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GIRIS

Deneyim ekonomisi, 1990'lh yillardan itibaren ekonomik faaliyette deneyim
tiretecek bir yapt sunmustur. Bu yillardan sonra, geleneksel pazarlamanin modasi
gegmis ve can sikict yontemlerine duygu ve eglence katarak deneyim pazarlamasi
konusu giindemi isgal eder hale gelmistir. 2000'li yillarda teknolojideki gelismelere
bagli olarak gelisen iletisim ve reklam araglarinin yayginlagsmasi, tiikketici karar verme

siirecinde geleneksel pazarlama yontemlerinin yetersizligine yol agmustir.

Geleneksel pazarlamaya gore daha yenilik¢i ve yaratict bir yaklasim olan
deneysel pazarlama, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini g6z oniinde bulundurmanin
yan1 sira hos anilar ve deneyimler yaratmay1 amaclamaktadir. Uriine kars1 baglilik
kazandirmay1 amaclayan deneyimsel pazarlama, tiiketicilere keyif verirken ayni
zamanda bes duyu organina da hitap etmekte ve zihinlerde unutulmayacak deneyimler
sahneleyerek tiiketicileri mutlu edecek degerler iizerine odaklanmaktadir. Giinliimiiz
tiikketicileri artik iirlinlerinin degeri i¢in para ddemenin yaninda, diinyalarini degistiren
tiriinlerin degerine karsilik para d6dedikleri goriilmektedir. Bu ¢aligma bu fikirle, bes
farkli pazarlama deneyiminin miisteri memnuniyeti ve Oneride bulunma niyeti

uzerindeki etkilerini ele almaktadir.

Marka degeri, kuruluglarin 6ne ¢ikmaya ve kurulus i¢in biiyiik bir rekabet
avantaj1 yaratmaya calistig1 bir dénemde ortaya cikan ilk varliklardan biridir (Ayhan
ve Saral 2017: 68). Piyasadaki iiriinlerden farkli olan, kurulumu kolay, formatl, karar
verme siirecini kolaylastiran ve kalite agisindan miisterilerin giivenini kazanan tiriinler
organizasyonu cok iist noktalara tastyabilir. Ote yandan miisterilerinin katilimi
kurulusu, rekabette giiclii bir konuma ¢ikarabilmektedir. Boyle bir rekabet avantajina
sahip olmak i¢in giiclii markalara sahip olmak gerekir. Bu giiclin tamamu tiiketici
tarafindan marka ile ilgili olarak tanimlanabilir (Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu, 2014:

127). Bu nedenle, kuruluslarin tiiketici algilarin1 olumlu yonde gii¢lendirmesi, marka



degeri yaratmasi ve sadik misterilerle giivenli bir gelecek icin ¢aba gostermesi

gerekmektedir.

Calismanin birinci boliimiinde deneyimsel pazarlamaya iligskin genel ¢cerceveye
yer verilmistir. Calismanin ikinci boliimiinde marka degerine iliskin genel gerceveye
yer verilmistir. Calismanin son boliimiinde bulgulara iliskin genel cergeveye yer

verilmistir.



1. DENEYIMSEL PAZARLAMA

1.1. Pazarlama Kavram

Gegmiste pazarlama, tiiketicileri mal ve hizmet satin almaya ikna etmenin bir
islevi olarak goriilityordu. Ancak giiniimiizde teknoloji, isletmeler arasindaki rekabeti
artirmis, tiiketici odakli {iriin ve hizmetler yaratmistir. Sonrasinda ise tiiketici haklar
yasal birtakim mevzuatla beraber koruma altina almistir. Ote yandan teknolojinin
gelisimiyle birlikte tliketici tercihleri ve ihtiyaclar1 belirlemis ve bu yonde iiretim

yapilmasini saglayan bir fonksiyon haline gelmistir (Terkan, 2011: 299).

Pazarlama cabalari ile belirlenen bir isletmenin ne kadar iiretecegini, ne kadara
mal olacagmi ve irettigi mal ve hizmetlerle tiiketicilere nasil ulagacagini
belirlemektedir. Pazarlama arastirmalari  sonucunda iirlinlerin  tanimlanmasi,
fiyatlandirilmasi, markalagmasi, dagitim kanallari, ambalajlanmasi, depolanmasi ve
bir igletmeye ulastirilmasi gibi birgok konu ele alinmaktadir. Bu baglamda pazarlama,
tilkketicilerin ihtiyaclarini zamaninda karsilayan mal ve hizmetlerin {retilmesidir

(Tokol, 1996: 9).

Pazarlama kavramina iliskin ortaya konan tanimlar, yalnizca isletme odakli
degil, ayn1 zamanda toplumsal ve sosyal odakli olarak da yapilmustir. Isletme igin
pazarlama; Pazarlama, bir igletmenin iirettigi iiriin ve hizmetleri satin almasina izin
veren bir islevdir, ancak sosyal agidan pazarlama, bireylerin ve gruplarin istek ve
ihtiyaglarina gore iirlin ve hizmetler olusturmasina ve degistirmesine olanak taniyan
bir islevdir. Pazarlama, pazardaki {iriin ve hizmetleri insanlarla bulusturmaktadir. Bu
alandaki pazarlama faaliyetleri; {irlin Oncesi arastirma yapmak, zamaninda {iriin ve
hizmet tiretmek, tiiketiciler i¢in en iyi kosullar1 saglamak ve yasam standartlarini
tyilestirmektir. Bu pazarlama roliinii iistlenecek en iyi insanlar, en st diizey
yoneticiden en alttaki yoneticiye kadar olan herkesi kapsamaktadir (Eser ve Korkmaz,

2011: 14).



1.2. Deneyim Kavram

Giliniimiizdeki rekabet diinyasinda isletmelerin artan rekabete ayak uydurmasi
olduk¢a zordur. Isletmelerin faaliyetlerini siirdiirebilmeleri ve hayatta kalabilmeleri
icin rekabet avantajini siirdiirmeleri gerekir. Bu nedenle isletmelerin iist diizey
yoneticileri fiyat, reklam, {iriin ve dagitim kanallarinda farkliliklar yaratarak siirekli
bir rekabet avantaji saglamanin mimkiin olmadigini, ancak tiiketici deneyimine
odaklanarak rekabet avantaj1 yaratacagini1 soylemektedir (Konuk, 2014: 8). Ayrica bu
rekabet ortaminda isletmelerin iiriinlerini tiiketicilere farkli bir sekilde sunmasi yeterli
olmamaktadir. Girisimcilerin artik tiiketici degeri yaratmak ve tiiketicilerin iirlin ve
markalarina baglilik yaratmak i¢in iiriiniin sundugu hizmetlere ek olarak tiiketiciler
icin unutulmaz bir deneyim yasatmasi gerekmektedir. Sonug¢ olarak giiniimiiz
isletmeleri, genel olarak tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve benzersiz bir deneyim
sunmak-i¢in mekanlarinda c¢esitli unsurlart kullanarak tiiketiciler i¢in benzersiz bir

deneyim sunmalidir (Uygur ve Dogan, 2013: 34).

Deneyim kavrami ilk kez 1982 yilinda Morris Holbrooke ve Elizabeth
Hirschmann tarafindan yayinlamis oldugu makalelerinde-kullanilmistir. Holbrooke ve
Hirschmann'in deneyim anlayisi {iriin ve hizmetlerin tiiketiminden kaynakli bir durum

niteligindedir-(Yesilot, 2019: 3).

Deneyim pazarlamasinin 6ziinii olusturan ve son yillarda alan yazininda
kullanilmaya baglayan " experienced " kavrami, dilimizde deneme ve sinamak ile ayni
anlama gelmektedir (Dursun, 2018: 47). Bir seyin degerli olup olmadigini ve gereken
ozellikleri barindirip barindirmadigini anlamak ve sonuglar1 hissetmek amaciyla

bireyi, nesneyi yahut diisiinceyi degerlendirmektir (Karslhioglu, 2019: 27-28).

Deneyim, insanlarin bakarak ve uygulayarak edindigi bilgi ve beceriler
biitiiniidiir. Deneyim, kisilerin satin alma 6ncesi durumu, satin alma sonrasi durumu
ve satin alma sonrasinda markanin verdigi taahhiittiir. Diger bir deyisle deneyim,
duyusal ve diisiinsel etkilesimler sonucunda aninda ortaya c¢ikan, ancak insanlar

lizerinde kalic1t etkisi olan bir durumdur. Insanlarin kazandiklari ve deneyime



donustiirdiikleri bilgiler, anlatilanlardan ¢ok daha tutarli ve sasirticidir (Evren, 2016:

27).

Pazarlamada deneyim, bir mal veya hizmetin satisindan sonra ortaya ¢ikan algi
olarak tanimlanirken, tliketici davranisi ve toplumsal anlami agisindan tiiketici
duygular1 ve sembolik nemi ile ifade edilmektedir. Isletmelerde, miisteri cekmek ve
miisteriye ulastirmak i¢in igletmelerin hizmetlerini bir sahne, {iriinlerini de sahne
dekoru ve aksesuarlar1 olarak goérmeleri bir uygulamadir. Hig¢ siiphesiz miisteri
deneyimi yaratmanin en 6nemli unsuru miisteri memnuniyetini ortaya ¢ikarmaktir.
Miisteri ortami, misteri memnuniyetini olusturmada ve deneyimlerini olusturmada
onemli bir faktordiir. Bu donemde insanlarin birbirleriyle olan etkilesimleri onlarin
duygu, diisiince ve davraniglarinin sekillenmesinde onemli bir rol oynamaktadir.
Insanlar  cevrelerindeki bu etkilesim ve iletisimleri ile deneyimlerini

sekillendirmektedir (Tan, 2019: 9-10).

