaya kars1 olan olumlu tutum ve davranigsal tepki olarak tanimlamigken, marka
askinda ise olumlu tutumun yaninda tutkunun da yer aldigini belirtmektedir. Tiiketici
sadece markay1 satin almakla kalmamakta, ayn1 zamanda her ortamda onun hakkinda
konusmaktadir. Marka aski kavrami, marka sadakati, marka bagliligi, marka giiveni
gibi kavramlarin ¢ogunu igeren biitiinsel bir terim olarak kullanilmaktadir (Fetscherin,
2014a). Marka baghiligi, kisinin marka ile biligsel ve duygusal bagimin giicli olarak
tanimlanmaktadir (Park vd., 2006: 4). Batra, Ahuvia ve Bagozzi'ye (2012) gére marka

baghlig kavrami marka agki ile benzerlik gosterse de, ondan farklidir. Marka askini
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olusturan 6nemli alt unsurlardan biri olarak marka baglilig1, marka agkinin olugmasi
i¢in gereklidir (Batra vd., 2012). Askin ve Ipek'e (2016) gére de marka aski, marka
bagliligindan farkl olarak ask iliskisinde oldugu gibi giiclii duygusal sonuglara neden
olmakta ve marka sadakatine yol a¢maktadir. Bu sebeple son yillarda hem
akademisyenler hem de isletmeler arasinda marka aski kavrami ilgi cekerek
gelismektedir (Batra vd., 2012). Bunun o6zellikle profesyoneller arasinda
yayginlagsmasinda Saatchi & Saatchi’nin CEO’su Kevin Roberts’in (2004) ask
markalar1 kavramini ele aldig1 “Lovemarks” kitab1 da belirleyici bir rol iistlendi.

Aragtirmanin bu béliimiinde ask kavramina yer verilmektedir.

2.1.3.1. Marka Askir Tanimi ve Gelisimi

Tirk Dil Kurumu Sozliigii'nde ask; asir1 sevgi ve baglilik duygusu, sevi, sevda,
amor olarak tanimlanmistir (https://sozluk.gov.tr/). Ask kavraminin epistemolojik
kokeni oldukca karmagik ve geriye gitmekle birlikte 6z itibariyle insanlar arasindaki
sevginin bir derecesi veya bir gosterge seviyesi olarak kullanilan bir terimdir. Diger
yandan agk kavraminin betimlemesinde bir seye kars1 duyulan yiiksek derece baglilik
ve sevgiye vurgu yapilmaktadir. Dolayist ile goreceli bir kavram olmakla birlikte

“olagan” dan daha fazlasina igaret etmektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006: 81).

Ask kisiler arasi iligkilerdeki en giiclii duygulardan biridir. Ancak, insanlarin
diger insanlar disinda “ask” hissi ile baglandiklar1 ve {ist derecede sevgi gosterdikleri
baska seyler de vardir. Ornegin bir nesne, bir canly, bir fikir, bir tutum vb. Marka da
tipkt insandan insana yodnelik olan agk kavrami ile baglanilan ve {ist derecede sevgi
gosterilen bir kavram olabilmektedir. Son zamanlarda arastirmacilar insanlarin
markalar i¢in hissettikleri duygular1 yani marka agklar {izerine ¢alismaya basladilar.
Yakin bir ge¢misten bu yana pazarlama ve marka literatiirlinde adindan sik¢a soz
edilen “marka sevgisi” veya “marka agki” kavramlar1 dikkat ¢ekmektedir. Ancak
elbetteki insan-marka askinin yapisi, ozellikleri, seyri, gelisimi, Oncelikleri ve

onciilleri insani agk duygularindan farklidir (Roy vd., 2013: 325).

Marka ask1, bir marka ya da iiriinii satin alarak tatmin olan bir tiiketicinin sahip

oldugu tutkulu duygusal bagliligin derecesidir (Carroll ve Ahuvia 2006, s.81). Baska
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bir tanima gore ise marka aski karsilikli, amaca yonelik, ¢ok katmanli ve dinamik
Ozellikleriyle karakterize edilen, bir miisteri ile marka arasindaki tutkulu ve bag igeren
samimi iligkidir (Keh, Pang ve Peng 2007, s.84). Marka aski, blinyesinde iiriine dair
imajlar1 barmdiran tiiketici nezdinde anlam ifade eden {iriiniin tiiketilmesiyle birlikte
tiikketiciye sembolik degerler yiikleyen unsurlarin toplamidir. Tiiketiciler satin alma
davraniginda sadece rasyonel degil, ayn1 zamanda duygusaldir. Ayni markanin siirekli
olarak satin alinmasi, riskleri azaltmis, duygusal yararlar saglamis ve sosyal bag
duygusu yaratmis olur (Odabasi, 2012, s.7). Markalarin gelebilecegi iist nokta olarak
tasvir edilen marka aski ya da ask markalan, tiiketicilerin askla baglandig1 ve sadik

miisterisi oldugu markalar olarak tanimlanabilir (Cop 2015, s.48).

2.1.3.2. Marka Aski Yaklasimlari

Marka aski, psikoloji literatiiriindeki kisiler arasi1 ask ve iliski teorilerine
dayanmakta olup insanlar arasindaki duygusal iliskilerden yola ¢ikar ve tiiketici ile
marka arasindaki iliskiyi tanimlar. Ozetle, bir tiiketici ile bir marka arasindaki iliskinin
kisiler arasindaki ask ve baglilia benzemesi nedeniyle kisiler arasi ask teorileri

tiikketici arastirmalarina adapte edilmistir (Garg vd., 2016).

2.1.3.2.1. Sternberg'in Ucgen Ask Teorisi

Kisiler arasi agk ile ilgili en 6nemli kuramlardan biri Sternberg (1986)’in
Uggen Ask Teorisi’dir. Bu teoriye gdre ask; yakinlik (intimacy), tutku (passion) ve
karar/baglilik (decision/commitment) olmak iizere {i¢ boyuttan olugmaktadir. Yakinlik
boyutu, duygusal siireg ile ilgili olup, iliskideki yakin olma, baglilik ve sirlar1 paylagma
hislerini igerir. Sevilen kisinin iyiligini diistinmek, onunla mutlu olmak, onunla
ilgilenmek, ona giivenebilecegini bilmek, karsilikli anlayis i¢erisinde olmak, sevilen
kisiden duygusal destek almak, ona duygusal destek saglamak, sevilen kisiyle yakin
iletisim kurma ve deger vermeyi igermektedir (Ercan, 2016). Tutku boyutu,
motivasyon siireci ile ilgili olup, romantizm, fiziksel ¢ekim ve cinselligi barindir.
Biiytik o6lctide iliskilerin giidiisel yoniidiir. Tutku ¢abucak alevlenir ve biter.
Baslangicta keyif verici olan iliski, aliskanliga doniistiik¢e rutinlesmekte ve kisinin

kars1 tarafa veya iliskiye duydugu hislerin yok olmasiyla sonuglanabilmektedir.
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Karar/baglilik boyutu ise biligsel siire¢ ile ilgili olup, kisa vadede birinin bagkasini
sevme kararini ifade ederken, uzun vadede bu sevgiyi stirdiirme, iliskiyi ileri boyutlara
tasimak i¢in gerekli olan sorumluluk, planlama, inisiyatif almay1 ifade eder (Sternberg,

1986).

Sekil 2.1. Sternberg'in Uggen Ask Teorisi

YAKINLIK

Hoslanmal

Romantik
Ask

Mikemmel

Aptalca
Ask

Kaynak: Stenberg, R. J. (1986). A Triangular Theory of Love. Psychological
Review 93(2), 122.
Sternberg; yakinlik (intimacy), tutku (passion) ve karar/baglilik (decision/
commitment) bilesenleri temelinde yaptig1 smiflamada yedi farkli agk stili
tanimlamistir: Hoslanma, delicesine ask, bos ask, romantik asgk, arkadas¢a/dostca ask,

budalaca/aptalca ask ve milkemmel ask. Yedi farkli agk stili agagida 6zetlenmektedir.

Hoslanma: Tutku ve karar/baglilik 6geleri olmaksizin sadece yakinlik vardir.

Kisi sevgilisine kars1 tutku ya da baglilik hissetmeksizin sicaklik ve yakinlik duyar.
Delicesine Ask: Yakinlik ya da karar/baghilik 6geleri yoktur; yalnizca tutku

bulunur. Kisa siirede ortaya ¢ikar ve beraberinde psikofizyolojik uyarimi getirir. “Ilk

goriiste agk” bu sinifa girer (Ercan, 2016).
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Bos Ask: Yakinlik ve tutku bilesenleri yer almaz, yalnizca karar/baglilik s6z
konusudur. Duygusal ilgi ve fiziksel ¢ekimin yitirildigi uzun siireli birlikteliklerde ya

da diizenlenmis evliliklerde bu tiir agktan s6z edilebilir.

Romantik Ask: Yakinlik ve tutkunun baskin oldugu, ancak karar/bagliligin
one c¢cikmadigr ask stilidir. Fiziksel ve duygusal c¢ekimle birlikte yakinlik hisleri
kendini belli eder.

Arkadasca/Dostca Ask: Yakinlik ve karar/baglilik onemlidir, ancak tutku
yoktur ya da geri plandadir. Cogunlukla baslangigta var olan tutkunun azaldig ya da
ortadan kalktig1 durumlarda goriilir. Bu durumu kabullenmek bazilar i¢in kolay,
digerleri icinse zordur. Kabullenilmediginde yeni ask arayislarma girilir. Ancak
iliskilerin zaman i¢inde doniip dolasip yine arkadasga bir hal alacagi ka¢inilmaz bir

gergektir (Ercan, 2016).

Budalaca/Aptalca Ask: Tutku ve karar/baghlik vardir, ama gelismesi zaman
alan yakinlik heniiz olusmamuistir. Kisa siire i¢inde tutkuya dayali bir baglilik ortaya
cikar; insanlar tanisip kisa siire sonra evlenirler. Yakinlik goz ardi edilip tutkuya dayali
bir baglilik yaratilir. Zaman i¢inde tutku ortadan kalkinca geriye yalmizca baglilik

kalir. Bu durum strese yol agar.

Miikemmel Ask: Askin en dengeli ve saglikli oldugu tiirdiir. Yakinlik, baglilik
ve tutku Ogelerini dengeli sekilde icerir. Milkkemmel ask tutku, yakinlik ve
karar/baglilik 6gelerinin her t¢iliniin de bulundugu ask stilidir. Herkes tarafindan
istenir ancak boyle bir agka hem ulagsmak hem de onu elinde tutmak giigtiir (Sternberg,
1986; 1988; 1998; Sternberg ve Grajek, 1984). Sternberg’e (1986) gore miikemmel
aska ulasmuis c¢iftler, iliskilerinin {izeriden ne kadar zaman gegerse gegsin kendilerini
baska biriyle daha mutlu hissedebilecekleri ihtimalini géz oniinde bulundurmazlar.
Birbirlerine kars1 hissettikleri tutku, baglilik ve yakinlik hep dengeli sekilde ilerler ve
siireklidir. iliskide bu boyuta ulasabilmek ¢ogu kisi i¢in miimkiindiir ancak 6nemli

olan, gelinen bu boyutta uzun siireli ve kalic1 bir beraberlik saglamaktir.
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Sternberg (1986), bu yedi ask stilinin disinda asksizlik/ asik olmama
durumundan s6z eder. Asksizlikta, askin {i¢c ana 6gesinin de olmadig1 durumlari anlatir.
Arkadaslik olarak nitelenebilecek kisiler arasi iligkilerin ¢ogu bu tiirde siniflanir;
zaman zaman nedensellik iizerine kurulu etkilesimleri i¢erdiginden, arkadagliktan bile

s0z edilemez (Sternberg, 1986; 1988; 1998; Sternberg ve Grajek, 1984).

Tablo 2.1. Sternberg’in 8 Farkli Agk Profili

Profil Yakinlik Tutku Baglilik
Askin olmamasi durumu
Hoslanma/arkadaslik X
Delicesine ask X
Bos ask X
Romantik ask X X
Dostc¢a ask X X
Aptalca agk X X
Miikemmel agk X X X
Kaynak: Stenberg, R. J. (1986). A Triangular Theory of Love. Psychological Review
93,2), 122
2.1.3.2.2. Shimp ve Madden'in Miisteri-Nesne Iliskileri Yaklasimi

Shimp ve Madden (1988) Ucgen Ask Teori’sindeki yakinlik, tutku ve
karar/baglilik boyutlarmi tiiketici-nesne arasindaki iliskiye uyarlayarak begenme,
0zlem ve karar/baglilik olmak iizere yeniden adlandirmis ve ask kavramini pazarlama
literatiiriine katmistir. Begenme boyutu, baglilik ve giiclii yakinlik gibi duygulari ifade
eder. Ornegin bir cocuk sevdigi bir battaniye ya da oyuncak bebegi kendisinin bir
parcast gibi goriir. Aynmi sekilde bir yetigkin otomobilinden ya da degerli bir
aksesuarmndan ayrilamayabilir. Ozlem boyutu ise tiiketicinin herhangi bir nesneye
sahip olmaya yonelik giiclii ve kuvvetli arzusudur. Son ¢ikan telefon markasini satin
almak icin yogun heyecan yasamasi 6zlem boyutunun pozitif bigimine, kisinin dis
hekimine gitme diislincesinin vermis oldugu tedirginlik negatif bigimine 6rnek olarak
verilebilir. Ugiincii boyut ise karar/baghiliktir. Karar, tiiketicinin kisa dénemde
markanin ya da iiriiniin nitelikleri/faydalarinin tiiketici ile uyumlu olmasindan dolay1

belli bir mali, hizmeti ya da markaya kars1 sevgi duymasidir. Baglilik ise, tiiketicilerin
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tilketim nesnelerini uzun dénemde sevmeye devam etmesidir. Tiiketiciler tiiketim
nesnelerine karsi ¢esitli baglilik dereceleri gelistirirler. Bagliligin pozitif yoniinde,
tiiketiciler belirli iiriin ve markalara kars1 giiclii ayricaliklar gelistirip onlara siki sikiya
baglanirlar. Negatif yoniinde ise tiiketiciler bir {iriin ya da markaya kars1 bagliliktan
kacgimirlar. Bir kisinin asla Amerikan otomobili satin almayacagin1 sdylemesi buna

ornek olarak verilebilir (Shimp ve Madden, 1988).

2.1.3.2.3. Marka Ask Profilleri

Stenberg (1986) tarafindan ortaya atilan Ucgen Ask Kurami'nda belirtilen 8
iligki tiirtinden yola ¢ikarak marka agki profilleri tanimlanmistir. Burada amag
tilkketicileri, marka ile olan iliskisine gore derecelendirip, her tiiketiciye uygun
pazarlama stratejileri gelistirmektir (Brandage, 2013). Sirdashik/yakinlik, tutku ve
karar/baglilik bilesenleri ile tiiketici marka iliskisi sekiz ayr1 profilde tanimlanir

(Brandage, 2013). Marka agki1 profilleri asagidaki Tablo 2.2'de 6zetlenmektedir.

Tablo 2.2. Brandage 8 Farkli Marka Aski Profili

Profil Sirdaslik Tutku Baglilik
Sevgisizlik

Arkadaslik X

Hayranlik X

Aligkanlik X
Romantizm X X

Yol arkadasligi X X
Platonik ask X X
Kusursuz ask X X X

Kaynak: Brandage (2013)."Brandlove", Say1:48, 14-15.

Sevgisizlik: Marka ile ilgilenmeyen, marka hakkinda bilgisi olmayan, markanin

diger markalardan bir farki olmadigin1 diisiinen tiiketicilerdir.
Hayranlik: Tiketiciler markanin diger markalardan ayristigini, heyecan verici

oldugunu diisiiniirler. Ancak markay1 kendilerine yakin hissetmezler. Markay1 bazen

satin alirlar.
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Arkadaglik: Tiketiciler markayr kendisine yakin hisseder ancak markay1

heyecan verici bulmaz. Markay1 baska secenekleri olmadigi i¢in satin alirlar.

Aliskanlik: Markay1 diizenli olarak satin aldiklar1 halde markay:1 kendilerine

yakin hissetmeyen ve markay1 heyecan verici bulmayan tiiketicilerdir.

Romantizm: Tiiketiciler markay1 kendilerine yakin hisseder ve markanin diger

markalardan farkli oldugunu diistiniirler.

Yol arkadashigi: Markay1 ¢ok 1yi taniyan, ona bagli olan tiiketicilerdir.

Platonik Agsk: Tiketiciler markanin ilging ve farkli oldugunu diisiinse de

markay1 tanimazlar.

Kusursuz Ask: Markay1 ¢ok iyi taniyan, markanin en biiyiik savunucusu olan

tuketicilerdir.

Ask duygusu ve ask iliskisi arasindaki farklilik marka aski aragtirmalarini da
etkilemektedir. Richins (1997) ask duygusunu; "sevgiye benzer gegici ve siireli bir
duygu olarak tanimlamaktayken, ask iliskisini uzun siireli ve biligsel, duygusal ve
davranigsal gegici deneyimleri igeren bir iliski" olarak ifade etmektedir. Lazarus'a
(1991) gore de ask duygusu zamanla degisebilen ve bagka formlara doniisebilen gegici
bir durumdur. Kisiler arasi ask kuraminda baglilik, sadakati ifade etmektedir. Ancak,
misteriler agk hissettikleri markalarla problem yasadiklarinda, bu markaya olan
asklarin1 da bitirebilmektedir (Batra vd., 2012). Bu sebeple Sternberg'in (1986) Uggen
Ask Teorisi'ndeki karar/baglilik boyutunun marka askindaki karar/baglilik
boyutundan farkli oldugu 6ne siiriilmiistiir (Celik, 2018).

Ask duygusu, ask iliskisinden tamamen ayr1 tutulamasa da arastirmacilar
aralarindaki temel farkin ask iliskisinin "karsiliklilik" gerektirmesi iken ask
duygusunun bdyle bir dnkosula gereksinim duymamasidir. Diger yandan, marka
askinda, tiiketiciler —markalara karst hissettikleri duyguyu ask olarak

nitelendirmemektedir.
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Bazi arastirmacilar, marka agki kavraminin kisiler aras1 ask kavramindan farkli
olabilecegini ve bu nedenle de kisiler arasi ask {lizerine kurulmus olan teorilerin
dogrudan marka agski ile iliskilendirilmesinin dogru olmadig1 6ne siirmiislerdir (Askin
ve Ipek, 2016). Ask hem sosyal iliski hem de duygusal bir durum olarak tanimlanabilir.
Asiklardan bahsedilirken iki kisi arasindaki ask iligkisi anlasilmaktadir (Lazarus,
1991). Buna ek olarak, Sternberg (1986) kuraminda, agskin yakinlik boyutuna kisinin
duygu hissettigi kisiyle biitiinlesmesini ilave etmemistir. Bu sebeple, ask teorisinin
marka agkina adapte edildigi arastirmalar tiiketici-marka biitiinlesmesini aciklamada
yetersiz kalmaktadir. Filho ve arkadaslarina (2010) goére de marka askinin olugmasi
icin en onemli unsur tiiketicinin kimligi ile markanin biitiinlesmesinin saglanmasidir.
Son caligmalar, marka aski1 olusmasi i¢in dogru bir {iriin kimliginin olusturulmasinin

temel oldugunu ortaya koymustur (S6nmez, 2015).

2.1.3.2.4. Fornier'in Miisteri-Marka Iliskisi Yaklasim1

Miisteri- marka iligkisini ilk arastiran kisilerden Susan Fournier (1998)
betimleyici arastirmasinda tiiketicilerin neden ve nasil markalarla iligkilerini
belirlediklerini ve markalar1 neye gore takdir ettiklerini incelemistir. Arastirmasinda
iligki teorisini dort varsayima dayandirir: (1) iliski, karsilikli ve bagimsiz iki taraf
arasinda olusur; (2) iliskiler taraflar agisindan mana yaratir, anlam doludur; (3)
cesitlilik iligkilerin bagka bir karakteristigidir: cok katmanli olabilir ve farkli formlarda

olusabilirler; (4) iliskiler dogas1 geregi dinamiktir; zamanla degisir (Fournier, 1998).

Bu varsayimlar aslinda kisiler arasi iliskileri anlatmak icin olusturulmustur.
[liskinin karsilikli ve bagimsiz iki taraf arasinda olustugunu sdyleyen ilk varsayima
bazi arastirmacilar, markalarin canli olmamasi ve iligkiye karsilik vermemesi
sebebiyle itiraz etmislerdir (Whang vd., 2004). Langner ve arkadaslarina (2015) gore
de marka-miisteri iliskisinin "agk iliskisi" olarak kavramlagtirilmamasi gerekmektedir.
Miisterinin; deneyimsel, sembolik ve hedonik tiiketimi ile marka ile arasinda giiglii
baglar kurulabildigini ama bunun tek tarafli baglanma oldugunu 6ne stirmektedirler.
Ama baz arastirmacilara gore markalar iliskiye karsilik verebilmektedir (Shimp ve

Madden, 1988; Fournier, 1998). Animizme gore markalar, marka reklamlarinda yer
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alan marka karakteri ya da seslendirici tarafindan miisteri zihninde

insanlastirilmaktadir (Fournier, 1998).

Aaker'e (1997) gore tiiketiciler marka nesnelerine insani 6zellikler atfederek
onlarla olan etkilesimini kolaylastirmaktadir. Pazarlama planlar1 ve taktikleri ile
yapilan tiim pazarlama aktiviteleri markanin tiiketicilerine karsilik verme davranisi
olarak algilanmaktadir (Fournier, 1998; Shimp ve Madden, 1988). Markalar canli
olmasa da, pazarlamacilarin davranislart ile tiiketicide olusan algilar sayesinde
kisisellesmekte ve tiiketici ile iligkiyi baglatan, devam ettiren ve bozan iliski tarafi
haline gelmektedirler (Fournier, 1998). Rauschnabel ve Ahuvia'ya (2014) gore de,

antropomorfizm (insanbi¢imeilik) marka agkinin olugsmasina neden olmaktadir.

2.1.3.2.5. Marka Aski1 Modeli

Marka agki modeli kolay, anlasilir ve dogru bir 6neri ile yedi adet kilavuz, iki
adet ikincil seviyede Olclimlenebilecegini gosterilmistir. (Albert, Mreunka ve
ValetteFlorence, 2008, s. 2-3). 11k faktor tiiketici markay1 benzersiz olarak gérmesini
ifade eder (benzersizlik). lkinci faktdr markamin tiiketiciye verdigi hazzi
vurgulamaktadir (memnuniyet). Kisiler arasindaki ask ile marka ve tiiketici arasindaki
aski vurgulayan iiglincii faktordiir (samimiyet). Dordiincii faktor, kisilerin goziinde
markanin biiyiikliigiini ve markaya verilen deger anlatmaktadir (ideallestirme).
Tiiketici ve marka arasinda uzun bir iliski var olmasi besinci faktorii olusturmaktadir
(stireklilik). Altinci faktdr, tiiketiciler i¢in hayatindaki 6nemli olaylar1 hatirlatmaktadir
(hatiralar). Son olarak, yedinci faktor tiiketicinin hayallerini ve zihnini ifade eder

(hayal kurmak).

Ikincil seviyede olanlar ise sevgi ve tutku olarak ifade edilmistir. Sevgi,
benzersizlik, samimiyet, stireklilik, hatiralar, hayal kurmak boyutlar1 ile baglantilidir.
Tutku ise memnuniyet ve ideallestirme boyutlari ile baglantilidir. Bu ikincil boyutlar
kisiler aras1 ask iliskisi ile ilgili psikoloji literatiirii ile paralellik gostermektedir. Bu
caligmada da Albert, Mreunka ve Valette-Florence’in (2008) calismasinda onerilen

model aliarak deneysel olarak 6l¢iim yapilmistir.
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Albert, Merunka ve Valette-Florence (2008) "The Role of Brand Love in
Consumer-Brand Relationship" isimli makalelerinde marka agkinin yedi adet onciil,
iki adet ikincil seviyede boyut iizerinden oOlgiimlenebilecegini gostermistir. Bu

boyutlar sirastyla;
Benzersizlik: Tiiketici markay1 essiz ve 6zel olarak gormektedir.
Memnuniyet: Markanin tiiketiciye verdigi keyfi vurgulamaktadir.
Samimiyet: Marka ve tiiketici arasindaki agki vurgulamaktadir.

Ideallestirme: Kisilerin marka ile iliskisinde markanimn géziindeki degeri ve

Oonemi anlatilmaktadir.
Siireklilik: Tiiketici ve marka arasinda uzun bir iliski vardir.
Hatiralar: Marka tiiketicinin hayatindaki 6nemli olaylarin semboliidiir.
Hayal Kurmak: Marka, tiiketicinin hayallerini ifade eder.

Ikincil seviyede olanlar ise sunlardir:

Sevgi: Benzersizlik, samimiyet, stireklilik, hatiralar, hayal kurmak boyutlarini

icermektedir.
Tutku: Memnuniyet ve ideallestirme boyutlar1 ile baglantilidir.

Tablo 2.3. Marka Aski Modeli

Benzersizlik

Samimiyet
Stuireklilik SEVGI
Hatiralar

MARKA ASKI

Hayal Kurmak

Memnuniyet

TUTKU

Ideallestirme

Kaynak: Albert, N., Merunka, D., Valette-Florance, P. (2013). "The role of brand
love in consumer-brand relationship". Journal of Consumer Marketing. Vol.
30 Issue: 3, 258-266 (61).
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2.1.3.2.6. Roberts'in Lovemark Kavrami

Marka aski ile ilgili yapilan akademik caligmalarin yani sira uygulama
tarafinda da kavramlar iiretildigi goriilmektedir. Kiiresel reklam ajanslarindan Saatchi
& Saatchi’nin CEO’su Kevin Roberts "Lovemarks" kitabiyla agk markasi kavramini
pazarlama alanina kazandirmistir. Roberts'a (2004) gore bir markanin miisteriler igin
vazgecilmez olabilmesi i¢in Once onlarin saygisini ve sevgisini kazanmasi

gerekmektedir.

Sekil 2.2. Lovemark Sevgi-Sayg1 Ekseni

Marka Lovemark
Disiik Sevgi Yiiksek Sevgi
Yiiksek Saygi Yiiksek Sayg!

.. =

Uriin g Heves
Disiik Sevgi ,f,g Yiiksek Sevgi
Dustik Saygi Distik Saygi

Kaynak: Roberts (2004). Lovemarks: the Future Beyond Brands.

Roberts'in (2004) tanimladig1 sevgi-saygi eksenine gore biitiin {irtinler; {iriin
(products), heves (fads), marka (brands) ve ask markalar1 (lovemarks) olarak
siniflanabilmektedir. Tiiketicilerin, "iiriinlere" hem saygis1 hem de sevgisi diisiiktiir.
Uriinler arzulanmaz ama ihtiyag olduklari i¢in tiiketilirler. Bu iiriinler tiiketicide duygu

uyandirmaz ama dogru pazarlama stratejileri ile ask markasi olabilirler.

Tiiketicinin yliksek sevgi diisiik saygi duydugu iirlinler "heves" olarak
adlandirilmaktadirlar. Heves olarak adlandirilan {riinle tiiketici tarafindan hizla
benimsenerek kisa siirede moda haline gelir ama aymi hizla popiilerligini ve
bilinirligini yitirirler. Cogu bilinen "markaya" tiiketiciler saygi duyar ama bu
markalara duygusal olarak baglanmaz. Markalarda agk eksiktir. Tiiketici kolaylikla

markay1 baska bir markayla ikame eder. Lovemarks olan markalar ise tiiketicilere
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ilham olarak kendilerini diger markalardan ayristirir. Tiiketiciler lovemarksa hem

saygl hem sevgi duymaktadir.

Marka saygisi, tliketicilerin markanin performansina dair olumlu algisidir
(Roberts, 2004). Tiiketicilerin markaya saygi duymasi, isletmelerin performans
(inovasyon/kalite, hizmet, kimlik, deger), giliven (gilivenirlik, kolaylik/agiklik ve
giivenlik) ve itibara (liderlik, diiriistliik, sorumluluk, yararlilik) verdigi 6nem ile

saglanir.

Miisteri markaya saygi duymuyorsa, o marka kisa silirede bir modaya ya da
sevilmeyen bir {iriine doniisebilir. Marka sevgisi ise; gizem yaratarak, duyum ve
ictenlik olusturularak kazanilabilmektedir. Dolayisiyla ask markalarinin olusumunda;
saygl, performans, yenilik, itibar, giiven, sorumluluk, diiriistliik, igtenlik, tutku ve
sevgi kavramlari 6ne ¢ikmaktadir (Cop 2015:56-57). Roberts'a (2004) gore markalarda

ask duygusu uyandirabilmek i¢in asagida 6zetlenen unsurlar gereklidir.

Performans: Performans inovasyon/kalite, hizmet, kimlik ve deger alt
boyutlar1 ile ele alinmaktadir (Roberts, 2004). Inovasyon/Kalite daha iyisi i¢in
degisimin geregine vurgu yapar. Hem calisanlarin hem de yonetimin yeni fikirler
gelistirip uygulamasi 6nem kazanir. Kaliteye, pazardaki diger markalardan daha iyi
performans gostererek, belirlenen standartlar1 asarak ulasilir. Hizmet boyutunda is
iliskisi gercek iliskiye doniismektedir. Uriinlerini yiiksek kalite hizmet ile
birlestirmesini bilen isletmeler tiiketicilerin saygisin1 kazanabilirler (Roberts, 2004).
Ugiincii alt boyut olan kimligin ise tiiketici tarafindan anlagilir ve goriiniir olmasi
gerekmektedir. Miisteriler, kimligini bildigi markalara saygi duyarlar. Dordiincii alt
boyut olan deger kavrami ise tiiketicilerin sadece ddediklerinden daha fazla deger

kazanacaklarimi disiiniirlerse bir teklife saygi duyabileceklerine isaret etmektedir.

Giiven: Giiven; giivenirlik, kolaylik/aciklik ve gilivenlik boyutlarini
icermektedir. Tiiketiciler markalara giivenmek istemekte ve markalarin sozlerini
yerine getirmesini talep etmektedir. Gilivenirlik boyutu miisterinin aracina her
bindiginde aracinin diizgiin sekilde calismasi ya da Kahve Diinyasi'ndaki her

aligverisinde kahvesinin sicak gelmesi seklinde degerlendirilir (Baycur, 2015).
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Kolaylik/aciklik boyutu, markalarin kullanim kolaylig1 olarak tanimlanmaktadir.
Roberts'a (2004) gore kullanmasi zor olan iiriinler daha kolay kullanimli iiriinler
tarafindan ikame edileceklerdir. Giivenlik alt boyutu ise tiiketicilerin beklentilerini

karsilama ile iligkilidir.

[tibar: itibar; liderlik, diiriistliik, sorumluluk ve yararlilik boyutlarmdan
olugmaktadir. Sektoriinde lider olan isletmelerin genis bir vizyonu vardir ve bu sayede
tiikketicilerde saygi uyandirirlar. Diiriistliik 6zellikle kriz zamanlarinda 6nem kazanan
bir ozelliktir. Calisanlara ve miisterilere diiriist davranmak; iirtinler, hizmetler ve mali
tablolarla ilgili yalan sdylememek diiriistliigiin dziinii olusturur. Ugiincii boyut olan
sorumluluk, vaatleri yerine getirmeyi ve diinyay1 daha iyi bir yer haline getirmeyi
kapsar (Baycur, 2015). Dordiincii boyut olan yararhlik; iiriiniin hem estetik hem de

islevsel olarak en miikkemmel dizayni olarak tanimlanmaktadir.

Gizem yaratmak: Gizem, bir marka ile gegmiste yasanan ve simdi yasanmakta
olan etkilesimler ile gelecek hayaller ve arzular tarafindan bi¢imlenmis biligsel
deneyimdir (Roberts, 2004). Marka ile ilgili sira dis1 hikayeler, mitler, ikonik kisiler,
semboller ve logolar marka ile ilgili gizemi olusturmaktadir. Ask markasi haline gelen
markalar anlattiklar1 hikayelerle diinden ve bugiinden 6grendiklerini eklemleyerek
yarini sekillendirir (Baycur, 2015). Markalar kendi ge¢mislerinin degerini anlamakta
ve bunu diger nesilleri aktarmaktadir. Ornek olarak Disneyland, genglerin ¢cocukluk
anilarinda, ¢ocuklarin ise gelecek hayallerindedir. Guiness birasi irlanda tarihi ile
giiclii duygusal baglar icerisindedir. Volkswagen logosundaki “V” harfi (Volks)
Almanca'da “insanlar” anlamina gelmekte, “W” harfi (Wagen) ise “otomobil”
demektir. Dolayisiyla {ist {iste yerlestirilmis “V” ve “W” harfleri, “insanlar igin
yapilmis otomobil” anlamina gelmektedir. Asagidaki resimde Midyat'ta giimiis telkari
yapan diikkanda yer alan Volkswagen logolu telkari anahtarlik gosterilmektedir.
Anahtarliklar arasinda agk markalar1 olarak degerlendirilen futbol takimi logolar1 da

bulunmaktadir.
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Sekil 2.3. Telkari VW Logolu Anahtarlik
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Kaynak: Arastirmacinin Fotograf Arsivi

Duyum olusturmak: Duyumsallik; markanin tiiketicinin bes duyusuna hitap
ederek keyif verici deneyimler yasatmasidir (Roberts, 2004). Logo, ambalaj ya da iiriin
dizayni, rengi, magazanin aydinlatmasi, magazada ¢alan miizik, markanin web sitesi,
yeni otomobil kokusu, otomobil motorunun sesi vb. tiiketicileri duyusal olarak
etkileyerek marka algis1 ve duygusu olusturmaktadir. Gorsellik, koku, ses, dokunma
ve tat duyum olusturmanin alt boyutlaridir. Ask markalar tiiketicilerin duyularina
seslenerek onlarin goziinde etkileyicilige ve c¢ekicilige sahip olmaktadir (Cop,

2015:55).

Ictenlik yaratmak: Igtenlik; empati, adanmishk ve tutku boyutlarini
kapsamaktadir (Roberts, 2004). Empati duygusu ile markalar, miisterilerin istek ve
ihtiyaclarin1 anlar, onlara cevap verir. Miisterinin markaya karsi duydugu sadakati

devam ettirmesi ve markadan kopamayisi ise adanmisliktir. Marka aski i¢in uzun stireli
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adanmighk gereklidir. Bauer ve arkadaslarina (2007) gore "marka tutkusu; markaya
duygusal baglanma yaratan ve davranigsal sonuglar1 olan markaya kars1 asir1 diizeyde
olumlu tutum" olarak tanimlanmaktadir. Benzersiz, kendini ifade eden, prestijli ve
hedonik degeri olan markalar tutku olusturur. Albert ve arkadaslarina (2011) gore
marka tutkusunun onciilii, marka kimligi ve marka giiveni; sonuclar ise daha fazla
0demeye razi olma ve olumlu agizdan agza iletisimdir. Ayrica marka tutkusu, baska
kisileri de o markaya sahip olma ve kullanmaya ikna etme gayreti olarak belirmektedir
(Aydin, 2016:129). Roberts'a (2004) gore tutku ask ile birlestiginde en gereksiz liriin

bile satin alinabilmektedir.

2.1.3.3. Marka Aski Boyutlar

Bagozzi, Batra ve Ahuvia'ya (2014) gore, marka askinin boyutlar1 tutkuya
dayali davranislar, benlik-marka biitiinlesmesi, olumlu duygusal bag, uzun dénemli
iliski, ongoriilen ayrilik korkusu, genel tutum degeri ve tutumun giicii olmak iizere 7

boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar asagidaki gibidir:

Tutkuya Dayali Davranmislar: Markay1 kullanmak i¢in giiclii arzulara sahip
olmak, hem zaman hem de parasal olarak kaynak ayirmak ve markayla sik sik

etkilesim icerisinde bulunmay1 ifade eden boyuttur (Batra vd., 2012).

Benlik-Marka Biitiinlesmesi: Markanin tiiketicinin sahip oldugu ya da sahip
olmay1 arzuladigi kimligini yansitmasi ve onun hayatindaki derin anlamlar ve énemli
degerleriyle baglant1 kurabilmesini ifade eder. Ask markalari bir tiiketicinin 6z kimligi
ile bagdagsmada ve onun yagamini manali kilmada oldukga basarilidir. Boylece tiiketici

siirekli agk markasini diistinmektedir.

Olumlu Duygusal Bag: Bu boyut sezgisel uyum, duygusal baglanma ve olumlu
duygulan icerir. Tiiketici duygusal olarak ask markasina baglidir ve markay1
diisiintirken veya kullanirken olumlu duygular deneyimler. Ayrica tiiketici marka ile

kendisi arasinda dogal bir uyum olduguna inanir (Batra vd., 2012).
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Uzun Dénemli Iliski: Tiiketicinin uzun donem boyunca markayi kullanacagini,

onun pargasi olacagini ve uzun donemli baglilik duygusu hissetmesini ifade eder.

Ongériilen Ayrilik Korkusu: Bu boyut tiiketicinin ask markasindan ayr1 kalma
endisesini ifade eder. Tiiketici agk markasinin hayatindan ¢ikmasi durumunda korku,

endise ve lizlintii yasar.

Tutum Degeri (Begenme): Tiketicinin marka hakkindaki duygularint ve

degerlendirmelerini ifade eder (Batra vd., 2012).

Tutumun Giicii: Tiiketicinin agk markasi ile ilgili kesin goriisleri ve giiveni

vardir.

Modele gore marka aski derecesi kisiye ve markaya gore degisebilmektedir.
Model, markaya baglilig1 zayif olan bir tliketicinin orta ya da yiiksek seviye marka
ask1 gostermesini miimkiin kilmaktadir. Bagozzi, Batra ve Ahuvia (2014) yukarida
belirtilen (tutkuya dayali davraniglar, benlik-marka biitiinlesmesi, olumlu duygusal
bag, uzun donemli iliski, ongoriilen ayrilik korkusu, tutum ve deger diizeyi, tutum

giicll) boyutlarini i¢ceren marka aski 6lgegi gelistirmislerdir.

2.1.3.4. Marka Askinin Onciilleri ve Sonuclar

Tiiketicilerin marka ile olusturdugu bag, giliniimiiz pazarlama diinyasinda
belirleyici bir role sahiptir. Tiiketiciler artik markalardan sadece somut fayda degil
simgesel, soyut, duygusal fayda ve haz beklemektedir. Markalarin rekabet edebilmesi
i¢in tiiketicinin zihnine girebilmesi, tiiketici ile soyut ve somut iligki kurabilmesi ve

girilen tiiketici zihninde kalic1 olabilmesi gerekmektedir (Giiven ve Oztiirk, 2014).

Markalar tiiketicilerde farkli duygular uyandirmaktadir. Tiiketicinin markaya
kars1 en yogun olumlu duygusu ise marka askidir. Marka agkina neden olan faktorler
ve sonuglar1 asagidaki Sekil 8'de 6zetlenmektedir. Marka askina neden olan faktorler

su sekilde belirtilmistir (Roy vd., 2013).

78



Sekil 2.4. Marka Askinin Onciilleri ve Sonuglari

Romantizm Marka Beklentilerin Materyalizm
Deneyimi Asilmasi

Memnuniyet

Agizdan _ Sadakat
agiza iletisim

Kaynak: Roy, S. K., Eshghi, A. Sarkar A. (2013). Antecedents and Consequences
of Brand Love.

Memnnuniyet (Satisfaction): Tiketicinin markadan memnuniyet duymasi
marka askina sebep olan faktorlerden biridir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Tiiketim
sonrasi memnuniyet zaman i¢inde marka ile daha ¢ok etkilesime gecilmesine ve bu
etkilesimin duygusal baga doniismesine olanak tanimaktadir. Long-Tolbert ve
Gammoh (2012) yaptiklar1 ¢alismada olumlu bir hizmet deneyiminin, marka agkinin
olusmasi lizerinde son derece etkili oldugunu bulmustur. Yim ve arkadaslarina (2008)
gore ise, misteri hizmetlerinden memnun kalma, tiiketicilerde marka askinin
olugmasinda dogrudan bir role sahiptir, ¢linkii tiiketici ile hizmet veren arasindaki

olumlu iletisim marka askinin olusumunu etkilemektedir (Odabas Sargin, 2019).
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Tiiketici Beklentilerinin Asilmast (Consumer Delight): Markadan duyulan
memnuniyet tek bagina marka aski olusturmada yeterli degildir (Roy vd., 2013).
Ampirik caligmalar tiiketim deneyimi siiresince nese ve siirpriz hissini uyandiran
markalarin marka agkinin onceli olabilecegini gostermektedir (Kumar, 1996). Almedia
ve Nique'in (2005) calismasina gore tiikketim deneyiminde miisterilerin uyarilmislik
diizeyleri artttkca memnuniyet diizeyleri de artmaktadir. Markanin, tiiketici
beklentisini agsmasi, tiiketicide silirpriz duygular olusturmasi memnuniyet hissinin agk

hissine dogru evrilmesine sebep olabilmektedir (Mano ve Oliver, 1993).

Romantizm: Abrams (1953) romantizmi klasiklige gore daha kendiliginden,
dogal, kisisel, 6znel, samimi, ilgili, insancil, yaratici ve yogun olarak tanimlamaktadir.
Osborne (1970) romantizm kavraminin yaratici hayal giicii, 6zgilinliik, sembolizm,
duygusallik, iletisim ve kendini ifade etme Ozelliklerine wvurgu yaptigin
belirtmektedir. Campbell (1987) ise romantizmi; "modern diinyadan tatmin olmayan,
hayata kars1 huzursuz bir kaygi barindiran, garip ve merak uyandirana ilgi duyan, hayal
ve diislere egilimli, mistisizme yaslanan ve mantikdisin1 kucaklayan kiiltiirel bir
hareket" olarak kavramlastirmistir. Romantikler, klasiklere gore daha hassas,
duygusal, kaotik ve risk alma egilimli insanlar olarak tanimlanirken; klasikler
romantiklere gore daha amaca yonelik, mantikli, kontrollii ve risk alma egilimi diisiik
insanlar olarak tanimlanmaktadir (Holbrook ve Olney, 1995). Marka aski yakinlik ve
tutku icerdigi i¢in dogas1 geregi romantizmi de bardirir ( Roy vd., 2013). Romantik
bireylerin haz arayisi1 i¢inde olmasi ve duygusal bag kurmaya daha yatkin olmasi
sebebiyle deneyimsel olarak duygulart tetiklendiginde daha ¢ok marka agki
duymaktadirlar.

Deneyim: Marka deneyimi tiiketicinin marka ile yasadig1 duyusal, duygusal,
davranigsal ve diisiinsel deneyimlerini kapsayan tamamen tiiketiciye 6zgii bir siirectir.
Deneyimler vasitasiyla tiiketici markaya karsi giiclii  duygusal baglar
olusturabilmektedir (Brakus vd., 2009). Dolayisiyla tiiketicinin marka ile olan olumlu
deneyimleri marka askina neden olan faktdrlerin basinda gosterilmektedir (Roy vd.,
2013). Aro ve arkadaslarina (2018) gore marka askinin olugmasi i¢in marka ile tiiketici

arasinda uzun siire paylasilan bir gecmisin olmasi1 gerekmektedir.
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Materyalizm: Materyalizm, tiiketicilere miilkiyetin hayatlarina mutluluk ve
basar1 getirdigine dair inanglarini yansitir (Richins ve Dawson, 1992). Buna ragmen
cogu calismada materyalizm ile {irlinden elde edilen tatmin arasinda olumsuz yonde
iliski oldugu bulunmustur (Richins, 1987; Burroughs ve Rindfleisch, 2002; Wang ve
Wallendorf, 2004). Yiiksek statii sembolii {riinlerle yapilan c¢alismalarda
materyalizmin memnuniyet ile negatif yonde iligkisi oldugu ama diisiik statli sembolii
tirtinlerde materyalizm ile memnuniyet arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmadigi
ifade edilmistir (Wang ve Wallendorf, 2004). Bu sebeple materyalist bireylerin
tikketim deneyiminden daha az memnuniyet duydugu ve marka ask1 olusturmaya daha

az meyilli oldugu diisiiniilmektedir (Roy vd., 2013).

Oz Uyum (Self-congruity): Tiiketicinin, kendi kimligi ile markanm kimliginin
uyumlu olduguna dair algis1 marka askini etkilemektedir (Batra vd., 2012; Filho vd.,
2015; Aro vd., 2018). Carroll ve Ahuvia da (2006) tiiketicinin kisisel kimliginin, marka
kimligiyle eslesmesinin  onemine deginmektedir. Bicakcioglu, Ipek ve
Bayraktaroglu’nun (2016) ¢alismasinda da benlik uyumunun marka askini olumlu
olarak etkiledigi bulgusuna ulasilmistir. Marka askinin onciillerinden olan marka
kimlik yapisinin da tiiketicilere iletilmesi de son derece 6nemli bir konudur (Rodrigues
ve Raquel, 2013). Bergkvist ve BechLarsen'm (2010) yaptig1 ¢alismada, marka
kimliginin ve tiiketicinin markanin diger kullanicilar1 ile bir topluluk hissi duymasinin

da marka askinin 6nciillerinden oldugu belirtilmektedir.

Roy ve arkadaslarinin (2013) teorik olarak ele aldigi marka aski Oncelleri
disinda marka askinin nedenlerini arastiran gesitli ¢alismalar mevcuttur. Albert ve
Merunka'ya (2013) gére markanin kiiresel kimligi ve marka giiveni marka askina etki
etmektedir. Benzer sekilde Kaufmann ve arkadaslarina (2016) gére de marka agkinin
olugmasinda marka giiveni 6nemli bir role sahiptir. Rauschnabel ve Ahuvia (2014)
yaptiklar1 calismada tiiketicinin algiladigi kalite seviyesinin de marka askinin 6nemli
bir onciilii oldugunu ortaya koymaktadir. Bazi caligmalar ise markalarin tiiketicilere
yenilik sunmasinin marka askinin olugmasinda etkili oldugunu ifade etmektedir
(Aydin, 2016; Patwardhan ve Balasubramanian, 2013). Huber ve arkadaslar1 (2015)

ise markanin hedonik ve faydaci degerinin marka askinin olusumundaki 6nemli
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etkenlerden biri oldugunu vurgulamaktadir. Tiiketicinin gliclii bir bag hissettigi
markalarda, marka aski daha olasidir. Boylece, marka ile kimlik yapisi, marka askinin

Onciilerinden biridir.

Tiiketicilerin markaya kars1 duygular1 davraniglarini etkilemektedir. Roy ve

arkadaslar1 (2013) marka askinin sonuglarini su sekilde belirtmistir:

Olumlu Agizdan Agiza Iletisim: Rauschnabel ve Ahuvia'ya (2014) gore
tiikketicilerin markaya duydugu ask, bu markay1 olumlu olarak degerlendirmesinde ve
ona kars1 pozitif bir tutum gelistirmesinde etkili olmaktadir. Bu sebeple tiiketiciler agsk
markalar1 hakkinda cevrelerine olumlu sdylemlerde bulunmaktadirlar (Albert ve
Merunka, 2013; Carroll ve Ahuvia, 2006). Ayrica tiiketiciler agk markalar ile ilgili
duyduklar1 olumsuz bilgiyi kabullenmemekte ve o bilgiye karsi direng
olusturmaktadirlar (Swanson, 2017). Zarantonello ve arkadaslarina (2016) gore de
tilkketici, ask markasina daha hosgoriilii bir tutum gostermektedir. Tiiketiciler,
markanin hatalarin1 affetmeye ya da goz ardi etmeye meyilli olmaktadirlar. Aro ve
arkadaslar1 (2018) bu duruma sebep olarak tiiketicinin markay1 kendisinin bir pargasi
olarak gormesini ve markaya yapilan elestirilerin kendisine yapildigi algisim

gostermektedir.

Sadakat: Marka aski tlketicilerin markalarla uzun vadeli iligkiler
gelistirilmesine, dolayisiyla marka sadakatinin olugsmasina neden olmaktadir (Long-
Tolbert ve Gammoh, 2012; Carroll ve Ahuvia, 2006; Alnawas ve Altarifi, 2016;
Kaufmann vd., 2016). Ayrica marka agki tiiketicilerin yeniden satin alma konusunda

daha kararl ve istekli olmasina neden olmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006).

Roy ve arkadaglarinin (2013) teorik olarak ele aldigi marka agki sonuclari
disinda marka askinin ¢iktilarini arastiran ¢esitli ¢aligmalar mevcuttur. Albert ve
Merunka'nin (2013) ¢alismasina gore marka aski tiiketicinin marka i¢in daha yiiksek
fiyat 6demeye istekli olmasina sebep olmaktadir. Tiiketiciler asik oldugu marka icin
yiiksek zaman, enerji ve para yatirimi yapmaktadirlar. Bu nedenle marka aski
tilkketicinin marka bagliligina neden olmaktadir (Batra vd., 2012). Marka aski marka

glivenin olusmasinda etkili olurken ayn1 zamanda marka gliveni de marka askinin
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olusmasina neden olmaktadir (Kaufmann vd., 2016). Marka agki, tiiketicilerin asik
oldugu markaya karsi kaybetme konusunda endise tasimasina neden olmaktadir
(Swanson, 2017). Sarkar'in (2014) ¢aligmasi ise, marka askinin plansiz satin almaya

neden oldugunu isaret etmektedir.

2.1.3.5. Marka Askina iliskin Uygulama Alanlar1

Literatiirde  genellikle marka askinin  Onciilleri  ve  ¢iktilarinin
kavramsallastirilmasi amaciyla arastirmalarin yapildigi goriilmektedir (Ahuvia, 1993;
Albert vd., 2008) Marka askinin agizdan agiza pazarlama (Albert vd., 2008; Thomson
vd., 2005), marka sadakati (Carroll ve Ahuvia 2006; Fournier 1998; Thomson vd.,
2005), daha fazla 6deme yapmaya razi olma (Thomson vd., 2009), markanin hatalarini
affetme (Bauer vd., 2009), marka kimligi (Bergkvist ve Bech-Larsen 2010; Albert ve
Merunka, 2013), adanmiglik ve giiven (Bergkvist ve Bech-Larsen 2010; Albert and
Merunka, 2013) ile iligkili oldugu bulunmustur.

Baz1 aragtirmalarda ise marka agkini Olgmek i¢in marka aski Olgegi
gelistirilmistir (Carroll ve Ahuvia, 2006; Batra vd., 2012; Albert ve Valette-Florence,
2010). Albert, Merunka ve Valette-Florence (2009) yaptiklar1 calismada yeni bir
marka Olgegi gelistirerek marka askinin boyutlarinin  ortaya c¢ikarilmasini
amagclamislardir. Olgiimde ilk yedi asamasini; “samimiyet, diis, zaman, hatiralar,
ideallestirme, benzersizlik ve memnuniyet/tatmin” etmenleri olusturmaktadir. Ikinci
asamasi ise ask ve tutku boyutlarindan meydana gelmektedir. Olusturulan 6lgek
giivenilir bulunmustur. Calisma sonucuna gore; marka tutkusunun, marka giiveni,
marka sadakati ve agizdan agiza iletisime olumlu ve anlamli bir etkisi oldugu

bulgusuna ulagilmistir.

Son yillarda Tiirkiye'de marka agki ile ilgili yapilan arastirmalarda artis oldugu
goriilmektedir. Beyaz esya ask markasi olarak Argelik markasi ile Mus ilinde yasayan
tiiketicilerle yapilan aragtirma sonucuna gore marka giiveni ve yeniligin marka askina
etki ettigi, marka askinin da bagliliga, yeniden satin alma niyeti ve daha fazla 6deme
istegine etki ettigi tespit edilmistir (Aydin, 2016). Ayrica marka giiveninin baglilik

tizerinde etkisi oldugu, marka agkinin bu etkiye kismi aracilik ettigi belirlenmistir.
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Ozyer (2015) arastirmasinda marka askinin, marka sadakati ve agizdan agiza
pazarlamaya olan etkisini incelemistir. Ask markasi olarak Coca-Cola markasi {izerine
yapilan c¢alisma sonucuna gore; marka askinin marka sadakatine biiylik bir etkisi
olduguna, bununla birlikte marka askinin agizdan agiza pazarlamaya daha biiyiik bir
etkisi oldugu bulgusuna ulasilmistir. Bu durum insanlarin bir markaya askla baglandigi
zaman markaylr satin alamayacak durumda olmasina ragmen bu markay1

etrafindakilerle paylasabilecegi seklinde yorumlanmustir.

Gusinac (2019) tez ¢alismasinda marka askinin onciilleri ile sonuglar
arasindaki iligkiyi Instagram markasi tizerinden incelemistir. Marka askinin onctilleri
ve marka sadakati arasindaki iligkileri incelemek ve disadontikliik kisilik degiskeninin
marka agki ile marka sadakati arasindaki iliskide moderator etkisini 6l¢gmek amaciyla
calisma yapilmistir. Calismanin sonuglarina gore; hedonik deger, normatif etki ve
marka denkliginin marka askini olumlu yonde etkiledigi ve ayrica marka askinin
marka sadakatini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica disadoniikliigiin
marka agki ile marka sadakati arasindaki iliskide kismi moderator etkisi oldugu ortaya

cikmustir.

Turan (2019) tez ¢aligmasinda Bagozzi, Batra ve Ahuvia (2012) tarafindan
gelistirilen Marka Aski Olgegi'nin gecerlilik ve giivenirligini test ederek Tiirkce'ye
uyarlamistir. Kendi kendini ifade edebilen marka (marka benligini ifade etmesi) ile
marka sadakati ve agizdan agiza pazarlama (kulaktan kulaga reklam) iligkisinde marka
askinin aracilik roliinii fastfood markalar1 tizerinden incelemek amaciyla yapilan
arastirma sonucuna gore; kendi kendini ifade edebilen marka (marka benligini ifade
etmesi) ile marka sadakati ve agizdan agiza pazarlama (kulaktan kulaga reklam)

iliskisinde marka askinin kismi aracilik roliiniin oldugu tespit edilmistir.

Odabas Sargin'm (2019) tez calismasinda marka aski ve marka nefreti
kavramlarmmi bir arada ele aldig1 goriilmektedir. Calisma sonucuna gore;
‘memnuniyet’, ‘markayla olan deneyim’ ve ‘markanin iiriin kalitesi’ ifadeleri marka
askinin Onciilleri olarak belirlenirken, ‘memnuniyetsizlik’, ‘markayla olan deneyim’
ve ‘markanin iirlin kalitesi’ ifadelerinin marka nefretinin 6ncelikli nedenleri arasinda

oldugu bulunmustur. Ayrica ‘marka hakkinda olumlu konusma’, ‘markaya karsi
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pozitif tutum takinma’ ve ‘markay1 yeniden satin alma istegi’ ifadeleri marka agkinin,
‘marka hakkinda olumsuz konugsma’, ‘markaya karsi negatif tutum takinma’ ve
‘markanin miisterisi olmay1 azaltma/ara verme’ tutumlarinin marka nefretinin
oncelikli davranigsal sonuglarini oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte ¢alisma
bulgularina gore, marka aski ve marka nefretinde tiiketicinin markaya kars1 olan
giincel hisleri ile gelecekte markaya kars1 olacagini diisiindiigii hisleri arasinda giiclii
bir iliski oldugu belirlenmistir. Bu durum, tiiketicinin su an markaya karst olan
hislerinin gelecekte markaya karsi olacagini diislindiigii hislerini belirledigi seklinde

yorumlanmustir.

Celik'in (2018) Y kusagt cep telefonu kullanicilarinda, marka askinin
elektronik agizdan agiza iletisime (ewom) ve tekrar satin alma niyetine etkisini
arastirdig1 tez ¢alismasina goére marka agkinin tiiketici tekrar satin alma niyetini ve
elektronik agizdan agza iletisim boyutlarindan olumlu ewom ile ewom hassasiyetini
pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica olumlu ewom’un
tekrar satin alma niyetini pozitif yonde, olumsuz ewom’un ise negatif yonde etkiledigi
sonucuna ulasilmistir. Calismada aracilik etkisi de arastirilmis ve olumlu ewom’un
marka aski ve tekrar satin alma niyeti arasinda kismi aracilik etkisi oldugu sonucuna

ulastlmistir.

Can ve Miihiirdaroglu (2019) marka agkinin tiiketici ve marka iliskisindeki
roliinii incelemek amaciyla, Usak il merkezinde yasayan 18 yas ve {izeri akilli cep
telefonu kullanicilar iizerinde ¢alisma yapmistir. Elde edilen sonuglara gore; marka
askinin, marka kimligi, marka giiveni, marka bagliligi ve agizdan agiza iletisim
tizerinde; marka bagliliginin, marka giiveni, satin alma niyeti ve agizdan agiza iletisim
lizerinde; agizdan agiza iletisimin de satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisi

oldugu bulunmustur.

Onen (2018) ¢alismasinda marka degerinin marka askina etkisini incelemistir.
Elde edilen bulgulara gore; tiiketiciyi temel alan, marka degeri (marka bagliligi,
algilanan kalite, marka farkindalig1 ve marka ¢agrisimlari) boyutlarinin marka agki ile

olumlu ve anlaml iliski i¢erisinde oldugu tespit edilmistir.

85



Shujaat ve arkadaslar1 (2018) Pakistan’daki perakende sektoriinde, marka
memnuniyeti ve marka itibarmin marka askina etkisini ve marka askinin olumlu
agizdan agiza iletisime etkisini incelemislerdir. Calisma sonuglarina gore; marka
itibarinin ve tiiketici memnuniyetinin, marka askina ve marka askinin olumlu agizdan

agiza iletigim iizerinde pozitif yonde etkisi oldugu bulunmustur.

Bicer'in (2019) TUROB Zincir Otel Arastirmasi'nda yer alan Istanbul'da zincir
otellerde konaklayan 400 katilimcryla yiiriittiigii aragtirmasinda marka aski ve marka
sadakati algilamalar1 arasindaki iliskiyi incelemistir. Analiz sonuglarina gore erkek
katilimcilarin kadinlara gore daha fazla marka aski ve marka sadakati gosterdigi
bulunmustur. Ayrica evli olan katilimcilarin marka aski ve marka sadakati
diizeylerinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin gelir ve egitim diizeyi
ile marka aski ve marka sadakati algilamalar1 arasinda herhangi bir farklilik tespit
edilememistir. Katilimcilarin marka aski ve marka sadakati algilamalar1 arasinda

anlamli ve olumlu yonde bir iligski oldugu bulunmustur.

Eroglu Pektas ve arkadaglarimin (2015) deterjan pazarini ele aldig
caligmalarinda sosyal pazarlama uygulamalarinin tiiketicinin satin alma davranigina
etkisi ve s0z konusu etkide marka askinin aracilik rolii arastirilmistir. Calisma
sonucuna gore; sosyal pazarlama uygulamalan tiiketici satin alma davranigini ve
marka askini pozitif yonde etkilemekte, marka aski da tliketici satin alma davranigini
pozitif yonde etkilemektedir. Buna ek olarak, sosyal pazarlama uygulamalar1 ile
tiikketici satin alma davraniglarini arasindaki iliskide marka askinin aracilik rolii oldugu

tespit edilmistir.

Sonmez (2015) tez caligmasinda tiiketicilerin yas kusaklarina gére otomobil
markalarina duyduklart marka aski, marka faydasi, marka kisiligi ve marka sadakat
diizeylerini incelemistir. Calismadan elde edilen sonuglara gore tiiketicilerin yas
kusaklarina goére marka kavramlar ile ilgili degerlendirmeleri marka aski, marka
faydasi, marka kisiligi i¢in farklilik gosterirken, marka sadakati i¢in bir farklilik
gostermemektedir. Tiiketicilerin yas kusaklarina gore marka aski1 degerlendirmelerinin
farklilagmasinin sebebi; tiiketicilerin yas kusaklarina gore marka ile girdikleri uzun

stireli iliski, markaya duyduklar pozitif yonlii baghlik, pozitif tutumun seviyesi ve
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marka ile kendi kisiliklerini biitiinlestirme konusunda oldugu tespit edilmistir.
Degerlendirmeye konu olan bu boyutlar bir arada ele alindiginda, daha biiytik olan yas
kusaklar1 ile kiiciik olan yas kusaklari arasinda degerlendirme farkliligi oldugu
goriilmiistiir. Benzer bi¢cimde iliski siiresine bagli olarak tiiketicilerin tercih ettikleri
markaya kars1 bagliliklari, markaya kars1 pozitif tutumlarinin seviyesi ve markanin

kisiligi ile kendi kisiligi arasinda kurdugu aynilik iligkisinin de degistigi belirlenmistir.

Bigakcioglu ve Ipek'in (2014) arastirmasina gore, tiiketicinin marka ile
yasadig1 deneyimler, markaya duydugu olumlu hislerini artirmakta ve bdylece
tiikketicinin kendisini marka ile bir olmus hissetmesini saglayarak marka agki tizerinde
etkili olmaktadir. Bu nedenle, tiiketiciye farklilastirilmis ve kisisellestirilmis, tirlin ve
hizmet tasarimlar yoluyla tiiketicinin bes duyusunu hedefleyen duyusal deneyimler
yasatilmast marka aski olusmasi iizerinde etkili olacagi ifade edilmistir. Ayni
zamanda, deneyime dayanmayan 6z uyum da tiiketicinin kisiliginin markayla uyumlu
oldugunu diisiinmesi ve markaya giiclii hisler beslemesi sonucu marka agkina
doniisebilmektedir. Tiiketicinin markaya tutkulu bir duygusal baglilik hissetmesinin
markanin {riinlerini ve hizmetlerini tekrar tekrar kullanmasina yol agacagi

belirtilmistir.

Askin ve Ipek (2016)’in marka askinin marka deneyimi ile marka sadakati
arasindaki iliskiye aracilik etkisini arastirdiklari ¢alismalarinda ve marka askinin
marka deneyimi ile marka sadakati arasindaki iliski ilizerinde tam aracilik etkisi
yarattig1 bulunmus, isletmelerin tiiketicilerde marka deneyimi yaratacak ve bu sayede
marka agkini giiglendirecek stratejilere daha fazla 6nem vermeleri tavsiye edilmistir.
Elde edilen bir diger sonug¢ ise marka deneyimi ile marka sadakati arasinda pozitif

yonde bir iliski oldugunun tespit edilmis olmasidir.

Erdogan ve Enginkaya (2018) hizmet sektoriinden iki markay1 (Tiirk Hava
Yollar1 ve Pegasus) ele alarak, marka deneyimi boyutlari, marka aski (MA) ve marka
davramslar1 (degisim direngli sadakat (DDS), olumlu agizdan agiza iletisim (AAI)
arasindaki iligkiyi analiz etmistir. Calisma sonuglarina gore Pegasus markasinin
sagladig1 duygusal deneyimlerle MA, DDS ve AAI arasinda anlamli bir iliski oldugu
bulunmustur. Ayrica MA’nin duygusal deneyimlerle DDS ve AAI arasinda tam
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aracilik etkisi oldugu, duyusal deneyimlerin ise sadece sadakat ilizerinde anlaml bir
etkisi oldugu tespit edilmistir. THY markasi i¢in ise diisiinsel ve duyusal deneyimlerin
MA, DDS ve AAI iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu; MA’nin s6z konusu
deneyimler ve marka davraniglari arasindaki iliskiye tam aract olarak etki ettigi

sonucuna varilmistir.

Baycur'un (2015) ask markalari, marka deneyimi ve marka sermayesi
arasindaki iliskileri inceledigi arastirma sonucuna goére ask markalar1 ve marka
deneyimi arasinda pozitif bir iliski oldugu bulunmustur. Bununla birlikte degiskenlerin
boyutlarindan marka aski ve duyusal deneyimler, marka agki ve duygusal deneyimler,
marka saygisi ve biligsel deneyimler, marka saygisi ve davranigsal deneyimler, marka
ask1 ve marka bilinirligi, marka saygis1 ve marka bilinirligi, marka aski ve marka
cagrisimlari, marka ask1 ve marka sadakati, marka saygisi ve marka sadakati arasinda

pozitif, anlaml iligkiler oldugu goriilmiistiir.

Yardim'in (2019), marka deneyiminin marka sevgisi ve marka giiveni
tizerindeki etkisini ZARA ve H&M markalarinin kullanicilar1 lizerinde arastirdigi
caligma sonucuna gore; marka deneyiminin hem marka sevgisi hem de marka giiveni
tizerinde dogrudan etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica katilimcilarin marka

sevgisi ve marka giiveni algilar arasinda olumlu yonde iliski tespit edilmistir.

2.1.3.6. Tiirkiye'de Ask Markalari

MediaCat ve Ipsos tarafindan ilk kez 2007 yilinda gergeklestirilen ve 2009
yilindan itibaren her y1l tekrarlanan “Tiirkiye nin Lovemark’lar1 Arastirmasima” gore
otomotiv sektoriinde Volkswagen markasiin 2019 yilinin en sevilen markast oldugu
belirlenmistir (https://mediacat.com/). Volkswagen markasinin ayni1 zamanda 7. kez
iist iiste lovemark oldugu ifade edilmistir (www.cnnturk.com). Bilgisayar destekli
telefon goriismeleri teknigi ile Subat — Haziran 2019 arasi uygulanan c¢aligmaya
Tiirkiye temsili 2 bin kisinin katildig1 ve tiiketicilerin aklina gelen ilk marka, markaya
duyulan yakinlik, beklenti ve ihtiyaglar1 karsilama diizeyi ve “Bu marka en sevdigim,
asla vazgegmeyecegim bir markadir.” ifadesine ne Olclide katildiklar1 {izerinden
toplam skorun hesaplandig: belirtilen Tiirkiye’nin 2019 yili ask markalarina asagida

yer verilmistir.
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Tiirkiye'nin Lovemarklar: 2019
Akaryakit Istasyonu: Opet
Ambalajh Su: Erikli

Banka: Ziraat Bankasi

Beyaz Esya: Arcelik

Bilgisayar: Casper

Bulasik Deterjani: Fairy

Cep Telefonu: Samsung

Futbol Takimi: Galatasaray

Giyim — Tekstil: LC Waikiki

GSM Operatorii: Turkcell

GSM Operatoriine Ozel Mobil Uygulama: Vodafone Yanimda
Kahve: Nescafé

Makyaj: Avon

Otomotiv: Volkswagen

Paketli Kuruyemis: Tadim

Sosyal Medya Platformu: Instagram

Siipermarket: Migros

Sekil 2.5. Volkswagen Logosu

Kaynak: https://pazarlamasyon.com/turkiyenin-en-sevilen-markalari/
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En yenilik¢i otomobil markasi olma vizyonu dogrultusunda tiim platformlarda
misterilerine yakin, duygusal ve 0Ozgiin bir iletisim gergeklestirdigi, otomotiv
sektorlindeki dijitallesme akiminin Onclilerinden biri oldugu ve her daim
miisterilerinin ihtiyaglarina yeni ¢éziimler sunmay1 hedefleyerek tiiketicilerin génliinii
kazandig1 vurgulanan Volkswagen markasinin {ist tiste Lovemark (en sevilen marka)
secilmesinde son yillarda miisteri odakli yaptigi ¢alismalar ile Volkswagenseverler ile
bliyik  bir aile olmayr basarmasinin  oldugu  degerlendirilmektedir.

(https://pazarlamasyon.com/turk iyenin-en-sevilen-markalari/).

2.2. TUKETICi ROMANTIZMi

Tiketim; “Herhangi bir {riin ya da hizmetin seg¢ilmesi, satin alinmasi,
kullanilmasi, onarilmasi ve atilmasi” olarak tanimlanmaktadir (Halis, 2012:151).
Tiiketim, insanlarin ihtiyaclarin1 gidermek i¢in bir iirlin veya hizmeti satin almasi ve
kullanmas1 olarak ifade edilmektedir. Tarihi siirecte tiiketim kavrami felsefe
akimlarindan etkilenerek degisiklige ugramis, yeni kavramlar dogmustur. Ornek
olarak tiiketim kiiltliri kavraminin O6nem kazanmasinda postmodernizm ve
kiiresellesmenin biiyiik bir etkisi olmustur (Yaglici, 2009: 10). Postmodernizm olgusu
ile tiiketim "ekonomik" bilesenini yitirmis ve kiiltiirel boyutuyla 6n plana ¢ikmistir
(Featherstone, 2005). Tiiketilen sey artik ihtiyaclar dogrultusunda satin alinan nesneler
degil, semboller, imajlar, hayaller, imajlar, duygular ve hazlar olmustur (Bocock,

2009).

Modern donemde tiiketici kavrami iiretim ve iirlin ile tanimlanirken, postmodern
donemde tiiketici irettiklerinden ziyade tiikettikleri ile tanimlanmaya baslamistir
(Trentman 2012:1). Postmodern tiiketici, yasamindaki doniisiim, gelisim ve ilerleyisin
getirdigi anlara tiikketim ile cevap vermektedir. Tiiketim kisilerin i¢inde bulunduklar
yasam sartlarinin gostergesidir. Yani, kisilerin nasil tiikettikleri nasil yasadiklarinin bir
yansimasidir. Tiiketici yasamini anlamlandiracak ve yeni deneyimler yasamasina
sebebiyet verecek iiriinleri tercih ederken, kim oldugunu ve toplum tarafindan nasil
algilanmak istendigini de gdstermek istemektedir. Satin alma tercihlerinde bir iirtiniin

islevinden daha ¢ok, tiiketiciye kattig1 deger ya da o iirline sahip olmakla elde edecegi
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statii, konum ve sembolle ilgilenmektedir. Tiiketim ile birey toplumdaki yerini

belirlemekte, kimlik edinmektedir

Glinlimiizde  toplumlar  birer  "tiketim  kiltiiri"  toplumu  olarak
degerlendirilmektedir. Tiketim kiiltiirli, arzulanan objeler yaratmakta ve iletisim
araclart ile onlarin tiiketimine yonelik bir baski unsuru olusturmaktadir. Ancak
arzulanan objeye erisince bireydeki baski sona ermekte ve bdylece birey yeni
arayislara gegmektedir. Tiiketim kiiltiirii, kiiltiirel degerleri ekonomik degerlere
indirgeyerek kisilerin sadece tiikettikleri nesnelerle var olmasini saglamakta ve bu

ylizden elestirilmektedir (Jansiz, 2014: 81).

2.2.1. Tiiketim Olgusu ve Postmodern Tiiketim

19.ylizy1lin ortalarinda Fransa'da dogdugu kabul edilen modernizmde; evrensel
yasalar bilimsel ve rasyonel bir acidan degerlendirilmekte ve tek bir dogruya ulagsmak
onem kazanmaktadir. Lambacioglu'na (2008:30) gére modern tiiketici; akilct ve

mantikl kararlar veren, planli, organize, konformist, ahlaki degerleri olan kisidir.

Sanayinin gelismesi ile kdyden kente go¢ eden niifusun yarattigi kitle kiiltiirti
modernizmin en 6nemli unsurlarindandir. Kentin modern hayatina uyumlanirken
kendi kiiltiiriniin geleneklerinden uzaklasmis olan bu kitle sehir hayatinda giderek
yalnizlasmis ve yabancilagsmistir. Yalnizlasma, yabancilasma, merkezilesmeme
temalariyla ortaya ¢ikan postmodern diinya goriisii ile postmodern tiiketici kavrami

ortaya ¢ikmistir (Panayirci, 2009:71).

2.2.2. Postmodern Tiiketim Bicimleri

Postmodernizm, “modernizmden sonra gelen”, “modern Otesi” anlamina
gelmektedir (Featherstone, 2005:21). Bocock (2009), postmodernizmin 1950’lerde
Amerika Birlesik Devletleri’nde modernizme karsi bir tepki olarak ortaya ¢iktigini
belirtmektedir. Modernizm bilime dayali, akilct ve kuralci olarak tanimlanirken
postmodernizm yerellikten, 6zgiirlesmeden ve kiiltiirden yanadir. Modernizm tiiketimi

tiretimle olusan degerleri yok eden bir faaliyet olarak tanimlarken, postmodernizme
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gore liretim ve tiikketim arasinda bir fark yoktur. Postmodernizm tiiketimi de deger

artirict bir faaliyet olarak niteler (Firat vd.,1995:247).