1.3. Deneyim Ekonomisi

Insanligin varolusundan bu yana ekonomik faaliyetler, her daim séz konusu
olmustur. Ekonomik faaliyetlerin dayanagi, insan istek ve ihtiyaclarini gidermek
lizerine kurulmustur. Zamanla niifusta yasanan artiglarla birlikte insanlarin
ihtiyaclarinin c¢ogalmasi, degismesi ve c¢esitlenmesi insanlarin kendi istek ve
ithtiyaclarimi karsilayamamasina ve isletme olarak adlandirdigimiz kiigiik iktisadi
birimlerin ortaya ¢ikmasina sebebiyet vermistir. Tiiketicilerde fayda ve tatmin
saglamak amaciyla hareket eden isletmelerin tiretim faaliyetleri sonucunda pazara arz
ettikleri ¢iktilar, ekonomik bir deger yaratma onerisiyle varlik gostermistir. Ulke
ekonomilerinde yasanan degisim ve gelisimler ile isletmelerin sundugu deger 6nerileri

ekonomik donemlerin her asamasinda farklilik gostermistir (Kalyoncuoglu, 2018: 5).

Uretim-tiiketim iligkileri baglaminda giiniimiize dek uzanan ekonomik sunular
meta, mal (iirlin), hizmet ve deneyim olmak iizere dort temel asamadan olusmus ve
her temel asamada farkliliklar gostermistir (Deligéz, 2014: 38). Bu baglamda
ekonomide bu sunular bizlere pazarlamanin ve pazarlamanin odagi olan miisterinin

nasil evrildigini géstermesi agisindan 6nem tagimaktadir.



Ekonomik faaliyetlerin temelinde, avcilik ve toplayicilik doneminden sonra
topragin islenmeye basladig1 ve tarim ekonomisi donemi olarak adlandirilan dénem,
dogadan elde edilen metalar {izerine kurulan bir donem olma 6zelligi gostermektedir.
Niifusun ¢ogunlugunun tarimda ¢alistig1 ve verimlilik artisinin tarim ile saglandigi bu
donemde, tiiketiciler i¢in yaratilan deger Onerisinin topragi isleyen ve topraktan
mabhsul alip satan kisiler vasitasiyla ortaya ¢ikarildig1 goriilmektedir. Ayrica donemin
miisterisinin topraktan hayvan ve kas giicii ile ¢ikarilan mahsulii kendi ihtiyaci i¢in
kullandig1 goriilmektedir. Bu durum ekonomik deger dizisinin en basit haline tekabiil
etmektedir. Alvin Toffler bu dénemi birinci dalga toplumu olarak ifade etmistir

(Giimiis, 2018: 30).

Endiistri devrimi ile gerceklesen sanayilesme neticesinde enerji kaynaklarinda
kullanilan kas ve bilek giicline dayali yap1 zayiflamis ve bdylelikle koylerden sehirlere
goclerle birlikte kentlesme donemi ortaya ¢ikmistir. Tarim ekonomisinin ¢iktist olan
metalar sanayi ekonomisi doneminde hammadde olarak kullanilarak mal haline
getirilmis ve bu donemin odak noktasi olan mallar ekonomik deger dizisinde bir {ist
noktaya gelmistir. Ancak sanayi sektorii ile ortaya ¢ikan kitlesel iiretimin getirmis
oldugu bolluk, miisterilerin hayatlarina kolayliklar getirse de ¢ok sayidaki benzer ve
farksiz olan mallar, miisterilerin beklentilerini karsilama konusunda yetersiz kalmistir.
Alvin Toffler tarafindan ikinci dalga donemi olarak belirtilen bu donem miisterilerinin,
aslinda neyi ne kadar tiikettiginin pek de 6neminin olmadigi, yalnizca tiikettikleri

stirece var olduklari ortaya konmustur (Aktan ve Tung, 1998: 9).

Toplumlarin geldigi {igiincii donemi bilgi donemi olarak adlandiran Alvin
Toffler, bu déonemin ulasim ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler neticesinde,
bilgiye ulagmanin, bilgiyi kullanmanin ve bilgiyi {iretmenin yayginlastig1 bir donem
oldugunu vurgulamistir (Yavas, 2014: 52). Hizmet sektorii c¢ercevesinde
degerlendirilen ve sekillenen bu donem, ekonomik deger onerisinin hizmet saglama
tizerine odaklandig1 hizmet ekonomisi donemini ortaya ¢ikarmistir. Miisterilerin istek
ve ihtiyaglarmin dikkate alindigi, sanayilesme ve kitlesellesmeden uzaklasarak
misterilerin bir birey olarak ele alindig1 ve kisisellestirmenin 6n plana ¢iktig1 insan

merkezli hizmetler bu doneme damgasini vurmustur.



1990’11 yillar itibariyle mal ve hizmetlerin ekonomik faaliyetler i¢in deger
yaratmakta yeterli olmamasi ve birbirleri yerine kullanilmaya baglamasi, ekonomik
faaliyetlerin deger yaratma konusunda eksenin, deneyimin sahnelenmesi iizerine
kaydig1 ve odaklandig1 bir donem olarak, deneyimsel ekonomiyi ortaya ¢ikarmistir.
Hizmet ekonomisinin post-modern yapisinin siirdiiriildiigi bu doénem; mal ve
hizmetlerin, miisterilerin isteklerine birebir ayarlanarak kigisellestirmenin en son
seviyede gerceklestirilmesi goriistine dayanmaktadir. Deneyim, ekonomik deger
dizisinin en st ¢iktisint olusturmaktadir ve kisisellestirmesinin ilerisine ge¢mistir.
Miisterilerle daha cok is birligine giderek, miisterilerin hem tasarim hem iiretim
stireglerinde yer aldigi, miisterilerin kalbine ve ruhuna dokunarak onlara hayatlarinda
unutamayacaklari essiz deneyimleri sahneledigi yeni bir donemin kapilarini agmistir

(Gtizel ve Papatya, 2012: 112).

Ik olarak Pine ve Gilmore tarafindan ortaya konan “Deneyim Ekonomisi”
kavrami1 1998 yilinda Harvard Business Review’da “Wellcome to the Experience
Economy (Deneyim Ekonomisine Hos geldiniz)” baslig1 ile yayimlanan makale ile
literatiire kazandirilmis ve yillarca hem ekonomi hem de isletme bilimlerinin iizerine

odaklandig1 bir konu olmay1 basarmistir.

Pazarlama arastirmacilar1 Pine ve Gilmore, yeni bir ekonomik modelden
bahsederek, tiim isletmelerin basar1 yolunun yenilik¢i, sira disi, fark edilebilir
olmaktan gectigini ifade etmislerdir. Yazarlar ekonomik sistemi bir tiyatroya
benzeterek, tiim sirketlerin birer oyuncu olarak sahneye siirekli yenilenerek siradan
olmayan, hosa giden essiz deneyimler sahneleyerek ayakta kalacagini ve rekabette 6n
plana ¢ikabileceklerini vurgulamiglardir. Bir kisi bir hizmet aldiginda onun adina
yiiriitiilen, maddi olmayan bir dizi faaliyeti satin almaktadir. Bu baglamda kisi bir
deneyim satin aldiginda, sirketlerin, sadece kendisine kisisel olarak sahneledigi bir dizi

unutulmaz deneyime de para harcamaktadir (Pine ve Gilmore, 1999: 5).

Giliniimiiziin rekabet¢i piyasasinda geride birakilan pazarlama siirecinin
zorunlu unsurlarindan olan, tliketici istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesi ve
tiiketicilerde giiven algisinin olusturulmasi hala 6nemini devam ettirse de isletmeler

icin gegerli olan tek strateji degildir (Bati, 2018: 56). Bugiiniin markalari, iiriin ve



hizmetlerinin biitiinlinde tiiketim slirecinin tamamini kendine 6zgii bir deneyim sekline
getirmeyi hakim bir amag olarak belirlemektedir. Bu amacin giiniimiizde 6nemi daha
bliyiiktiir. Marka sadakatini artirmak isteyen isletmeler 6zgiin, el degmemis fikirler
bularak bunlari essiz bir deneyim haline getirmeyi hedeflemektedir. Bu baglamda Pine
ve Gilmore aslinda pazarlamanin kalbinde yer alacak 6zel yeni bir yaklagim
Onermistir. Clinkii tiiketicinin yasamis olacagi deneyim ne kadar ilgi ¢ekici, klise
olmayan, olagandisi, ruhuna dokunan ve farkli olursa o kadar da etkili olacaktir (Bati,

2018: 21).