Postmodernizmle deger kazanan tiiketime dayali ekonomi nedeniyle kiiltiir
ekonomiyi etkilemeye baslamistir. Postmodern tiiketimde tasarruf etme ve benzer
olma anlayis1 yoktur. Kaliplara girmek istemeyen ve imajlara daha ¢ok énem veren
postmodern tiiketici tiriinleri/markalar1 simgesel 6zelliklerine gore satin almaktadir
(Ozdemir, 2007). Lambacioglu'na (2008:30) gore postmodern tiiketici; rasyonel
degildir, tutarh degildir, dengeli degildir, bireycidir, ahlaki degerlere bagh degildir.

Tiiketiciler sadece akilct giidiilerle hareket etmemekte c¢evrelerinden,
ailelerinden ve referans aldig1 gruplardan etkilenmektedirler. Postmodern tiiketici,
satin aldig {riin ile yasadigi hayat tarzini belirleyen sembolleri arzulamaktadir.
Postmodern tiiketicinin tutarsiz oldugu iddiasi, yasam tarzi ve arzularinin ¢abuk
degisen popliler kiiltiirle birlikte tliketilip unutulmasindan kaynaklanmaktadir.
Sahinde Yavuz’a (2007:41) gore postmodern donemde tiiketimin ana 6zellikleri su

sekilde siralanmaktadir:

Her bir ihtiyaci tatmin edecek ayr1 bir {iriin tasarlanmistir ve bu {iriinlerin ¢esitleri her

giin artmaktadir.

Ureticiler artan pazar bdliimlenmesinden pay alabilmek igin siirekli yenilik yapmak

durumundadir.

Aligveris artik bos zaman etkinligi olarak goriilmekte hem tiiketim yerlerinin hem de

aligveris bigimlerinin (katalogla, internetle, postayla satig gibi) sayis1 artmaktadir.

Bir taraftan tiiketim i¢in yeni olanaklar (kredi kartlari, sanal kartlar gibi)
sunulmaktayken, diger taraftan sanal suclarda da artis yaganmaktadir. Kimi tiiketici
i¢cin aligveris hayatinin ¢ogunu kaplamakta ve aligveris bagimlilig1 adi altinda yeni bir

psikolojik rahatsizliga neden olmaktadir.
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Kisiler birbirleriyle tiiketim pratikleri (spor, miizik, otomobil vs.) {izerinden etkilesim

kurar.

Postmodern kiiltiiriin yasami her yonden etki altina almasi ve tiiketici
kimliklerinin degismesine istinaden pazarlamada postmodern etkiler goriilmiistiir.
Parcalanan tiiketici kimlikleri ve yagam anlari, sembol ve imgelerin 6nem kazanmasi,
bireylerin duygusal tatmini amaclamasi, haz arayisi, secimlerinde 6zgiirlesmesi gibi
pek cok faktoér pazarlama uygulamalarinin yeni bir anlayisla degerlendirilmesini
gerektirmistir. Hatta Firat ve Venkatesh (1993) yaptiklar1 ¢alismada postmodern ¢agin
pazarlama kavrami ile benzer oldugunu ifade etmektedir. Son dénemde pazarlama
yazininda siklikla yeni tiiketim tarzlari ele alinmaktadir. Bunlar; hazcer tiikketim, plansiz
tiketim, gosterisci tliketim, kompulsif tiiketim, sembolik tiiketim vb olarak
adlandirilmaktadir (Azizagaoglu ve Altunisik, 2012). Bu baglamda c¢alismada
postmodernizm kavrami ve birbiri ile baglantili olan 4 tiiketim tarz1 ele alinacaktir.
Bunlar; deneyimler, sembolik tliketim, hedonik (hazci) tiiketim ve romantik

tuketimdir.

2.2.2.1. Deneyimler

Odabas1 (2006) esas olarak "yasanan deneyimlerin" postmodernizmde 6nemli
oldugunu diistinmektedir. Teknolojideki gelismeler ile deneyimler yaratilmakta ve
gercek olarak algilanmalart miimkiin hale gelmektedir. Gorselligin 6nem kazanmasi
ile gosteris, imaj, abarti, sloganlar ve onlarin tasidiklar1 anlamlar pazarda yer
alabilmektedir. Bu sayede tiiketicilerin; ii¢ boyutlu oyunlari, biiyiik eglence

mekanlarini gercek olarak algilayabilmeleri saglanmistir (Odabag1 2006:185).

2.2.2.2. Hedonik Tiiketim

Tiiketicilerin, fanteziler ve hazlar1 temel alarak iiriin tercihinin one ¢iktig1
postmodern tiiketim tarzi hedonik (hazci) tiiketim olarak tanimlanmaktadir. Hedonik
tilketim kavramini ilk kez Hirschman ve Holbrook ele almistir. Hirschman ve
Holbrook'a (1982:92- 101) gore; tiiketici satin aldig1 tiriinlerden sadece islevsel fayda
aramaz ayni zamanda hedonik fayda alma beklentisindedir. Satin alma kararmin
verilmesinde 6nemli olan "hedonik beklenti" ile duygusal tepkiler, hazlar, diisler ve

estetik gibi etmenler degerlendirilmektedir (Odabasi ve Baris, 2006:114).
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Hedonik tiiketim ile tliketici hazlarinin fiziksel olarak uyarilmasi degil,
tilkketicinin iirlin kullanimindan elde ettigi duygusal ve psikolojik deneyimler
vurgulanmaktadir (Azizagaoglu ve Altunisik, 2012). Hedonik tiiketim, gercegin
tiikketicinin hayal giicline dayanarak tekrar olusturulmasidir. Bu yiizden hedonik
tikketim; tiiketicinin neyin gercek olmasini tercih ettigine bagl olabilir. Hazci
tilkketimde iirtinlerin, sembolik bilesenleri de 6nemlidir. Hazc1 tiikketimin gelismesinde
Hollanda kaynakli hiimanizm, Ingiltere kaynakli romantizm ve Osmanl kaynakli

sufizm akimlarinin etkisi oldugu ifade edilmektedir (Karababa ve Ger, 2011: 756).

2.2.2.3. Sembolik Tiiketim

Hayaller, istek ve arzularin 6n planda oldugu bir diinyada artik tiiketim,
simgesel bir olguya doniigsmiistiir (Halis, 2012:152). Sembolik tiiketim; "{iriinlerin
tasidiklar1 sembolik ozelliklere gore degerlendirilip satin alinmasi ve tiiketilmesi”
olarak tanimlanmaktadir (Odabasi, 2006b:139). Sembolik tiiketim postmodern

tiikketim kiiltiirtiniin temel 6gelerinden biridir.

Bireyler iiriin ve marka satin alarak yasam tarzlarini ve yasam tarzi
sembollerini tiiketirler. Tiiketiciler; giydikleri kiyafetler, kullandiklar1 otomobil, koku,
saat, yaptiklar1 bos zaman etkinlikleri vb ile yasam stillerini gostermektedir. Odabasi
(2006b) iirtinlerin ve markalarin yasam tarzinin sembolleri oldugunu ve bu sembolik
iirtin tiikketimini insanlarin; statii ya da sosyal sinifin1 belirtmek amaciyla, kendilerini
tanimlayip bir role biiriinmek istegiyle, sosyal varligimi olusturmak ve korumak
amaciyla, kendini baskalarina ve kendine ifade edebilmek amaciyla ya da kimligini
yansitmak amaciyla gegeklestirdigini ifade etmektedir (Odabasi, 2006b:85). Sembolik
tilketimde tliketici ayn1 zamanda "lireten"dir. Objeleri tiiketen birey, bir yandan da

sembol ve isaretleri iiretmektedir (Ozcan, 2007)

2.2.2.4. Romantik Tiiketim

Avrupa genelinde Romantizm akimi 19. yiizyilla damgasin1 vurmustur. Bu
akim Rasyonalizmin Ozlinii olusturan akilciliktan farkli olarak, birey merkezli,

duygularin énem kazandig1, kendini ifade 6zgiirliigiiniin 6n planda oldugu bir bakis
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acisina sahiptir (Akturan, 2015). Bu akim ayn1 zamanda tiiketimden haz alinmasina da

yol agmustir (McCraken, 1986: 145).

Klasik akim, “harmoni, kompozisyon, oran, dogruluk, tamlik, kurallar ve
yontemleri” icerirken, Romantik akim “zeka, yaratici hayal giicii, duygu, orijinallik ve
ifadeyi” icermektedir (Holbrook, 1995: 195). Buradan hareketle tiiketimin hedonik
(hazc1) temellerinin kdkeninin romantizm akimindan geldigi diisiiniilmektedir. "The
Romantic Ethic and the Spirit of Modern Consumption" adli kitabinda Campbell
(1987: 193) romantizm donemini “duygular donemi” olarak belirlemekte ve hayal
gliciiniin 6nemini vurgulamaktadir. Campbell (1987: 193) hedonizm, romantizm ve
modern tiiketimin ortak noktas1 oldugunu ve bunun, duygusal deneyimler araciligiyla
haz pesinde olma davranis1 olarak ifade ettigi goriilmektedir. Campbell romantik
akiminin tiiketim tizerindeki etkisinin (romantizm— hedonizm— talep —satin alma
davranig1) siralamasiyla oldugunu vurgulamaktadir (Campbell:1987, Akt: Akturan,
2015)

Holbrook (1995) "Consumer Research: Introspective Essays on the Study of
Consumption" adli kitabinda romantik akimin tiiketim faaliyetlerini kapsayan
deneyimlerini artirmaya (romantizm— deneyimsel tiikketim— duygusal tepkiler
—zevk alma) yardimci oldugunu 6ne siirmektedir (Holbrook, 1995:194; Akt: Akturan,
2015). Campbell'e (1987) gore romantik akim, ask ve begeni olgularinda farklilik
yaratarak tiiketimdeki davranis kaliplarini degistirmistir. Tiiketim, romantik akimin da
etkisi ile st siniflardan orta ve alt sinifa dogru yayilmaya baglamistir. Bu siire¢ ayni

zamanda moda ve kiiltiirel degerler i¢in de gecerli olmustur (Aydin vd., 2015).

Campbell (1987) modern tiiketicinin "heyecanlar, imajlar ve diislerle
cevrelenmis kendi i¢ diinyasinda yasadigini" belirtir. Hedonist tiikketimin romantik
etige bagl olarak olusan "modern, 6zerk ve imgesel" 6zelligine vurgu yapar. Modern
tiikketicinin 6zelliklerini ise su sekilde belirtir: "Modern durumda aldaticit dogaya sahip
hedonizmde birey, hayal etmenin bir sanatc¢isindan ¢ok, imajlar1 zihninde ya da var
olan digsal ¢cevreden alan ve bunlar1 yeniden diizenleyen bir kisidir. Cagdas hedonist
bir riiya artistidir. Modern adamin sahip oldugu fiziksel 6zel yetenekler bu durumu

miimkiin kilar. Buradaki kritik nokta agiga ¢ikmis olan heyecanlardan haz alabilme

95



yetenegidir. Imajlar diizenlendigi zaman heyecanlar da yiikselir. Diislere olan inang
0zsel olarak bireyin sanki onlarin gercekmis gibi hareket etmelerini saglar. Bu acikca
modern bir yetenektir. Yanlis oldugu bilinen, ama dogru olarak hissedilen bir illiizyon
yaratma yetenegidir. Birey kendi draminin hem oynayam1 hem de izleyenidir"

(Campbell, 1987; Akt. Ozcan, 2007).

Postmodernizm semsiyesi altinda bulunan ve tiiketici duygu ve heyecanlarina
seslenen; deneyimsel, hazci, sembolik ve romantik tiiketimin ortak 6zelliklerinin fazla
olmasi birbirinden ayristirilmalarini zorlastirmaktadir. Bu caligmada deneyimsel
pazarlama, marka aski ve tiiketici romantizmi kavramlariin arastirilmasi

amaglanmstir.

2.2.3. Tiiketici Kavrami ve Tiiketici Romantizmi

En genel tanim ile tliketici; tatmin edilecek bir gereksinimi, bunu karsilamak
tizere harcama yapabilme olanagi ve bu harcamay1 yapmak i¢in istegi bulunan 6zel
veya tiizel kisiler olarak ifade edilmektedir (Mucuk 2001). Karabulut’a (1989) gore,
bireysel gereksinim ve isteklerini karsilamak {lizere pazarlama bilesenlerini satin alan
veya satin alma potansiyeli bulunan gercgek kisilere “tiiketici” denir. Loudon ve Della
Bitta (1993), tiiketici kavraminin genel taniminda konu olan satin alma ya da
paraharcama potansiyeli bulunma niteligini, geleneksel pazarlama anlayisindan
kurtulamayan pazarlamacilarin bir yanilgis1 olarak degerlendirmektedir. Tiiketici
taniminin maddi bir degisim yapabilme niteligine gereksinim duymadigini, bunun bir
sonucu olarak dini, politik, mesleki ya da UNICEF gibi ¢esitli orgiitlerin hitap ettigi
kitlelere de tiiketici denilebilecegini iddia etmektedirler.

Benzer bir bakis agis1 ile Zorlu'nun (2006) degindigi lizere, tiiketim sadece
kisilerin ekonomiye dayali gereksinimlerinin giderilmesi degil, aym1 zamanda
fizyolojik, psikolojik ve sosyolojik gereksinimlerinin giderilmesini de kapsamaktadir.
Cova ve Cova’nin (2002) calismalarinda belirttigi iizere, birden fazla iiriin ve hizmeti
ayn1 anda ya da ardi ardina tiiketme egiliminde olan modern tiiketici i¢in tiiketim ile
kazanilacak sosyal kimlik, imaj ve deger gibi hususlar tiiketimin dogrudan faydasindan

daha 6nemli hale gelmistir.
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Tiiketici denildiginde diisiiniilen, bir istek veya gereksinimi belirleyen, bunun
i¢in satin almay1 gerceklestiren ve sonrasinda bu tiriinii elden ¢ikaran kisi olsa da pek
cok durumda tiiketim olayina birden fazla kisi dahil olmaktadir. Bu duruma en iyi
ornek, tiiketici ve satin alicinin aymi kisiler olmadig tiiketim siiregleri (bir babanin
geng kizina kiyafet almasi vb.) olarak verilebilir. Tiiketiciyi etkileyen kisilerin (bir
arkadas tavsiyesi ya da uyarisi, bir satig gorevlisinin miidahalesi, annenin istekleri vb.)
varliginin hatirlatilmasi ile sadece iirlin ya da hizmeti satin almak niyetinde olan
kisinin degil, bununla birlikte bu kisinin etrafindaki kisilerin de tiiketim siirecinin bir
unsuru haline gelebildigi g6z onilinde tutulmalidir. Bunun sonucunda karsimiza ¢ikan
tiikketici kavrami ise, modern toplumlarda bir kisiden 6te bir grup halini almaktadir
(Solomon 2007). Pazarlama c¢alismalarinda tiiketiciler, {irlin veya hizmeti satin alma
amaglarina gore genel olarak iki ana grup altinda incelenmektedir. Nihai ve endiistriyel

tiikketiciler olarak nitelendirilen bu iki grup asagida kisaca agiklanmaktadir:

Nihai Tiiketiciler: Satin alinan iiriin veya hizmetlerin tiiketimini de kendileri
yapan tiiketicilerdir. Satin almaya konu olan {irlin veya hizmetler, tamamen bireyin
veya grubun kendi tercih, istek ve gereksinimleri dogrultusunda tiiketilmektedir

(Mucuk 2001; Ecer ve Canitez 2004).

Endiistriyel (Orgiitsel) Tiiketiciler: Uretim veya yeniden satis yapan isletmeler
ile toplumsal gorevleri yerine getiren kamu kurumlari ve kar amaci giitmeksizin
faaliyet gosteren isletmeler endiistriyel tiiketiciler kapsaminda incelenmektedir (Ecer

ve Canitez 2004).

Nihai tiiketiciler ile karsilastirildiginda endiistriyel tiiketiciler, satin alacaklari
irlin ve hizmetlerden fazla miktarda ve belirli donemlerde alim yaptiklari i¢in, bunlar
hakkinda daha fazla fikir ve bilgi sahibidirler (Hatiboglu 1993). Asici (1984)
tarafindan vurgulanan O6nemli bir nokta, her ne kadar bazi iiriin ve hizmetlerin
tamamen endiistriyel tiikketiciye, bazilarinin da nihai tiiketiciye yonelik oldugu goriilse
bile, gruplandirmada 6nemli olan unsurun, iiriin veya hizmetin kendisi degil, onun
nihai kullanilis amaci oldugudur. Gerek bireysel ya da ailesel gereksinimlerini
karsilamak amaciyla, gerekse yeni bir iiriin veya hizmet iiretimini ger¢eklestirmek

amaciyla iirtin ve hizmet satin alan kisi ve kurumlarin olusturdugu tiiketiciler, kimi
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pazarlamacilar tarafindan daha genel bir terim kullanilarak pazar olarak da ifade
edilmistir. Bu bakisin bir sonucu olarak yapilan kimi siniflandirmalarda, {igiincii bir

grup olarak uluslararasi tiiketicilerden de bahsedilmektedir (Yiikselen 2003).

2.2.4. Tiiketici Tipolojisi Envanteri

Tiiketici Tipleri Envanterinin temelini, Sproles’in 1983 ve 1985 yilindaki
caligmalar1 olusturmaktadir. Sproles (1983), optimal tiiketici kararlarinin 6l¢tiimii ve
kavramlastirilmasini ele aldigi ilk ¢alismasinda, tiiketici kararlarina iliskin mevcut
yaklasimlar1 degerlendirmis ve tiiketici kararlarini rasyonalite, maksimizasyon ve
optimizasyon cercevesinde ele alan klasik ekonomik yaklagim ve onun tiirevlerinin
giiniimiiz tliketicisinin karar verme tarzini agiklamaktan uzak oldugunu ifade ederek
daha uygun ve faydal tiiketici karar olgeklerinin gelistirilmesinin 6nemine isaret
etmistir. Nitekim ikinci c¢alismasinda Sproles (1985), tiiketicilerin aligveris
yonelimlerine dontik bir 6lgek gelistirmistir. Daha sonra Sproles and Kendall (1986)
bu dlgegin kirk madde sekiz boyuttan olusan daha 6z versiyonu olan Tiiketici Tipleri
Envanterini gelistirmislerdir. Bu 6l¢egin boyutlar1 ve boyutlara ait 6zellikler Tablo

2.4’te verilmistir.

Tablo 2.4. Tiiketici Karar Tarzlar1 ve Ozellikleri

Tiiketici Karar Tarzi | Ilgili Tiiketici karar Tarzinda Yiiksek Puana Sahip

Tiiketicilerin ozellikleri

Miikemmeliyetci- Yeterince iyi ile yetinmezler, en yliksek kaliteli iirtinleri
Yiiksek Kalite Odakli ararlar. Daha dikkatli, sistematik ve kiyaslamali aligveris

yapmalar1 beklenir

Markaya Duyarl Iyi bilinen, pahali markalari tercih ederler. Yiiksek fiyati,
yliksek kalitenin isareti olarak kabul ederler. En ¢ok satan

ve reklam1 yapan markalar1 tercih ederler

Yenilik-Moda Odakl1 Yenilik ve modaya diiskiindiirler. Yeni seyler aramaktan
keyif ve heyecan duyarlar. Tarzlarin1 giincel tutarlar.

Cesitlilik 6nemlidir.
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Eglence — Haz Odakli Aligveris onlar i¢in keyiftir. Sirf verdigi keyif igin

aligveris yaparlar.

Fiyata Duyarli Indirimde olan iiriinleri arastirirlar. Genelde diisiik fiyatl
irlinleri tercih ederler. Paralarinin karsiliginda en iyisini

almaya 6nem verirler. Kiyaslamali aligveris yaparlar.

Dikkatsiz- ilgisiz Planli aligveris yapmazlar. Aligveriste ne kadar

harcadiklar1 veya iyi bir aligveris yapip yapmadiklari ile

cok ilgili degillerdir.
Cesit Karmasgasi | Cok fazla marka veya magaza olmasi, se¢cim yapmalarini
Yasayan-Kararsiz zorlastirir. Cok bilgi nedeniyle kararsiz kalirlar.
Aliskanlik sahibi Favori marka ve magazalar1 vardir. Alistiklart markalari

kolay degistirmezler.

2.2.5. Duygusal Bazh Tiiketici Tipolojisi

Duygular, ruh hali (mood), tutum (attitude) ve hissiyat (affects) genellikle
birbirlerine karigtirilan farkli kavramlar olup pek ¢ok calismada yer almaktadirlar
(Derbaix,1995; Diener, E. ve Emmons, 1984; Sherman ve Smith,1987; Séderlund ve
Sara,2004; Spies ve Dig.,1997). Bu kavramlar1 birbirlerinden farklilagtirarak
tanimlamak hem psikoloji hem de pazarlama disiplinleri i¢in oldukc¢a giictiir. Hissiyat
icin tim bahsedilen hisleri (duygular, ruh hali, tutum) biitiinciil olarak tanimlayan
genel veya biitiinii kapsayan bir yap1 denilebilir (Burns ve Neisner, 2006). Ruh hali,
tutum ve duygular gibi kavramlar ise daha spesifik ruhani siireclerdir (Bagozzi ve

Dig.,1999).

Bu kavramlar1 6zetle tanimlarsak; ruh hali; duygulara gére daha daginik,
kasitsiz, bilingli bir farkindalik icermeyen ve genellikle davranigsal bir ¢iktiyla
sekillenmeyen durumlardir (Burns ve Neisner, 2006). Tutum ise; degerlendirici
yargilardir (Derbaix ve Bree, 1997). Genellikle benzer o6l¢eklerle degerlendirilen
tutum ve duygular ayirmak pek kolay degildir (Burns ve Neisner, 2006). Tutum;
biligsel ve duygusal bilesenden olusan bir yap1 olup (Batra ve Ahtola, 1990), duygular
gibi davranisla sonuglanmasi gerekmemektedir (Bagozzi, 1999). Duygular; farkli
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duygusal durumlarin tecriibelenmesiyle belirli bir uyarilma bigimi yaratan ¢ok yonlii
durumlardir (Burns ve Neisner, 2006). Yeni bir deterjanin kiyafetten ¢im lekesini
cikardigint gdren bir kadinin hissettigi memnuniyet veya restoranda alinan kotii bir
hizmetten o6tiirli duyulan 6fke gibi belirli gostergelerden olugsmaktadirlar (Bagozzi ve

Dig., 1999).

Bir bagka ifadeyle; duygular, kisilerin olaylar1 degerlendirme esnasinda, kendi
fikirlerinden dolay1 yasadig1 psikolojik durumlardir (Burns ve Neisner, 2006; White,
2010). Bu psikolojik durumlar; bir olayin ya da diisiincenin kavramsal degerlendirmesi
sonucunda olugmakta olup hareketlerle, durusla, yiiz mimikleriyle ya da benzeri
fiziksel ifadelerle gozlemlenebilmektedir (Bagozzi ve Dig., 1999). Yalnizca bir
degerlendirme tepkisi degil ayn1 zamanda davranislar1 da iceren kasitli egilimlerdir
(Izard, 1992). Goriildiigi lizere duygular, davranigsla sonug¢landigi i¢in tiiketici
davraniglarini inceleyen pazarlama bilimi i¢inde oldukg¢a 6nemli bir yer bulmustur. Bu
sebepten dolayi, calismamizda, pazarlama alaninda tiiketici davranisini etkileyen
duygular lizerinde durulmaktadir. Duygular tiiketicilerin davraniglarindaki temel
nedenlerinden biridir (Machleit ve Eroglu, 2000). Onlar tiiketicinin hayatinda bir¢ok
yerde kendilerini gostermektedirler. Aligveris esnasinda, magazada yada aligveris
merkezinde zaman gecirirken, magazanin digsal ve igsel 6zelliklerini degerlendirirken,
satig elemanlariyla goriisiirken, {iriin ya da hizmeti degerlendirirken, reklamlar
izlerken vb. siireclerde duygular tiiketicilerle beraberdir (Donovan ve Rossiter, 1982;

Edell ve Burke,1987; Richins, 1997).

Tiiketicilerin iiriine dair besledigi tlim duygular; onlarin, o iiriine ya da hizmete
kars1 olan satin alma niyetini etkilemektedir (Odabas1 ve Baris, 2007; Solomon, 2011).
Tiiketiciler liriinle ya da hizmetle ilgili olumlu duygular igerisindeyse o lriinii ya da
hizmeti tekrar satin alabilecegi gibi satin aldigi firmaya karsi olumlu tutum
sergileyebilir ya da olumsuz duygulardan dolayr o iirinii ya da hizmeti satin
almamakla beraber isletmeden uzaklasabilmektedir (Donovan ve Rossiter, 1982;
Eroglu ve Dig., 2003; Sherman ve Smith,1987). Duygular ayn1 zamanda, miisterilerin
magaza i¢inde harcadiklari zamani, harcadiklar1 para miktarini, plansiz satin alma
miktarin etkileyebilmektedir (Donovan ve Dig., 1994, Spies, ve Dig.,1997; Chebat ve

Michon, 2003). Bununla beraber, miisteri memnuniyetine neden oldugu gibi, uzun
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donemli miisteri sadakati de saglayabilmektedir (Westbrook, 1987; Chebat ve
Slusarczyk, 2005). Farkli bilim dallarinda yapilmis olan ¢alismalarda énemli bir yer
bulan duygulari nitelemek i¢in akademisyenler yiizlerce farkli sifat kullanmislardir

(Izard, 1991; Russell ve Mehrabian, 1977; Richins,1997).

Benzer bi¢imde pazarlama alaninda da tiiketicilerin hissettigi duygular1 ifade
etmek ic¢in, ¢aligmalarda pek ¢ok duygu ifadeleri ele alinmistir (Plutchik, 1990). Bazi
akademisyenler, tiiketici duygularini kapsamli olarak degerlendirip ¢ok fazla alt baslik
altinda incelerken, bazilar1 ise birkag temel duygu iizerinde durmuslardir (Aaker ve
Dig., 1988; Burke ve Edell, 1990; Plutchik, 1990; Richins, 1997). Bu duygu
ifadelerinden belli baglilari; memnuniyet, harekete gecme, baskinlik, pozitif etkiler,
negatif etkiler, sinir, eglence, tatmin, sevgi, korku, sicaklik, hayal kirikligi, ofke,
endise, mutluluk, yalnizlik, hosnutsuzluk, romantizm ve iyimserliktir (Batra ve
Ahtola,1990; Dube ve Morgan, 1996; Edell ve Burke,1987; Holbrook ve Batra, 1987;
Mano ve Oliver, 1993; Nyer, 1997; Richins,1997; Ruth ve Dig., 2002; Smith ve
Bolton,2002; Westbrook, 1987).

Farkli disiplinlerde, 6zellikle psikoloji alaninda ¢alisan akademisyenler de
farkli duygu tipolojisini 6ne slirmiisler ve bunlar pazarlama alanindaki ¢aligmalarda
kullanilmistir (Westbook, 1987; Watson ve Dig., 1988; Baker ve Dig., 1992). ilerleyen
kisimlarda psikoloji literatiiriinden esinlenerek pazarlama arastirmalarinda kullanilan
ve pazarlama akademisyenlerince gelistirilen duygu tipolojileri siniflandirilacak ve bu

caligmalarin giiclii yanlar1 hakkinda bilgi verilecektir.

Psikoloji literatiiriinden, pazarlama literatiiriine aktarilan ¢alismalarin yani sira,
pazarlama akademisyenleri tarafindan da gelistirilen duygu arastirmalari
bulunmaktadir. Tablo 2.5’te psikoloji arastirmalarindan da esinlenilerek pazarlama
akademisyenlerince gelistirilmis duygu tipolojilerine yer verilmistir. Bu bdliimde bu
caligmalardan 6ne c¢ikanlar iizerinde durulacaktir (E. Tiimer Kabadayi, A. Kogak

Alan,2013-Isletme Arastirmalar1 Dergisi:93-115).
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Tablo 2.5 Duygu Tipolojilerine Genel Bakis

Calisma Yazarlar Yil Duygu Smiflandirmasi

Reklam Hisleri | Aaker 1988 Pozitif ve Negatitf Duygular

Kiimesi

Reklam  Hisleri | Burke ve Edell 1990 Eglenceli Duygular, Olumsuz

Boyutlar Duygular, Sicak Duygular

Etkili Tepkiler Batra ve Holbrook | 1990 Canlandiric1, Siipheci, Ofke,
Huzurlu, Bikkin, Korku, Arzu,
Sosyal Egilim, Memnuniyet,
Uziintii, Kizginlik, Kabarma

Tiiketim Mano ve Oliver 1993 Iyi ruh hali, Korku, Koétii ruh

Deneyimleri hali, Harekete ge¢me, Sikilma,
Sakinlik, Saskinlik, Sugcluluk,
Stiktinet, Memnuniyet

Sesli Duygular Derbaix 1995 Ihmlagtirict Negatif,
Ihimlastirict ~ Pozitif,  Giiglii
Negatif ve Giiglii Pozitif Sozli
Tepkiler

Tiiketim  Duygu | Richins 1997 Ofke, Endise,

Seti (CES) Memnuniyetsizlik, Mutsuzluk,
Korku, Utang, Kiskanglik,
Yalmizlik, Romantik  Ask,
Sevgi,  SiikOnet,  Ferahlik,
Iyimserlik, Eglence, Cosku,
Sasgkinlik

Duygu Kodlama | Smith ve Bolton 2002 Negatif Duygu ve Notr

Kategorileri
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Eglence Soderlund ve | 2004 Nese
Rosengren

Memnuniyet White ve Yu 2005 Mutluluk, Umutlu, Pozitif

Duygusu Sasirma, Kizginlik, Uziintii,
Suclu, Hayal Kiriklig,
Pigsmanlik, Kii¢iilmek

Duygusal Baglilik | Thomson ve Dig. | 2005 Duygusal Yakinlik, Baglanti,
Tutku

Net Duygusal | Hansen ve Dig. 2006 Negatif ve Pozitif Duygular

Tepki Giict

(NERS)

Tiiketici Ilgisi | Oberecker ve Dig. | 2008 Hazirliksiz, Dogal Begeni,

Yapist Sempati

Beklenilen ve | Baumgartner ve | 2008 Pozitif  Beklenilen, Pozitif

Tleriye Dontik | Dig. Tleriye Doniik, Negatif

Duygular Beklenilen, Negatif Ileriye
Doniik Duygular

2.2.6. Tiiketici ve Romantizm iliskisi

Modern tiiketimin hedonist (hazci) yapisi, romantik donemin baglangici olan

18. yiizy1l Bat1 Avrupa’sina ve dzellikle de Ingiltere'ye dayanmaktadir. Tiiketim ve

tilkketiciyi inceleyen bilim dallar1 ve bu konudaki aragtirmalar, modern tiiketicinin

sadece akilct ve ekonomik bir tiiketim davranigi gostermedigini One slrmiistiir.

Tiiketici, romantik duygularin ve giidiilerin etkisinde kalarak tiiketim deneyimini

gerceklestirmektedir (Odabast, 2006, 112).

Hoolbrook romantizm ve duygusallifin satin alma davranisindaki yeri ve

etkisini incelemistir. Romantizmin, tiiketicilerin yasamlar1 {izerindeki etkisini, satin

alma davranisindaki yerini agiklayan agsagidaki modelin yetersiz kaldigini ifade

etmistir.
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Romantizm --> hedonizm --> tiiketici talebi --> satin alma davranisi

Bu iligkiyi su model ile aciklamistir:

Romantizm --> tiiketim deneyimi --> duygusal tepkiler --> haz

Buna gore tiiketim deneyiminde romantizm aranmakta, duygusal tepkiler
yaratilmas1 beklenmekte ve haz ortaya c¢ikmaktadir (1996, s.26). Bu acidan
bakildiginda hedonizm kisaca aligveristen zevk almak olarak tanimlanabilir. Yasam
boyu ger¢eklesen deneyimlerden, duyular araciligiyla elde edilebilecek haz miktar ve
kalitesini artirmak temel amagtir. Hedonist yaklagim, duygularin Otesine gecerek
hazzin olusmasinda tiiketim deneyiminde yasanan duygularin roliine Onem
vermektedir. Bu yiizden hazci tliketim, {riinlerin ve hizmetlerin duygusal

boyutlarindan elde edilen tatmin olarak da diisiiniilebilir (Odabasi, 2006, s.113).

Genellikle, tiiketim mallar1 zorunlu ve liiks mallar olarak ayrilir. Bu ayirima
gore, tiiketiciler ihtiyaglarini karsilarken, liiks mallardan daha ¢ok haz alirlar (Kivets
ve Simonson, 2002, s.199-217). Ancak insan ihtiyag¢larini kargilamak ile haz aramak
aym sey degildir. Thtiyaclarin karsilanmas: fiziksel dengesizligin giderilmesidir. Haz
arama farkli bir boyutta gerceklesen uyarilmayi ifade etmektedir. Haz, bireyin
uyariciya bakis agisiyla baglantilidir. Ornegin birey belli tiirdeki yiyecekleri diisiinerek
haz alabilirken, doyuma yalnizca yiyebildigi yemekle ulasir (Campbell, 1995).
Ihtiyaglar ve liiksler arasinda yapilan ayrima paralel olarak, geleneksel ve modern
hedonizm arasinda da bir ayirim yapilmaktadir. Geleneksel hedonizm, duyular
(gbrme, koklama, duyma, dokunma ve tat alma) araciliiyla edinilen hazdir. En genel
anlamda, bu tlirdeki hedonizm yeme, igme gibi oldukca temel, belirgin haz arayislari
ile aciklanir. Geleneksel hedonizm, duygulari hos tutma olarak nitelendirilebilir

(Yaniklar,2006, s.102).

Diger taraftan, Tablo 2.6’da goriildigli gibi, modern hedonizm, her tiirlii
deneyimlere eslik eden duyular degil, duygular araciligiyla haz aramay: ifade eder.
Buradaki temel nokta tiiketim eyleminin beraberinde getirdigi hazlardir. Geleneksel

hedonizm duyumlarla edinilen bolluk ve liikse iligskin farkli hazlar igerirken, modern
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hedonizm onlara eslik eden duygularla ilgilidir. Biitiin duygular modern hedonizme
hizmet edebilir. Duyumlardan ¢ok duygulara iliskin deneyimlere dayali oldugu igin,

modern tiiketim bireyleri hayal kurmaya yonlendirmektedir (Campbell, 1987).

Tablo 2.6. Geleneksel ve Modern Hedonizm

Geleneksel Hedonizm Modern Hedonizm
Haz arayis1 belirli uygulamalarla Haz arayis1 biitiin deneyimlerde vardir.
baglantilidir. Haz duygularla baglantilidir.
Haz duyularla baglantilidir. Duygular 6zneler tarafindan kontrol
Duygular 6znenin kontrolii altinda edilebilir.
degildir. Haz nesne ve olaylara iligkin anlamlarin
Haz nesnelerin ve olaylarin kontroliiyle | kontroliiyle edinilebilir.
edinilir.

Kaynak: Cengiz Yaniklar, 2006, Tiiketimin Sosyolojisi, Birey Yaymcilik, istanbul,
s.103

Modern hedonizmde, hazzin fiziksel tatminden ayr1 tutularak, hayal kurmak ile
kazanilabilecegi diisiincesi yayginlasmistir. Haz belirli eylemlerle degil, diislerle,
fantezilerle elde edilebilir, diisiincesi egemen olmustur. Insanlar, diislerini gercek
uyaricilarin yerine koymay1 6grenebilmisler ve bilingli bicimde kendilerine haz, zevk
verecek c¢evreleri olusturarak ya da yoOnlendirerek kendilerine potansiyel bir haz
diinyas1 yaratmaya calismislardir. Haz, eger belirli eylemlerle baglantili olmaktan
kurtarilabilirse sonsuz bir potansiyele sahip olabilecektir. Bu nedenle, ¢agdas anlamda
zevk ve haz i¢in fanteziler, diisler ve imajlar cok 6nemli araclar haline gelmistir. Diis
kurmay1, fantezi yaratmay1 saglayabilen iiriinler hedonik (hazci) tatmin yaratmanin
ana kaynaklar1 olmustur (Odabasi, 2006, s.113-114). Modern hedonizm duyusal
uyarilmadan ¢ok, duygusal deneyim aracilifiyla haz arayisini igerdigi i¢in modern
tikketim bireylere haz verecek ve arzularini tatmin edecek senaryolar diisiinmelerine
yardimct olacak bir arag olarak goriilebilir. Bu anlamda, modern hedonist, ayni
zamanda bir "riiya sanatgisi"dir. Yagsam estetiklestirilmistir ve tiiketici bir sanatci
olmustur. Haz arayisinda sanat¢i kiligia biiriinen modern tiiketici, yasama kars1

hedonizmi estetik bir tutumla kaynastirir. Tiketim, Ozellikle de ihtiyaglar
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karsilamanin 6tesinde yapilan tiiketim, tiiketicilere haz saglamaktadir (Yaniklar, 2006,

5.103).