Deneyimler iirlin ve hizmetlerden tamamen bagimsiz, essiz ve kisiseldir.
Ornegin Virgin Atlantic Havayollar1 ugus sirasinda yolculara masaj hizmeti, giizellik
maskesi gibi hizmetler sunarak unutulmaz bir ugus deneyimi yaratmaktadir.
Goriildiigi gibi bu ugus deneyimi essizdir. Egsiz durumlarin hatirlanmasinin daha
kolay oldugu ise acgiktir. Ciinkii deneyimler, hatirlama yolluyla tiiketicisiyle iligki
kurma egiliminde olurlar (Bati, 2018: 28-29).

1.3.1. Ekonomik Deger ve Onerilerin Gelisimi

Tiiketicide tatmin saglamak gayesiyle hareket eden isletmelerin, iiretim
faaliyetleri sonucunda pazarlara arz ettikleri ciktilar ekonomik bir deger yaratma

oOnerisi ile varlik gdstermektedir.

Tarim ekonomisinden deneyim ekonomisine kadar uzanan siirecte tiiketiciler
icin olusturulmus deger Onerilerindeki gelismeyi Pine ve Gilmore (2012: 29-30),

kahve 6rnegi lizerinden anlasilir bigimde Sekil 1°de agiklamistir.
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Sekil 1. Cesitli Deger Onerileriyle Sunulan Kahvenin Fiyat
Kaynak: Pine ve Gilmore (2012: 30).

Sekil 1°de goriildiigii lizere dort asamadan olusan bu siirecin ilk agamasinda
kahve, ekonomik faaliyetler doneminin birinci dénemi olan tarim ekonomisi
doneminde topraktan cikarilmis emtia seklinde deger Onerisiyle sunulmaktadir.
Dolaylisiyla bir fincan kahveye sahip olabilmek i¢in 6denmesi gereken tutar meta olan
kahveyi iireticilerin tarladan toplamasi ve kahve cekirdegi olarak pazara sunmasi
karsiliginda, kilogram basma fiyat1 1,5 dolara, fincan basina ise 1-2 cente denk
gelmektedir. Bu asama itibariyle tiiketici, bir meta olarak kahveyi ¢ekirdek halinde

almakta ve beraberinde kendi usulleriyle 6giiterek kendi kahvesini hazirlamaktadir.

Ikinci asamada, sanayi ekonomisinin sundugu deger Onerisiyle birlikte
isletmeler kahve cekirdeklerini kavurup, 6giitlip, paketleyerek ambalajli mallar haline
getirerek raflarda satisa sunmaktadir. Bu baglamda tiiketici, piyasada mal niteliginde
satista olan kahveyi fincan basina markalara gore 5 ile 25 cent'e tekabiil eden bir bedel
odemekte ve kendi kahvesini pisirmektedir. Ugiincii asamaya gelindiginde ise kahve,
hizmet ekonomisinin sundugu deger Onerisiyle karsimiza ¢ikmis ve tiiketicinin

isteklerine gore uyarlanmistir. Soyut ilavelerle zenginlestirilmis hizmetlerin igletmeler



tarafindan sunumu ii¢lincli doneme damgasint vurmustur. Bu hizmetler isletmelerin
kahve diikkanlarinda sundugu kahve hizmetinin fiyatini, 50 cent ile 1 dolar civarina
yukseltmistir. Ancak isletmelerin sunmus olduklar1 mal ve hizmetlerin birbirine
benzer hal almasi, isletmelerin kendi aralarinda rekabet saglayamamasina, diger bir
ifadeyle farklilagamamalarina neden olmugstur. Dolaylisiyla artik isletmelerin, {iriin ve
hizmetlerine katma deger katabilmek ve miisterilerin nezdinde sadakat
saglayabilmeleri i¢in onlara kendi i¢ diinyalarinda benzersiz deneyimler sahnelemeleri
gerekmektedir (Giinay, 2008a: 182). Dordiincii agsama ise deneyimin sahnelendigi yeni
bir deger onerisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ornek iizerinden devam edersek,
tilketicilere anlamli deneyimler (6rnegin bardaklarin iizerine isim yazilmasi)
yasatmanin karsiligi olarak tiiketicilerin 6deyecegi fiyat, bir fincan kahve basina

markasina gore 2 ile 5 dolara tekabiil etmektedir.

Her ekonomik donemle birlikte sunulan deger oOnerilerinin gelistigi ve
yenilikg¢iligin saglanmasiyla birlikte, sunulan—degerin etki giicliniin biliyldigi
goriilmektedir. Schumpeter’de Ekonomik Gelisme Modeli kapsaminda yenilikleri,
ekonomik refahin ve degisimin temeli olarak gérmekte ve yeniliklerin yaratici yikimin
sonunda olustugunu ifade etmektedir. Dolaylisiyla her ekonomik donemin gelisimi ile
ortaya cikardigi deger Onerisini bir yenilik olarak degerlendirildiginde, her yeni
donemin deger Onerisi bir onceki donemin ¢iktisini eskitmekte ve zamanla yok
etmektedir. Bu durumda, ekonomik dénemlerin odagini ve ¢aligma alanini olusturan
deger Onerilerine iligkin gelismelerle beraber degerdeki artisi ifade etmektedir

(Kalyoncuoglu, 2018: 16).
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Sekil 2. Ekonomik Deger Dizisi

Kaynak: Pine ve Gilmore (1999: 98).

Sekil 2°de gorildiigii gibi Pine ve Gilmore (2012: 62), ekonomik donemlerin
ortaya ¢ikardigi deger onerilerindeki ilerlemeleri ii¢ parametre agisindan incelenmistir.
Birincisi isletmelerin pazardaki rekabet¢i konumu, ikincisi igletmelerin miisteri
ihtiyaglarina bagli olarak sunduklart deger Onerileri ve iiglinclisii de isletmelerin
olusturduklar1 deger onerilerindeki farklilik seviyelerine gore talep edecekleri fiyat

diizeyleridir.

Isletmelerin sundugu deger onerileri ilerledikge, tiiketicilerin satin aldiklart
seylerin tam da istedikleri seylere tekabiil ettikleri goriilmektedir (Pine ve Gilmore,
2012: 62). Pazarlarda rekabet yapisinin artmasi isletmelerin mal ve hizmetlerinde
farklilagsmasina ve tiiketiciler i¢in 6zgiin bir deger yaratarak, rakipleri karsisinda
rekabet avantaji kazanmasini saglayacaktir (Giinay, 2008a: 181-192). Ekonomik
donemlerin ortaya ¢ikardigi deger Onerilerine kisisellestirmenin katkisi, bir iist deger
dizisi durumuna gegistir. Bagka bir ifade ile miisteri gereksinimine uygun olarak
hazirlanmayan metalar, miisteriye adapte olma siirecinin kapsami disinda kalmus,

miisteri istegine uygun olarak hazirlanma siireci mallar ile baslamistir. Miisteriye
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uygun bir deger yaratmak i¢in malin miisterilerin istek ve ihtiyaglarina uyarlanmasiyla,
hizmet donlisimii saglanmaya calisilmistir. Ayni dogrultuda miisteriye sunulan
hizmetlerde uyarlama yoluyla 6z bir deger yaratimina gidilerek deneyimin
sahnelenmesi gerceklesmistir. Bu durumda isletmeler deger 6nerileri konusunda en iist
sirada yer alan deneyime dogru ¢iktik¢a, miisterilerin ihtiyaglarina uygun onerilerde
bulunmuslardir. Bu 6nerilen uygunluk seviyesinin artmasi, miisterilerle kurulacak olan
baglantilarin kalitesini ve derecesini yiikseltmekle beraber, isletmelerin sunmus
olduklart ciktilarin farklilasma seviyesini de artirmistir. Dolaylisiyla bu durum
isletmelerin mal ve hizmetlerini farklilagtirarak sunmus olduklari1 deger Onerilerine,
istedikleri diizeyde getiri fiyati uygulamalarina olanak saglanmistir. Diger bir degisle,
isletmelerin sunmus olduklar1 6nerilerin degeri arttikca, piyasa fiyatlarindan bagimsiz
hareket edebilmekte ve daha yiiksek fiyatlar belirleyebilmektedirler (Hemmington,
2007: 749). Bunu basarabilen igletmeler, pazar ortalamasinin {izerinde bir karlilik ile

rekabetci yapilarini da gelistirebilmektedirler.

Sekil 2°de goriildiigi lizere, deger onerisine iliskin siralamada miisteri odakl
bir yaklagimin isletmeler adina yiikselmenin anahtari olacagi fark edilmektedir. Ayrica
Kotler’de 1989 yilinda yazmis oldugu makalesinde, kitlesel pazar olgusunun siiresini
tamamladigini ve pazarin bolimlere ayrilarak donemin “kitlesel kisisellestirme” ye
dogru ilerledigini ifade etmistir (Kotler, 1989: 47). Isletmeler miisterilerin ihtiyaclarini
en list derecede karsilamak i¢in sunmus olduklari deger Onerileri olan mal veya
hizmetleri, miisteri beklentilerine yonelik olarak uyarladiklarinda, deger Onerisi
siralamasinda yukariya dogru adim atabilecekleri gibi metalagsma engeline takilip
siralamada asagiya dogru inise de gegebilmektedirler (Pine ve Gilmore, 2012: 136).
Biiyiik dlgekte tehlikeli bir tuzak olan metalagma, isletmelerin mal ve hizmetlerinde
miisterilerin tatminine ydnelik kisisellestirme c¢alismalarini yerine getirmedikleri

stirece kacinilmaz bir tehlikeyle kars1 karsiya kalabilmektedirler.