2.2.6.1. Romantizm Kavrami ve Boyutlar:

Romantik birey, etrafinda olup bitenlerden ve de 6zellikle tiiketici nesnesinden
daha fazla duygusal ve biligsel zevk almaktadir. Marka ask1 da bir bireyin bir markayla
giiclii bir duygusal bagin1 ifade ettiginden romantik yani yiiksek olan bir insanin, diigiik
olan insana kiyasla bir markaya agik olma olasilig1 daha yiiksektir. Bu nedenle bireysel
romantizmi tetikleyebilen tiiketici nesnelerinin bir markaya olan sevgiyi ve agki

olumlu yonde etkilemesi beklenir.

2.2.6.2. Romantik Tiiketicilik ve Romantik Tiiketici

Literatiirde tiiketici romantizmi ile yapilan calismalarin ¢ok kisith sayida
oldugu, daha ¢ok marka aski ile tiiketicinin markaya duygusal baglanmasi ve kisilik

Ozelliklerini ele alan ¢alismalarin bulundugu goriilmektedir.

Holbrook ve Olney (1995) tiiketicilerin romantiklik ve klasiklik 6zelliklerini
117 ftniversite Ogrencisinin seyahat segeneklerine verdikleri yanitlar {izerinden
arastirmis ve 55 soruluk bir 6l¢ek gelistirmistir. Romantizm-Klasizim:RC Index olarak
adlandirdiklar1 dlgekte 28 soru tiiketicilerin romantiklik 6zelligini ve 27 soru ise
klasiklik 6zelligini 6lgmektedir. Arastirma sonucuna gore dlgegin gegerli ve glivenilir
oldugu ve kadinlarin erkeklerden daha fazla romantizm egiliminde oldugu tespit
edilmistir. Bununla birlikte romantizm 6zellikleri yliksek olanlarin risk almaya daha
olumlu yaklastiklari, seyahat destinasyonu olarak sicak yerleri soguk yerlere tercih

ettigi belirlenmistir.

Roy ve arkadaglarmma (2013) gore tiiketicilerin kisilik 6zellikleri hangi
markalar1 seveceklerini belirlemektedir. Materyalist bireylerin marka aski
olusturmaya daha az meyilli oldugunu, romantik bireylerin ise marka aski yasama
thtimallerinin daha yliksek oldugu ifade edilmektedir (Roy vd., 2013). Aaker'a (1997)
gore tiiketiciler kendilerine benzer algiladiklar1 markalara agk duymaktadir. Benzer
sekilde; Hwang ve Kandampully (2012) benlik, marka aski ve duygusal baglanma

arasindaki iligkileri inceledikleri calismalarinda, benlik baglanmasinin marka aski ve
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duygusal baglanmaya etki ettigini ve bu iki faktoriin de marka bagliligina pozitif yonde

etki ettigini tespit etmislerdir.

Marka baglilig1 ile ilgili arastirmacilarin farkli goriisleri vardir. Thomson ve
arkadaslarina (2005) gore duygusal baglanma; duygusallik, tutku ve bagdan olusur ve
marka sadakatine etki eder. Benzer sekilde Patwardhan ve Balasubramanian (2011)
baglanma teorisinin temel taslarini1 olusturan; giiven, giivenirlik ve istikrar diginda
"uyarilma ihtiyacinin" da baglanmaya sebep oldugunu ortaya koymaktadir. Tiiketici
kendisine yenilik, heyecan ve uyarilma sunan markalara da baglanmaktadir. Bu gortis,
Aron ve arkadaglarinin (1998), kendini genisletme modeline dayanmaktadir. Bu
modele gore birey, ciftlerin birbirini karsilikli kesfettigi romantik iligkideki gibi bir
partner istemez, kendisine yeni deneyimler, goriisler ve perspektifler kazandiran bir
marka "partner" arar. Bu baglamda Patwardhan ve Balasubramanian (2011) marka
romantizmini zevk, uyarilma ve {istiinliik olmak tizere 3 faktorlii bir modelde incelemis
ve marka sadakatine olan etkisini arastirmistir. Sonraki ¢alismalarinda Patwardhan ve
Balasubramanian (2013) marka romantizmi ile marka aski arasindaki iliskiyi incelemis
ve marka agski1 ile marka romantizmi arasinda olumlu yonde bir iligski oldugunu ortaya

koymuslardir.

Rauschnabel ve arkadaglari (2015) "The Personality of Brand Lovers" isimli
makalelerinde marka aski yasayan tiiketicilerin kisilik 6zelliklerini psikoloji
literatiirtindeki bes faktor kisilik 6zellikleri 6l¢egini kullanarak arastirmislardir. Bes
faktor kisilik ozellikleri; disadontiklilkk, yumusak baslilik, sorumluluk, duygusal

tutarsizlik/nevrotiklik ve gelisime agiklik boyutlarindan olusmaktadir.

Disadoniik kisiler; hayat dolu, heyecan ve aktivite arayan, neseli, konuskan,
iyimser, girisken, toplulugu seven ve sosyallik gibi 6zelliklere sahip kisiler iken,
yumusak bagh kisiler; yumusak kalpli, iyi huylu, nazik, saygili, ince, giivenli,
yardimsever, bagislayici, esnek, agik kalpli, isbirligine yatkin ve diiriist gibi 6zelliklere
sahip kisilerdir (Costa ve McCrae, 1992). Sorumluluk sahibi kisiler; etkin, diizenli,
sabirli, motivasyon, gorevsinaslik, sorumluluk sahibi, basar1 ¢abasi, 6z disiplin ve
tedbirli olma 6zellikleri olan; duygusal tutarsiz/nevrotik kisiler ise endise, kizginlik,

sikintt yasayan, diisinmeden hareket etme, giivensizlik ve depresyon ozellikleri
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gosteren bireylerdir. Gelisime acik kisiler ise; geleneksellige kars1 yenilik¢i, ¢agdas,

modern, yaratici ve agik fikirlidir.

Bazi kisilik 6zelligine sahip bireylerin iligki olusturma ve siirdiirmede daha
basarili olmasi sebebiyle kisilik 6zellikleri kisiler arasi iliskide anahtar roldedir (Costa
ve McCrae, 1992; Larsen ve Buss, 2005). Rauschnabel ve arkadaglar1 (2015) "telafi
etkisi" olarak adlandirilan tiiketicinin kisiler arasi iliskisindeki eksikligi gidermek icin
marka ile iliski kurmasi kapsaminda arastirma modelini kurmustur (Lastovicka ve
Sirianni, 2011). Bu noktada kisilik 6zellikleri devreye girmekte ve marka miisteri
iliskisi ile bireyin hangi 6zelligindeki eksikligi telafi ettigine ayna tutmaktadir. Malar
ve arkadaslar1 (2011) diistik kendilik saygisi olan bireylerin kendilerini iyi hissetmek

(self-enhancement) i¢in marka ile iliski kurdugunu ortaya ¢ikarmistir.

Rauschnabel ve arkadaglarinin (2015) calisma sonucuna goére nevrotiklik ve
disadontik kisilik Ozelliginin marka aski ile pozitif yonde iliskisi oldugu ama
sorumluluk, yumusak baslilik ve geliseme agiklik kisilik 6zelliklerinin marka agki ile
arasinda anlami bir iliski olmadig1 tespit edilmistir. Bu durum, disadoniik tiiketicilerin
"tamamlayici etki" ile hareket ettigi yani sosyal iliskilerindeki davraniglarin1 markayla
olan davranislarina da yansittiklar1 olarak yorumlanmistir. Disadoniikler, markayla
ilgili daha ¢ok arastirma yapip, markanin gerceklestirdigi deneyimsel aktivitelere
katilip, marka hakkinda c¢esitli kullanicilarla goriisiip onlardan goriis almis olmalar1
nedeniyle marka askinin olustugunu diisiindiirmektedir. Nevrotik tiiketicilerin ise
"telafi etkisi" ile harekete ettigi sosyal ortamlarinda kuramadiklar1 bag1 marka ile
kurduklar1 ifade edilmistir (Rauschnabel vd.,2015). Calismanin bir diger sonucu ise

bekarlarin evli olanlara gore daha yiiksek diizeyde marka aski yasadigi bulgusudur.

2.2.7. Marka Askinda Romantizm

Marka aski, duygu ve iligki olarak tanimlanmasinin yani sira bireyler arasi agk
teorileriyle de agiklanabilmektedir (Shimp ve Madden, 1988; Whang, Allen, Sahoury

ve Zhang, 2004). Bireyler arasi aski ele alan temel kuramlardan biri Sternberg
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(1986)’in Ucgen Sevgi Teorisi’dir. Bu teoriye gore sevgi, yakinlhk, tutku ve
karar/baglilik olmak {izere ii¢ boyuttan olusmaktadir. Askin yakinlik boyutu, sevginin
duyguyla ilgili olan siirecidir. Bunun yan1 sira yakinlik, duygusal paylasim, destek,
saygi1 ve iletisimi igermektedir. Tutku boyutu, agkin motivasyon siireci olup romantizm
ve fiziksel ¢ekimden olusmaktadir. Askin karar/baglilik boyutu, agkin biligsel siireci
olarak nitelendirilmektedir. Karar/baglilik boyutu kisa ve uzun donemde farklh
anlamlari icermektedir. Kisa donemde karar/baglilik birini sevmek; uzun dénemde ise,

bu sevgiyi siirdliirmek veya sadakat anlamina gelmektedir (Sternberg, 1986).

Marka Askmin Olgiimiinde farkli yaklasimlar oldugu goriilmektedir. Marka
aski baglaminda kisilerarast ask veya marka romantizmi gibi arastirma alanlarinda
Ol¢iim yontemlerinde farklilik gosterdigi goriilmektedir. Bazi caligmalarda anket
yontemleri bazilarinda da yapilandirilmis roportajlar kullanmistir. Bu c¢alismalarda
katilimcilarin bir markaya yonelik duygusal tepkilerini test etmek i¢in farkli yontemler
kullanilmis olmakla birlikte benzer sonuglar tespit edilmistir. Bu ¢alismalarda marka
askinin 6l¢iimlenmesinde sevgi, bag ve tutku olgular1 odaga yerlestirilerek markaya
dair algilar tespit edilmeye ¢alisilmistir. Bu ¢alismalar degerlendirilerek ortaya ¢ikan
marka aski profilinden ulasilan sonuglara istinaden ileri siiriilen 6nermeler kapsaminda
Brandage (2013)’e gore tutku ve baglilik bilesenleriyle marka ve tiiketici iligkisi sekiz
ayr1 profilde siralanabilir (Brandage, 2013, s. 14-15);

Sevgisizlik: Marka ile ilgilenmeyen, marka hakkinda bilgisi olmayan,

markanin digerlerinden farki olmadigini diisiinen tiiketicilerdir.

Hayranlik: tiiketiciler markanin digerlerinden farklilastigini, heyecan verici
oldugunu diisiiniirler. Ancak markay1 kendilerine yakin hissetmezler. Markay1 arada

sirada satin alirlar.
Arkadaglik: Markay1 kendilerine yakin hisseden ancak markay1 heyecan

verici bulmayan tiiketicilerdir. Markay1 bagka bir segcenekleri olmadigi i¢in satin

alirlar.
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Aligkanlik: Markayi diizenli olarak satin alan, markay1 kendilerine yakin

gormeyen ve markay1 heyecan verici bulmayan tiiketicilerdir.

Romantizm: Markay1 kendilerine yakin hisseden, markanin diger markalardan

farklilastigimi diisiinen tiiketicilerdir.

Yol arkadasligi: Markay1 ¢ok iyi tantyan ona bagl olan tiiketicilerdir.

Platonik Ask: Markanin ilging ve farkli oldugunu diisiinen, ancak markay1

tanimayan tiiketicilerdir.

Kusursuz Ask: Markayi ¢ok iyi tantyan, markanin en biiyiik savunucusu olan

tuketicilerdir.

2.2.8. Deneyimsel Pazarlamada Romantizm

Deneyimsel Pazarlama kavramina yonelik olarak; Sarkar (2011) calismasinda
olumlu marka deneyimi yasayan ve markadan haz alan tiiketicinin markaya kars1 daha
cok ask hissettigi, ¢cevresine marka hakkinda pozitif konustugunu ve fazla 6deme

yapmaya istekli oldugunu bulmustur.

Burada asil unsur, tiiketici yani insandir. Insan, fiziksel dzelliklerinin yan1 sira
kisilik 6zellikleri ile de bir biitiindiir. Romantik olma durumu da de bireyin en temel
kisilik 6zelliklerinden bir tanesidir. Romantik birey, etrafinda olup bitenlerden ve de
Ozellikle tiiketici nesnesinden daha fazla duygusal ve biligsel zevk almaktadir.
Deneyimsel pazarlamanin bireye sagladigi marka deneyimi ise ayn1 zamanda bireyin
deneyimlerinden yola ¢ikarak markayla giiglii bir duygusal bag kurmus olmasimni da
ifade ettiginden romantik olma diizeyi yliksek olan bir tiiketicinin, diisiik olana kiyasla
bir marka ile yasadigi deneyimden sagladigi faydanin daha yiiksek olmasi beklenir.
Bu nedenle bireysel romantizmi tetikleyebilen tiiketici nesnelerinin markay1

deneyimlemede olumlu ydnde etkisinin olacag1 sdylenebilir.
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Deneyimsel pazarlamanin duyusal, duygusal, davranigsal, diisiinsel ve iliskisel
boyutlariin her birinde tiiketici kisilik ozelliklerinin etkili olmasi olasidir. Bu
noktada, tiiketicinin romantik olma diizeyinin markanin kendisine yasatacagi

deneyimlerden tiim bu boyutlarda farkl algilar yaratacag: diisliniilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

3. DENEYIMSEL PAZARLAMANIN MARKA ASKI UZERINDEKI ETKIiSi
VE TUKETIiCi ROMANTIZMININ BiR OTOMOBIL MARKASINA
YONELIK INCELENMESI

3. 1. ARASTIRMANIN KONUSU VE ONEMI

Bir mal veya hizmet, yalnizca fonksiyonel faydalari ile degil bu faydalara
eklenmis somut ya da soyut deger ifade eden tiim unsurlar ile birlikte satilmaktadir.
Bir tiiketici, satin alma karar1 siirecinde duygularini ve kendi yagam standartlarin1 da
dikkate alarak {iriinlin saglayacagi fonksiyonel faydasinin Gtesinde, hayatina anlam
katacak unsurlar da igermesini istemektedir. Ciinkii post modern diinyada tiiketiciler
tirlinleri daha ziyade sembolik ve duygusal fayda sagladiklar1 i¢in satin almaktadir
(Yengin, 2012: 20). Hatta tiiketicilerin bir markanin kendilerine sagladigi duygusal
faydaya verdikleri 6nem, o markanin sagladig: fiziksel faydalarin niine ge¢mistir.
Dolayisiyla, markalara yonlendiren uyaranlar da boyut degistirerek soyut kavramlar

ortaya ¢ikmaistir.

Buradan hareketle son donemlerde ortaya ¢ikan kavramlarin en 6nemlilerinden
birisi olarak degerlendirilen marka agkini, bir marka ya da {iriinii satin alarak tatmin
olan bir tliketicinin sahip oldugu tutkulu duygusal bagliligin derecesi olarak
tanimlayabiliriz (Carroll ve Ahuvia 2006, s.81). Baska bir tanima gore ise marka aski
karsilikli, amaca yonelik, ¢ok katmanli ve dinamik 6zellikleriyle karakterize edilen,
bir tiiketici ile marka arasindaki tutkulu ve bag iceren samimi iliskidir (Keh, Pang ve
Peng 2007, s.84). Marka aski, biinyesinde iirline dair imajlar1 barindiran tiiketici
nezdinde anlam ifade eden iirliniin tiiketilmesiyle birlikte tiiketiciye sembolik degerler
yiikleyen unsurlarin toplamidir. Tiiketiciler satin alma davranisinda sadece rasyonel
degil, ayn1 zamanda duygusaldir. Ayn1 markanin siirekli olarak satin alinmasi, riskleri
azaltmis, duygusal yararlar saglamis ve sosyal bag duygusu yaratmis olur (Odabasi,
2012, s.7). Markalarin gelebilecegi iist nokta olarak tasvir edilen marka agki ya da ask
markalari, tiikketicilerin agkla baglandig1 ve sadik miisterisi oldugu markalar olarak da

tanimlanabilir (Cop 2015, s.48).



Marka aski kavrami, marka sadakati, marka bagliligi, marka giiveni gibi
kavramlarin ¢ogunu igeren biitiinsel bir terim olarak kullanilir (Fetscherin 2014: 78).
Engel vd. (1993) marka sadakatini, ayni iiriin kategorisi igerisinde yer alan bir¢ok
marka arasindan istikrarli olarak ayni markayi satin alma egilimi ve bu markaya kars1
olan olumlu tutum ve davramigsal tepki olarak tanimlamisken, marka askinda ise
olumlu tutumun yaninda, tutkunun da s6z konusu oldugunu belirtir. Tiiketici sadece
markayi satin almakla kalmayip, her ortamda onun hakkinda konugsmaktadir. Askin ve
Ipek (2016: 81) marka askinin, ask iliskisinde oldugu gibi giiclii duygusal sonuglara
neden oldugunu ve bdylece marka sadakatine yol actifini belirtmislerdir. Marka
baghlig1 ise, kisinin marka ile bilissel ve duygusal bagmin giicii olarak
tanimlanmaktadir (Park vd. 2006: 4). Batra, Ahuvia ve Bagozzi (2012)’e gore marka
baglilig1 kavrami marka aski ile benzerlik gosterse de marka bagliligi marka askini

olusturan 6nemli alt unsurlardan biridir ve marka askinin olusmasi i¢in gereklidir.

Bununla birlikte, bir markanin ask markasi olabilmesi i¢in tiiketicide gizemli
(diistinsel), samimi (duygusal) ve bedensel (duyusal) deneyimler de olusturmasi
gerekmektedir. Bu baglamda, tiiketicilerle giiclii duygusal baglar yaratarak marka
askina ulagmay1 hedefleyen isletmeler icin deneyimsel pazarlama stratejilerinin 6nemi
de artmaktadir. Brakus ve arkadaslarina (2009) gore marka deneyimi; tiiketicilerin
arayis, aligveris ve tiiketim esnasinda bir markaya karsi olusturduklar1 6znel ve igsel
algilamalarimi yansitmaktadir. Crosby ve Johnson'a (2007) gdre miisteriler marka
deneyimini herhangi bir yerde ve zamanda (magazalar, web sitesi, kataloglar, miisteri
destek merkezi, 6n biiro hizmetleri, sesli mesaj iiniteleri, isim, goriiniim, isaretler,
semboller, sdylemler, vaatler) yasayabilmektedir. Bouliliard’in (1998) belirttigi gibi
“modern tiiketiciler iirlinleri tiikketmeyip; aksine iirlinlerin anlamlarin tiiketmekte” ve
bu aciklamadaki “Uriinlerin anlam1” iirlinlerin tiiketicilerde olusturduklari deneyimler
olarak agiklanmaktadir (Ayka¢ ve Kervenoaell, 2008). Temel olarak deneyimsel
pazarlama aktiviteleri, fonksiyonel oOzelliklerin &tesinde miisterilerin pozitif ve
unutulmaz deneyimler yagamasini icermektedir (Dirsehan, 2010). Schmitt (1999b)
deneyimsel pazarlama stratejilerini; duyusal, duygusal, davranigsal, diisiinsel ve
iligkisel deneyimler olarak siniflandirmaktadir. Duyulari, duygulari, diislinceleri ve

davraniglar etkileyen markalar bu sayede tiiketici ile giiglii bir iligki kurmaktadir.
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Ayrica, tiiketicilerin satin aldiklar1 marka ile bag1 vasitasiyla hayata karsi
duruglarmi1 ve kisisel Ozelliklerini gosterebildiginden hareketle marka aski ve
deneyimsel pazarlamanin temelinde tiiketicinin kisilik 6zelliklerinin de belirleyici bir
faktor oldugundan bahsedilebilir. Yapilan baz1 c¢alismalarda tiiketicilerin;
disadoniikliik, yumusak baglilik, sorumluluk, duygusal tutarsizlik/nevrotiklik ve
gelisime aciklik gibi 6zelliklerinden olusan bes faktoriin incelendigi goriilmektedir
(Rauschnabel vd., 2015; Karvandi, 2016). Marka askinin girdi ve g¢iktilarinin
kavramsallastirildig: teorik modellerde ise tiiketicilerin romantik olma 6zelliginden de
marka askinin onciilii olarak belirtilmektedir (Roy vd.2013; Sarkar, 2011). Romantik
olmak 6nemli bir kisilik 6zelligidir (Holbrook ve Olney, 1995). Romantik bireyler ¢ok
duygusal, yaratici, hayal giicii kuvvetli, haz pesinde ve mantikdist kisiler olarak
tanimlanmaktadirlar (Campbell, 1987). Hayal giiclinii kullanan romantik bireyler
duygularinin uyarilmasi ile tiikketim deneyiminden daha ¢ok tatmin alabilirler (Sarkar,
2011). Sternberg'e (1986) gore duygularin uyarilmasi, tutkuya yol agar. Duygusal
baglar ve tutku marka askinin olmazsa olmazidir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Romantik
kisilerin ¢ok duygusal olmasi, haz pesinde olmasi ve marka deneyimini daha yogun
yasamasi nedeniyle markaya asik olma oranlarinin da daha yiiksek olmasi

beklenmektedir (Roy vd.2013; Sarkar, 2011).

Bu ¢alismanin konusu deneyimsel pazarlamanin marka aski iizerindeki etkisi
ve tiiketici romantizminin incelenmesidir. Aragtirmanin evrenini MediaCat-Ipsos is
birligi ile her yil belirli sektorlerde yapilan "Tiirkiye'nin Lovemark'lar1" arastirma
sonucuna gore son 5 yili agkin bir siiredir ve 2019 yilinda Tiirk otomotiv sektoriinde
en sevilen otomobil markas1 oldugu tespit edilen (https://mediacat.com/mediacat-
lovemarks-2019-tum-liste/) Volkswagen marka otomobil kullanmis/kullanmakta olan

Tirkiye’deki 18 yas {istii bireyler olusturmustur.

Mevcut literatiir incelendiginde deneyimsel pazarlama ve marka agki
arasindaki iliskiyi inceleyen birtakim ¢alismalar mevcuttur. Ancak, otomobil markasi
lizerinde bir arastirmaya rastlanmamistir. Ayrica, bahse konu arastirmaya tiiketicilerin
romantizmi boyutunu dahil eden herhangi bir ¢alisma bulunmamaktadir. Bu
calismanin, deneyimsel pazarlama, marka aski ve tiiketici romantizmi kavramlarini ve

aralarindaki iliskileri ele alarak, Tiirkce literatiire katki saglamasi, ileride yapilacak
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calismalara ilham olmas1 ve Tiirk otomotiv sektoriinde tiiketici davranislarinin daha
iyi anlasilabilmesi agisindan faydali olacagi degerlendirilmektedir. Isletmeler, rekabet
edebilmek i¢in tiiketicilerle bag olusturup olumlu deneyimler yaratarak akilda kalmaya
caligmakta onlara somut faydalar kadar soyut faydalar da sunmaktadir (Yengin, 2012).
Markalarina agk duyan tiiketiciler, agk markalarina daha fazla 6deme yapmaya razi
olur, yeniden satin alma niyetleri artar, yakin ¢evresine marka hakkinda olumlu
konusarak potansiyel miisteri yaratir ve markalarini hayatlarinin bir parcasi haline
getirirler (Thomson vd., 2005). Markalarn tiiketiciye sunduklar1 deneyimlerle marka
ask1 arasindaki iliskiyi incelemek marka aski kavramini agiklamak ve anlamak i¢in de
onemlidir. Boylece tiiketicilerin hangi deneyimlerinin ya da kisilik 6zelliklerinin agka
yol acabilecegi belirlenebilmekte ve isletmelerin yaratict fikirler ve deneyimler

sunmasinda katki saglanabilmektedir.

Deneyimsel pazarlamanin marka aski {izerindeki etkisi ve tiiketici
romantizminin bu kavramlara olan etkisini belirlemeyi amaglayan calisma ii¢
boliimden olusmaktadir. Ilk iki boliimde deneyimsel pazarlama, marka aski ve tiiketici
romantizmine dair teorik bilgiler verilmistir. Ugiincii boliimde ise deneyimsel
pazarlamanin marka agki Tlzerindeki etkisi ve tiiketici romantizminin etkisi
belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu amacla toplanan anket verileri istatistiksel analize tabi
tutulmus, elde edilen bulgulara gore konuya 1s1k tutacak gesitli yorum ve Oneriler

sunulmustur.

3. 2. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE KISITLARI

Tiiketici artik bir {irtiniin fiziksel 6zelliklerinin yaninda, marka ile duygusal bir
bag kurmak ve yasadigi deneyimlerle markadan soyut kazanimlar da elde etmek
istegindedir. Dolayisiyla artik pazarlama stratejileri, duygu odakli tiiketici deneyimi
yasatma dogrultusunda degismistir. Tam da bu noktada tiiketiciyle marka arasinda
kurulan duygusal bag, marka aski kavramini ortaya ¢ikararak tiiketici ile marka
arasindaki iligskinin insanlar arasindaki iliskiye benzer oldugunu gostermistir. Ayrica,
marka agki kavraminin olusmasinin temelinde tiiketicilerin markalarla yasadiklari
deneyimlerin de oldugu diisiiniilmektedir. Bu kapsamda, isletmelerin deneyimsel

pazarlama ve marka agki kavramlarina daha fazla 6nem vermeye basladigini ve
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tiikketicilerin deneyimlerini tatmin ederek markaya asik olmalarini saglamaya
calistiklarim1 sdylemek miimkiindiir. Ayrica, tiiketicinin kisilik 6zelliklerinden olan
romantik olma durumunun yaratilacak deneyimsel pazarlama ve marka agki algisinda
farklilik meydana getirecegi varsayilmaktadir. Bu gerekgelerle de bu calismada
deneyimsel pazarlama, marka aski ve tiiketici romantizmi kavramlar1 ele alinmstir.
Son donemlerde agsk markalarinin biiyiik yanki uyandirmasi bu c¢alismaya yo6n
vermistir. Buradan hareketle bu ¢alismanin ana amaci deneyimsel pazarlamanin marka
aski iizerindeki etkisini belirlemektir. Bununla birlikte, tiliketicilerin romantiklik
diizeyleri de belirlenmeye calisilmistir. Bu diizeylere gore tiiketicilerin deneyimsel
pazarlama ve marka agki algilamalar1 arasindaki farkliliklar da incelenmistir. Diger
yandan, arastirma kapsamindaki bireylerin demografik ozellikleri ile satin alma

davraniglar1 da ortaya konulmustur.

Bu ¢alisma Volkswagen marka otomobil kullanicilar iizerinde yapilmistir.
Calismada, MediaCat-Ipsos is birligiyle gergeklestirilen “Tiirkiye nin Lovemark’lar1”
arastirmas1 kapsaminda en son 2019 yilinda en sevilen otomobil markasi olan
Volkswagen markasi se¢ilmistir. Dolayisiyla, arastirmanin ana kiitlesi Tiirkiye’deki
18 yas ve lizeri Volkswagen marka otomobil kullanan bireylerden olusmaktadir. Diger
bir ifade ile halihazirda Volkwagen marka otomobil kullanan miisteriler arastirma

kapsamina dahil edilmis ve elektronik ortamda veriler toplanmastir.

3.3. ARASTIRMANIN MODELI

Tiiketicilerin Volkswagen marka otomobil ile yasadiklari deneyimleri, marka
aski algilari, romantiklik diizeyleri, demografik 6zellikleri ve satin alma davranislar
arasindaki iliskileri goOsteren model asagida sunulmustur. Model, deneyimsel
pazarlamanin marka aski {zerindeki etkisi, tiiketicilerin romantiklik diizeyleri

acisindan deneyim ve marka agki algilarinin belirlenmesi lizerine tasarlanmistir.

Sekil 2.6’da goriildiigli lizere arastirma modelinde kullanilan deneyimsel
pazarlama degiskeninin boyutlar1 duyusal, duygusal, davranigsal, diisiinsel ve iligkisel
deneyimler, marka aski degiskeninin boyutlar1 ise benzersizlik, memnuniyet,

samimiyet, ideallestirme, siireklilik, hatiralar ve hayal kurmak olarak belirlenmistir.
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Ayrica, tiiketici romantizmi 28 degisken ile, demografik o6zellikler 4, satinalma
davraniglart ise 2 degisken ile Olgiilmeye c¢alisilmistir. Arastirmanin modeli Sekil

10°da gosterilmistir.

Sekil 2.6. Arastirmanin Modeli
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3. 4. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Giliniimiizde pazarlama diinyasinda markalar, tiiketicilerle iliski yaratmak ve
siirdiirmek icin ¢aba sarf etmektedir (Heinrich vd., 2012). Geleneksel pazarlama
aragtirmalart {iretici ve tedarik¢i arasindaki baglarda oldugu gibi is odakli iken
giiniimiizde yapilan arastirmalarin konusu tiiketici ve markalar arasindaki baglara
odaklanmaya baslamistir. YoOnetim odakli literatiir tiiketicilerle gii¢lii baglar

olusturmak ve siirdiirmek i¢in duygularin merkezi 6nemde oldugunu agiga ¢ikarmistir
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(Roberts, 2004). Dolayisiyla giinlimiiz isletmeleri rekabette istiinliik saglayabilmek ve
farklilik yaratabilmek i¢in tiiketicilerde duygularm en yogunu olan “ask1”

uyandirmaya ¢abalamaktadirlar (Fournier ve Mick, 1999).

Tiiketicinin markayla agk yasamasina etki eden bir¢cok faktor bulunmaktadir
(Aydin, 2016). Yapilan ¢alismalarda marka askinin dnciilleri olarak ele alinan konular
marka deneyimi (Askin ve Ipek, 2016;Bigakcioglu ve Ipek., 2014; Garg vd., 2016;
Huang, 2017; Aro vd., 2018;), kisisel uygunluk (Bigakcioglu vd., 2016), markanin
ozellikleri (Aro vd., 2018), kurumsal sosyal sorumluluk (Baena, 2018), marka
0zdesimi (Alnawas ve Altarifi, 2016 ;Dalman vd., 2017), planli davranis teorisi
(Hegner vd, 2017), icsel ve sosyal 6z (Huber vd., 2015), hedonizm, yenilik algis1 ve
marka itibar1 (Liu vd., 2018) gibi konular olmustur. Deneyimsel pazarlama ve marka
askini ele alan ¢alismalarda olumlu marka deneyiminin marka askina olumlu yonde
etki ettigi bulunmustur (Askin ve Ipek, 2016; Bicakcioglu ve Ipek, 2016; Garg vd.,
2016; Huang, 2017;Aro vd., 2018;Yardim, 2019;Baycur, 2015;Erdogan ve Enginkaya,
2018). Ampirik ¢alismalar disinda teorik caligmalarda da marka deneyiminin marka
askina doniisebilecegi 6nemle vurgulanmaktadir (Sarkar, 2011; Roy vd., 2013). Uzun
seneler siirebilen kisiler arasi ask iliskisinde oldugu gibi marka ve tiiketici arasindaki
ask iliskisinin de ¢ok sayida duygusal, bilissel ve davranigsal deneyimleri icerdigi
vurgulanmaktadir (Fournier, 1998). Deneyimsel pazarlama bilesenlerden biri olan
duygusal uyarilmanin zamanla miisteri tatminine (Mano ve Oliver, 1993) ve tatminin
de marka agkina (Roy vd., 2013: 328) doniisebilecegi ifade edilmistir. Bununla birlikte
markalarn tiiketicilere yasattig1 farkli deneyimlerin duygusal sonuglar yaratan marka
aski iliskisi olusturulmasinda etkili oldugunun alt1 ¢izilmektedir (Langner vd., 2014:
2). Marka ile yasanmis olan deneyimin, tiiketicilerin o markaya karsi1 hissettikleri
duygularin giiglenmesine ve dolayisiyla marka askina sebep oldugu diisiincesi ve

bulgularindan (Askin ve Ipek, 2016) hareketle asagidaki hipotez olusturulmustur:

Hi: Deneyimsel Pazarlamanin Marka Asku iizerinde etkisi vardur.

Roy ve arkadaslarina (2013) gore tiiketicilerin kisilik 6zellikleri hangi
markalar1 seveceklerini belirlemektedir. Materyalist bireylerin marka aski

olusturmaya daha az meyilli oldugunu, romantik bireylerin ise marka agki yasama
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thtimallerinin daha yiiksek oldugu ifade edilmektedir (Roy vd., 2013). Aaker'a (1997)
gore tiiketiciler kendilerine benzer algiladiklar1 markalara agk duymaktadir. Benzer
sekilde; Hwang ve Kandampully (2012) benlik, marka aski ve duygusal baglanma
arasindaki iligkileri inceledikleri ¢calismalarinda, benlik baglanmasinin marka aski ve
duygusal baglanmaya etki ettigini ve bu iki faktoriin de marka bagliligina pozitif yonde
etki ettigini tespit etmislerdir. Bu ¢er¢evede pazarlama alaninda tiiketicilerin kigilik

ozelliklerine gore cesitli segmentler olusmustur.

Bir kisilik 6zelligi olarak romantik olma diizeylerinin degisebilecegi ve
romantik olma duygusunun da bazen ¢ok bazen de daha diisiik seviyede oldugu goz
onlinde bulunduruldugunda kisilerin romantiklik seviyelerine gore farkli gruplar
olusturmasi beklenmektedir. Buradan hareketle, romantik tiiketici grubunun da ¢ok
romantik ve daha az romantik olarak kiimelere ayrilabilecegi degerlendirilmektedir.

Bu diisiince esasina dayanarak ikinci hipotez olusturulmustur:

H;: Tiiketiciler romantiklik diizeylerine gore farkl gruplara ayrilmaktadirlar.

Tiketicilerin romantiklik diizeylerinin de deneyimsel pazarlama, marka agki
vb. pazarlama kavramlarini algilama durumlarinda farklilik  gostermesi

beklenmektedir.

Ornegin, bir kisilik 6zelligi olarak romantizm, bireylerin tiikketim deneyimini
de etkiler (Holbrook ve Olney, 1995). Duygusal ve hayal giicii yiiksek olarak
tanimlanan romantik bireylerin hayal giicli katarak zevk veren herhangi bir tiiketim
deneyiminde bulunma egilimlerinin farkli olabilecegi degerlendirilmektedir
(Holbrook ve Hirschman, 1982; Campbell, 1987; Holbrook ve Olney, 1995). Bu
sebeple ¢ok romantizmin marka deneyimini etkileyecegi diisiiniilmektedir (Sarkar,

2011). Bu teoriden hareketle asagidaki hipotez olusturulmustur:

Hj;: Deneyimsel Pazarlama ve Boyutlarimin Algilanmasi Romantik Tiiketici

Gruplarina Gore Farklilagmaktadir.

Ayrica, romantik birey, etrafinda olup bitenlerden, oOzellikle tiiketici
nesnesinden daha fazla duygusal ve biligsel zevk almaktadir. Marka aski da bireyin bir

markayla kurdugu gii¢lii duygusal bag ifade ettiginden romantik yan1 yiiksek olan bir

119



insanin, diisilk olan insana kiyasla bir markaya asik olma olasiliginin daha farklh
olmast beklenmektedir. Bu nedenle bireysel romantizmi tetikleyebilen tiiketici
nesnelerinin bir markaya olan sevgiyi ve aski olumlu yonde etkilemesi beklenir. Ayni
zamanda romantik bireyler, i¢ gozlem yaparak tiiketim deneyiminden elde ettigi
duygusal tatmini ve dolayisiyla markaya duyacaklar1 sevgiyi artirabilirler (Holbrook,

1997).