Miisterilere 6zgii deger yaratma konusunda bireylerin istek ve ihtiyaglarini tam
olarak karsilama konusunda en {ist seviyede kisisellestirmenin saglanmis oldugu bu
dénem, deneyim donemini olusturmustur. Bu donemde isletmeler, her bir miisterisi
icin tek tek deneyim sahnelemekte ve onlar i¢in hos, unutulmaz, benzersiz ve akilda

kalic1 deger yaratmaktadirlar. Miisterilerin kendilerine vaat edilmis olan essiz
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deneyimler i¢in tamamen goniillii olarak 6demeye razi olduklar: yiiksek meblaglar g6z
ontlinde tutuldugunda; isletmelerin bireyler i¢in akilda kalici deneyimler sahneleyerek,
miisterileri ile gii¢lii bir bag kurdugu ve bu bag sayesinde isletmenin piyasadaki
mevcudiyetinin saglamlastirildiginin unutulmamasi gerekir (Yuan ve Wu, 2008: 389).
Bununla birlikte, metalagsma tuzagina diiserek deger Onerisini azaltan veya miisteri
ihtiyaclar1 ile gelir baglantisi kuramayan isletmelerin zaman igerisinde hayatta

kalmalarini riske atacaklar: unutulmamalidir.
1.3.2. Koy Enstitiileri Ogretim Programlarinda Halk Egitimi

Tarim ekonomisinden deneyim ekonomisine dek gecen siirede ekonomi
donemlerinin odaklandigi her bir deger Onerisinin birbirinden farklilik arz ettigi ve
aralarinda mutlak bir ayrimin s6z konusu oldugu belirtilmistir. Asagida yer alan

tabloda deger Onerileriyle alakali ayrimlara yer verilmektedir.

Tablo 1. Deger Onerilerine iliskin Ayrimlar

Ekonomik

]'?onefn‘dekl Degen Metalar Mallar Hizmetler Deneyimler

Onerisi

Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim

Ekonomik islev Dogadan Elde Uretme Saglama Sahneleme

Etme
Deger Onerisinin| -
et Misliyle
Niteligi Olciilebilir Somut Soyut Unutulmaz
Anahtar Ozellik Dogal Standartlastirilmis Istege Kisisel
Uyarlanmis
o s s Y1Zin Halinde Uretim Sonrasi Talep Uzerine | Belli Bir Siirede

Tedarik Yonetimi g ..
Depolama Stoklama Saglama Gosterme

Satici Tiiccar Uretici Saglayict Sahneleyici

‘Alict Pazar Kullanici Miisteri Misafir
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Talep Faktorleri Nitelikler Ozellikler Yararlar Algilar

Kaynak: Pine ve Gilmore (1999: 98).

1.3.2.1. Metalar

Ekonomik donemlerin baslangicini olusturan tarim toplumu, insanligin
gelisimi ve temel ihtiyaglarinin karsilanmasinda 6nemli bir doniim noktasi olmustur.
Bu donemin caligma alanini olusturan metalar, dogadan insanlar tarafindan elde
edilmistir (Karacaer, 2013: 12). Tarim doéneminin en sade ve en basit deger Onerisi

metalardir.

Bu donemin kisileri, kendi ihtiyaglar1 dogrultusunda topragini ekip bigcmekte
ancak elinde kalan {iriinii satan ya da takas eden koyliiler az diizeyde olsa da varlik
gostermektedir. Nitelik acisindan degerlendirildiginde, metalarin misliyle 6l¢iilebilir
oldugu ve benzerinin piyasada ¢okca bulundugu goriilmektedir. Dolaylisiyla her
zaman yenisinin ikame edilebildigi ve herkesin aklinda ayni sekil/formatta yer
etmesinden dolayr metalarda farklilastirma miimkiin olmamaktadir. Metalarda
farklilagsmanin yaganmamasi sebebiyle meta fiyatlari, arz ve talebin dengeli oldugu bir
fiyat diizeyinde tiiccarlar tarafindan belirlenmis ve pazarlara sunulmustur (Yenigeri
Alemdar, 2010: 12). Metalarin pazarlarda talep gérmesinde etkili olan faktor iyi ya da
kotii olma ozelligini yansitan kalitesinden kaynaklanmaktadir. Basit diizeyde
gerceklesen ticari faaliyetler daha sonraki siirecte insanoglunun farkli kitalardan

ihtiyaglarinin karsilanmasina sebebiyet vermistir.

1.3.2.2. Mallar

Endiistri devrimi ile gerceklesen sanayilesme, kdylerde yasayanlarin sehirlere
gbc¢ etmesine sebebiyet vermis ve sanayi ekonomisinin temelini olusturan iiretim
odakli mal donemini baslatmistir. ilk doneme damgasmni vuran metalar, ikinci
déonemde mallarin iiretiminde hammadde olarak kullanilmistir (Bahgecioglu, 2014:
50). Bu donemin ¢iktist olan mallarin ¢ok ¢esitli, gozle goriilebilir, elle dokunulabilir

tiirden olup somut degerler oldugu goriilmektedir. Miisterilerin kullanimi1 agisindan hiz
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ve kolayliklarin saglanmis oldugu bu donem, meta donemine goére daha yliksek
ekonomik deger diizeyine sahip olmustur. Dolaylisiyla daha yiiksek deger Onerisine
sahip olan mallar; donem itibariyle pazarlamanin {iriin, satis ve miisteri odakl
asamalarinda basrol sahibi olmustur. Olcek ekonomisi ile gelinmis olan yiiksek
miktarlardaki tretim diizeyi ile standart ve Kkitlesel sekilde {irlinler iretilmeye
baslanmig ve maliyetlerde tasarruflar olugsmustur (Kalyoncuoglu, 2018: 23). Dénemin
tiretilen mallarmin bir kismi stoklanmaya ayrilmistir. Ancak iirlinlerinin birbirine
benzer ve farksiz hale gelmesi, miisteri beklentilerini karsilayamamis, bunun
neticesinde bilisim ve iiretim teknolojilerinde yasanan ilerlemeler 15181nda yerini bir

sonraki hizmet donemine birakmustir.

1.3.2.3. Hizmetler

1980 sonras1 bilisim ve iiretim teknolojilerinde yasanan gelismeler vasitasiyla
ekonomik degerlerin odak noktas1 olan hizmetler, yeni doneme damgasini vurmustur.
Modernlesme sonrast donem post-modern adini alan hizmet donemi, sanayilesme ve
kitlesellesmeden uzaklasarak insan merkezli hizmetlerin miisterilere sunulmasi
amacina hizmet etmistir. Bu donemde saglanan hizmetler odak noktalarini, hem
sanayilesmenin standartlastirdifi toplumlara yonelik sosyal hizmetlere hem de
teknolojiye dayali mesleki hizmetlere ¢evirmiglerdir (Kalyoncuoglu, 2018: 23-24).
Hizmetler igeresinde miisteri isteklerinin 6n plana ¢iktigi, soyut bir dizi Oneride
bulunmaktadir. Ekonomik deger dizisi igerisinde gelinen ii¢lincli asama olan bu
donem, miisterilere 6zgli deger ve kisisellestirme faaliyetleri agisindan bu doéneme
kadar gelinen en iist nokta oldugunu gostermistir. Isletmelerin sunmus olduklari
hizmetler, almis olduklar siparislere bagli olarak gelismekte ve bunun karsiliginda da
deger onerileri i¢in daha yiiksek bir bedel talep etmektedirler (Pine ve Gilmore, 2012:
40). Miisterilerde talep yaratacak tlirden farkliliklarin ve bireylere 6zgiin faaliyetlerin
sunulmasi, piyasada isletmelerin rekabetgi konum olusturabilmelerine firsat
vermektedir. Pine ve Gilmore’ye gore metalasma tuzagindan kaginmak isteyen
isletmelerin, mallarin1 genellikle hizmetlerle sarmalamis olmasi ve miisterilerin
ihtiyaclarini daha iyi karsilamaya yarayacak etkili sunular vasitasiyla ortaya ¢ikarmasi

gerekmektedir (2012: 41).
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1.3.2.4. Deneyimler