Marka aski yakinlik ve tutku igermesi sebebiyle dogasi geregi icinde
romantizmi de barindirir (Roy vd., 2013). Holbrook ve Olney'e (1995) gore romantik
bireyler ¢ok duygusaldir ve haz arayisi i¢indedirler. Marka askinin olusmasi i¢in
tiikketicinin marka ile giiclii duygusal bag kurmasi gerekmektedir. Bu sebeple yiiksek
romantik kisilik 6zelligi gdsteren kisilerin diisiik romantizm 6zelligi olan kisilerden

daha fazla marka aski yasamasi olasilig1 bulunmaktadir.

Hy: Marka Aski ve Boyutlarimin Algilanmas: Romantik Tiiketici Gruplarina Gore
Farklilasmaktadir.

3.5. ARASTIRMANIN METODOLOJISi

3. 5. 1. Ornekleme Siireci

Bu calismada otomotiv sektoriinde deneyimsel pazarlamanin marka aski
tizerindeki etkisi ve tiiketici romantizmi, Volkswagen marka otomobil kullanicilar
lizerinde incelenmesi amaclanmistir. Aragtirmanin anakiitlesini Tiirkiye'deki en
sevilen otomobil markalarindan olan Volkswagen otomobil kullanicist 18 yas iistii
bireyler olusturmustur. Bu kapsamda, kullanicilara elektronik ortamda anket
yapilmistir. Ornege kolay ulasabilmek maksadiyla kolayda &rnekleme yontemi
kullanilmistir. Bu amagla, resmi goriismeler yapilmis veri tabanina kayitli kullanicilara
sirket yoneticileri araciligiyla ulasabilmek i¢in gerekli izinler alinmistir. Elektronik
ortamda hazirlanan anket formunun linki, kullanicilarin e-posta adreslerine
gonderilmigtir. 15 Subat -15 Mart 2020 tarihleri arasinda génderilen anketlere 30 giin
icerisinde toplam 365 kullanici cevap vermistir. Hatali ve eksik olan anketler elenmis
345 anket iizerinden calisma yiiriitiilmustiir. Katilimci sayisinin, homojen bir yapiya

sahip olan anakiitleyi temsil edecek nicelige sahip oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica,

120



gontlliliik esasina gore ankete cevap verilmis olmasi da elde edilen verilerin bir bagka

acidan giiclii yoniinii gostermektedir.

3.5.2.0On Cahsma

Anket formunda yer alan ii¢ ana 6lgegin sorular1 5’1i Likert dlgegine gore
hazirlanmistir. Soru formu tizerinde son diizenlemeleri yapmak amaci ile 20 katilimci
tizerinde pilot ¢aligma yapilmistir. Buradaki amag sorularin (ifadelerin) anlasilirligini
Olcmek, eksik veya hatali noktalar1 belirlemek ve anket formunu test etmektir. Anket
formuna son sekli bu On testin ardindan verilmis ve elektronik ortamda

cevaplanabilecek sekilde hazirlanmistir.

3.6. VERIi TOPLAMA YONTEM VE ARACI

Aragtirmanin  verileri anket yontemi kullanilarak elektronik ortamda
toplanmistir. Anket formu hazirlanirken arastirmanin amaci dogrultusunda belirlenen
degiskenler g6z Oniine alinmistir. Arasgtirmanin Oncelikli hedefi deneyimsel
pazarlamanin marka aski iizerindeki etkisini ve tiiketici romantizmi ag¢isindan
etkilesimlerini incelemektir. Caligmanin diger amaci ise, katilimcilarin demografik
ozellikleri ile satin alma davraniglarini ortaya koymaktir.

Deneyimsel pazarlamanin marka agki tizerindeki etkisi ve tiikketici romantizmi
kavramini incelemeyi amaglayan bu ¢alismada sorular 5 grupta toplanmistir. Oncelikle
cevaplayicilarin Volkswagen arag¢ satin alma davranislar1 dlgiilmeye ¢alisilmigtir. Bu
amagcla, halihazirda bir Volkswagen arag¢ sahibi olup olmadiklar1 ve buna bagl olarak
bu aracin ilk araglar1 olup olmadig seklinde 2 soru yoneltilmistir.

Daha sonra, Holbrook ve Olney'in (1995) tiiketicilerin romantizm egilimlerini
ortaya c¢ikarmak i¢in gelistirmis olduklar1 orijinal adi Romaticism-Classicism:RC
Index 6lcegi kullanilarak tiiketicilerin romantiklik diizeyleri 6l¢ililmeye calisiimistir.
Orijinal 6l¢ek 7'li Likert tipinde olup 55 maddeden olugsmaktadir. Bu maddelerin 27
tanesi bireylerin klasik olma egilimini, 28 tanesi ise romantik olma egilimini
6l¢mektedir. Bu ¢alismaya, bireylerin romantiklik egilimini 6lcen 28 madde Tiirkge'ye

cevrilerek dahil edilmis ve 5'li Likert tipi 6l¢ek ile degerlendirmeye sunulmustur.
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Ugiincii grup sorularda ise Schmitt'in (1999b) olusturdugu orijinali ingilizce
dilinde olan ve farkli arastirmacilar tarafindan bilimsel yontemler temel alinarak
gelistirilen, gecerliligi ve giivenilirligi test edilmis deneyimsel pazarlama 6lgeginden
yararlanilmistir. Deneyimsel Pazarlama Olgegi; iiriine yonelik algiyr duyusal,
duygusal, davranigsal, diisiinsel ve iliskisel boyutlarda 6lgmek {izere tasarlanmis 5
boyut ve toplam 15 ifadeden olusmaktadir. Bahse konu ol¢ekte yer alan ifadeler

otomotiv sektoriine ve Volkswagen markasina uyarlanmistir.

Dordiincii grup sorular tiiketicilerin markaya duyduklari aski 6lgmek igin
Albert, Merunka ve Valette-Florence (2008) tarafindan gelistirilmis 7 boyut ve 22
maddeden olusan Marka Aski Olgegiden meydana gelmektedir. Marka Aski Olgegi
boyutlari; benzersizlik, memnuniyet, samimiyet, ideallestirme, siireklilik, hatiralar ve
hayal kurma olarak yer almaktadir. Ayni 6lgek Tiirkiye’de Ceren Arslan ve Dog.Dr.
Azra Bayraktar'in “Lovemark Kavraminin Marka Sadakatine Etkisinde Marka
Deneyiminin Sartli Degisken Etkisi” (2019) adli tez ¢alismasinda ve baska diger
bilimsel calismalarda da kullanilmistir. Bu c¢alismada, adi gecen yazarlarin
kullandiklar1 Tiirkge'ye uyarlanmis oOlgek Volkswagen otomobil markasina
uyarlanarak kullanilmistir. Anket 5'li Likert tipi hazirlanmis, katilimcilardan ankette
verilen ifadelere katilma diizeylerini “kesinlikle katilmiyorum”dan “kesinlikle

katiliyorum”a kadar 1 ile 5 arasinda puanlamalar istenmistir.

En son olarak ise, katilimcilarin yas, cinsiyet, egitim durumu, aylik aile gelir

ortalamalar1 gibi demografik bilgiler yer almaktadir.

3.7. VERILERIN ANALIZi VE YORUM

Aragtirma amacma uygun olarak toplanan veriler SPSS 20 paket
programlarinda analiz edilmistir. Verilerin oncelikle frekans, ylizde, ortalama ve
standart sapma dagilimlar1 yapilmistir. Daha sonra deneyimsel pazarlama, marka aski
ve tiiketici romantizmi i¢in olusturulan olgeklerin gecerlilik ve giivenirlilik testleri
yapilmistir. Bu amagla, dogrulayici faktdr analizi kullanilmistir. Dogrulayici faktor
Analizi i¢in de LISREL 8.7 programindan faydalamlmistir. Deneyimsel pazarlama ve

marka aski arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla regresyon analizi, cevaplayicilarin
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romantiklik diizeylerine gore gruplara ayrilip ayrilmadiklarin1 belirlemek ig¢in
kiimeleme analizi yapilmistir. Elde edilen romantik tiiketici kiimelerinin deneyimsel
pazarlama ve marka agki agisindan farkliliklarini belirlemek iizere t-testi, demografik
ozellikler acisindan farkliliklar1 ortaya koymak amaciyla Ki-Kare analizi

kullanilmistir.

3. 7. 1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Ankete katilan 345 kisinin demografik 6zelliklerine ait bulgular asagidaki
tabloda yer almaktadir.

Tablo 3.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozelliklerinin Dagilim1

Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde

(Y0) (Y0)
Yas Cinsiyet
18-28 26 7,5 Kadin 153 44,3
29-39 99 28,7 Erkek 192 55,7
40-50 176 51 Toplam 345 100
51 ve lizeri 44 12,8
Toplam 345 100
Egitim Durumu Gelir
[kogretim 8 2,3 1000-6000 TL | 49 14,2
Ortadgretim 40 11,6 6001-11000 TL | 152 44,1
Lisans 213 61,7 11001-16000 100 29

TL

Yitksek Lisans/ | g 243 16001 ve iizeri | 44 12,8
Doktora
Toplam 345 100 Toplam 345 100
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Ankete katilan 345 kisinin %44,3'linti kadinlar, %55,7'sin1 erkekler
olusturmaktadir. Katilimeilarin yas dagilimlart incelendiginde %7,5'inin 18-28 yas,
%28, 7'sinin 29-39 yas ve %S51'inin 40-50 yas araliginda oldugu bulunmustur.
Katilimeilarin %12,8'1 51 ve lizeri yastadir. Katilimcilarin yaglarinin 18 ile 67 arasinda
degismekte oldugu ortalamanin 41,39 yil ve standart sapmanin 8,37 yil oldugu tespit

edilmistir.

Ankete katilanlarin egitim diizeyi incelendiginde 2,3'iniin ilkogretim,
%]11,6'sinin lise %61,7'sinin liniversite ve %24,3'linilin yiiksek lisans ve doktora

mezunu oldugu belirlenmistir.

Katilimeilarin aylik aile gelir ortalamalar ele alindiginda ise %14,2'sinin 1000-
6000 TL, %44,1'inin 6001-11000 TL, %29'unun 11001-16000 TL ve %12,8'inin
16001 TL ve iistii ortalama aylik aile gelirlerinin oldugu bulunmustur. Ortalama aylik
aile gelirin 1000 TL ile 80000 TL arasinda degistigi ve ortalamanin 11498TL, standart
sapmanin 6654 TL oldugu belirlenmistir.

3. 7. 2. Cevaplayicilarin Satin Alma Davramsi

Ankete katilan 345 kisinin satin alma davraniglarina ait bulgular asagidaki

tabloda yer almaktadir.

Tablo 3.2. Katilimcilarin Satin Alma Davranisi

Yiizde Yiizde
Frekans (%) Frekans (%)
VW Sahiplik VW Sahiplerinin
Durumu
VW' var 215 62,3 [k VW araci 66 30,70
VW' yok 130 37,7 Ik VW araci degil 149 69,30
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Katilimceilarin %62,3"iniin halihazirda Volkswagen marka otomobili varken,
%37,7'sinin su anda Volkswagen otomobili yoktur. Volkswagen otomobili olanlarin
yaklagik %30'unun halihazirda kullandig1 otomobilin ilk Volkswagen araglar1 oldugu

tespit edilmistir. Bu grup toplam katilimcilarin %19,14'line tekabiil etmektedir.

3. 7. 3. Arastirmada Kullanilan Olceklere iliskin Temel Gostergeler

Deneyimsel Pazarlama Olgegi degiskenlerine iliskin ortalama ve standart

sapma degerleri Tablo 3.3’te gosterilmistir.

Tablo 3.3. Deneyimsel Pazarlama Olcegi'ne iliskin Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri
Madde Deneyimsel Pazarlama (")lg:egi Sorulan Ortalama | Standart
Sapma
DUYUSAL
1 VW otomobilin kasasini/dizaynini begeniyorum. 3,95 (0,83
2 VW otomobilin sesinden etkileniyorum.
3,28 |1,03
3 VW otomobilin désemeleri ve aksesuarlarinin
dokusunu begeniyorum. 3,82 10,83
DUYGUSAL
4 VW otomobilin i¢ tasarimi bana rahat hissettiriyor. 3.84 |0.,86
5 VW otomobilin kap1 kapanma sesi bana giiven verir. 375 10.93
6 VW otomobile duygusal sempati duyarim. 3,46 1,08
DAVRANISSAL
7 VW otomobil ile yagam tarzimi yansitirim. 335 11.05
] VW otomobil kullandigim i¢in prestijli ve statii sahibi
hissederim. 331 |[1,14
VW otomobiline yonelik olumlu deneyimlerimden
9 internette ve/veya yakin arkadas ortamlarimdaki
sohbetlerimde bahsederim. 343 |1.09

125



DUSUNSEL

VW markasinin gelistirdigi yeni model

10 otomobilleri/teknolojileri takip ederim. 3,40 |[1,06

VW otomobilde yapilacak gelecege yonelik
11 | gelismeleri ve yenilikleri tahmin etmekten zevk
alinm. 3,17 |1,08

VW otomobil aligverisimde sunulan
12 |tasarim/teknoloji/hizmet ile orantili 6deme yaptigimi
hissederim. 3,19 |1,05

ILISKISEL

VW otomobil ile kendimi 6zel bir gruba ait
hissederim. 3,10 |1,10

VW otomobil kullanarak kendimi ait hissettigim bir
14 | grupla bag kurma/ailenin bir parcasi olma duygusu
yasarim. 3,01 1,10

13

VW otomobil kullanirken diger insanlardan farkli ya

15 da essiz oldugum hissini yagarim. 2,77 | 1,15

Olgek: 1= Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim 4= Katiltyorum,
5= Kesinlikle katiliyorum.

Tablo 3.3’te katilimcilarin deneyimsel pazarlama o6lg¢egi sorular1 puan
ortalamalar1 degerlendirildiginde en yiiksek ortalamaya sahip madde 3,95 ortalama ve
0,83 standart sapma ile 1. madde olan "VW otomobilin kasasini/dizaynini
begeniyorum"  ifadesidir. 3,95 ortalama "katiliyorum" ifadesine yakin
derecelenmektedir. 2. yiiksek ortalamali soru ise 4.soru olan "VW otomobilin i¢
tasarimi bana rahat hissettiriyor" ifadesi ve 3. yiiksek ortalamali soru da 3. sirada yer
alan "VW otomobilin dosemeleri ve aksesuarlarimin dokusunu begeniyorum"
ifadesidir. Anketi yapanlarin en katilmadiklar1 ifade ise "VW otomobil kullanirken

diger insanlardan farkli ya da essiz oldugum hissini yasarim" ifadesidir.

Arastirmanin bir diger degiskeni olan marka askina iligskin ortalama ve standart

sapma degerleri Tablo 3.4’te gosterilmistir.
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Tablo 3.4. Marka Aski Olgegi'ne Iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Madde Marka Aski (")l(;egi Sorular Ortalama | Standart
Sapma
BENZERSIZLIK
1 VW markasi benim i¢in 6zeldir. 3,39 |1,09
2 VW markasi benim i¢in benzersizdir. 2,88 | 1,06
MEMNUNIYET
3 VW otomobil satin almaktan zevk aliyorum. 3,28 |1,09
4 VW markasinin yeni bir modelini kesfetmek benim
i¢in bir zevktir. 3,43 |1,04
5 VW otomobil kullanmaktan ger¢ekten zevk aliyorum. 3,69 |1,00
6 VW otomobil kullanmaktan her zaman mutluluk
duyuyorum. 3,61 |1,01
SAMIMIYET
7 VW markasi ile samimi ve keyifli bir iliskim var. 3,38 |1,05
8 VW markasina duygusal yakinlik hissediyorum. 3,06 |1,09
9 VW markas1 hayatimda biiyiik 6l¢iide degerlidir. 307 |1.09
IDEALLESTIRME
VW markasi ile benim aramda neredeyse "biiytili" bir
10
sey var. 2,66 1,12
1 Benim i¢in VW otomobilimle iliskimden daha 6nemli
bir sey yoktur. 2,17 1,02
12 VW markasini otomobil markalari igerisinde
miikemmel bir marka olarak goriiyorum. 319 |1.14
13 Benim goziimde otomobilde miikemmelligin karsilig1
VW'dir. 2,74 | 1,17
SUREKLILIK
14 VW markasinin yillardir bana eslik ettigini
hissediyorum. 291 |1,11
15 | Uzun siiredir VW otomobil kullaniyorum. 2,85 |1,27
HATIRALAR
16 Uzun siireden beri sahip oldugum VW otomobilimi
degistirmedim. 2,64 1,20
17 VW otomobil bana benim i¢in 6nemli birini
hatirlatiyor. 2,48 1,20
18 | VW otomobil bana ge¢mis anilarimi hatirlatiyor. 2,67 1,25
19 VW otomobil ile hayatimdaki bazi 6nemli olaylar1
iliskilendiririm. 2,74 | 1,22
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HAYAL KURMAK

Uzun zamandir daha yeni model bir VW otomobile
sahip olmay1 hayal ediyorum. 3,06 |[1,25

21 | VW otomobil ¢cocukluk hayalimdir. 2,66 |1,18
22 | VW otomobile sahip olmay1 hayal ederdim/ediyorum. | 3,12 |1,23

20

Olgek: 1= Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim 4= Katiltyorum,
5= Kesinlikle katiliyorum.

Tablo'da katilimcilarin marka aski oOlgegi sorular1 puan ortalamalari
degerlendirildiginde en yliksek ortalamaya sahip madde 3,69 ortalama ve 1,0 standart
sapma ile 5. madde olan "VW otomobil kullanmaktan gercekten zevk aliyorum."
ifadesidir. 3,69 ortalama "kararsizzm" ve '"katiliyorum" ifadelerinin ortasinda
derecelenmektedir. 2. yiiksek ortalamali soru ise 6.soru olan "VW otomobil
kullanmaktan her zaman mutluluk duyuyorum" ifadesi ve 3. yiiksek ortalamali soru da
4. sirada yer alan "VW markasinin yeni bir modelini kesfetmek benim i¢in bir zevktir"
ifadesidir. Anketi yapanlarin en katilmadiklari ifade ise "Benim i¢in VW otomobilimle
iliskimden daha 6nemli bir sey yoktur" ifadesidir.

Tiiketici Romantizmi 6lgegine iliskin ortalama ve standart sapma degerleri

Tablo 3.5’te gdsterilmistir.

Tablo 3.5. Tiiketici Romantizmi Olgegi’ne Iliskin Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri
Madde Tiiketici Romantizmi Olgegi Sorulari Ortalama | Standart
Sapma

1 Gergek, ¢cogu zaman gizemlidir. 341 |1,14

2 Duyarli olmak degerli bir kisilik 6zelligidir. 4,62 |0,73

3 Gorsel sanatta, beni sekilden ¢ok renk heyecanlandirir. | 3,30 | 1,00

4 Bana gore yasam miithis bir gizemdir. 4,13 1,00

5 Belirsizlik heyecan vericidir. 3,11 |1,24

6 Ben duyarli bir insanim. 4,34 10,68

7 Sanatc¢inin duygularini yansitan sanat tarzindan
hoslanirim. 4,18 10,80
Bazen koétiiliik yiicelikle bir aradadir. 2,67 |1,17
Sezgi degerli bir aragtir. 4,37 10,69

10 [lk izlenimlerin neredeyse her zaman dogru olduguna

inanirim. 3,66 |1,04
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11 | Aykiri (egzantrik) olmakta bir sorun yoktur. 3,70 |1,00

12 | Aykiri (egzantrik)biri oldugumu diisiiniiyorum. 2,776 1,09
13 | Insana rehberlik etmesi gereken beyni degil kalbidir. 3,03 |1,11
14 | Heykellere dokunmay1 severim. 2,99 11,20
15 |Insanlar daha nazik olmaya ¢alismalidir. 4,59 0,68
16 | Duygular gerceklerden daha 6nemlidir. 3,30 | 1,17
17 |idealizm insanda olmasi gereken harika bir niteliktir. 4,11 10,79
18 |Insan bazen degisken bir ruh halinde olabilir. 440 10,62
19 |Icgiidiilerimle hareket eden biriyim. 3,38 |[1,06
20 Ygsarr}da, rutipden z%yade belirsizlik daha ¢ok tercih

edilebilecek bir seydir. 2,72 | 1,10
21 Hayatimda biraz kaos olmasini tercih ederim. 2,31 10,99
2 Gam51zl'1k' (g.evreye‘ kgrsl dikkatsiz ve duyarsiz olmak)

aslinda iyi bir 6zelliktir. 2,27 1,13
23 | Dogal bir insan oldugumu diisiiniiyorum. 4,17 10,75
24 | Yeni fikirleri olan insanlarla tanigmak eglencelidir. 4,43 |0,64
25 | Cok fazla hayal kurmakta sorun yoktur. 3,69 |1,06
26 | Cok cabuk dikkatim dagilir. 2,99 |1,12
27 | Yeni fikirler heyecan vericidir. 427 10,62
28 | Unutkanlik affedilebilir. 3,69 (0,87

Olgek: 1= Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim 4= Katiliyorum,
5= Kesinlikle katiliyorum.

Tablo'da katilimcilarin marka aski oOlcegi sorular1 puan ortalamalari
degerlendirildiginde en yiiksek ortalamaya sahip madde 4,62 ortalama ve 0,73 standart
sapma ile 2. madde olan "Duyarli olmak degerli bir kisilik 6zelligidir" ifadesidir. 4,62
ortalama "katiliyorum" ve ‘"kesinlikle katiliyorum" ifadelerinin ortasinda
derecelenmektedir. 2. yiiksek ortalamal1 soru ise 15.soru olan "Insanlar daha nazik
olmaya ¢alismalidir" ifadesi ve 3. yliksek ortalamali soru da 24. sirada yer alan "Yeni
fikirleri olan insanlarla tanismak eglencelidir" ifadesidir. Anketi cevaplayanlarin en
katilmadiklari ifade ise "Gamsizlik (¢evreye karsi dikkatsiz ve duyarsiz olmak) aslinda

1yi bir o6zelliktir" ifadesidir.
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3. 7. 4. Giivenilirlik ve Gecerlilik Analizleri

Aragtirmalarda kullanilan 6l¢iim araglariin giivenilirlik ve gecerlilik analizleri
tizerinde durulmasi gereken baslica konulardan biridir. Bu analizler neyin ne kadar
dogrulukla &lgiildiigiinii gosteren ©Onemli bilgileri kapsamaktadir. Olgmede
kullanilacak araglarin belirli niteliklere sahip olmasi arastirmanin bilimselligi

agisindan olduk¢a 6nemlidir (Kurtulus,2006:303).

Giivenilirlik, o©l¢timlerin tekrarlanmasi halinde ortaya ¢ikan sonuglarin
tutarliligy olarak tanimlanabilir (Nakip,2006:144). Giivenilirligin
degerlendirilmesinde en yaygin olarak kullanilan yontem, dl¢egi olusturan degiskenler
arasindaki uyumu gosteren icsel tutarliliktir. i¢sel tutarlilik, her bir degiskenin ayni
yapiy1 Ol¢tiigii ve de degiskenler arasindaki korelasyonlarin yiiksek oldugu anlamina
gelmektedir (Hair vd, 2006:118). Benzer kosullar altinda ayn1 seyin yinelenmesi veya
olugmasi seklinde de ifade edilebilir. Toplanan verilerin ne Ol¢lide Ornekleme
hatasindan arindigini gosterir. Bunun 6l¢iisii ise, 6lgegin farkli zamanlarda ve/veya
farkli gruplarda ayni sonuglar1 hangi 6l¢giide verdigi ile iliskilidir. Giivenilirligin tersi
ise tutarsiz ve istikrarsiz sonuglar veren bir Olgiimdiir (Neuman, 2008:77).
Giivenilirligin incelenmesinde en yaygm kullanilan ydntem Cronbach Alpha
Katsayisidir. Tiim degiskenlerin es zamanli olarak isleme dahil edildigi bu yontemin
amaci bir grup degiskenin i¢ homojenligini belirlemektir. Alfa katsayisi, bir grup
degiskenin aralarinda var olan i¢ korelasyonunun dl¢limiinii yapar, diger bir ifadeyle
her bir degiskenin skorunu hesap ederek soz konusu degiskenin olusturdugu 6lcegin
ortak degerinin igerisindeki paymna bakarak s6z konusu grup degiskeninin
giivenilirligini  belirler (Churchill ve Iacobucci, 2005: 415). Cronbach Alpha
Katsayisinin degerlendirilmesinde kullanilan degerlendirme kriterleri asagidaki

gibidir;

0,00<0<0,40 ise olgek giivenilir degildir.

0,40<0<0,60 ise dl¢ek diisiik giivenilirliktedir.

0,60<0<0,80 ise dl¢ek orta derecede giivenilirdir.

0,80<0<1,00 ise Olcek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir (Hair vd., 2006:
118).
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Arastirmada kullanilan 6lgegin dogrulugunun ve uygulanabilirliginin énemli
bir kriteri de Olgegin gegerliligidir. Gegerlilik, 6l¢gmenin dogruluk derecesi olup
dlcegin gercekte ne olctiigiiniin gostergesidir. Olgiime giren 6zelliklerin gdzlenen
degerlerden farkini yansitmaktadir. Diger bir degisle, toplanan verilerin tarafsizliginin
ve Olcililen olayin veya degiskenin gercek niteliklere uygunlugunun 6lgiisiidiir.
(Kurtulus, 2004: 302). Bir 6l¢egin miikemmel bir gecerliligi varsa o 6l¢ekte sistematik
veya tesadiifi hatadan soz edilemez (Malhotra, 2002: 293). Olgeklerin igsel
tutarliliklarinin yani sira, gercekten 6lgmek istedigi yapiy1 ne kadar olctiigii yapisal
gecerlilik ile tespit edilir (Churchill, 1996: 404). Yapisal gecerlilikte, bir degiskeni
Olcmek tizere gelistirilen sorularin, o degiskeni 6l¢iip 6lgmediginin veya o degiskenle
ne derece iligkili olduklarinin kuramsal analizi yapilmaktadir. Bu nedenle yapisal
gegcerliligi degerlendirebilmek i¢in aragtirmacinin 6lgegin temelini olusturan teoriye
cok 1y1 hakim olmasi ¢ok dnemlidir. Boylece dlgekle ilgili genellemelerin yapilmasi
miimkiin olmaktadir. Bir dlgegin yapisal gecerliliginin test edilmesinde en yaygin
kullanilan yontemlerden biri faktor analizidir. Dogrulayici faktor analizi teoriye ve
onceki arastirmalara dayanarak onceden belirlenmis faktdr yapisini dogrulamaya

calisilmaktadir (Hair vd., 2006: 91-95).

Buradan hareketle bu calismada aragtirmanin giivenilirligini 6lgmek igin
Cronbach alfa analizi, 6l¢eklerin gecerliliginin test edilmesinde ise dogrulayici faktor

analizi kullanilmistir.

3. 7. 5. Arastirmada Kullanilan Olgekler Icin Giivenilirlik Analizleri

Olgekler icin uygulanan giivenilirlik analizi sonucu elde edilen Cronbach

Alpha, standart sapma ve varyans degerleri Tablo 3.6’da gosterilmistir.
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Tablo 3.6. Olgekler igin Giivenilirlik Analizi Sonuglar1 (Cronbach Alpha, Ortalama,
Standart Sapma ve Varyans Degerleri)

Olcekler Cronbach | Ortalama | St.Sapma | Varyans | Degisken
Alpha Sayisi
Katsayisi
Deneyimsel =1 5 93 3,40 0,72 0,518 15
Pazarlama
Duyusal 0,84 3,88 0,78 9,58 3
Duygusal 0,82 3,61 0,86 8,86 3
Davranigsal 0,80 3,33 0,90 7,72 3
Diisiinsel 0,82 2,89 0,81 7,92 3
Iliskisel 0,83 3,30 0,98 8,91 3
Marka Aski 0,965 3,06 0,89 0,78 22
Benzersizlik 0916 3,13 0,95 28,63 2
Memnuniyet 0,918 3,48 0,93 29,16 4
Samimiyet 0,915 3,17 0,89 28,61 4
Ideallestirme 0,915 3,05 0,93 28,36 3
Siireklilik 0,935 2,74 0,73 29,08 3
Hatiralar 0,916 2,74 0,93 27,81 3
Hayaller 0,922 3,08 0,89 28,04 3
Taketici | 783 3,59 0,37 0,14 28
Romantizmi

Arastirmada kullanilan deneyimsel pazarlama 6lgegi 0,923 katsayisi ile ¢cok
yuksek bir giivenilirlige sahiptir. Deneyimsel pazarlama boyutlari incelendiginde ise
duyusal boyutu 0,84 katsayi, duygusal boyutu 0,82 katsayi, davranigsal boyutu 0,80
katsay1, diistinsel boyutu 0,82 katsay1 ve iliskisel boyutu 0,83 katsay1 ile olduk¢a

yiiksek derecede giivenilir olduklari tespit edilmistir.

Marka aski olgegi 0,965 katsayisi ile ¢ok yiiksek bir giivenilirlige sahiptir.
Marka aski boyutlar1 incelendiginde benzersizlik boyutu 0.916 katsayi, memnuniyet
boyutu 0,918 katsayi, samimiyet boyutu 0,915 katsayi, ideallestirme boyutu 0,915
katsay1, siireklilik boyutu 0,935 katsayi, hatiralar boyutu 0,916 katsayi, hayaller
boyutu ise 0,922 katsay1 ile oldukca yiiksek derecede giivenilir olduklart tespit
edilmigtir. Tiiketici romantizmi degiskenlerinin de 0,783 katsay1 ile yine oldukca

yiiksek giivenilirlige sahip oldugu goriilmektedir.

132



3. 7. 6. Deneyimsel Pazarlama Olcegi icin Gecerlilik Analizi

Deneyimsel Pazarlama Olgegine iliskin faktor analizi sonuglari asagida

Ozetlenmistir:

Deneyimsel Pazarlama Olgeginde yer alan 15 degiskene faktdr analizi
uygulanmistir. Bu degiskenlere giivenilirlik analizi yapilmis ve %92,3 degeri
bulunmustur. Bu bir arastirmanin giivenilirligi i¢in ¢ok yiliksek bir degerdir.
Deneyimsel pazarlama 6lgegine ait her bir boyutu ayr1 ayri test etmek amaciyla
dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Negatif varyans gosteren, standart katsayilar
asan (1.0’e ¢cok yakin) ya da ¢ok biiyiik standart hata veren degiskenler kontrol edilmis
(Hair vd., 1998:610) ve uygun olmayan 4 degisken elenmistir. Daha sonra, 6l¢ek icin
ikincil dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Tablo 3.7. Deneyimsel Pazarlama Olgeginin Uyum Degerleri

Uyumluluk Modifikasyon | Modifikasyon | Kabul Edilebilir
Indeksi Oncesi Sonrast Uyum

Mutlak Uyum Degeri
Ki-Kare (X?) | 474,38 164,41
Serbestlik 72 39
Derecesi
Ki-Kare/sd 6,59 4,22 1-5
GFI 0,84 0,92 0,90<GFI1<0,95
AGFI 0,76 0,87 0,85<AGFI<0,90
RMSR 0,066 0,048 0,05<RMSR<0,08
RMSEA 0,13 0,08 0,05<RMSEA<0,08

Artan Uyum Degeri

CFI 0.95 0,97 0,95<CFI<0,97
NNFI 0.93 0,96 0,95<NNFI=<0,97
NFI 0.94 0,96 0,95<NFI1<0,97

Deneyimsel Pazarlama 6l¢egine ait degiskenler i¢in yapilan dogrulayici faktor
analizi sonuglarma gore, CFI, NNFI, NFI degerlerinin model uyum degerlerine uygun
olmadig1 goriilmiistiir. Onerilen modifikasyonlar dogrultusunda duyusal boyutundan
“VW otomobilin sesinden etkileniyorum.” degiskeni, duygusal boyutundan “VW

otomobilin i¢ tasarimi bana rahat hissettiriyor.” degiskeni, davranigsal boyutundan
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“VW otomobil kullandigim icin prestijli ve statii sahibi hissederim.” degiskeni,
diisiinsel boyutundan “VW otomobilde yapilacak gelecege yonelik gelismeleri ve
yenilikleri tahmin etmekten zevk alirim.” Degiskeni olmak tizere 4 degisken elenmis,

model uyum degerleri kabul edilebilir diizeyde gergeklesmistir.
Olgege ait degiskenlerin standart degeri, R2, hata varyansi, t degeri,

Cronbach’s Alfa, yapmnin giivenilirligi ve agiklanan varyans degerleri Tablo 3.8’de

gosterilmistir.

Tablo 3.8. Deneyimsel Pazarlama Olcegi Analizi

Desiskenler Standart R2 Hata T Cronbach’s
g1% Deger Varyansi | Degeri | Alfa

DUYUSAL

VW otomobilin kasasini/dizaynini

. . 0,80 0,63]0,24 12,31 10,891
begeniyorum.

VW otomobilin sesinden

o Elendi
etkileniyorum.

VW otomobilin dosemeleri ve
aksesuarlarmin dokusunu 0,76 0,57]0,28 11,96 (0,890
begeniyorum.

DUYGUSAL

VW otomobilin i¢ tasarimi bana

. .. Elendi
rahat hissettiriyor.

VW otomobilin kap1 kapanma sesi

.. . 0,59 0,35(0,51 9,59 10,895
bana giiven verir.

VW otomobile duygusal sempati

0,79 0,62 (0,41 9,58 10,889
duyarim.
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DAVRANISSAL

VW otomobil ile yagam tarzimi 0.77 0.60 | 0.42 1834 10,883
yansitirim.
VW otomobil kullandigim i¢in .
ver .. - . Elendi
prestijli ve statii sahibi hissederim.
0,65 0,43 10,60 12,91 (0,886

VW otomobiline yonelik olumlu
deneyimlerimden internette ve/veya
yakin arkadas ortamlarimdaki
sohbetlerimde bahsederim.

DUSUNSEL

VW markasinin gelistirdigi yeni
model otomobilleri/teknolojileri 0,60 0,36 0,70 11,42 10,893
takip ederim.

VW otomobilde yapilacak gelecege
yonelik gelismeleri ve yenilikleri Elendi
tahmin etmekten zevk alirim.

VW otomobil aligverisimde sunulan
tasarim/teknoloji/hizmet ile orantili | 0,63 0,40 0,64 9,46 10,893
o0deme yaptigimi hissederim.

ILISKISEL

VW otomobil ile kendimi 6zel bir

1 . 0,91 0,8210,20 15,42 0,879
gruba ait hissederim.

VW otomobil kullanarak kendimi ait
hissettigim bir grupla bag 086 0,74 030 D081 (0,880
kurma/ailenin bir pargasi olma
duygusu yasarim.

VW otomobil kullanirken diger
insanlardan farkli ya da essiz 0,71 0,5010,62 15,45 10,886

oldugum hissini yasarim.

Bununla birlikte, deneyimsel pazarlama 6lgegi ile boyutlarinin iligkisi ikincil
dogrulayici faktor analizi yapilarak belirlenmeye ¢alisilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo

3.9°da gosterilmistir.
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Tablo 3.9. Deneyimsel Pazarlama ve Boyutlarinim Iliskileri

Degiskenler Standart R? Hata t
Deger Varyansi Degeri
Duyusal-Deneyimsel
i Y 0,78 0,61 0,39 12,31
Pazarlama
Duygusal-Deneyimsel
ve Y 0,86 0,75 0,25 9,59
Pazarlama
Davranigsal-Deneyimsel
1,09 0,90 -0,20 18,34
Pazarlama
Diisilinsel-Deneyimsel
0,81 0,66 0,34 15,42
Pazarlama
Iliskisel-Deneyimsel
0,98 0,96 0,39 11,42
Pazarlama

Tablo 3.9’dan goriildiigii iizere, deneyimsel pazarlama iizerindeki en yiiksek
etki iliskisel boyutunda gerceklesmistir. Bu boyutu, davranigsal, duygusal ve diisiinsel
izlemistir. En diisiik etki ise, duyusal boyutunda gergeklesmistir.