1990’1 yillar itibariyle post-modern donemin etkisi devam etse de mal ve
hizmetlere gore nispeten daha yiiksek bir ekonomik deger Onerisine sahip olan
deneyim kavrami ortaya ¢ikmistir. Deneyimler hizmet doneminin sundugu
kisisellestirmenin daha da ilerisine giderek, miisterinin tam olarak istedigi seyi, tam da
miisteriye uygun bi¢imde sunarak 6n plana ¢ikmistir. Neredeyse birbirinden farki
kalmamis ¢ok sayida mal ve hizmetin pazarlarda varlik gosterdigi bu déonemde
isletmeler, miisterilerine mal ve hizmet sunmanin 6tesinde onlara unutulmayacak,
akilda kalacak bir deneyim sahnelemeye ¢alismaktadir (Giinay, 2008b: 65). Donemin
saticist konumundaki igletmeler, mal ve hizmetleri kullanarak bir aktor tarziyla,
miisterilerine 6zgli olusturduklari deneyimlerini pazarlarda sahnelemektedir. S6z
konusu bu anda deneyim, en yiiksek deger Onerisine sahiptir. Kisisellestirmenin hat
sathada gerceklestirildigi ve yasadigi an1 diisiinen miisterilerin olusturdugu bu dénem
cogunlukla hassasiyet gosterilmeyen yiiksek bir fiyatlandirmay:r da beraberinde
getirmistir. Ornegin, Almanya’nin Nuremberg kentinde bulunan ve kendine has bir
deneyim sunan Baggers adli restoranda garson bulunmamakta sadece ascilar
caligmaktadir. Restoranin en biiyiik 6zelligi otantik olmasinin yani sira her seyin
otomatik olmasidir. Soyle ki; miisteriler sipariglerini dokunmatik bir ekran araciligiyla
iletirken yemekler ise yer¢ekimi yardimiyla, yukarida bulunan mutfaktan ¢elik raylar
yardimiyla servis edilmektedir. Restoran miisterileri i¢in eglence ve hazzin i¢ ice
girdigi essiz bir tiiketim deneyimi sunmaktadir. Deneyim sahneleyicisi olan isletmeler,
miisterilerini birer misafir olarak gérmekte ve bu nedenle sahneledikleri olaylarla
kisileri etkilesime gecirecek bir duygu yogunlugu olusturmaktadirlar. Dolayisiyla
bireylere 0zgii deneyimlerin sahnelenmesi, insanin i¢ diinyasinda bir anlam

yaratmakta ve izlenimler olusturmaktadir (Pine ve Gilmore, 1999: 17-18).

1.4. Deneyimsel Pazarlama Kavraminin Tanim ve Kapsami

Deneyimsel pazarlama, Uluslararas1 Deneyimsel Pazarlama Birligi tarafindan
duyusal yollar vasitasiyla miisterilerle markalar, liriinler yahut hizmetlerle iliski kurma
ve etkilesime girme olanag seklinde tanimlanmaktadir. Deneyimsel pazarlama, bu

anlamda tiiketicinin {iriin ile etkilesimini dnemsemektedir. Deneyimsel pazarlama,
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sadece teknolojik gelismeler ve internetten yararlanilarak miisterilerin ilgisini ¢ekmek
degil, yeni isletme politikalari ile isletme isleyisinde yeni gelismeler yapilmasi olarak
da diisiintilebilir. Deneyimsel pazarlamayla kisilerin zihninde derin, unutulmaz
anilarin olusturulmasi amaglanmaktadir. Tiiketici deneyimleri ve bu kavramin énemi

cok boyutlu olarak bir¢ok kaynakta ele alinmistir (Pine ve Gilmore, 1999: 98;).

Birinci Sanayi Devrimi, Buhar makinelerinin kullanimi ile baslamus; Ikinci
Sanayi Devrimi ise Henry Ford’un ilk otomobilleri iiretmesiyle baslamistir. Bunun
yaninda Ugiincii Sanayi Devrimi ise kitlesel pazarlamanin yayilmasiyla gelismistir.
Ardindan internetin gelistirilmesiyle yeni pazarlama kavramlar1 yaratan, onceki
kavramlari etkisiz hale getiren ve her alanda yeni kurallar gerektiren Dordiincii Sanayi
Devrimi baslamistir. Pazarlama profesorii Betty Schmitt, deneysel pazarlama iizerine
arastirma yapan ilk kisilerden biridir. Schmitt'e (1999: 55) gore deneysel pazarlama,
bir {rliniin iglevsel Ozelliklerinden ve faydalarindan ziyade tiiketici deneyimini

anlamaya odaklanir ve bir iiriiniin hangi 6zelliklerinin ¢ekici oldugunu gosterir.

Deneyimsel pazarlamada, bir {iriin veya hizmetin satin alinmasindan Once,
satin alma sirasinda ve sonrasinda tiiketici odakli eylemler gergeklestirilmektedir. Pine
ve Gilmore (2012), deneyimsel pazarlamanin, isletmelerin miisterilerle kisisel iligkiler
kurmalar1 i¢in insanlarin zihinlerinde hos anilar birakan c¢abalar oldugunu
belirtmektedir. Kotler (2017: 30)’a gore deneyimsel pazarlama tiim saticilarin hizmet
sundugu ortamda miisterilerin hafizalarindan silinmeyecek bir deneyim

sunabilmeleridir.

Son yillarda dijital teknolojilerde yasanan gelismelere bagl olarak pazarlama
alaninda da degisiklikler, yeni trendler ve yaklagimlar meydana gelmistir. Bu
degisimin meydana gelmesinde bireyselciligin artmasi, etkilesimlerin hiz kazanmasi,
deneyim yasamak isteyen miisteri profillerinin olugmasi, yogun rekabet ortaminin
etkisiyle yeni medya araglar1 ve ortamlarinin olugsmasi gibi nedenler etkili olmustur.
Giliniimiizde markalar, tiiketiciyle devaml olarak etkilesim igerisine girmenin gerekli
oldugunu vurgularken, duyusal ve deneyime dayanan pazarlama stratejilerinin

gelismesini saglamiglardir (Giizel ve Papatya, 2012: 110).
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Deneyimsel pazarlama, deneyim ekonomisinin bir pargasi olmakla birlikte
otomotiv sektdriinden saglik sektoriine, kozmetik sektoriinden turizm sektoriine kadar
bir¢ok iirlin ve hizmetin pazarlama kampanyalarinda kullanilmaya baglanmistir. Pine
ve Gilmore (1999) mal ve hizmet pazarlamasindan deneyim pazarlama anlayisina
dogru tiiketici deneyimini temel alan stratejik gelismelerin olacagini ifade etmistir.
Deneyimsel pazarlama ile tirtinlerin fiziksel 6zelliklerinden ¢ok, elde edilen sonuglara
yonelik duygulara hitap edilmektedir. Bu kapsamda deneyimsel pazarlamaya ge¢gmek
isteyen isletmelerin benimsemesi gereken yenilikleri su maddelerle aciklamak

miimkiindiir (Saltik, 2011:34):

e lsletmenin benimsemis oldugu vizyon ve misyona uygun yenilik ve
pazarlama olanaklarini tanimlamak,

e Sektor ve pazar analizi ile isletmenin konumunu belirlemek,

e Gelecekteki konumunu belirlemek i¢in amaglar ve plan hazirlamak,

e Siirlarim (isletmenin yapamayacaklarini) belirlemek,

e Uygulama yeteneklerini gelistirerek hiz ve esnekligi arttirmak,

e (Cevresel faktorlerin analizini yapmak,

e Isletmenin stratejik amacim formiile etmek,

Isletmelerin &ncelikle kendilerini iyi analiz etmeleri, pazara ne sunduklarini ve
miisteri beklentilerinin ne oldugunu ¢oziimlemeleri gerekmektedir. Klasik reklam ve
tutundurma cabalarina servet harcamadan miisterilere seffaflikla ne olduklarini ve ne

sunduklarini gdsterebilecekleri deneyim alani olusturmalar1 gerekmektedir.

Pine ve Gilmore (2012) giris iicreti olmayan bir ekonomik ¢iktinin deneyim
olusturmayacagini, 6rnegin; 1980’11 yillardan itibaren otel isletmelerinde bulunan spor
salonlarinin ticretsiz olmasina karsin kullanimin diisiik oldugunu belirtmistir. Bunun
yaninda otel igerisinde iicret karsiligi hizmet veren spa ve masaj salonlarinin alan
icinde alan olusturarak ve deneyim sunmalari otellere ¢ekicilik katmaktadir.
Dubai’deki Burj Al Arab veya Tiirkiye’deki Mardan Palace gibi otellerin giris licreti
ile otelde konaklayanlar disindaki kisilere de gezinti hizmeti vermesi, turistlerin

gelecekte yasayacaklari deneyime degecegine inandirmaktadir (Saltik, 2011: 35).
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Bilgi teknolojilerinin hiz kazanmasiyla markalarin rekabet kosullar1 ve farklilagma
olmadan piyasa igerisinde yer edinmeleri zorlagmaktadir. Pazarlama iletisim kanallari
geleneksel pazarlamadan modern pazarlamaya gegisle birlikte ¢esitlenerek miisterileri
etkilemek i¢in bir¢cok yol sunmaktadir. Deneyim, deneyimsel pazarlamanin énemli bir
bilesenidir. Bunu basarmak icin isletmeler, tiiketicilerin uyaranlara yanit vermelerine,
aktif olarak katilmalarina ve deneyimlerinden zevk, eglence ve mutluluk yasamalarina
yardime1 olmak i¢in 6zel bir alan, atmosfer ve yeni organizasyon gibi ¢esitli uyaranlari

kullanmaktadir (Kircova ve Erdogan, 2017: 651).

Deneyimsel pazarlamanin 6nemini arttiran diger bir faktor ise hedonik tiiketici
olarak ifade edilen tiiketicinin duygulardan, duyulardan ve hayallerden de
etkilendigini kabul eden tiiketici profilinin benimsenmesidir. Deneyimsel
pazarlamanin odak noktasini miisteri deneyimi olusturmaktadir. Miisterinin iirlin
hakkinda bilgi edinmeye baslamasiyla deneyim baslamakta ve satin alma karari
verildikten sonra {irtiniin etkisi devam etmektedir. Bu nedenle deneyimsel pazarlama,
bir siire¢ olarak kabul edilmektedir. Deneyimler islevsel degerlerden ziyade duyusal,
duygusal, biligsel, davramigsal ve iletisim degerleri sunmaktadir. Deneyimsel
pazarlama, miisteri ile marka arasindaki bagi daha biitiinsel olarak ele almaktadir.
Deneyimsel pazarlamayi benimseyen isletmeler ve bu isletmelerin deneyimsel

pazarlama kapsamindaki uygulamalar1 asagida 6rneklendirilmistir (Cigek, 2015: 60):

e Harley Davidson yonetim ekibi takim elbiseli yonetici profili yerine, sanki
yeni siiriis deneyiminden gelmis gibi bir giyim tarzi yansitmaktadir.

e Frankfurt’ta bulunan SEB Bank’ta miisterilerine siradan bir banka
miisterisi gibi degil, banka icerisine girdiklerinde kisisel olarak karsilanip
koyu renk ahsap zemine sahip hafif miizikli, ikram edilen kahve esliginde
iicretsiz internet veya glindeme ait haberlerin oldugu televizyon karsisinda
hizmet vermektedir.

e Ingiltere’de bulunan Penguin yayinevinin My Penguin adli basiminda 6n
kapak bulunmamakta ve alicinin kendine ait kitap kapagi tasarlayip basimi

saglanmaktadir.
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Biiytikcekmece goliinii goren bir alanda tasarlanan Sancaklar Camii’nin
mimaride farkli bir deneyim sunarak, tavan ve duvarlarin yerin altinda bir
biitiin olarak tasarlanmasi aligilagelmisin disinda bir yapiyr olusturur.
Miitevaziligi, algak goniilliiliigli, armmuslik hissiyatin1 gliclendirmek igin
tasarlanan bu farkli camii tarzi klasik Osmanli camii yapilarindan
farkliligryla dikkat ¢cekmektedir.

Cin, Pekin’de bulunan Liyuan Kiitiiphanesi doga icerisinde ve dogadan
elde edilen malzemelerle bulundugu konuma uyum saglayarak
tasarlanmistir. Mimarin dogayla is birligi yaparak tinsel enerji akisini,
yalnizlik deneyimini, doga i¢inde karmasadan uzaklagsma deneyimiyle
gelen ziyaretcilerin sadelik icinde dogayla uyumlu farkli deneyim sunmay1
hedeflemektedir.

Japonya, Tokyo’da bulunan Fuji Anaokulu, 500 6grenci i¢in dev bir
oyuncak gibi tasarlanan yapisi, ¢cocuklarin rahat¢a kosmalari igin oval
bicimde insa edilmistir. Keskin mekan ayrimlari bulunmayan bu okulu
mimar, basi ve sonu olmayan bir mekan olarak tasarlamistir. Alanda
bulunan agaglarin da yapiyla bir biitiin olarak konumlandigi, klasik egitim
anlayisinin hdkim olmadigi bu anaokulunda g¢ocuklarin hissiyatlar1 ve
bedenlerini kullanarak 6grenmeleri amaglanmaktadir. Bu okul, ¢cocuklarin
birbirlerine yardim ederek kollektif bir deneyimi yasadigi, doganin
mekanin igerisinde oldugu ve mekan sinirlarinin yok edildigi ¢cocuklar i¢in
siirsizlik kavramiyla deneyim odakli bir kurumdur.

Walt Disney World Resort i¢in, Walt Disney Company'nin "My Disney
Experience" mobil uygulamasi, konuklarin deneyimlerini 6grenmelerini
saglar.

Nissan marka otomobil {ireticileri, “Nismo” isimli akilli saat teknolojisiyle
siiriicii ve arag ile es zamanli veri paylagimi sunmaktadir.

Maldivler’ deki sualti akvaryumu su alt1 baliklari ile bir yemek deneyimi
sunuyor.

Turkcell Superonline internet servis saglayicisi, 2014 yilinda 1000 Mbps

fiber internet hizin1 pratik bir deneyim olarak siirdiirmek i¢in potansiyel
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kullanicilarin "Fiber Internet Deneyim Odasi"ni1 pratik bir deneyim olarak

tasarlay1p kullanmalarini sagliyor.

Deneyimsel pazarlama ile tiiketicilere “kendilerini 6zel hissetme” duygusuyla
marka sadakati asilanmaktadir. Odabas1 (2004: 45) deneyimsel tiikketimi, bir yasam
zinciri igerisinde tiiketicinin katildig, iginde bulundugu ve tiikettigi olay veya olaylar
zinciri olarak tammlamustir. Uriinlerin farklilasmas1 kapsaminda kullanilan
deneyimsel pazarlamada eglence, esneklik ve estetik gibi unsurlar kullanilarak {iriin
veya hizmetler farklilastirilmaktadir. Miisteriyle karsilikli iletisim halinde olma,
boylece miisteriyi kendine baglama ve Omiir boyu miisteri memnuniyeti saglama

stireci olarak da deneyimsel pazarlama uygulanmaktadir.

Deneyimsel pazarlamada duygusal ve duygusal tatmin iiriin veya hizmete
odaklanir, boylece deneyim iiriinden énce baslar. Ornegin; ilk kez yenen egzotik
meyve her zaman hatirlanir ya da bir safari gezisi sirasinda kazanilan deneyim, bir
arkadas ¢evresinde konusulur ve etkilesime girer. Bu nedenle deneyim, mallardan
once gelir. Deneyimsel pazarlamay1 benimseyen isletmelerin genel olarak pazar

amaglari su sekildedir (Smilansky, 2009: 18):

e Marka karakterine hayat vermek,

e Agizdan agiza pazarlamayi tesvik etmek,

e Akilda kalan ve iz birakan bir marka deneyimi yaratmak,

e Mevcut kitleyi gelistirip daha biiyiik bir kitleye hitap etmek,
e Markaya odaklanmak,

e Miisteri sadakati ve bagliligini arttirmak.

1920’1 yillardan giiniimiize kadar gelisim gosteren pazarlamada, ilk olarak
“Uretim, Uirlin ve satig” ile pazarin nabzini tutmanin énemli olmadig: klasik anlay1s
degiserek, yeni yaklasimlarla deneyimsel pazarlamada miisteri deneyimi odak nokta
olmustur. Yuan ve Wu (2008) deneyimsel pazarlamay: tiim isletme faaliyetlerinin
biitiinsel yaklagim ile tiiketicilerin deneyime katilmalari i¢in islevsel bir siire¢ olarak
nitelendirmistir. Nihai olarak deneyimsel pazarlama, miisteri deneyimine

odaklanmasi, tiiketimi biitlinsel bir deneyim olarak gormesi, hem tiiketici
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rasyonalitesini hem de duygularini tanimasi ve segici yontemler kullanmasi ile diger

pazarlama yontemlerinden farklilik arz etmektedir (Deligoz, 2016: 33-34).
1.5. Deneyimsel Pazarlama ve Ortaya Cikisi

Deneyimsel pazarlamayi giindeme getiren ilk isimlerden B. Joseph Pine II ve
James H. Gilmore, deneyimsel pazarlama kavramim ilk kez tanittilar. Pine ve
Gilmore'un 1998 yilindaki "Deneyim Ekonomisine Hos Geldiniz" adli galigmasi
deneysel pazarlamay1 glindeme getirmistir (Coskunoglu, 2019: 17). 1999 yilinda
Bernd Schmitt, "deneyimli pazarlama" ve "geleneksel pazarlama" kavramlarini
karsilagtirarak deneyim pazarlamasi kavramini popiiler hale getirmistir. Boylece
deneyimsel pazarlama kavramu literatiire girmistir (Chetiner, 2019: 28). Columbia
School of Business'ta Pazarlama Profesorii ve Global Brand Center Direktorii Bernd
Schmidt, deneyimsel pazarlamay1 giindeme getiren ilk kisi olmustur. Buna gore
deneyim; insanlarin yasadigi, ugradig1 ve kars1 karsiya kaldig1 durumlar neticesinde
beliren algidir ve pazarlamanin odaklanmasi gereken seyin, tiiketici tarafindan
algilanan unsurlarin olmasi gerekmektedir (Deligéz, 2016: 23). Bu pazarlama akima,
son yillarda oldukca popiiler hale gelmis ve ingilizce *de “Experiential Marketing”,
Tiirkce ‘de ise “Deneyimsel Pazarlama” seklinde anilmaya baslamistir (Duran, 2018:

47).

Deneyimsel pazarlama, dogrudan dogruya iirinden ziyade, tiiketicinin yapmak
istedigi seye ve tiiketicinin hayatina katilan anlama odaklanmaktadir. Buna gore
tiiketici-marka iliskisi bir biitiin olarak ele alinmaktadir. Deneyimsel pazarlamay1
kullanmanin temel nedeni, tiiketicilerin kalplerinde ve zihinlerinde bir yer edinmektir.
Dolayisiyla deneyimsel pazarlamay1 baglatan isletme pazarlama yoneticileri,
tilkketicilerin bir iiriin veya hizmeti satin aldiklarinda dokunduklarini, motive
ettiklerini, eglendiklerini ve duygusal olarak hissettiklerini bilirler ve buna gore

pazarlama cabalar1 gelistirmektedirler (Furtun, 2012: 24).