3.7.7. Marka Aski Olcegi Icin Gecerlilik Analizi

Marka aski 6lgegine iligskin faktor analizi sonuglart asagida 6zetlenmistir.

Marka aski 6lgeginde yer alan 22 degiskene faktor analizi uygulanmistir. Bu
degiskenlere giivenilirlik analizi yapilmis ve %96,5 degeri bulunmustur. Bu bir
arastirmanin giivenilirligi i¢in c¢ok yiliksek bir degerdir. Giivenilirlik analizinin

sonucunda analiz dis1 birakilan 7 degisken bulunmaktadir.

Marka agki Olgegine ait her bir degiskeni ayr1 ayri test etmek amaciyla
dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Negatif varyans gosteren, standart katsayilari
asan (1.0’e ¢cok yakin) ya da ¢ok biiyiik standart hata veren degiskenler kontrol edilmis
(Hair vd., 1998:610) ve uygun olmayan degiskenler elenmistir.
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Daha sonra, 6l¢ek icin ikincil dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Analiz

sonuglar1 asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 3.10. Marka Aski Olgeginin Uyum Degerleri

Uyumluluk Modifikasyon | Modifikasyon | Kabul Edilebilir
Indeksi Oncesi Sonrast Uyum

Mutlak Uyum Degeri
Ki-Kare (X?) | 975,48 270,39
Serbestlik 163 83
Derecesi
Ki-Kare/sd 5,98 3,25 1-5
GFI 0,78 0,91 0,90<GFI1<0,95
AGFI 0,72 0,86 0,85<AGFI<0,90
RMSR 0,069 0,047 0,05<RMSR<0,08
RMSEA 0,12 0,07 0,05<RMSEA<0,08

Artan Uyum Degeri

CFI 0.96 0.98 0,95<CFI<0,97
NNFI 0.95 0.98 0,95<NNFI=<0,97
NFI 0.95 0.98 0,95<NFI<0,97

Marka agkina ait 7 boyut i¢in yapilan dogrulayici faktor analizi sonuglarina
gore, CFI, NNFI, NFI degerlerinin model uyum degerlerine uygun olmadigi
goriilmiistiir. Onerilen modifikasyonlar dogrultusunda memnuniyet boyutundan “VW
markasinin yeni bir modelini kesfetmek benim icin bir zevktir.”, “VW marka otomobil
kullanmaktan her zaman mutluluk duyuyorum.” degiskenleri, samimiyet boyutundan
“VW markas1 ile benim aramda neredeyse "biiyiili" bir sey wvar.” degiskeni,
ideallestirme boyutundan “Benim i¢cin VW marka otomobilimle iliskimden daha
Oonemli bir sey yoktur.” degiskeni, siireklilik boyutundan “Uzun siireden beri sahip
oldugum VW marka otomobilimi degistirmedim.” degiskeni, hatiralar boyutundan
“VW marka otomobil bana benim i¢in 6nemli birini hatirlatiyor.” degiskeni ile

b

hayaller boyutundan “VW marka otomobil ¢ocukluk hayalimdir.” degiskenleri

elenmis, model uyum degerleri kabul edilebilir diizeyde ger¢ceklesmistir.
Olgege ait degiskenlerin standart degeri, R2, hata varyansi, t degeri,

Cronbach’s Alfa, yapinin giivenilirligi ve agiklanan varyans degerleri Tablo 3.11°de

gosterilmistir.
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Tablo 3.11. Marka Aski Olcegi Analizi

Degiskenler

Standart
Deger

R2

Hata T
Varyansi | Degeri

Cronbach’s
Alfa

BENZERSIZLIK

VW markasi benim i¢in 6zeldir.

0,81

0,62

0,40 10,75

0,949

VW markasi benim i¢in
benzersizdir.

0,92

0,77

0,26 17,77

0,948

MEMNUNIYET

VW otomobil satin almaktan zevk
aliyorum.

0,86

0,71

0,30 8,75

0,949

VW markasinin yeni bir modelini
kesfetmek benim i¢in bir zevktir.

Elendi

VW otomobil kullanmaktan
gercekten zevk aliyorum.

0,73

0,67

0,26 17,50

0,949

VW otomobil kullanmaktan her
zaman mutluluk duyuyorum.

Elendi

SAMIMIYET

VW markasi ile samimi ve keyifli
bir iliskim var.

0,82

0,68

0,32 10,68

0,949

VW markasina duygusal yakinlik
hissediyorum.

0,97

0,80

0,23 20,38

0,948

VW markas1 hayatimda biiytik
Olctlide degerlidir.

0,94

0,79

0,24 20,05

0,948

IDEALLESTIiRME

VW markasi ile benim aramda
neredeyse "biiyiilii" bir sey var.

Elendi

Benim i¢in VW otomobilimle
iliskimden daha 6nemli bir sey
yoktur.

Elendi

VW markasini otomobil markalar
icerisinde milkemmel bir marka
olarak goriiyorum.

0,34

0,71

0,38 9,10

0,949

VW markasinin yillardir bana eslik
ettigini hissediyorum.

0,91

0,71

0,37 18,84

0,949
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SUREKLILIK

Uzun suredir VW otomobil
kullantyorum.

0,92

0,73

0,83

5,44

0,952

Uzun siireden beri sahip oldugum
VW otomobilimi degistirmedim.

0,90

0,74

0,22

15,66

0,952

HATIRALAR

VW otomobil bana benim i¢in
Oonemli birini hatirlatiyor.

Elendi

VW otomobil bana gegmis
anilarimi hatirlatiyor.

Elendi

VW otomobil ile hayatimdaki bazi
Oonemli olaylar1 iligkilendiririm.

0,92

0,57

0,83

11,89

0,950

Benim goziimde otomobilde
miikkemmelligin karsiligi VW'dir.

0,93

0,84

0,22

17,20

0,948

HAYALLER

Uzun zamandir daha yeni model bir
VW otomobile sahip olmay1 hayal
ediyorum.

0,91

0,55

0,68

10,29

0,950

VW otomobil ¢ocukluk hayalimdir.

Elendi

VW otomobile sahip olmay1 hayal
ederdim/ediyorum.

0,90

0,68

0,47

13,96

0,950

Marka aski ile marka aski boyutlarinin iliskisi ikincil dogrulayici faktor analizi

yapilarak belirlenmeye calisilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 3.12°de gosterilmistir.

Tablo 3.12. Marka Aski ve Boyutlarinin iliskileri

Degiskenler Standart R? Hata t
Deger Varyansi Degeri
Benzersizlik-Marka Aski 0,95 0,90 0,093 15,98
Memnuniyet-Marka Aski 0,93 0,86 0,14 17,04
Samimiyet-Marka Aski 0,89 0,80 0,20 16,05
Ideallestirme-Marka Aski 0,93 0,87 0,13 17,09
Stureklilik-Marka Aski 0,73 0,54 0,46 12,72
Hatiralar-Marka Aski1 0,93 0,87 0,13 14,71
Hayaller-Marka Aski1 0,89 0,79 0,21 13,41
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Tablo 3.12°den goriildiigii lizere, marka agki iizerindeki en yiiksek etki
benzersizlik boyutunda gergeklesmistir. Bu boyutu, ideallestirme ve hatiralar

izlemistir. En diisiik etki ise siireklilik boyutunda ger¢eklesmistir.

3.7. 8. Deneyimsel Pazarlamanin Marka Aski Uzerindeki Etkisi

Calismada, aragtirmaya yonelik dort ana hipotez olusturulmustur. Calismanin
baslica hipotezi olan deneyimsel pazarlamanin marka aski iizerine etkisinin olup
olmadigini1 gorebilmek i¢in regresyon analizi yapilmistir. Regresyon, iki degisken
arasinda iliskiyi gostermenin yani sira bir degiskeni kullanarak diger degisken
hakkinda tahminlerde bulunmak ic¢in yapilir. Genel olarak regresyon tahmin etme
(prediction) ya da agiklama (explanation) amaciyla kullanilir. Regresyon analizinde
tahmin yapilirken bagimsiz degisken (predictor variable) degerleri kullanilarak

bagimli degisken (outcome variable) hakkinda tahminde bulunulur.

Arastirmada deneyimsel pazarlama icin bes faktor altinda 11, marka aski i¢in
7 faktor altinda 15 degisken kullanilmigtir. Deneyimsel pazarlama’ya iliskin
Schmitt'in (1999b) olusturdugu Slgekten yararlanilmistir. Marka Aski’n1 6lgmek igin
ise Albert, Merunka ve Valette-Florence (2008) tarafindan gelistirilmis Marka Aski
Olgegi kullamlmustir.

Arastirmada deneyimsel pazarlamanin marka agkina etkisini incelemek i¢in
deneyimsel pazarlama bagimsiz, marka aski1 bagimli degisken olarak diisiintilmektedir.
Dolayisiyla bu calismada kriter degiskenler marka aski setindeki degiskenler, tahmin
edici degiskenler ise deneyimsel pazarlama veri setindeki degiskenlerdir. Veri
setlerine alinan degiskenler faktor analizi sonucunda anlamli bulunan degiskenlerden
olusmaktadir. Deneyimsel Pazarlamanin, Marka Askina etkisini belirlemek amaciyla
yapilan regresyon analizi sonucunda elde edilen sonuglar asagidaki tabloda

gosterilmistir.
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Tablo 3.13. Deneyimsel Pazarlama ve Boyutlarinin Marka Ask1 Uzerindeki
Etkisine iliskin Regresyon Analizi

Standart - .
Degiskenler Deger R’ St?-;la(i:rt Detg-eri An(l;;nhhk -Wl:lltlsl;)br:n

(Beta)
Deneyimsel Pazarlama 0,825 0,681 0,049 27,029 0,000 1,974
Duyusal 0,063 0,302 0,048 1,570 0,117 1,793
Duygusal 0,228 0,410 0,044 5,352 0,000 1,964
Davranissal 0,131 0,466 0,040 2,854 0,005 1,920
Diisiinsel 0,344 0,533 0,037 8,057 0,000 2,121
[liskisel 0,264 0,439 0,040 6,659 0,000 1,762

Tablo’da yer alan analiz sonuglarina gére deneyimsel pazarlamanin marka agki

tizerinde pozitif bir etkisi bulunmustur (Beta=0,825, p<0,05). Deneyimsel pazarlama

ve marka agki i¢in yapilan regresyon analizinde bulunan anlamlilik katsayisi p<0,05

¢ikmis olup, dolayistyla bu fonksiyonlardaki veri setleri arasindaki iliskinin anlaml

oldugu sdylenebilir. Fonksiyondaki “deneyimsel pazarlama ve marka aski” degisken

cifti icin Durbin-Watson degeri 1,974 olarak tespit edilmekte ve bu deger de

deneyimsel pazarlamanin marka aski iizerinde pozitif bir etkisi oldugunu

gostermektedir.

Bununla birlikte, deneyimsel pazarlama boyutlarinin her birinin marka
askina olan etkisini aragtirmak i¢in de yine regresyon analizi yapilmistir. Bu
durumda, deneyimsel pazarlama boyutlar1 bagimsiz, marka aski ise bagiml
degisken olarak diisiiniilmektedir. Dolayisiyla bu calismada kriter degiskenler
marka aski setindeki degiskenler, tahmin edici degiskenler ise deneyimsel
pazarlama boyutlarinin veri setindeki degiskenlerdir. Veri setlerine alinan
degiskenler faktor analizi sonucunda anlamli bulunan degiskenlerden olugmaktadir.
Deneyimsel Pazarlama Boyutlarmin, Marka Askina etkisini belirlemek amaciyla
yapilan regresyon analizi sonucu tabloda gosterilmistir. Deneyimsel pazarlama

boyutlar1 ve marka aski i¢in yapilan regresyon analizinde bulunan anlamlilik
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katsayilar1 incelendiginde, deneyimsel pazarlamanin duyusal boyutu hari¢ diger
tiim boyutlar i¢in anlamlilik p<0,05 ¢ikmis olup, dolayisiyla bu fonksiyonlardaki
veri setleri arasindaki iligkinin anlamli oldugu soOylenebilir. Fonksiyondaki
deneyimsel pazarlama boyutlar1 ve marka aski degisken ¢ifti icin Durbin-Watson

degerleri tabloda gosterilmistir.

Ozet olarak, tablo incelendiginde deneyimsel pazarlama boyutlarindan
duyusal hari¢ diger tiim boyutlarin (duygusal, davranigsal, diisiinsel ve iliskisel)
marka aski lizerinde anlamli ve pozitif etkileri oldugu tespit edilmistir. Marka aski
tizerindeki en fazla etkiyi deneyimsel pazarlamanin diisiinsel boyutunun
olusturdugu, bunu iliskisel, duygusal ve davramgsal boyutlarinin izledigi ve
onlarin da marka askini pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Bu durumun,
deneyimsel pazarlama boyutlarindan duyusal boyutunun miisterilerin bes duyusuna
hitap ederek sadece estetik agidan fiziksel deneyimler yaratmak {izerine kurulu
olmasindan kaynaklanabilecegi degerlendirilmektedir. Oysa ki, askin olugsmasinda
kisinin kendisini sasirtan, ilgisini ¢ekerek harekete geciren diislinsel deneyimlere,
uyaricilarin giiclii duygular yarattig1 duygusal deneyimlere, kendilerini ait hissetme,
bir iligki igerisinde olma durumunu ifade eden iliskisel ve yasam tarzlarina hitap

ederek etkilesim halinde bulunduklar1 davranigsal deneyimlerin etkisi biiyiiktiir.

Konuyla ilgili yapilmis diger ¢alismalar incelendiginde; Bicakcioglu ve Ipek'in
(2014) Marka Deneyimi ve Marka Aski Agisindan Havayolu Markalarinin
Karsilagtirilmasi konulu ¢alismalarina gore, tiikketicinin marka ile yasadigi deneyimler,
markaya duydugu olumlu hislerini artirmakta ve boylece tiiketicinin kendisini marka
ile bir olmus hissetmesini saglayarak marka aski tizerinde etkili oldugu goriilmektedir.
Bu nedenle, tiiketiciye farklilastirilmis ve kigisellestirilmis, iirlin ve hizmet tasarimlari
yoluyla tiiketicinin bes duyusunu hedefleyen duyusal deneyimler yasatilmas1 marka
aski olugmasi iizerinde etkili olacagi ifade edilmistir. Ayni zamanda, deneyime
dayanmayan 6z uyum da tiiketicinin kisiliginin markayla uyumlu oldugunu diisiinmesi
ve markaya giicli hisler beslemesi sonucu marka askina doniisebilmektedir.
Tiiketicinin markaya tutkulu bir duygusal baglilik hissetmesinin markanin iirtinlerini

ve hizmetlerini tekrar tekrar kullanmasina yol agacagi belirtilmistir.
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Baycur'un (2015) ask markalari, marka deneyimi ve marka sermayesi
arasindaki iligkileri turizm sektoriinde inceledigi bir diger arastirma sonucuna gore ask
markalar1 ve marka deneyimi arasinda pozitif bir iliski oldugu belirtilmistir. Bununla
birlikte degiskenlerin boyutlarindan marka aski ve duygusal deneyimler, marka aski
ve biligsel deneyimler, marka aski ve davranigsal deneyimler arasinda pozitif anlaml

iliskiler oldugu gorilmiistiir.

Deneyimsel pazarlama boyutlarinin marka askinin her bir boyutuna olan
etkisini aragtirmak i¢in yapilan regresyon analizi sonucunda elde edilen sonuglar

asagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo 3.14. Deneyimsel Pazarlama Boyutlarinin Marka Askinin Benzersizlik

Boyutu Uzerindeki Etkisine iliskin Regresyon Analizi

Standart - .
Degiskenler | Deger pe | Standart |t | Avlamili | Durbin-

(Beta)
Duyusal 0,080 0,273 0,061 1,788 0,075 1,816
Duygusal 0,182 0,364 0,056 3,791 0,000 2,037
Davranigsal 0,213 0,456 0,051 4,124 0,000 2,000
Diisiinsel 0,335 0,482 0,047 6,969 0,000 2,022
Iliskisel 0,153 0,338 0,051 3,425 0,001 1,819

Tablo’da yer alan analiz sonuglarina gére deneyimsel pazarlama boyutlarinin
marka agkinin benzersizlik boyutu iizerinde etkisi incelendiginde duyusal boyut hari¢
diger boyutlarda anlamli pozitif bir etki bulunmustur. Deneyimsel pazarlama boyutlari
ve benzersizlik boyutu i¢in yapilan regresyon analizinde bulunan anlamlilik katsayisi
duygusal, davranigsal, diisiinsel ve iliskisel boyutlar i¢in p<0,05 ¢ikmis olup,
dolayisiyla bu fonksiyonlardaki veri setleri arasindaki iliskinin anlamli oldugu
sOylenebilir. Fonksiyondaki “deneyimsel pazarlama boyutlar1 ve benzersizlik”

degisken ¢ifti icin Durbin-Watson degerleri tabloda gosterilmektedir.

Tablodaki veriler incelendiginde Deneyimsel Pazarlama boyutlarindan etki

sirastyla “diisiinsel, duygusal, davramssal ve iligskisel” boyutlarinin Marka Aski’nin
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benzersizlik boyutunu anlamli ve pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Benzersizlik
tiikketicinin markay1 hayal etme essiz gorme durumudur. Burada yine tiiketicinin hayal
giicli ve yaraticilig1 devreye girdiginden en fazla etkinin diisiinsel boyut tarafindan
gerceklestigi goriilmektedir. Oysa ki hayal gérmek ve yaraticilikla ilgisi olmayan ve
duyu organlar1 ile oldugu gibi algilanarak gercegin yansitildigi duyusal boyutun
benzersizlik boyutu lizerinde etkisinin anlamli olmamasinin beklenen bir durum olarak

degerlendirilmektedir.

Tablo 3.15. Deneyimsel Pazarlama Boyutlarinin Marka Askinin Memnuniyet

Boyutu Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

Standart - .
Degiskenler Deger R’ Stzll{na(izrt Detg-eri An(l;;nhhk -Wl:lltlsl;)br:n

(Beta)
Duyusal 0,168 0,354 0,064 3,393 0,001 2,002
Duygusal 0,120 0,280 0,060 2,275 0,024 1,995
Davranissal 0,108 0,339 0,054 1,890 0,060 1,913
Diisiinsel 0,213 0,354 0,050 4,009 0,000 2,002
[liskisel 0,304 0,385 0,054 6,176 0,000 1,789

Tablo’da yer alan analiz sonuglarina gére deneyimsel pazarlama boyutlariin
davranigsal boyut hari¢ tiimiinlin marka askinin memnuniyet boyutu {izerinde anlamli
ve pozitif bir etkisi bulunmustur. Deneyimsel pazarlama boyutlarinin memnuniyet
boyutu ile yapilan regresyon analizinde bulunan anlamlhilik katsayilar1 davranigsal
boyut hari¢ p<0,05 ¢ikmis olup, dolayisiyla bu fonksiyonlardaki veri setleri arasindaki

iliskinin anlamli oldugu sdéylenebilir.

Tablodaki veriler incelendiginde Deneyimsel Pazarlama boyutlarindan
davramgsal boyutunun marka agkinin memnuniyet boyutu iizerinde bir etkisi
bulunmadigi, diger boyutlarin etki sirasiyla “iliskisel, diisiinsel, duyusal ve
duygusal” boyutlarinin Marka Aski’nin memnuniyet boyutunu anlamli ve pozitif

yonde etkiledigi goriilmektedir. Bu durumun, tiiketicinin markadan duydugu hazzi ve
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tatmin olma duygusunu ifade eden memnuniyet boyutunun, deneyimsel pazarlamanin
iliskisel boyutundan en fazla etkilenmesinin tiiketicinin diger bireyler tarafindan
olumlu algilanma ihtiyacina hitap etmesi ve kisiyi daha biiyiik bir sosyal sistemle

iliskilendirmesinden kaynaklandig1 degerlendirilmektedir.

Tablo 3.16. Deneyimsel Pazarlama Boyutlarinin Marka Agkinin Samimiyet
Boyutu Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

Standart - .
Degiskenler Deger R? Sti‘_;la(izrt Det: eri An(l a)m lilik W;ll)tgzlt:ln-

(Beta) g P
Duyusal 0,046 0,262 | 0,060 1,027 0,305 1,754
Duygusal 0,240 0,387 | 0,056 5,028 0,000 1,914
Davranissal 0,163 0,436 | 0,050 3,172 0,002 1,930
Disiinsel 0,336 0,481 | 0,046 7,020 0,000 2,003
[liskisel 0,180 0,346 | 0,051 1,027 0,000 1,634

Tablo’da yer alan analiz sonuglarina gére deneyimsel pazarlama boyutlarindan
duyusal boyut harig¢ tiim boyutlarin marka agkinin samimiyet boyutu iizerinde anlamli
pozitif bir etkisi bulunmustur. Deneyimsel pazarlama boyutlari ve samimiyet boyutu
i¢cin yapilan regresyon analizinde bulunan anlamlilik katsayisi duyusal boyut harig
diger tiim boyutlar i¢in p<0,05 ¢ikmis olup, dolayisiyla bu fonksiyonlardaki veri setleri

arasindaki iligkinin anlamli oldugu sdylenebilir.

Tablo incelendiginde Deneyimsel Pazarlama boyutlarindan etki sirasiyla
“diisiinsel, duygusal, iliskisel ve davramssal” boyutlarinin Marka Aski’nin
samimiyet boyutunu anlamli ve pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Samimiyet
boyutu da yine bes duyu organi vasitasiyla fiziksel olarak deneyimlenmesinden ziyade
hissiyatla, duygularla ilgili oldugundan deneyimsel pazarlama boyutlarindan duyusal
boyutunun marka askinin samimiyet boyutu iizerinde anlamli bir etkisi olmadig1 ve

diisiinsel ile duygusal boyutlarin etkisinin fazla oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 3.17. Deneyimsel Pazarlama Boyutlarinin Marka Askinin ideallestirme

Boyutu Uzerindeki Etkisine iliskin Regresyon Analizi

Standart - .
Degiskenler Deger R’ Stgla(igrt Detg-eri An(l[::;)mllllk -le)ltlsl;)bl:n

(Beta)
Duyusal 0,081 0,214 0,070 1,597 0,111 1,920
Duygusal 0,083 0,237 0,065 1,542 0,124 2,055
Davranissal 0,085 0,322 0,058 1,466 0,144 1,940
Diisiinsel 0,369 0,423 0,054 6,838 0,000 2,095
Mliskisel 0,255 0,347 0,059 5,098 0,000 1,914

Tablo’da yer alan analiz sonuglarina gére deneyimsel pazarlama boyutlarindan
diisiinsel ve iligkisel boyutlarinin marka askinin ideallestirme boyutu iizerinde anlamli
pozitif bir etkisi bulunmustur. Deneyimsel pazarlama boyutlarindan diisiinsel ve
iligkisel boyutlar1 ve ideallestirme boyutu i¢in yapilan regresyon analizinde bulunan
anlamlilik katsayis1 p<0,05 ¢ikmis olup, dolayisiyla bu fonksiyonlardaki veri setleri
arasindaki iliskinin anlamli oldugu sdylenebilir. Fonksiyondaki “deneyimsel
pazarlama boyutlar1 ve ideallestirme” degisken ¢ifti icin Durbin-Watson degerleri

tabloda gosterilmistir.

Tablo incelendiginde Deneyimsel Pazarlama boyutlarindan etki sirasiyla
“diisiinsel ve iliskisel” boyutlarinin Marka Aski’nin ideallestirme boyutunu anlamli
ve pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Deneyimsel pazarlamanin diisiinsel
boyutunun hayal giicii ve yaraticilik temeline dayaniyor olmasindan 6tiirii markanin
kisinin gbziindeki degeri, marka biiylikligii algisin1 gosteren ideallestirme boyutunu

en fazla etkiledigi diisiintilmektedir.
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Tablo 3.18. Deneyimsel Pazarlama Boyutlarinin Marka Askinin Stireklilik Boyutu

Uzerindeki Etkisine iliskin Regresyon Analizi

Standart - .
Degiskenler Deger R? Sti‘;la(izrt Degeri An(l;)m lilik W;)tlsl;::m-

(Beta)
Duyusal -0,039 0,105 0,095 -0,637 0,524 1,813
Duygusal 0,210 0,182 0,088 3,247 0,001 1,869
Davranissal 0,064 0,190 0,079 0,920 0,358 1,874
Diistinsel 0,177 0,210 0,073 2,736 0,007 1,998
[liskisel 0,254 0,213 0,080 4,222 0,000 1, 891

Tablo’da yer alan analiz sonuglarina gore deneyimsel pazarlama boyutlarindan
duygusal, diisiinsel ve iliskisel boyutlarinin marka askinin siireklilik boyutu iizerinde
anlaml pozitif bir etkisi bulunmustur. Deneyimsel pazarlama boyutlar1 ve siireklilik
boyutu i¢in yapilan regresyon analizinde duygusal, diisiinsel ve iliskisel boyutlar1 i¢in
bulunan anlamlilik katsayist p<0,05 ¢ikmis olup, dolayisiyla bu fonksiyonlardaki veri
setleri arasindaki iliskinin anlamli oldugu sdylenebilir. Fonksiyondaki “deneyimsel
pazarlama boyutlar1 ve siireklilik” degisken ¢ifti icin Durbin-Watson degerleri tabloda

gosterilmistir.

Tablo incelendiginde Deneyimsel Pazarlama boyutlarindan sirasiyla “iligkisel,
duygusal ve diisiinsel” boyutlarinin Marka Aski’nin siireklilik boyutunu anlamli ve
pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Goriildiigii lizere marka aski boyutlarindan
marka ile uzun siireli birliktelik kurmak, devamli bir iligki gerckeklestirmek temeline
dayanan siireklilik boyutu {izerindeki etkinin en fazla deneyimsel pazarlama
boyutlarindan yine uzun siireli iliski kurma, etkilesim halinde olmay1 ifade eden

iliskisel boyutundan kaynaklandigi tespit edilmistir.

147




Tablo 3.19. Deneyimsel Pazarlama Boyutlarinin Marka Askinin Hatiralar Boyutu

Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

Standart o .
Degiskenler | Deger re | Stndarc| | Anlamiilik ) - Durbin

(Beta)
Duyusal -0,013 0,200 0,072 -0,265 0,791 1,775
Duygusal 0,237 0,322 0,067 4,565 0,000 1,795
Davranissal 0,086 0,352 0,060 1,538 0,125 1,832
Diisiinsel 0,340 0,434 0,056 6,534 0,000 2,042
Tliskisel 0,249 0,344 0,061 5,153 0,000 1,739

Tablo’da yer alan analiz sonuglarina gore deneyimsel pazarlama boyutlarindan
duygusal, diisiinsel ve iliskisel boyutlarinin marka agkinin hatiralar boyutu iizerinde
anlamli pozitif bir etkisi bulunmustur. Deneyimsel pazarlama boyutlar1 ve hatiralar
boyutu i¢in yapilan regresyon analizinde bulunan anlamlilik katsayis1 duygusal,
diisiinsel ve iliskisel boyutlari i¢in p<0,05 ¢ikmis olup, dolayisiyla bu fonksiyonlardaki
veri setleri arasindaki iligkinin anlamli oldugu soylenebilir. Fonksiyondaki
“deneyimsel pazarlama boyutlar1 ve hatiralar” degisken cifti icin Durbin-Watson

degerleri tabloda gosterilmistir.

Tablo incelendiginde Deneyimsel Pazarlama boyutlarindan etki sirasiyla
“diisiinsel, iliskisel ve duygusal” boyutlarinin Marka Aski’nin hatiralar boyutunu
anlaml ve pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Marka agkinin yasanmisliklara ve
anilara dayanan hatiralar boyutu iizerinde duyusal ve davramssal boyutlarinin
anlamli bir etkisi olmamasinin bu boyutun ge¢miste yasanmisliklar ve hatiralar ile
alakali olmasindan kaynaklandig1 degerlendirilmektedir. Oysa, hayal kurmak, uzun
siireli iliski kurmak ve duygusallik boyutlarinin hatiralar boyutunu etkilemesi de

beklenen bir durumdur.
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Tablo 3.20. Deneyimsel Pazarlama Boyutlarinin Marka Askinin Hayal Kurmak
Boyutu Uzerindeki Etkisine iliskin Regresyon Analizi

Standart - .
Degiskenler Deger R? Sti;:i:rt Degeri Al? ;;I)nhh W;)tlsl;gm-

(Beta)
Duyusal 0,069 0,251 0,082 1,274 0,203 2,034
Duygusal 0,257 0,333 0,077 4,474 0,000 2,161
Davramigsal 0,070 0,288 0,069 1,128 0,260 2,124
Diistinsel 0,271 0,333 0,064 4,708 0,000 2,161
[liskisel 0,164 0,251 0,070 3,075 0,002 2,034

Tablo’da yer alan analiz sonuglarina gore deneyimsel pazarlama boyutlarindan
duygusal, diisiinsel ve iliskisel boyutlarin marka askinin hayal kurmak boyutu
tizerinde anlamli pozitif bir etkisi bulunmustur. Deneyimsel pazarlama boyutlar1 ve
hayal kurmak boyutu i¢in yapilan regresyon analizinde bulunan anlamlilik katsayisi
duygusal, diisiinsel ve iliskisel boyutlart i¢in p<0,05 ¢ikmis olup, dolayisiyla bu
fonksiyonlardaki veri setleri arasindaki iliskinin anlamli oldugu soOylenebilir.
Fonksiyondaki “deneyimsel pazarlama boyutlar1 ve hayal kurmak™ degisken ¢ifti i¢in

Durbin-Watson degerleri tabloda gosterilmistir.

Tablodaki veriler incelendiginde Deneyimsel Pazarlama boyutlarindan etki
sirastyla “diisiinsel, iliskisel ve duygusal” boyutlarinin Marka Aski’nin hayal kurmak
boyutunu pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Bu baglamda, yine hatiralar
boyutunda oldugu gibi soyut ve daha fazla an’la iliskili olan duyusal ve davramgssal
boyutlarin hayal kurmak boyutunda anlamli bir etkisine rastlanmamistir. Deneyimsel
pazarlamanin hayal kurmak ve yaraticilik barindiran diistinsel boyutunun ise marka

askinin hayal kurmak boyutunda en fazla etkisinin olmasi kaginilmazdir.
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Veri setlerindeki degiskenlere ait regresyon analizleri dikkate alindiginda

sunlar sdylenebilir:

Arastirmada deneyimsel pazarlama ve boyutlar1 bagimsiz marka aski ve
boyutlar1 ise bagimli degisken olarak alinmis ve iliskiler bu degiskenler iizerinden

yorumlanmustir.

Ankete katilanlardan marka agkina 6nem veren tiiketicilerin ayn1 zamanda
deneyimsel pazarlamanin diisiinsel, iliskisel ve duygusal deneyimlerine de 6nem
verdikleri soylenebilir. Bununla birlikte, marka aski biitiinli ve boyutlar1 ile
incelendiginde deneyimsel pazarlamanin daha ziyade tiiketicileri yaratici olmaya
motive eden, bilissel ve problem ¢d6zme deneyimi yasatmay1 hedefleyen, tiiketicide
merak uyandirarak tliketicinin farkli deneyimleri yasama istegini de artiran diisiinsel,
tiikketicinin sahip oldugu marka ve {iriiniin temsil ettigi sosyal sinif ve statii ile kendisini
iligkilendirmesini saglayan iliskisel ve tiiketicilerde marka ile ilgili yogun duygular ve
hisler uyandirmaya yonelik duygusal boyutlarndan olumlu yonde etkilendikleri

gozlenmektedir.

Ozetle, ¢aligmanin amaci dogrultusunda tiiketicinin markaya kars1 gosterdigi
tutkulu bagliligin derecesinin gostergesi olan marka aski ile deneyimsel pazarlama
arasindaki iligki regresyon analizi ile test edilmistir. Yapilan analizler sonucunda
deneyimsel pazarlamanin marka askini pozitif (olumlu) sekilde etkiledigi tespit
edilmistir. Boylece, H1 hipotezi kabul edilmistir. Regresyon analizinde her bagimsiz
degiskenin bagimli degisken iizerindeki relatif etkisini aciklayan Beta katsayisi
dikkate alindiginda, cevaplayicilar arasindan 06zellikle diisiinsel boyutta marka
deneyimi yasamay1 dnemseyen cevaplayicilarin, markaya olan tutkularinin artarak
marka aski yasama olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu, bu markalarin benzersiz
oldugunu diisiindiiklerini, bu markalarla stirekli iliski kurmak niyetinde olduklarini,
markay1 hatiralar1 ile 6zdeslestirerek samimi bir iligki i¢cinde olduklarini, bu markalara
karst gelecege doniik hayal kurduklari ve ideal marka olarak gordiiklerinden

memnuniyetlerinin arttigin1 sdyleyebiliriz.

Tiim bulgulardan yola ¢ikarak H1 hipotezi kabul edilir.
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3. 7. 10. Tiiketici Romantizminin Kiimeleme Analizi ile incelenmesi

Calismanin amaglarindan biri de romantizmin tiiketicileri etkileme durumunu
tespit etmek ve tiliketicilerin romantiklik diizeylerini ortaya koymaktir. Bu amacla
cevaplayicilarin romantiklikleri 28 degiskenden olusan Holbrook ve Olney'in (1995)
tiikketicilerin romantizm egilimlerini ortaya ¢ikarmak icin gelistirmis olduklar1 6lgek
kullanilarak  belirlenmeye calisilmistir.  Arastirmaya katilan cevaplayicilarin
romantiklik seviyeleri dikkate alinarak tiiketici romantizmi agisindan kac¢ gruba

ayrildiklarini belirleyebilmek i¢in kiimeleme analizi uygulamstir.

Buradaki ama¢ deneyimsel pazarlamanin marka aski iizerindeki etkisini
belirlemeye ¢alisirken ayni1 zamanda bu kavramlari tiiketicilerin romantiklik diizeyleri
bakimindan da inceleyebilmektir. Zira homojen oldugu diisiiniilen tiiketici
segmentlerinde bile bir¢ok bakimdan farkli pazar boéliimlerinin ortaya ¢iktig
goriilmektedir. Bu farkliliklar tespit etmek pazari daha iyi tanimlamak agisindan
oldukca onemlidir. Bu bakimdan bu arastirmada da romantik tiiketicileri daha iyi
tanimlamak ve kendi iclerindeki farkliliklar1 ortaya koymak i¢in kiimeleme
analizinden yararlanilmigtir. Bdylece farkli kiimelerden meydana gelen tiiketici
romantizm diizeylerini ve bu kiimelerin deneyimsel pazarlama ile marka aski

tizerindeki etkisini daha ayrintili olarak belirleyebilmek hedeflenmektedir.

Tiiketicilerin ¢ok romantik ve az romantik olmalarma gore farkli pazar
boliimleri olusturup olusturmadiklarini belirlemek i¢in dncelikle hiyerarsik kiimeleme
analizi kullanilmistir. ikinci asamada ise hiyerarsik kiimeleme analizi ile elde edilen

tahmini kiime sayisini1 baz alarak k-ortalama kiimeleme analizi uygulanmistir.

Kiimeleme analizi, bireylerin ya da objelerin belirli kriterler agisindan
benzerliklerine gore gruplandirilmasin1 amaglayan (Kurtulus,2006:409), birbirlerine
benzeyen birey ve nesnelerin siniflandirilmasini saglayan ¢ok degiskenli bir analiz
tiriidiir (Nakip,2006:437). Bireylerin ya da nesnelerin siiflandirilmasini ayrintili bir
sekilde ayiklamak amacina yonelik olarak uygulanan kiimeleme anailizi ile, ele alinan
ornekte yer alan varliklar aralarindaki benzerliklere gore gruplara ayrilmakta, daha

sonra bu gruplara dahil edilen bireylerin profili ortaya konmaktadir (Dogan,2002:48).
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Buradan hareketle, tiiketicilerin romantizm 06lgegine verdikleri cevaplarin
skorlar1 {izerinden kiimeleme analizleri yiiritiilmiistiir. Kiimeleme analizinin ilk
asamasinda Oncelikle optimum kiime sayisi belirlenmeye c¢alisilmistir. Bu amagla
yapilan hiyerarsik kiimeleme analizinde aglomerasyon katsayilarindaki yilizde artis
dikkate alinmistir. Kiimeleme analizinin ikinci asamasinda 6rnek hacminin 200’den
fazla olmasindan dolay1 hiyerarsik olmayan analiz yontemi olan K-Ortalama yontemi
kullanilmistir. Analiz sonucunda elde edilen y1gi1s1m tablosundaki uzaklik katsayilar

incelenerek kiime sayilar1 belirlenmistir.