Deneyimsel pazarlamanin anahtari, ekonomik deger yaratip, karlilig1 arttirarak
iriin ve hizmetleri farklilastirarak miisteri memnuniyetini ve bagliligini saglamaktir.

Sonug olarak markalar daha rekabet¢i hale gelmekte teknoloji hizla ilerlemekte ve
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tiiketici odakli iletisimin degeri artmaktadir. Bu gelismelerin yayginlasmasi deneysel
pazarlamanin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Ote yandan deneyimsel pazarlamanin
ortaya cikisiyla beraber, telekomiinikasyon teknolojisi gelismis, bilgi teknolojileri
hizli bir bigimde yayilmis, isletmeler arasinda giiclii bir rekabet savasi ortaya ¢ikmistir.
Bu rekabet savasi ise isletmelerin miisterileri elde tutmak igin degisik stratejiler
izlemesine ve yalnizca trlin odakli olmayan caligmalar yapmasina yol agmustir.
Miisteri farkindaligi ve eglence amagl iletisimin 6nemi, karlilik, miisteri sadakati ve

miisteri memnuniyeti kavramlari ortaya ¢ikmaktadir (Celtek, 2010: 38).

Deneyimsel pazarlama, iirliniin etkinliginden ziyade tiiketicilerin bir {riinii
satin aldiktan sonra hissettikleri duygulara odaklanir. Bu baglamda, tiiketici duygulari
ile yeniden satin almalarini i¢ceren marka sadakati ve miisteri sadakati olusturmaya
odaklanmaktadir. Isletmeler iiriin satin alirken tiiketicilere farkli, giizel, hosa giden ve
akilda kalict bir deneyim yasatmaya calisirken, pazarlama cabalarini da bu sekilde

yonlendirmektedirler (Konuk, 2014: 16).

Deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlamadan ¢ok farkli bir pazarlama tiirti
gibi goriinmektedir ve tiiketicilerin bir {iriinii satin alirken 6nceki deneyimlerinden
yararlandig fikrini desteklemektedir. Geleneksel pazarlama, bir iiriiniin iglevselligine
ve faydalarina odaklanirken, deneysel pazarlama, kullanici deneyimine ve bu
deneyimin bir sonucu olarak tiliketicilerin {riinle ilgili sahip olduklar1 6zelliklere
odaklanir. Baska bir deyisle, deneyimsel pazarlama, iiriin performansindan g¢ok
kullanic1 deneyimine odaklanir. Bunun nedeni, tiiketicilerin {iriinii heyecan verici bir
sekilde kullanmak istemeleridir. Sonug¢ olarak giiniimiizde isletmeler tiiketicilere
sadece iiritin satmakla kalmamakta, ayn1 zamanda iiriinle ilgili duygusal deneyimlerini
de satmaktadir. Ancak deneyimsel pazarlama yoluyla tiiketicilere {iriin ve hizmetlerle
farkli bir deneyim yasatan isletmelerin, karlar1 arttik¢a tiiketicilere daha yiiksek

fiyatlar sundugu da bir gercektir (Ozgdren, 2013: 102).

Giliniimlizde deneyimsel pazarlamaylr kullanmakta olan lider sirketler
Starbucks, Volvo, Nike, Ford ve Ritz Carlton otellerini vermek miimkiindiir. Ornegin

Nike firmasi deneyimsel pazarlama agisindan {inlii basketbolcu Michael Jordan’
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reklamlarinda oynatirken, Starbucks ise miisterilerine sunmus oldugu kahvenin onlara

unutulmaz bir deneyim yasatacagini iddia etmektedir (Biilbiil, 2019: 15).

Deneyimsel pazarlamanin aktif kullanimiyla miisterilerine farkli bir deneyim
sunan bir diger isletme ise dogal alet ve ekipmanlarin satildigi REI magazasidir. Bu
magazada tliketiciler ihtiya¢ duyduklari iirlinleri tatma ve satin alma olanagina
sahiptir. Ornegin; Su ge¢irmez bir kaban satin almak isteyen tiiketiciler, yagmurda su
gecirmez oldugunu hissederek satin alabilirler. Benzer sekilde bagka bir miisteri
tirmanma ara¢ ve gerecleri alacaksa magaza duvarindaki tirmanma araglarini test
ederek bu araglar1 satin almas1 miimkiindiir. Ayrica Bass Pro magazasindan olta satin
almak isteyen miisteriler, magaza i¢indeki balik havuzuna takilan oltayr da satin

alabilmektedirler (Akyal¢in, 2019: 54).

1.6. Deneyimsel Pazarlama Boyutlar:

Deneyimsel pazarlama boyutlar1 bes baslik altinda yer almakta olup, deneyim
yasatmak isteyen isletmeler miisterilerine bu boyutlar1 kullanarak deneyim stirecini
planlamaktadir. Deneyimsel pazarlama modiillerinin uyumlu ve bir arada kullanilmas1
gerekmektedir. Birbirinden farkli modiiller olarak goriinse de tiiketici géziinde bunlar
biitlinsel olarak ayirt etmenin gili¢ oldugu bir senaryo gibi planlanmaktadir.
Deneyimsel pazarlama modiilleri farkli deneyimleri algilamak, hissetmek, diigiinmek,
faaliyette bulunmak ve iliskilendirmek adina bes duyu organiyla baglantilidir.
Deneyim modiillerini duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve sosyal deneyimler
olusturmaktadir. Uriin veya hizmet deneyimi olumlu sonuglar doguran bir siirec
olusturmaktadir. Tiiketici deneyimleri arttikca miisteri baglilig1 artacak ve bu durum

tekrar eden satin alma davraniglarini olusturacaktir (Karaman, 2015: 48).

1.6.1. Duyusal Deneyim

Duyusal deneyim, {iriin veya hizmetin tiiketicide estetik acidan ¢ekici ve giizel
bulunmasidir. Bunu gergeklestirirken tiiketici algilamay1 diger bir ifadeyle gorme,

tatma, duyma veya koklama eylemini gerceklestirmektedir. Duyusal deneyim
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tiketicinin markayla ilgili pozitif duygusal deneyim ve giiglii duygularin

olusturulmasiyla ilgilidir (Deligoz, 2016: 36).

Gorme, tat alma, duyma, dokunma ve koklama duyularinin kullanilmasiyla
tilkketici zihninde olumlu imaj olusturulmasi duyusal deneyimi ifade etmektedir.
Schmitt (1999)’e gore deneyimsel pazarlamada duyusal deneyim modiilii kullanilarak
tiikketiciyi motive etmek, mal ve hizmetlerin farklilastirilmasini saglamak ve iirtinlere
deger katmak i¢in kullanilabilir. Ornegin; Jaguar markas tiiketicinin gérme duyusunu,
Porsche markasi ise tiiketicinin dokunma duyusunu hedef almaktadir. Koklama ve
dokunma duyusunu ise en fazla kullanan isletmeler kozmetik veya Madame Coco,
English Home gibi ev tekstili markalaridir. Tiikketici magazaya girdiginde giizel
kokular yayilmasi, tiiketiciyi tiiketime yonlendirmektedir. Arikan ve Saltik (2011:
101)’a gore Italyan restoranindan italyan yemeklerinin kokusu ve hos Italyan
miizikleri esliginde sunulan sik hizmet duyu organlarina hitap ederek tiiketici tatmini

saglamaktadir.

Deneyimsel pazarlamanin duyusal deneyim boyutunu kullanan bir diger sektor
de turizm sektoriidiir. Otelcilik sektorii dig mimarisinden oda dekorasyonuna, restoran
hizmetlerinden animasyon eglencelerine kadar bircok duyusal organa hitap eden
entegre bir sektordiir. Turizm sektdriinde deneyimsel pazarlamanin etkili kullanima ile
tekrar seyahat etme, miisteri memnuniyeti, 6vgii, miisterilerin kendini otele ait
hissetmesi duygular1 olusturulmaktadir (Demirtas, 2017: 51). Yeni Zelanda yapmis
oldugu pazarlama ve halkla iliskiler kampanyalariyla turizm gelirlerini 1.6 milyon
eurodan 2.4 milyon euroya ¢ikartmigtir. Turizm kampanyalarinda yapmis olduklari
“%100 Saf Yeni Zelanda” kampanyasiyla potansiyel tiiketicinin dogal giizellikleri
gbérme hissi yerine bunun bir pargasi olmasini isteyerek bir deneyim olusturmuslardir.
Afislerde gosterilen dogal giizelliklerle miisterilerin geldiklerinde hangi deneyimleri

yasayacaklari reklam kampanyastyla birlestirilmistir.