Hiyerarsik kiimeleme analizi sonuglar1 asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 3.21. Hiyerarsik Kiimeleme Analizi Sonuglari

Aglomerasyon (Yigisim) Sonuclari
J Uzakhk | Kiimenin ilk Goriildiigii
Asama Birlestirilmis Kiime Katsayilari Asama Sonraki Asama
Kiime 1 Kiime 2 Kiime 1 Kiime 2

1 24 27| 139,000 0 0 2
2 18 24| 194,500 0 1 3
3 9 18| 232,000 0 2 5
4 6 7| 247,000 0 0 7
3 9 23| 247,500 3 0 7
6 2 15| 268,000 0 0 8
7 6 9| 294,300 4 5 8
8 2 6| 307,714 6 7 9
9 2 17| 347,333 8 0 10
10 2 4| 441,400 0 12
11 20 21| 513,000 0 0 18
12 2 28| 533,182 10 0 16
13 3 10| 552,000 0 0 19
14 1 19 569,000 0 0 19
15 13 16| 587,000 0 0 20
16 2 11| 617,250 12 0 17
17 2 25| 641,692 16 0 27
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18 12 20| 645,500 0 11 21
19 1 3| 654,000 14 13 20
20 1 13| 672,000 19 15 23
21 8 12| 726,333 0 18 22
22 8 2 781,250 21 0 26
23 1 14| 828,000 20 0 24
24 1 26| 843,429 23 0 25
25 1 5| 867,250 24 0 26
26 1 8| 931,800 25 22 27
27 1 2| 1173,582 26 17 0

Yigisim tablosundaki ilk satir kiimeleme analizinin ilk asamasini
gostermektedir ve 27 kiimeden olugmaktadir. Kiimelerin olusumunu gosteren bu tablo
ayn1 zamanda kiime sayisinin belirlenmesinde de yol gostericidir (Yasin,2007). Kiime

sayisinin belirlenmesinde y18is1m tablosundan yararlanilmaktadir.

Ik satira bakildiginda Birlestirilmis Kiime siitunundaki Kiime1’in altinda yer
alan 24. tiiketici ile Kiime 2’nin altinda yer alan 27. tiiketici birbirine en yakin iki
tiiketici olarak goriinmektedirler. Uzaklik Katsayilari siitunu, tiiketiciler arasindaki
mesafeyi gostermektedir ve tablodaki katsayilar siitununda 24. ve 27. tiiketici
arasindaki mesafenin 139,000 oldugu gériilmektedir. Kiimenin Ik Goriildiigii Asama
stitunu ise bir kiimenin hangi asamada sekillendigini gosterir. Sonraki Asama siitunu
ise, o satirdaki iki tliketicinin hangi asamada bir diger tiiketiciyle birleserek kiime
haline geldigini gosterir. Tablonun ilk satirinda sonraki asamanin 2. Asama oldugu
goriilmektedir. Bu, ilk satirda yer alan 24. ve 27. tiiketicilerin 2. Asamada aralarina bir
baska tiiketiciyi (18. tliketici) alarak ilk kiimeyi olusturacaklar1 anlamina gelmektedir.
Ancak 2. asama incelendiginde Kiimenin ilk goriildiigii Asama-Kiime ’nin altinda 3
sayist gorliilmektedir. Bu durum, 18. tiiketicinin ilk kiimenin elemani olmakla birlikte
ileride olusacak 3. kiimenin de bir elemam olacagimi gostermektedir. Ilk asamada
oldugu gibi ikinci ve sonrasindaki asamalardaki kiimeler arasindaki uzaklik
katsayilarinin kiigiik oldugu goriilmektedir. 9.asamaya kadar kiimeler arasindaki
benzerlik devam etmistir. Ancak 10. Asamadan sonra uzaklik katsayilarina
bakildiginda iki biiylik sicrama oldugu goriilmektedir. 9. Asamada uzaklik 347,333,
10. Asamada 441,400 ve 11. Asamada 513,000 olarak belirlenmistir. Buradan
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hareketle 9. ile 10. asamalar arasinda ve 10. ile 11. Asamalar arasindaki sigrama
oraninin daha ytiksek olmasi nedeniyle iki kiime sayisinin uygun olduguna karar

verilmigtir.

Tablo 3.22°de kiimeleme analizinde elde edilen 3 kiimede yer alan

cevaplayicilarin sayilar1 gosterilmektedir.

Tablo 3.22. Kiimelerdeki Cevaplayici Sayisi

Kiimeler Birey Kiime
Sayilari Biiyiikliigii (%)
1 167 148,41
2 178 51,59
Toplam 345 100,0

Tablo’da goriildiigii lizere birinci kiimede 167, ikinci kiimede ise 178
cevaplayici bulunmaktadir. Kaybolan verinin ise bulunmadigi goriilmektedir. Buna

gore cevaplayicilarin tiimiiniin kiimelere dahil oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Hiyerarsik kiimeleme analizi sonucunda elde edilen iki kiimenin tiiketici
romantizmi degiskenleri itibariyle istatistiki bakimdan farkli olup olmadiklarini test

etmek i¢in Varyans analizi uygulanmistir ve sonuglar Tablo 3.23’te gosterilmistir.
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Tablo 3.23. Varyans Analizi Sonuglari

Kiime Hata Anl hhk

Tiiketici Romantizmi Degiskenleri Ort. Or. ¥ " ?;; -

Karesi df Karesi df
Gergek, ¢ogu zaman gizemlidir. 84,311 1] 1,058 | 343 79,693 ,000
Duyarli olmak degerli bir kisilik 6zelligidir. 3,126 1| 525393 5,952 015
Gorsel sanatta, beni sekilden ¢ok renk 343
heyecanlandirir. 40,595 1 ,874 46,467 ,000
Bana gore yagsam miithis bir gizemdir. 42,085 1 ,860 343 48,925 ,000
Belirsizlik heyecan vericidir. 62,055 1| 1,360 343 45,623 ,000
Ben duyarli bir insanim. 11,773 1 ,429 343 27,428 ,000
Sanat¢min duygularini yansitan sanat 343
tarzindan hoslanirim. 20,936 1 ~715 36,401 000
Bazen kdétiiliik yiicelikle bir aradadir. 21,097 1| 1,313 343 16,072 ,000
Sezgi degerli bir aractir. 3,564 1 463 343 7,704 ,006
[lk izlenimlerin neredeyse her zaman dogru 343
olduguna inanirim. 26,873 1 ,999 26,891 ,000
Aykiri (egzantrik) olmakta bir sorun yoktur. 33,625 1 ,896 343 37,517 ,000
Aykiri (egzantrik)biri oldugumu 343
diisiiniiyorum. 44,868 1 1,068 42,030 ,000
Insana rehberlik etmesi gereken beyni degil 343
kalbidir. 90,203 1 ,966 93,330 ,000
Heykellere dokunmayi severim. 46,775 1 1,307 343 35,794 ,000
Insanlar daha nazik olmaya caligmalidir. 2,357 1 458 343 5,150 ,024
Duygular gergeklerden daha 6nemlidir. 118,726 1 1,037 343 114,544 ,000
Idealizm insanda olmasi gereken harika bir 343
niteliktir. 6,188 1 ,603 10,261 1001
Insan bazen degisken bir ruh halinde olabilir. 5,720 1 ,365 343 15,685 ,000
Icgiidiilerimle hareket eden biriyim. 93,151 1 ,857 343 108,636 ,000
Yasamda, rutinden ziyade belirsizlik daha ¢ok 343
tercih edilebilecek bir seydir. 56,011 1 1,059 52,885 000
Hayatimda biraz kaos olmasini tercih ederim. 20,203 1 ,933 343 21,655 ,000
Gamsizlik (¢evreye kars1 dikkatsiz ve duyarsiz 343
olmak) aslinda iyi bir 5zelliktir. 2429 Ly 1274 1,906 168
Dogal bir insan oldugumu diistintiyorum. 9,050 1 ,534 343 16,944 ,000
Yeni fikirleri olan insanlarla tanismak 343
eglencelidir. 10,359 1 ,380 27,270 ,000
Cok fazla hayal kurmakta sorun yoktur. 39,418 1 1,011 343 38,989 ,000
Cok cabuk dikkatim dagilir. 22,933 1 1,195 343 19,184 ,000
Yeni fikirler heyecan vericidir. 8,149 1 362 343 22,499 ,000
Unutkanlik affedilebilir. 8,636 1 733 343 11,775 ,001
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Tablo’da goriildiigii gibi yapilan kiimeleme analizinde tiiketici romantizmi i¢in
ele alinan degiskenlerin hemen hepsi 0,01 6nem diizeyinde anlamli ¢ikmistir. Bu
degiskenler kiimeleme analizinde ortaya ¢ikan 2 kiime a¢isindan istatistiki bakimdan
anlamh farkliliklar igermektedir. Bir baska deyisle, cevaplayicilar tiiketici
romantiklikleri itibariyle 2 alt kiimeye ayrilmaktadir. Buna gore romantiklik 6zelligi

gosteren tliketicilerin de kendi iglerinde 2 farkli alt pazar bolimii olusturduklari
sOylenebilir. Elde edilen bu sonuca gore aragtirma hipotezlerinden Hp kabul edilmistir.
Sonug olarak, farkli kiimelerde toplanan tiiketicilerin gosterdikleri romantiklik

diizeyleri arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir.

Tablo 3.24’te cevaplayicilarin  romantiklik diizeylerine gore kiimelerin

ortalama deger dagilim1 gosterilmektedir.

Tablo 3.24. Kiimelerin Ortalama Degerleri

Tiiketici Romantizmi Degiskenleri Kiime 1 Kiime 2
Gergek, cogu zaman gizemlidir. 5,00 1,00
Duyarli olmak degerli bir kisilik dzelligidir. 5,00 5,00
Gorsel sanatta, beni sekilden ¢ok renk heyecanlandirir. 5,00 2,00
Bana gore yasam miithis bir gizemdir. 5,00 2,00
Belirsizlik heyecan vericidir. 5,00 1,00
Ben duyarli bir insanim. 5,00 5,00
Sanatcinin duygularini yansitan sanat tarzindan

hoslanirim. 3,00 3,00
Bazen kaétiiliik yticelikle bir aradadir. 5,00 1,00
Sezgi degerli bir aractir. 5,00 2,00
nk izlenimlerin neredeyse her zaman dogru olduguna 500 100
inanirim. ’ ’
Aykin (egzantrik) olmakta bir sorun yoktur. 5,00 2,00
Aykari (egzantrik)biri oldugumu diistiniiyorum. 5,00 1,00
Insana rehberlik etmesi gereken beyni degil kalbidir. 5,00 4,00
Heykellere dokunmay1 severim. 5,00 5,00
Insanlar daha nazik olmaya calismalidir. 5,00 1,00
Duygular gerceklerden daha 6nemlidir. 5,00 4,00
Idealizm insanda olmasi gereken harika bir niteliktir. 5,00 2,00
Insan bazen degisken bir ruh halinde olabilir. 5,00 1,00
I¢giidiilerimle hareket eden biriyim. 5,00 1,00
Yasamda, rutinden ziyade belirsizlik daha ¢ok tercih

edilebilecek bir seydir. 5,00 1.0
Hayatimda biraz kaos olmasin1 tercih ederim. 5,00 2,00
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Gamsizlik (¢evreye karsi dikkatsiz ve duyarsiz olmak)

aslinda iyi bir 5zelliktir. 3,00 1,00
Dogal bir insan oldugumu diistiniiyorum. 5,00 3,00
Yeni fikirleri olan insanlarla tanigmak eglencelidir. 5,00 4,00
Cok fazla hayal kurmakta sorun yoktur. 5,00 1,00
Cok cabuk dikkatim dagilir. 5,00 2,00
Yeni fikirler heyecan vericidir. 5,00 4,00
Unutkanlik affedilebilir. 5,00 2,00

Kiimelerde toplanan tiiketicilerin romantik olma diizeyleri itibariyle 6ne ¢ikan

ozelliklerine gore asagidaki yorumlar yapilmistir.

I.Kiime: Cok Romantikler

Bu kiimede yer alan cevaplayicilarin sorulara verdigi cevaplar incelendiginde
romantik kisilik 6zelliklerine iliskin ifadelerin hepsinde ortalama degerlerin oldukca
ylksek oldugu tespit edilmistir. Genel ortalama bakimindan da en yiiksek degere bu
kiimenin sahip oldugu belirlenmistir. Bu kiimedeki tiiketicilerde duygu ve coskunun
onem kazandigi, diis giicii, 6znellik vb. ozelliklerin daha fazla 6n plana ¢iktig
goriilmiistiir. Bu nedenle bu gruptaki tiiketiciler rahatlikla “Cok Romantik Tiiketiciler”

olarak isimlendirilebilir.

Bu kiimede yer alan cevaplayicilar iirlinleri satin alirken romantik kisilik
ozelliklerini daha fazla dikkate alirlar. Uriinlerin onlara sagladig1 duygusal fayda daha
on plandadir ve yasadiklar1 romantik deneyimler iiriine bakis agilarin1 diger kiimede
oldugundan daha siddetli degistirir. Bu kiimedeki tiiketiciler daha romantik bulduklari
tirtinleri tercih etmekte ve sosyal gevrelerini de bu yonde motive etmektedirler. Hatta,
bu noktada onlar1 ikna etmek icin ellerinden gelen c¢abayr sarf etmekten

kaginmamaktadirlar.

Bu kiimede yer alan tiiketiciler biitiinsel olarak degerlendirildiginde
romantiklik diizeylerinin olduk¢a yiiksek oldugu ve markanin kendilerini bu yonleriyle
de tamyip anlamasma diger kiimedekilerden daha fazla 6nem verdikleri ortaya
cikmaktadir. Diger bir ifade ile bu kiimedeki tiiketiciler ok romantik tiiketiciler olarak

tanimlanmaktadir.
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II.Kiime: Az Romantikler

Bu kiimede yer alan cevaplayicilarin genel olarak diger kiimeden daha az
romantik olduklar1 sdylenebilir. Bu kiimedeki cevaplayicilarin en yiiksek derecede
katildiklar1 ifadelerin duyarlilik ve sanatsallik ile ilgili konular oldugu goéze
carpmaktadir. Bu noktada  Cok Romantik Tiketicilerden farkli olarak gizem,
icgiidiisellik ve aykirilik konularma daha az 6nem verdikleri goriilmektedir. Bu
gruptaki tliketicilerin diger kiimedekilere nazaran romantizme olan duyarliliklar

nispeten daha azdir.

Kiimelerin birbirlerinden istatistiki olarak da farkli oldugunu ortaya koymak

i¢in varyans analizi yapilmistir. Sonuglar asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 3.25. Kiimeler Arasi Farkliligin Analizi

1 2
N F P
Deneyimsel Pazarlama Ort. Anlamhlik | Ort. Anlamhlik
Tiiketici 1 167 000
- 3,091 3,714 315,371 ,000
Romantizmi
2 178 ,000
Tablo’dan anlasildig1 tlizere gruplar anlamli bir sekilde birbirinden

farklilasmaktadir. Kiimeleme analizinde belirlenen iki kiimenin H2 hipotezinde ifade
edildigi gibi birbirlerinden ayristiklar1 goriilmektedir. Buradan hareketle, romantik
tiiketicilerin “Cok Romantik” ve “Az Romantik” olmak {izere iki gruba ayrildigini

sOyleyebiliriz.

Tiim bulgulardan yola ¢ikarak H2 hipotezi kabul edilir.
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3.7.11. Deneyimsel Pazarlama Ac¢isindan Kiimeler Arasindaki Farkhihiklar

Duygusal ve hayal giicii yiliksek olarak tanimlanan romantik bireylerin
romantik olma diizeylerine gore hayal giicli katarak zevk veren herhangi bir tikketim
deneyiminde bulunma egilimleri de farklilagmasi beklenir (Holbrook ve Hirschman,
1982; Campbell, 1987; Holbrook ve Olney, 1995). Bu noktadan hareketle, deneyimsel
pazarlama ve boyutlarinin kiimeler agisindan farklilik tasiyip tasimadigini belirlemek
amaciyla yapilan t-testi sonucunda elde edilen sonuglar asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Tablo 3.26. Deneyimsel Pazarlama ve Boyutlar1 A¢isindan Kiimeler Arasindaki

Farkliliginin Analizi

Kiimelerin Ortalamalari
Deneyimsel
Pazarlama ve
Boyutlari 1.Kiime 2.Kiime
(Cok Romantik) (Az Romantik) Anlamhhik
N:167 N:178
Deneyimsel
Pazarlama 3,67 3,13 0,000
Duyusal 4,08 3,69 0,000
Duygusal .88 3,34 0,000
Davramssal p.69 2,98 0,000
Diisiinsel 3,29 2,50 0,000
. 3,43 3,16 )
iligkisel 0,000

Deneyimsel Pazarlama ve boyutlarinin algilanmasinin romantik kiimelere gore
farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek icin t-testi yapilmistir. Analizde bulunan
anlamlilik katsayilar1 p<0,05 ¢ikmis olup, dolayisiyla bu fonksiyonlardaki veri setleri
arasindaki iligkilerin anlamli oldugu goriilmustiir. Romantik kiimeler bazinda

deneyimsel pazarlamanin ve boyutlarinin ortalamalarina bakildiginda,
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Deneyimsel pazarlamanin tiim boyutlarinin her iki kiime ag¢isindan farkl algilandig,
ancak ortalamalar her ne kadar birbirine yakin olsa da c¢ok romantik tiiketici
kiimesindeki katilimcilarin deneyimsel pazarlama boyutlarin1 az romantik olanlardan

daha yiiksek diizeyde algiladig1 goriilmiistiir.

Deneyimsel pazarlama boyutlar i¢in de aymi sekilde, her iki kiimedeki bireyler
tarafindan farkl algilandig1, ¢ok romantik tiiketici kiimesindeki bireylerin deneyimsel

pazarlama boyutlarina yonelik algilarinin daha yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir.

Ancak, deneyimsel pazarlamanin diisiinsel boyutunun algilanmasinda, ¢ok romantik
kiimedeki katilimcilarin az romantik olan katilimcilara oranla en fazla farklilagsmanin

gerceklestigi ve bunu davranigsal boyutunun izledigi gozlenmistir.

Deneyimsel pazarlama boyutlarindan diislinsel deneyim kiimeler agisindan farkl
algilanmig, bu farkliligin romantiklik diizeyi yliksek olan kiimeden kaynaklandigi,
diger bir ifade ile daha romantik olan Volkswagen kullanicilarinda diisiinsel boyutun

daha 6ne ¢iktig1 tespit edilmistir.

Tiim bulgulardan yola ¢ikarak H3 hipotezi kabul edilir.

3.7.12. Marka Aski A¢isindan Kiimeler Arasindaki Farkhihklar

Romantik birey, etrafinda olup bitenlerden ve de 6zellikle tiiketici nesnesinden
daha fazla duygusal ve biligsel zevk almaktadir. Marka agki da bir bireyin bir markayla
giiclii bir duygusal bagini ifade ettiginden romantik yani yiiksek olan bir insanin, diisiik
olan insana kiyasla bir markaya asik olma algisinin daha farkli olmasi beklenir. Bu
nedenle bireysel romantizmi tetikleyebilen tiiketici nesnelerinin bir markaya olan
sevgiyi ve aski da farkli sekilde etkilemesi beklenir. Buradan hareketle, marka aski ve
boyutlarinin algilanma diizeyinde romantik tiiketici kiimelerindeki katilimcilara gore
farklilik olacagi degerlendirilmektedir. Marka aski ve boyutlarinin algilanmasiin
romantik kiimelere gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek igin t-testi

yapilmis ve analiz tablosu asagida belirtilmistir.
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Tablo 3.27. Marka Aski ve Boyutlar1 A¢isindan Kiimeler Arasindaki Farkliligin

Analizi
Kiimelerin Ortalamalar:
Marka Aski ve
Boyutlar: 1.Kiime 2.Kiime
(Cok Romantik) (Az Romantik) Anlamhhk
N:167 N:178
Marka Aski 3,34 2,78 0,000
Benzersizlik 3,45 2,83 0,000
Memnuniyet 3,75 3,23 0,000
Samimiyet 3,47 2,88 0,000
ideallestirme 3,32 2,79 0,000
Siireklilik 2,97 2,53 0,000
Hatiralar 3,02 2,46 0,000
Hayal Kurmak P42 2,76 0,000

Marka agki ve boyutlarinin algilanmasimin romantik kiimelere gore farklilik

gosterip gostermedigini tespit etmek igin t-testi yapilmistir.

Analiz sonucunda tiim anlamlilik katsayilar1 p<0,05 ¢ikmis olup, dolayisiyla
bu fonksiyonlardaki veri setleri arasindaki iliskilerin anlamli oldugu gorilmiistiir.

Romantik kiimeler bazinda marka aski ve boyutlariin ortalamalarina bakildiginda,

Marka agkinin tiim boyutlarinin her iki kiime acisindan farkli algilandigi, ancak
ortalamalar her ne kadar birbirine yakin olsa da romantiklik diizeyi yiiksek olan
tiikketici kiilmesinin marka agki boyutlarin1 romantiklik diizeyi diisiik olan kiimeye gore
daha yiiksek diizeyde algiladig1 belirlenmistir. Bunlarin arasindan hayal kurmak ve
benzersizlik boyutlarinin 6ne ¢iktigi goriilmektedir. Hayal kurmak boyutunun 6ne
c¢tkmasimin daha romantik olan bireylerin ayn1 zamanda hayalperestlik 6zelliklerinin

de ¢ok yiiksek olmasindan kaynaklanmis olabilecegi degerlendirilmektedir.

Tiim bulgulardan yola ¢ikarak H4 hipotezi de kabul edilir.
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Tablo 3.28. Hipotezler I¢in Karar Durumu

Hipotezler

Karar

H1: Deneyimsel Pazarlamanin, Marka Aski {izerinde etkisi vardir. [KABUL

H2: Tiketiciler romantiklik diizeylerine gore farkli gruplaral

ayrilmaktadirlar.

(KABUL

H3: Deneyimsel Pazarlama ve Boyutlarinin Algilanmasi Romantik]

Tiiketici Gruplarina Gore Farklilagsmaktadir.

KABUL

H4: Marka Aski ve Boyutlarinin Algilanmasi Romantik Tiiketici

Gruplarina Gore Farklilagmaktadir.

KABUL

3.7.13. Kiimelere Gore Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Kiimeleme analizi ile elde edilen alt pazar boliimlerini daha 1yi tanimlamak i¢in

cevaplayicilarin demografik 6zellikleri itibariyle ayrildiklart kiimelere gore farklilik

gosterip gostermedigini belirlemek {izere Ki-Kare analizi yapilmistir.

Ki-kare testi iki veya daha fazla kategorik degiskenin bagiml
ve anlamlilik diizeyi hakkinda bilgi vermektedir. Bu yontemde

degiskenlerin ka¢ tanesi arasindaki iliskinin 6nemli sayilip say

etmektir (Oktay ve Kaynak., 2007:426). Buna gore iliskinin anlamli olup olmadigi

hesaplanan “Ki-kare” degerine bakilarak sdylenebilir (p<0.05).

Tablo’da cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinin kiimele

gosterilmistir. Ayrica bu dagilim anlamliligr test edilmis ve Ki-Kare degerleri de

tabloda gosterilmistir.
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Tablo 3.29. Kiimelere Gére Cevaplayicilarin Demografik Ozelliklerinin Analizi

Kiimeler
Demografik Ornek  [I.Kime P.Kime  [Ki-Kare Anlamlilik
Ozellikler _
N=345
n:167 n:178
Cinsiyet
153 - -
Kadin oniiz)  [B8S2T) [65%36.5) 9,137 0,003
192 113
Erkek visan P73 | vasss)
Gelir
1000-6000TL (%‘1‘2 2y |11466)  [25(%93.4)
6001-11000TL (%1542 b [180s467) [814533) 19,231 0,000
11001-16000TL 100 (%29) 1430505 7y [60(%74,3)
16001TL ve iizeri (%‘1“2‘ g | 350021 | 120479)
Yas
18-28 26 (%7.5) | 19(%6,6) | 9(%93.4)
99
29-39 8T | 49@22)  [49(4778) 5,241 0,155
40-50 176 (431) 1799440,1)  [96(%59.,9)
51 ve iizeri (%‘1“2‘ g [R0CRLD) [24%%689)
Egitim durumu
— S5 .. 0
[kogretim 3(%37,5) |5(%62,5)
Ortadgretim (%‘1“1) 6 | 240660) | 16(%40)
i 213 116 3,495 0,321
Lisans (%61,7) 97(%45,5) (%54,5)
84
Yiiksek Lisans/ | (%24,3) o o
ek LIS 43(%512) |41(%48.8)

Tablo’ya gore kiimeler arasinda p<0.05 anlamlilik diizeyine gore cinsiyet ve

gelir acisindan anlamli bir ilgiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Romantik olma durumu itibart ile farklt pazar boliimleri olusturan
tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden cinsiyet dagilimlari incelendiginde birinci

kiimede c¢ogunlugunu kadin (%52,7) cevaplayicilarin, ikinci kiimeyi olusturan
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bireylerin ¢ogunlugunu ise erkek (%63,5) cevaplayicilarin  olusturdugu
gozlenmektedir. Buradan hareketle, kadin tliketicilerin romantiklik diizeyinin erkek

tiiketicilere gore daha yiiksek oldugu soylenebilir.

Ayrica, romantik olma diizeyinin gelir durumu ile ilgisi incelendiginde, orta
gelirli (6001-160000 TL)tiiketiciler ile romantiklik diizeyi arasinda bir ilgi oldugu

tespit edilmistir.

3. 7. 14. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri ile Deneyimsel Pazarlama ve

Marka Aski Arasindaki Iliskiler

Calismada, tiiketici demografik 6zelliklerinden cinsiyet, egitim, yas ve gelir ile
deneyimsel pazarlama ve marka agki arasindaki iligkiler Kendall Tau-b Korelasyon

analizi ile belirlenmeye ¢aligilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 3.30°da gosterilmistir.

Tablo 3.30. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri ile Deneyimsel Pazarlama ve

Marka Ask1 Arasindaki Iliskilerin Analizi

Cinsiyet Gelir Yas Egitim

Deneyimsel Kor.Katsayisi -,124 ,039 -,074 ,029
Pazarlama Anlamlilik ,006 ,352 ,076 ,499

(2-tailed)

N 345 345 345 345
Marka Aski Kor. Katsayist -,129 ,005 -,037 -,008

Anlamlilik ,004 ,907 ,375 ,854

(2-tailed)

N 345 345 345 345

Cevaplayicilarin demografik ozellikleri ile deneyimsel pazarlama ve marka
askr arasindaki iliski olup olmadigi aranmis, bu iliski Kendall Tau-b Korelasyon
analizi ile belirlenmeye ¢alisilmistir. Analiz sonuglarina gore cevaplayicilarin sadece
cinsiyetleri ile hem deneyimsel pazarlama hem de marka aski arasinda p<0,01 6nem
diizeyinde negatif yonlii anlamli bir iligki bulunmustur. Buna gore, kadinlarin hem
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deneyimsel pazarlama hem de marka agkina yonelik tutumlar1 erkeklere gore daha
yuksektir. Bunun sebebi olarak, kadinlarin deneyimi daha fazla arzuladigi, hem de
daha fazla tutku ve haz istegi icerisinde olduklarindan marka askina daha duyarl
olduklar1 sdylenebilir. Bu durum, romantiklik diizeyleri kapsaminda kiimeleme

analizinde kadinlarin ¢ok romantik olmalar1 durumu ile ortiistiigli goériilmektedir.

Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ile deneyimsel pazarlama ve marka
askinin her bir boyutu arasindaki iligkiler teker teker incelenmis aralarinda herhangi
bir anlamli iliski bulunamamistir. Dolayisiyla, cevaplayicilarin hem deneyimsel
pazarlama hem de marka agkini biitlinsel olarak yaptiklar1 degerlendirmede sadece

cinsiyet ile anlamli bir iliskinin oldugu tespit edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerinin gecmise gore farklilastigi gilinlimiiz
pazarlama ortaminda isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri ig¢in tiiketicilerin
davraniglarin1  glicliic bir sekilde c¢oziimlemeleri ve tliketicilerin satin alma
davraniglarindaki degisimi siirekli izlemeleri, degerlendirip gerekli hamleleri
gerceklestirmeleri, marka denkligini/degeri saglamalar1 gerekmektedir. Tiiketiciler
artik iirlin veya hizmetleri tercih ederken, fiziksel 6zelliklerden marka gibi soyut
faydalara yonelmislerdir. Tiiketicilerin bir markanin kendilerine sagladigi duygusal
faydaya verdikleri 6nem, o markanin sagladig: fiziksel faydalarin oniine ge¢mistir.
Dolayistyla, markalara yonlendiren uyaranlar da boyut degistirerek soyut kavramlar

ortaya ¢ikmaistir.

Isletmelerin bu soyut kavramlar1 dikkate alarak markay1 biitiinciil bir bakis
acistyla degerlendirip 6nem vermeleri, ayrica markay1 olusturan biitiin unsurlarin
birbirlerini etkilemeleri ve birbirlerinden etkilenmeleri nedeniyle de her bir unsura ayr1
ayr1 6nem vermeleri ve uygun stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Bunu yaparken
de tiiketicileri markaya yonlendiren ve boyut degistirerek soyut kavramlar olarak
karsimiza ¢ikan marka deneyimi, marka agki ve tiiketici romantizmi gibi unsurlarin

g6z onilinde bulundurulmasi kaginilmazdir.

Marka askini, bir marka ya da tiriinii satin alarak tatmin olan bir tiiketicinin
markaya yonelik sahip oldugu tutkulu duygusal bagliligin derecesi olarak
tanimlayabiliriz. Bir baska ifade ile marka aski, biinyesinde iirline dair imajlar
barmdiran, iirlinlin tiiketilmesiyle birlikte tiiketiciye sembolik degerler kazandiran
unsurlarin toplamidir. Tiiketiciler satin alma davranisinda sadece rasyonel degil, ayni
zamanda duygusaldir. Ayn1 markanin siirekli olarak satin alinmasi, riskleri azaltmas,
duygusal yararlar saglamis ve sosyal bag duygusu yaratmis olur. Markalarm
gelebilecegi list nokta olarak tasvir edilen marka aski ya da ask markalari, tiiketicilerin
askla baglandig1 ve sadik miisterisi oldugu markalardir. Marka askinin, onciilleri ve
sonuglarmin, tiiketici davramisinda meydana getirdigi degisimlerin belirlenmesi,
tiiketicilerin markaya baglanmalarini, asik olmalarini saglayan faktorlerin daha iyi

anlasilmas1 agisindan yol gosterici olmaktadir. Tiiketiciler, kendilerini yakin



hissettikleri,  benzersizliklerine  inandiklar1  giiclii =~ markalarin  iriinlerini
kullandiklarinda, kendilerini tatmin olmus hissetmektedirler ve bu hissiyatlari
beraberinde miigteri memnuniyetini ortaya ¢ikarmaktadir. Memnun kalan tiiketici ise;
tekrar ayn1 markay1 satin almay1 tercih edecektir ve boylece zaman i¢inde o markaya
kars1 bir baglilik olusacak hatta marka agki olarak tabir edilen farkli bir iliski bigimi
ortaya ¢ikacaktir. Marka aski, isletmeler i¢in 6nemli bir rekabet avantajidir. Markaya
asik olan bir tiiketici, markaya sadakatle baglanan, markay1, etrafindaki insanlara sdzIi
iletisimle, sosyal medya yoluyla, videolarla, blog yazilariyla anlatan, Gven,
destekleyen, markanin reklamini yapan bir tiiketici haline doniigebilir, béyle bir durum
markaya oldukca 6nemli firsatlar sunacak, markanin reklam harcamalarini diistirecek,

pazar payini, prestijini artiracak, marka imaji giiclendirecektir.

Bununla birlikte, yapilan c¢alismalar markalarla yasanan deneyimler
neticesinde gelisen memnuniyetlerin marka askini olumlu yonde etkiledigini
gostermektedir. Deneyim, isletmelerin tiiketiciler icin sagladiklart hos hatiralar ve
duygular biitiinii olarak ele alinabilir (Verhoef ve Dig.,2009). Bu hos hatiralar ve
duygular da yine tiiketicileri isletmeye ¢ekmekte; onlar1 duygusal agidan etkilemekte
ve hatta tekrar miisteri olma niyetini sekillendirmektedir. Deneyimler genellikle,
tiiketicilerin zihninde kendiliginden olusan olgular degil, isletmelerin gelistirdikleri
pazarlama stratejileri sonucunda tiiketicilerde olusturulmaya c¢alisilan olgulardir (Yuan
& Wu, 2008). Bu nedenle, tiiketicilerin karakterine, degerlerine, isteklerine,
ihtiyaclarina, iirlinden ve hizmetten beklentisine dnem veren isletmeler pazarlama
stratejilerini  sekillendirirken deneyimsel pazarlama anlayisina odaklanmalidirlar.
Deneyimsel pazarlama (experiential marketing) kavramini ilk kez “Global Brand
Center” yoneticisi ve Columbia Business School pazarlama profesorii Bernd Schmitt
ele almistir (Deligdz, 2016:23). Schmitt (1999) deneyimsel pazarlamay1, miisterilerin
cesitli uyaranlar ve yasadiklar1 deneyimler sonucu bir isletme veya markanin mal-
hizmetlerini satin alma davranisi olarak degerlendirmektedir. (Artuger, 2014: 107).
Deneyimsel pazarlama, markalarin tiiketici ile iliski kurma esnasinda deneyimlerden
yararlanmasidir. Tiiketici merkezli bir anlayis olan deneyimsel pazarlama tiiketicilerin
tiim duyularina ulasabilen, onlar1 duygusal ve biligsel anlamda etkileyebilen, satin
alma gibi bir harekete iten tiim faaliyetleri kapsamaktadir. Isletmeler, pazarlama

stratejilerini  olustururken, tiiketim esnasinda tiiketiciler i¢in farkli deneyim
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alternatifleri sunmaya, bunlar1 gelistirmeye ve yonetmeye caligmalari durumunda

stirdiiriilebilir basartya ulasabileceklerdir.

Ayrica, bir birey olarak tiiketici, markaya yonelik yaratacagi algida kisilik
Ozelliklerini de ortaya ¢ikarmaktadir. Bu kapsamda, tiiketicinin {iriine yada tiiketime
bakis acisini etkileyen dnemli faktorlerden birisi kisilik 6zelligi olarak romantik olma
durumudur. Tiiketicilerin, {iriine dair besledigi tiim duygularin {iriine karsi olan
niyetlerini etkiledigi ve romantik duygularin ve giidiilerin etkisinde kalarak tiiketim
deneyimini gercgeklestirdigi diisliniiliirse materyalist veya romantik olmalarinin
markaya kars1 yaratacaklar1 algiy1 etkileyecegi degerlendirilmektedir (Odabasi ve
Baris, 2007; Solomon, 2011). Tiiketicinin markaya kars1 gelistirdigi algida motive
edici unsurlardan olan duygusal tatminin derecesi de romantik olma diizeyiyle
baglantilidir. Bu kapsamda, tiiketim deneyiminde romantizmin olumlu duygusal
tepkilerin gerceklesmesinde ve marka askinin olugsmasinda etkili olabilecegi, sonug
olarak tiiketici tatmininin saglanmasinda Onemli bir role sahip olabilecegi

distiniilmektedir.

Buradan hareketle, bu calismada deneyimsel pazarlamanin marka aski
tizerindeki etkisini belirlemek, deneyimsel pazarlama ve marka askinin tiiketici
romantizmi kavrami agisindan incelenmesi amag¢lanmistir. Deneyimsel pazarlamanin
marka aski tizerindeki etkisi belirlenmis, marka askinin hangi boyutlarinin deneyimsel
pazarlama ve boyutlarindan daha fazla etkilendigi ortaya konulmus, bu iki kavram
arastirmaya katilan cevaplayicilarin romantik olma diizeyleri agisindan incelenmistir.
Boylece, yogun rekabet ortaminda gelisen teknoloji ve degisen tiiketici karsisinda
markanin varhgm giliclendirmesini saglamak icin gerekli strateji Onerilerinin

gelistirilmesi hedeflenmistir.

Bu aragtirmanin ana kiitlesi MediaCat-Ipsos i birligi ile her yil belirli
sektorlerde yapilan "Tiirkiye'nin Lovemark'lar1" arastirma sonucuna gore Tiirkiye’de
ask markas1 olarak kabul edilmis bir otomobil markasi olan Volkswagen marka
otomobil tiiketicilerinden olugmaktadir. Arastirmada, kolayda orneklem ydntemi
kullanilmis, veriler Volkswagen {iye veri tabanindaki e-posta adresleri {izerinden

online anket gonderilerek elde edilmistir. Toplam 365 anket cevaplanmis, hatali ve
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eksik olan anketler elenerek 345 anket arastirma kapsamina alinmistir. Veriler analiz

edilmis, sonuglar yorumlanmis ve bu dogrultuda oneriler gelistirilmistir.

Arastirma sonuglaria gore, cevaplayicilarin %44,3'inii kadinlar, %55,7'sini
erkekler olusturmaktadir. Katilimcilarin yas dagilimlari incelendiginde katilimcilarin
cogunlugunun (%51) 40-50 yas arali§inda, lisans mezunu (%61,7) oldugu ve aylik aile
gelir ortalamalarmin 6001-11000 TL (%44,1) araliginda oldugu belirlenmistir.
Tiiketicilerin satin alma davranis1 incelendiginde, cevaplayicilarm 215’inin (%62,3)
halihazirda bir Volkswagen’i oldugu ve bunlarin 149’unun (%69,30) ilk Volkswagen

otomobili olmadig1 gézlenmistir.

Arastirmada kullanilan  Olgeklere giivenilirlik analizleri  yapilmigtir.
Deneyimsel pazarlama 6l¢egi 0,923 katsayisi ile ¢ok yliksek bir giivenilirlige sahiptir.
Marka agki 6l¢egi 0,965 katsayisi ile ¢ok yliksek bir giivenilirlige, tiikketici romantizmi
degiskenlerinin ise 0,783 katsay1 ile yine oldukg¢a yiiksek giivenilirlige sahip oldugu
gozlenmistir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin oldukca yiiksek giivenilirlige sahip

oldugu tespit edilmistir.

Cevaplayicilarin deneyimsel pazarlamaya iliskin 15 ifadeye verdikleri cevaplar
incelendiginde, genel degerlendirme sonucunun (X= 3,40) oldugu goriilmiistiir. Bu
sonuca gore, cevaplayicilarin deneyimsel pazarlamaya yonelik algilarmin oldukca
yiiksek oldugu soylenebilir. "VW otomobilin kasasini/dizaynin1 begeniyorum"
ifadesi 3,95 ortalama ile en yiiksek degere sahipken, “VW otomobil kullanirken diger
insanlardan farkli ya da essiz oldugum hissini yagarim.” ifadesi ise 2,77 ortalama ile

cevaplayicilarin en az katildiklar1 degiskendir.

Cevaplayicilarin marka askina iligskin 22 ifadeye verdikleri cevaplara gore;
marka agkina yonelik algilarinin (X=3,06) oldugu goriilmektedir. Cevaplayicilar en
cok 3,69 “VW otomobil kullanmaktan gergekten zevk aliyorum.” ifadesine
katilmaktadirlar. Cevaplayicilarin en az katildiklar1 goriis ise 2,17 ortalama ile
“Benim i¢cin VW otomobilimle iliskimden daha onemli bir sey yoktur.” ifadesi

olmustur.
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Cevaplayicilarin romantik olma diizeyleri 28 ifade ile 6l¢iilmiistiir. Buna gore,
cevaplayicilarin  oldukca yiikksek bir oranda (X=3,59) romantik olduklari
goriilmektedir. Bunda arastirma 6rneginin bir agk markasi olan Volkswagen otomobil
tiikketicilerden olusmasi, otomobilin liikks tiiketim mali olmas1 dolayisiyla tiiketicide
tutku, sevgi, tatmin gibi duygusal ifadeleri harekete gecirmesinin sebep olabilecegi
degerlendirilmektedir. Tiiketici romantizmi ifadelerinden “Duyarli olmak degerli bir
kisilik 6zelligidir.” goriisii en yiiksek degere (X=4,62) sahip ¢ikmistir. En az ortalama
degerine sahip ifade ise (X=2,27) “Gamsizlik (¢cevreye kars1 dikkatsiz ve duyarsiz

olmak) aslinda iyi bir 6zelliktir.” ifadesidir.

Tiketicilerin deneyimsel pazarlama algilarim1 6lgmek amaciyla kullanilan
orijinali 15 ifade ve 5 boyuttan olusan 6lgege giivenilirlik ve gegerlilik analizleri
yapilmistir. Deneyimsel pazarlama 6lgegine ait her bir boyutu ayr1 ayri test etmek
amaciyla dogrulayict faktor analizi yapilmistir. Negatif varyans gosteren, standart
katsayilar1 asan (1.0’e ¢ok yakin) ya da c¢ok biiyiik standart hata veren degiskenler
kontrol edilmis (Hair vd., 1998:610) ve uygun olmayan duyusal, duygusal,
davranigsal ve diisiinsel boyutlarindan 1’er olmak {izere 4 degisken elenmistir. Daha
sonra, Ol¢ek i¢in ikincil dogrulayici faktér analizi yapilmistir. Deneyimsel
pazarlamay1 olusturan boyutlardan en yiiksek etki degerine sahip olan boyutun
%96 R? katsaysi ile iligkisel deneyim boyutu oldugu belirlenmistir. En diisiik etki
degeri ise %61 R? katsayisi ile duyusal deneyim boyutunda gerceklesmistir.
Buradan hareketle, tiiketicilerin iliskisel ve diisiinsel deneyim kapsaminda, sosyal
ortamlara katilmalari, markanin teknolojik yeniliklerini takip etmekten hoslanmalari,
markanin gergeklestirebilecekleri yenilikleri tahmin etmekten zevk almalar1 ve
markaya odedikleri fiyatin aldiklar1 faydaya deger oldugunu hissederek yasadiklari
deneyimin ¢ok 6nemli oldugu anlasilmaktadir. Dolayisiyla, isletmelerin pazarlama
calismalar icerisinde 6zellikle tutundurma faaliyetlerinde teknolojiyi takip etmeye
yonelik ¢ekici mesajlara agirlik vermeleri, yeniliklere iliskin tiiketiciye tahmin etme
imkan1 verecek ipuglar1 sunmak, iiriiniin saglayacagi faydanin 6denecek fiyata deger
olduguna vurgu yapmalarinin biiylik 6nem tasidigini sdylemek miimkiindiir. Diger
yandan, bir baska Onemli boyut olarak one ¢ikan davranigsal boyut agisindan
degerlendirildiginde, tiiketicilerin otomobilleri ile yagsam tarzlarini biitiinlestirdikleri,
prestij ve statli hissi ile bunu davranigsal olarak sosyal ortamlarda yansitma

egilimlerinin yiiksek oldugu anlasilmaktadir. Yine onemli bir etki degerine sahip
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duygusal deneyim acgisindan degerlendirildiginde, otomobilin verdigi rahatlik ve
giiven hissi, otomobil ile ilgili ses, goriintii gibi ipuglart ile kurulan duygusal bagin
onemli deneyim unsurlar1 oldugu anlagilmaktadir. Buradan hareketle, isletmelerin
tutundurma mesajlarinda yasam tarzi, prestij statii, sosyal kimlik unsuru, giiven ve
rahatlik hissi, otomobile iliskin 6zellikler ve duygusal bag kurma c¢agrisimlarini
kullanmalarmin biiyiilk 6nem tasidigi anlagilmaktadir. Giiniimiizde otomobil
reklamlarinda kullanilan temalar incelendiginde, bu vurgularin yaygm olarak
kullanilmasmin nedeninin tiiketicilerin geri bildirimlerine bagh oldugu gergegi
anlagilmaktadir. Bu  arastirmanin  sonuglar1  ile  glincel  uygulamalar
karsilagtirildiginda, bu uygulamalarin yaygihiginin aragtirmanin gecerliligine bir

kanit1 olarak gdsterilmesi miimkiindiir.

Tiiketicilerin marka aski algilarin1 6lgmek amaciyla kullanilan orijinali 22 ifade
ve 7 boyuttan olusan 6l¢ege giivenilirlik ve gegerlilik analizleri yapilmistir. Marka
aski Olcegine ait her bir boyutu ayr1 ayr test etmek amaciyla dogrulayict faktor
analizi yapilmis ve uygun olmayan 7 degisken elenmistir. Daha sonra, 6l¢ek icin
ikincil dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Marka agki 6l¢egini en fazla agiklayan
faktoriin %90 varyans ile benzersizlik boyutunda gerceklestigi, en az agiklayan
boyutun ise siireklilik boyutu oldugu tespit edilmistir. Buradan hareketle,
tiikketicilerin en fazla essiz, benzersiz ve 6zel oldugunu diistindiikleri markalara agik
olduklari, bununla birlikte tiiketicinin goziinde biiyiittiigli ve ¢ok degerli buldugu
ideal oldugunu diisiindiigii markalar ile hayatlarindaki 6nemli olaylar1 hatirlatan
markalara agik olma ihtimallerinin de oldukea yiiksek oldugu sdylenebilir. Dordiincii
sirada 6nemli etki degerine sahip memnuniyet boyutu markanin tiiketiciye verdigi
hazz1 vurgulamaktadir. Besinci 6nemli boyut olarak one ¢ikan samimiyet boyutu
acisindan degerlendirildiginde kisiler arasindaki ask ile marka ve tiiketici arasindaki
ask1 vurgulayan bu boyutu tiiketicinin hayallerini ve zihnini ifade eden hayal kurmak
boyutunun izledigi tespit edilmistir. Tiiketici ile marka arasinda uzun siireli bir
iliskinin tesis edilmesini ifade eden siireklilik boyutu ise etki degeri en az olan boyut

olarak bulunmustur.

Calismanin ana amaci deneyimsel pazarlamanin marka agki tizerindeki etkisini
incelemektir. Bagimsiz degisken deneyimsel pazarlama ve alt boyutlari olan duyusal,

duygusal, davranissal, diisiinsel ve iliskisel boyutlari, bagimli degisken ise marka agki
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ve alt boyutlar1 olan benzersizlik, memnuniyet, samimiyet, ideallestirme, siireklilik,
hatiralar, hayal kurma boyutlaridir. Bu dogrultuda yapilan regresyon anailizi
sonucuna gore deneyimsel pazarlamanin marka aski {izerinde anlamli ve pozitif bir
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Deneyimsel pazarlama boyutlarina bakildiginda,
duyusal hari¢ diger tiim boyutlarin (duygusal, davranigsal, diisiinsel ve iliskisel)
marka aski lizerinde anlamli ve pozitif etkileri oldugu tespit edilmistir. Marka aski
tizerindeki en fazla etkiyi deneyimsel pazarlamanin diisiinsel boyutunun
olusturdugu, bunu iliskisel, duygusal ve davranigsal boyutlarinin izledigi ve onlarin
da marka askini pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Bu durumun, deneyimsel
pazarlama boyutlarindan duyusal boyutunun miisterilerin bes duyusuna hitap ederek
sadece estetik agidan fiziksel deneyimler yaratmak {izerine kurulu olmasindan
kaynaklandig1 degerlendirilmektedir. Oysa, askin olugsmasinda bireyin kendisini
sasirtan, ilgisini ¢ekerek harekete geciren diisiinsel deneyimlere, uyaricilarin giiglii
duygular yarattig1 duygusal deneyimlere, kendilerini ait hissetme, bir iliski igerisinde
olma durumunu ifade eden iligkisel ve yasam tarzlarina hitap ederek etkilesim halinde

bulunduklar1 davranigsal deneyimlerin etkisi olduke¢a biiyiiktiir.

Bununla birlikte, deneyimsel pazarlama boyutlarinin marka askinin her bir
boyutuna olan etkisini arastirmak i¢in yine regresyon analizi yapilmistir. Analiz
neticesinde, marka agkinin benzersizlik boyutunda deneyimsel pazarlama
boyutlarindan duyusal boyutun bir etkisinin bulunmadig1, en fazla etkinin diisiinsel
boyutta olustugu tespit edilmistir ve bu tiiketicinin hayal giicii ve yaraticiligi ile
ilgili olmasindan dolay1 ger¢eklesmesi beklenen bir durumdur. Memnuniyet boyutu
tizerinde davranigsal boyutunun bir etkisinin bulunmadigi, en fazla etkinin iliskisel
boyutta oldugu goriilmiistiir ve bunun tiiketicinin daha biiyiik bir sosyal sistemle
iliskilendirilerek markadan duydugu hazzin ve dolayisiyla sagladigi memnuniyet
duygusundan kaynaklandig1 degerlendirilmektedir. Samimiyet boyutu yine bes
duyu organmi vasitasiyla fiziksel olarak deneyimlenmesinden ziyade hissiyatla,
duygularla ilgili oldugundan deneyimsel pazarlama boyutlarindan duyusal
boyutunun anlamli bir etkisi olmadig1 ve diisiinsel ile duygusal boyutlarm etkisinin
ise en fazla oldugu goriilmiistiir. ideallestirme boyutunda, hayal giicii ve yaraticilik
temeline dayaniyor olmasindan 6tiirli en fazla diisiinsel boyutunun etkisi oldugu
tespit edilmistir. Siireklilik boyutu iizerinde deneyimsel pazarlama boyutlariin
etkisi incelendiginde, yapilan analiz neticesinde en fazla etkinin yine uzun siireli
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iliski kurma, etkilesim halinde olmay1 ifade eden iliskisel boyutundan
kaynaklandig1r tespit edilmistir. Hatiralar boyutu {izerinde ise, ge¢miste
yasanmigliklar ve hatiralar ile alakali olmasindan 6tiirii duygusal deneyimlerden ve
hayal kurmak temelli diislinsel deneyimlerin en fazla etkisinin olmasi
ka¢milmazdir. Son olarak marka agkinin hayal kurmak boyutunda somut ve daha
fazla an’la iliskili olan duyusal ve davranigsal boyutlarinin bir etkisi olmadigi, hayal
giicli ve yaraticilik barindiran diisiinsel boyutunun ise en fazla etkisinin olmasinin

beklenen bir durum oldugu sdylenebilir.

Tiiketici romantizmi, yeni bir kavram olmasi nedeniyle konuya yonelik ¢cok az
sayida arastirma bulunmaktadir. Bu kapsamda, arastirmanin bir bagka amaci ise
romantizmin tiiketicileri etkileme durumunu tespit etmek ve cevaplayicilarin tiiketici
romantizmi diizeylerine gore ka¢ grupta toplandiklarini, bir bagka degisle ne kadar
romantik olduklarima gore nasil siniflandirilabileceklerini belirlemek olmustur.
Boylece romantik tiiketicileri daha iyi tanimlamak hedeflenmistir. Aragtirmaya katilan
cevaplayicilarin romantiklik seviyeleri dikkate alinarak tiiketici romantizmi agisindan
kag gruba ayrildiklarini belirleyebilmek i¢in kiimeleme analizi uygulamistir. Buradaki
amac¢ ayni zamanda deneyimsel pazarlamanin marka aski tiizerindeki etkisini
belirlemeye calisirken, bu kavramlar tiiketicilerin romantiklik diizeyleri bakimindan
da inceleyebilmektir. Zira homojen oldugu diisiiniilen tiiketici segmentlerinde bile
bircok bakimdan farkli pazar boliimlerinin ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Bu
farkliliklar1 tespit etmek pazari daha iyi tanimlamak agisindan oldukg¢a onemlidir.
Boylece farkli kiimelerden meydana gelen tiiketici romantizm diizeylerini ve bu
kiimelerin deneyimsel pazarlama ile marka aski iizerinde meydana getirecekleri

farkliliklar1 daha ayrintili olarak belirleyebilmek hedeflenmektedir.

Bu dogrultuda yapilan analiz sonuglarina gore cevaplayicilarin gosterdikleri
romantklik ozellikleri itibariyle 2 kiimeye ayrildiklar1 tespit edilmistir. Buna gore
romantik olma 6zelligi gosteren tiiketicilerin de kendi iglerinde 2 farkli alt pazar
boliimii olusturduklart ve farkli kiimelerde toplanan tiiketicilerin gdsterdikleri
romantiklik diizeyleri arasinda anlamli farkliliklar bulundugu ortaya konulmustur.
Cevaplayicialrin verdikleri cevaplar dikkate alinarak bu kiimelerin 6zellikleri ortaya

konulmus ve kiimeler bu 6zelliklere gore isimlendirilmislerdir. Buna gore 1. Kiime:
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Cok romantikler, 2. Kiime: Az romantikler olarak belirlenmistir. Kiimelerde

birbirine yakin sayida cevaplayici (1.Kiime:167, 2. Kiime:178) toplanmistir.

1. Kiime (Cok romantikler): Bu kiimede yer alan cevaplayicilarin sorulara
verdigi cevaplar incelendiginde romantik kisilik 6zelliklerine iligkin ifadelerin
hepsinde ortalama degerlerin oldukga yiiksek oldugu tespit edilmistir. Genel ortalama
bakimindan da en yiiksek degere bu kiimenin sahip oldugu belirlenmistir. Bu
kiimedeki tiiketicilerde duygu ve coskunun 6nem kazandigi, diis giicti, 6znellik vb.
Ozelliklerin daha fazla 6n plana ¢iktig1 goriilmiistiir. Bu kiimede yer alan cevaplayicilar
duyarli, sanatsal, hayalperest, gizemli ve duygusal kisilik 6zelliklerini daha fazla
tasiyan bireylerdir. Uriinlerin onlara bu baglamda sagladig1 faydalar 6n plandadir ve
yasadiklar1 romantik deneyimler markay1 algilamalarinda diger kiimede oldugundan

daha siddetli etki etmektedir.

2.Kiime (Az romantikler): Bu kiimede yer alan cevaplayicilarin genel olarak
diger kiimeden daha az romantik olduklari soylenebilir. Bu kiimedeki cevaplayicilarin
en yiiksek derecede katildiklar1 ifadelerin duyarlilik ve sanatsallik ile ilgili konular
oldugu goze ¢arpmaktadir. Bu noktada Cok Romantik Tiiketicilerden farkli olarak

gizem, icgiidiisellik ve aykirilik konularina daha az 6nem verdikleri goriilmektedir.

Calismada, ayrica deneyimsel pazarlama ve marka aski ile boyutlarinin
romantik tliketici gruplarma gore farklilig: tespit edilmeye ¢alisilmistir. Bu kapsamda,
yapilan analiz sonucuna gore kiimeler arasinda deneyimsel pazarlama ve boyutlarinin
algilanmasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Romantik kiimeler
bazinda deneyimsel pazarlamanin ve boyutlarinin ortalamalarina bakildiginda,
deneyimsel pazarlamanin tim boyutlarinin her iki kiime agisindan farkli algilandigi,
ancak ortalamalar her ne kadar birbirine yakin olsa da ¢ok romantik tiiketici
kiimesindeki katilimcilarin deneyimsel pazarlama boyutlarini az romantik olanlardan
daha yiiksek diizeyde algiladigi goriilmiistiir. Deneyimsel pazarlamanin diisiinsel
boyutunun algilanmasinda, ¢ok romantik kiimedeki katilimcilarin az romantik olan
katilimcilara oranla en fazla farklilasmanin gerceklestigi ve bunu davranigsal
boyutunun izledigi gozlenmistir. Bu farkliligin romantiklik diizeyi yiiksek olan

kiimeden kaynaklandigi, diger bir ifade ile daha romantik olan Volkswagen
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kullanicilarinda diisiinsel boyutun daha 6ne ¢iktig1 tespit edilmistir. Buna gore
romantiklik diizeyi daha yiiksek olan tiiketicilerin, markanin kendilerinde merak
uyandiran, hayal giicii sinirlarim1 zorlayan ve icinde gizem barindiran diisiinsel
deneyimlerimi algilamada diger gruptakilere oranla daha fazla etkilendigi ve onlara
daha ziyade merak uyandiracak, hayal giiclinii harekete gecirecek deneyimlerin

yasatilmasinin etkisinin yliksek olacagi degerlendirilmektedir.

Yine aymi sekilde marka agki ve boyutlarmin algilanmasinin romantik
kiimelere gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek icin yapilan analiz
sonucunda kiimeler arasinda marka aski ve boyutlarinin algilanmasinda da anlamli bir
farklilik oldugu tespit edilmistir. Romantik kiimeler bazinda marka agki ve
boyutlarinin ortalamalarina bakildiginda, marka agkinin tiim boyutlarinin her iki kiime
acisindan farkli algilandigi, ancak ortalamalar her ne kadar birbirine yakin olsa da
romantiklik diizeyi yliksek olan tiiketici kiimesinin marka agki boyutlarini romantiklik
diizeyi diisiik olan kiimeye gore daha yiiksek diizeyde algiladigi belirlenmistir.
Bunlarin arasindan hayal kurmak ve benzersizlik boyutlarinin 6ne ¢iktigi
goriilmektedir. Hayal kurmak boyutunun 6ne c¢ikmasinin daha romantik olan
bireylerin ayn1 zamanda hayalperestlik 6zelliklerinin de ¢ok yiiksek olmasindan
kaynaklanmis olabilecegi degerlendirilmektedir. Bu kapsamda, romantiklik diizeyi
daha yiiksek olan tiiketicilere yenilik¢i, gelisime dair ve hayal giiclerini artiric
pazarlama teknikleri ile yaklasilmasinin markaya duyduklarn aski artiracagi

sOylenebilir.

Bunun yaninda, romantik tiiketici kiimeleri, deneyimsel pazarlama ve marka
aski itibari ile farkli pazar boliimleri olusturan tiiketicilerin demografik 6zellikleri
acisindan farkliliklar1 tespit edilmeye c¢alisilmistir. Yapilan analiz neticesinde,
romantik kiimeler arasinda p<0.05 anlamhilik diizeyine gore demografik
ozelliklerden sadece cinsiyet ve gelir agisindan anlamli farkliliklar oldugu tespit
edilmistir. Romantik olma durumu itibari ile farkli pazar boliimleri olusturan
tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden cinsiyet dagilimlari incelendiginde birinci
kiime olan ¢ok romantikler kiimesinde birbirine yakin olmakla birlikte ¢ogunlugu
kadin (%52,7) cevaplayicilarin olusturdugu, ikinci kiimeyi olusturan bireylerin

cogunlugunu ise erkek (%63,5) cevaplayicilarin olusturdugu ve kadin tiiketicilerin
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romantiklik diizeyinin erkek tiiketicilere gore daha yiliksek oldugu gdzlenmistir.
Ayrica, romantik olma diizeyinin gelir durumu ile farkliligini inceledigimizde, orta
gelirli (6001-16000 TL) tiiketiciler ile romantiklik diizeyi arasinda bir ilgi oldugu
tespit edilmistir. Buradan hareketle, daha romantik olan kadin tiiketicilere yonelik
uygulanacak pazarlama cabalarinin erkek tiiketicilerden farkli olmasi gerektigi
anlagilmaktadir. Kadin tiiketicilere yonelik tutundurma cabalarinda duygusal ve

romantik unsurlara agirlik verilmesi yararli olacaktir.

Calismada, tiiketici demografik 6zelliklerinden cinsiyet, egitim, yas ve gelir ile
deneyimsel pazarlama ve marka aski arasindaki iliskiler de analiz edilmistir.
Cevaplayicilarin demografik ozellikleri ile deneyimsel pazarlama ve marka agki
arasindaki iliski olup olmadigi aranmis, analiz sonuclarina gore cevaplayicilarin
sadece cinsiyetleri ile hem deneyimsel pazarlama hem de marka agk1 arasinda p<0,01
Onem diizeyinde negatif yonlii anlamli bir iligki bulunmustur. Buna gore, kadinlarin
hem deneyimsel pazarlama hem de marka agkina yonelik tutumlarmin erkeklere gore
daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Bunun sebebi olarak, kadinlarin deneyimi daha
fazla arzuladigi, hem de daha fazla tutku ve haz istegi igerisinde olduklarindan marka
askina daha duyarli olduklar1 sdylenebilir. Bu durumun, romantiklik diizeyleri
kapsaminda kiimeleme analizinde kadinlarin ¢ok romantik olmalart durumu ile

ortiistigii goriilmektedir.

Arastirma  sonuglar1  biitiinsel olarak degerlendirildiginde, otomobil
tiiketicilerinin deneyimsel pazarlama ve marka askina duyarli olduklari, kisilik 6zelligi
olarak romantik olma diizeylerinin de deneyimsel pazarlama ve marka askina olan
duyarhliklarinda farklilik yarattigi tespit edilmistir. Bu baglamda, marka aski ile
deneyimsel pazarlama ve tiiketici romantizmi kavramlarmin hem bilimsel ¢alisma
yapacak arastirmacilar hem de pazarlama uygulamacilar1 i¢in 6ncelikli ve 6nemli
konular olarak ele alinmaya deger olduklarini sdylemek miimkiindiir. Yogun rekabetin
yasandig1  gilinlimiiz =~ otomotiv  sektoriinde, isletmelerin  siirdiiriilebilirlik
saglayabilmelerinde ve pazar paylarini korumada deneyimsel pazarlama ve marka

askina yonelik pazarlama ¢abalarina odaklanmalarinin yararli oldugu sdylenebilir.

Aragtirmadan elde edilen sonuglar dogrultusunda asagidaki Oneriler

gelistirilmistir.
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- Arastirmada bir otomobil markasinda deneyimsel pazarlamanin marka agki
tizerindeki etkisi belirlenmeye ¢alisilmis ve tiiketici romantizmi kavrami agisindan
inceleme yapilmistir, benzer konu bagliklarinin farkli otomobil markalar1 arasinda
veya bir markanin  farkli  modelleri arasinda  gergeklestirilebilecegi

degerlendirilmektedir.

- Bilindigi iizere, isletmelerin etkin pazarlama cabalar1 gergeklestirebilmeleri
icin hedef kitlelerini ve farkli tiiketici gruplarin1 dikkate alamalar1 ve bu farkliliklara
uygun pazarlama stratejileri gelistirmeleri nemlidir. Bu kapsamda gerek deneyimsel
pazarlama gerekse marka aski uygulamalarina en duyarli olan tiiketicilerin romantiklik
diizeyi olarak da 6ne ¢ikan kadinlar olmasindan hareketle otomobil markalarinin kadin
tiikketicileri de oncelikli segment olarak degerlendirmesinin, kadinlar ile erkeklere
yonelik pazarlama cabalarinin farklilastirilmasinin ve kadinlara yonelik tutundurma
cabalarinda duygusal unsurlara, romantik unsurlara agirlik verilmesinin uygun olacagi

degerlendirilmektedir.

- Bununla birlikte, gelecekte bu konuda c¢alisma yapacak arastirmacilarin
demografik Ozelliklerin yan1 sira yasam tarzi, kisisel degerler gibi tiiketici
segmentlerini belirleyici daha 6zel faktorlere yonelik arastirmalar yapmalarinin yararl

olacagi soylenebilir.

- Giliniimiizde rekabet ortaminin yogun yasandigi otomotiv sektdriinde markalar
One cikabilmek ve tiiketici nezdinde sevilen marka olabilmek i¢in otomobillerini
tiikketicilerle daha fazla bulusturarak onlara olumlu deneyimler yagatma cabasi
igerisinde  olmalidirlar.  Otomobil markalarinin  otomobillerini tiiketicilerle
bulusturabilecegi test siiriislerini artirma yoluna gidebilecekleri, festivallerde daha
yogun bulunabilecekleri veya otomobil kiralama firmalarina bilhassa yeni modellerini
kiralamak suretiyle tiiketicilerin deneyim yasamasina daha fazla olanak

saglayabilecekleri degerlendirilmektedir.

- Isletmelerin  pazarlama calismalar1  icerisinde  6zellikle tutundurma

faaliyetlerinde teknolojiyi takip etmeye yonelik ¢ekici mesajlara agirlik vermeleri,
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yeniliklere iligkin tiiketiciye tahmin etme imkam verecek ipuglari sunmalarinin,
iirlinlin saglayacagi faydanin 6denecek fiyata deger olduguna vurgu yapmalarinin

biiyiik onem tasidigini sdylemek miimkiindiir.

- Bununla birlikte, otomobil markalarinin tutundurma mesajlarinda yasam tarzi,
prestij statii, sosyal kimlik unsuru, giiven ve rahatlik hissi, otomobile iliskin 6zellikler
ve duygusal bag kurma c¢agrisimlarint kullanmalarinin  biiyiikk 6nem tasidigi
anlagilmaktadir.  Giiniimiizde otomobil reklamlarinda  kullanilan  temalar
incelendiginde, bu vurgularin yaygin olarak kullanilmasimin nedeninin tiiketicilerin

geri bildirimlerine bagli oldugu gercegi anlagilmaktadir.

- Hem bilimsel ¢aligma yapacak arastirmacilar hem de pazarlama uygulamacilari
icin hakkinda ¢ok az calisma yapilmis olmasindan otiirii tiiketici romantizmi

kavraminin ele alinmaya deger bir konu oldugunu séylemek miimkiindjir.

- Bu c¢aligma konusuna ilgi duyan arastirmacilar gelecekte yapacaklari
caligmalarda, deneyimsel pazarlama ve marka aski konularimi tiiketici romantizmi
konusunu da dahil ederek baska iirtin gruplari ve farkli Ornekler {izerinde

inceleyebilirler.
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EKLER
ANKET FORMU

Saym Katilmel,

Bu caligma bilimsel amaglh olarak hazirlanmis olup, sonuclar doktora tez g¢aligmasinda

kullanilacaktir. Deneyimsel pazarlamanin marka aski iizerindeki etkisinin ve tiiketici romantizminin
VW kullanicilar iizerinde arasgtirilmasi amacglanmistir. Caligmaya sagladiginiz katki ve gostermis
oldugunuz hassasiyet i¢in tesekkiir ederiz.

Deneyimsel Pazarlamanin Marka Aski Uzerindeki Etkisi
ve Tiiketici Romantizminin Volkswagen Marka Otomobile
Yonelik incelemesi.

Kesinlikle
Katihyorum

Katihyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tiiketici Romantizmi:

1. Gergek, ¢ogu zaman gizemlidir.

2. Duyarli olmak degerli bir kisilik 6zelligidir.

3. Gorsel sanatta, beni sekilden ¢ok renk heyecanlandirir.

4. Bana gore yasam miithis bir gizemdir.

5. Belirsizlik heyecan vericidir.

6. Ben duyarli bir insanim.

7. Sanatcinin duygularini yansitan sanat tarzindan
hoslanirim.

8. Bazen katiiliik yiicelikle bir aradadir.

9. Sezgi degerli bir aragtir.

10. [lk izlenimlerin neredeyse her zaman dogru olduguna
inanirim.

11. Aykiri (egzantrik) olmakta bir sorun yoktur.

12. Aykart (egzantrik)biri oldugumu diisiiniiyorum.

13. Insan rehberlik etmesi gereken beyni degil kalbidir.

14. Heykellere dokunmay1 severim.

15. Insanlar daha nazik olmaya calismalidr.

16. Duygular ger¢eklerden daha 6nemlidir.

17. Idealizm insanda olmasi gereken harika bir niteliktir.

18. Insan bazen degisken bir ruh halinde olabilir.

19. I¢ giidiilerimle hareket eden biriyim.
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20. Yasamda, rutinden ziyade belirsizlik daha ¢ok tercih
edilebilecek bir seydir.

21. Hayatimda biraz kaos olmasini tercih ederim.

22. Gamsizlik (¢evreye karsi dikkatsiz ve duyarsiz olmak)
aslinda 1iyi bir 6zelliktir.

23. Dogal bir insan oldugumu diisiiniiyorum.

24, Yeni fikirleri olan insanlarla tanismak eglencelidir.

25. Cok fazla hayal kurmakta sorun yoktur.

26. Cok cabuk dikkatim dagilir.

27. Yeni fikirler heyecan vericidir.

28. Unutkanlik affedilebilir.

Deneyimsel Pazarlama:

29. VW otomobilin kasasini/dizaynini begeniyorum.

30. VW otomobilin sesinden etkileniyorum.

31. VW otomobilin désemeleri ve aksesuarlarinin dokusunu
begeniyorum.

32. VW otomobilin i¢ tasarimi bana rahat hissettiriyor.

33. VW otomobil kap1 kapanma sesi bana giiven verir.

34. VW otomobile duygusal sempati duyarim.

35. VW otomobil ile yasam tarzimi yansitirim.

36. VW otomobil kullandigim i¢in prestijli ve statii sahibi
hissederim.

37. VW otomobilime yonelik olumlu deneyimlerimden
internette ve/veya yakin arkadas ortamlarimdaki
sohbetlerimde bahsederim.

38. VW markasinin gelistirdigi yeni model
otomobilleri/teknolojileri takip ederim.

39. VW otomobilde yapilacak gelecege yonelik gelismeleri
ve yenilikleri tahmin etmekten zevk alirim.

40. VW otomobil aligverisimde sunulan
tasarim/teknoloji/hizmet ile orantili 6deme yaptigimi
hissederim.

41. VW otomobil ile kendimi 6zel bir gruba ait hissederim.

42. VW otomobil kullanarak kendimi ait hissettigim bir
grupla bag kurma / ailenin bir parcgasi olma duygusu
yasarim.

43. VW otomobil kullanirken diger insanlardan farkli ya da
essiz oldugum hissi yasarim.

Marka Aska:
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44. VW markasi benim i¢in 6zeldir.

45. VW markasi benim i¢in benzersizdir.

46. VW otomobil satin almaktan zevk aliyorum.

47. VW markasinin yeni bir modelini kesfetmek benim i¢in
bir zevktir.

48. VW otomobil kullanmaktan ger¢ekten zevk aliyorum.

49. VW otomobil kullanmaktan her zaman mutluluk
duyuyorum.

50. VW markasi ile samimi ve keyifli bir iliskim var.

51. VW markasina duygusal yakinlik hissediyorum.

52. VW markas1 hayatimda biiyiik 6l¢iide degerlidir.

53. VW markasi ile benim aramda neredeyse “biiyiilii” bir
sey var.

54. Benim i¢in VW otomobilim ile iliskimden daha 6nemli
bir sey yoktur.

5S. VW markasini otomobil markalari igerisinde miikemmel
bir marka olarak goriiyorum.

56. VW markasinin yillardir bana eslik ettigini
hissediyorum.

57. Uzun stiredir VW otomobil kullaniyorum.

58. Uzun stireden beri sahip oldugum VW otomobilimi
degistirmedim.

59. VW otomobil bana benim i¢in 6nemli birini hatirlatiyor.

60. VW otomobil bana ge¢gmis anilarimi hatirlatiyor.

61. VW otomobil ile hayatimdaki baz1 6nemli olaylar1
iligkilendiririm.

62. Benim goziimde otomobilde miikemmelligin karsilig1
VW dir.

63. Uzun zamandir daha yeni model bir VW otomobile
sahip olmay1 hayal ediyorum.

64. VW otomobil ¢ocukluk hayalimdir.

65. VW otomobile sahip olmayi hayal ederdim/ediyorum.
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2.Cinsiyetiniz?
()Kadin ( )Erkek
1 2
3. Yasimiz?
()18-28 ()29-39 ()40-50 ()51 ve tizeri

1 2 3 4

4.Egitiminiz?

()ilkdgretim ( )Ortadgretim ( )Lisans ()Yiiksek Lisans/Doktora
1 2 3 4

5.Ailenizin Ortalama Ayhk Gelir Diizeyi?
() 1000-6000 TL ( )6001-11000 TL ( )11001-16000 TL (') 16001 TL’den fazla

1 2 3 4
6.Su anda Volkswagen arac¢ sahibi misiniz?

( )Evet ( )Hayir

1 2
7.Cevabimiz “Evet” ise bu ilk Volkswagen araciniz mi1?
( )Evet ( )Hay1r

1 2
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