Duyusal deneyim ile estetik duygusunun kullanilmasi heyecan ve miisteri
tatmini saglamaktadir. Duyular arasindaki sinerji yogunlugunun yiiksek olmasi
tiiketici deneyiminin karsi konulmazligini arttirmaktadir. Norveg’te tamamen buzdan

yapilan Alta Igloo Hotel miisterilere estetik gelerek unutulmaz deneyimler
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yasatmaktadir. 2000 metrekare icerisinde olan bu otelde odalar, yataklar tamamen
buzdan yapilmistir. Miisteriler bu otelde konakladiklarinda -30 derece sogukta ren
geyigi derisinden yapilmis tulumlar giyerek uyumaktadir. Gorsel deneyimin 6n planda
olmasinin yaninda diger duyusal deneyimlerden de yararlanilmaktadir (Deligdz, 2016:
40). Ote yandan Chrysler otomobil markasinin kendine has oldugunu tiiketici zihnine
yerlestiren “en miikemmel araba sesi” slogani bir diger duyusal deneyime Ornektir.
Koku hafizasimin bir yil sonra bile %60 hatirlanip tiiketici davranmigini etkilemesi,
klasik sabun kokusunun kiside ¢cocukluk yillarina dénme hissi vermesi diger bulgular
arasindadir. Bu sebeple bircok marka magazalari akilda kalicilig1 arttirmak ve deneyim
olusturmak i¢in kendilerine 6zel magaza kokular1 olusturmaktadir. Bir diger duyusal
deneyim ise duyma eylemine yonelik deneyimsel pazarlama kapsaminda akilda
kalicilik saglamaktir. Coca Cola markasinin reklamlarinda siirekli olarak kutu kolanin
acilma ve gaz sesinin duyulmasi sosyal hayatta bile duyuldugunda akla markanin

gelmesini saglamaktadir (Giilmez, 2017: 63).

Krisha ve arkadaslar1 (2016: 142-143)’nin yapmis oldugu c¢alismaya gore
gorsel reklamlarda kullanilan yiyeceklerin yaninda bulunan kasik veya c¢atalin sag
veya sola dogru olmasi dahi tiiketici zihninde fark olusturmaktadir. Sag yonde duran
kasik gibi gereclerin tiiketicide olumlu bir etki olusturdugu, zihinsel simiilasyonu
etkileyerek satin almaya ittigini belirtmistir. Tiirk Hava Yollar1 firmasinin 2018 yilinda
Doktor Mehmet Oz ile yapmis oldugu “bes duyu” reklam kampanyasi “Gér, duy, tat,
kokla, dokun” sloganiyla izleyenlerin bilingaltin1 harekete gecirmeyi amaglayarak,
firma ile ¢ikilacak yolculuklarin sonucunda izleyenlere duyulara yonelik farkli

deneyimler sunulacagi mesajin1 vermektedir.
1.6.2. Duygusal Deneyim

Duygusal bir deneyimin amaci, tiiketicinin goziinde {iriin veya hizmet hakkinda
olumlu bir duygusal deneyim yaratmaktir. Schmitt (1999: 61)’e gore duygusal
deneyim, miisterinin ruh halinde olumlu bir degisiklik saglayan, miisterinin duygusal
olarak neye ihtiyaci oldugunu belirleyen ve miisteride empati uyandiran bir deneyim
boyutudur. Ornegin; Clinique kisisel bakim markasinin 2007 yilinda gikartmis oldugu

yeni kokusu “Mutlu”, satin alma noktalarinda ismi giiclendiren video ve mesajlarla
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tiriiniin kullanilmasiyla mutluluk duygusuna erisilecegini yansitmistir. Videolarda
kravathi bir kiginin is yerinde yorgun ve bikkin oldugu anda “mutlu” iirliniini
sikmasiyla ruh hali degisimi tiiketiciye yansitilmistir. Sheu ve arkadaslar1 (2009:
8488)’ne gore Nike spor ekipman ve giyim markasinin “Just Do It” isimli kampanyas1
basarisizlik korkusu olmadan hissini uyandirip tiiketicilerin - duygularindan

yararlanarak deneyim olusturmaktadir.

Artan rekabet ortamindan iiriin veya hizmetlerin tiiketici zihninde duygusal
olarak yer etmesi etkin bir geri doniis saglamaktadir. Richins (1997: 34) alt1 farkhi
calismay1 inceleyerek on alti1 adet temel deneyim duygusu oldugunu tespit etmistir.
Duygusal deneyim ile tiiketici ve marka arasinda giiclii bir duygusal bag kurmak
amaclanmaktadir. Bunun i¢in isletmeler tiiketici ile empati kurarak strateji

gelistirmektedir.

1.6.3. Diisiinsel Deneyim

Diistinsel deneyimde amag, tiiketiciyi diisiinmeye yonlendirmektir. Diigiinme,
tiikketicilerin 6zgiinliige yonlendirildigi biligsel ve problem ¢6zme deneyimini yasatan
zihinsel yondiir. Bu yolla tiiketiciler, iletilen mesajlarin iirlin veya hizmetle ilgili
digerlerinden farkli yonlerini ortaya koymus olurlar. Diisiinsel deneyim ile tiiketici
uyarilarak, onun iiriin veya hizmet hakkinda tekrar degerlendirme yapmasini
saglamak, dikkatini ¢cekmek, onu tesvik etmek ve isteklendirmek amaglanmaktadir.
Tiiketicinin {irlin veya hizmet ile iirlinlin kendilerine neler katacagini diisiinmesi
saglanmaktadir. Schmitt (1999: 138), diislinsel anlamda bir deneyim yaratma ilkesini
sasirticl, ilgi ¢ekici ve diistindiiriicti olarak tanimlamistir. Diislinsel deneyim, birgok
isletmenin gelisen teknolojik firsatlar olarak yararlanmaya basladigi pazarlama

deneyimidir.

Miize ve oren yerlerine diigiinsel deneyim boyutu kapsaminda yapilan ¢aligsma
sonucunda miize ziyaretlerinin kiiltiirel gelisime olumlu katkilar sagladigi tespit
edilmistir. Kiiltiirel gelisim agisindan diisiinsel deneyim yasanmasi ziyaret edilen yerin
farkli yonlerinin kisi tarafindan algilanmasina da olanak saglamaktadir. Schmitt (1999:

150) tiiketicilerin 6zgiin diistinmeye yonlendirilmesinde dnemli etkenler olarak; etkili
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bir diisiinsel deneyim i¢in tiiketicilerin kigkirtilmalari, ilgilerinin g¢ekilmesi ve
sasirtilmalar1 gerektigini belirtmistir. Baz1 online oyunlarin, kullanicilar1 zorlayarak
parkurlart ge¢cmeleri icin diisiinsel becerilerini kullanmalarini saglamak diisiinsel
deneyime Ornektir. Ayrica Tura Turizm’in Efes turlarinda sergilemis oldugu tiyatro
gosterileri turistlerin antik donem yasami hakkinda diisiinsel deneyim yasamalarini
saglamaktadir (Saltik, 2011: 42). Tiiketicilerin toplumsal hassasiyetleri gbz Oniine
alinarak hazirlanan diisiinsel deneyim uygulamalarinin olusturulmasi ayrica 6nemlidir.
Siyahi bir ¢ocugun reklam kampanyasinda oynadigi Isve¢ merkezli giyim markasi
H&M siyahi ¢ocugun giymis oldugu sweatshirt iizerindeki sloganin “Coolest monkey
in the jungle” yazisiyla irk¢ilik yaptig1 gerekcesiyle biiyiik elestirilere sebep olmustur.
Bu sebeple toplumlarin hassasiyeti gibi durumlarin iyi analiz edilip biligsel deneyim

olusturulmasi gerekmektedir.

1.6.4. Davranigsal Deneyim

Tiiketicilerin yagam tarzlarini inceleyerek, onlarin aligmis olduklari rutine renk
katmak i¢in sunulabileceklerini tasarlamaktadir. Davranigsal deneyim, tiiketicilerin
davranis ve yasam bicimleriyle ilgilidir. Davranissal deneyim icin analitik ve rasyonel
yaklagimlarla genelde motivasyon verici, ilham sunan {inli isimlerden
yararlanilmaktadir. Ornegin, Gillette Mach3 markasi erkek tiiketicilerinin fiziksel tiras
deneyimine odaklanarak iinlii isimleri reklam kampanyalarinda kullanmaktadir (Kir,

2014: 117-118).

ABD’de siit i¢imini arttirmak amactyla Martha Stewart gibi halk tarafindan
sevilen ve gortsleri kisilerce deger goren birinin kullanilmasi ile etkilesim saglayarak
eylemsel deneyim olusturulmaya ¢alisilmistir. Bu bakimdan davranigsal deneyimlerle;
duyusal, duygusal ve diisiinsel deneyimler farkli olarak kisilerin yasam bigimlerini

degistirmeye yonelik eylemler saglanmas1 amaglanmaktadir (Schmitt, 1999: 68).

Davranigsal deneyim tiiketicilerin yagam tarzlarimi elestirel gozle izleyip
tizerinde calismaktadir. Diger bir 6rnek olarak ise Apple firmasi, iPad {iriinlini
piyasaya sunarken tiiketici ihtiyaclarini ve davranislarini inceleyip en istenilene uygun

bicimde tasarlamistir. 2010 yilinda Bridgestone’un emniyet lastigi reklam

28



kampanyasinda motive edici olmasi i¢in iinlii isimleri kullanarak araba tekerlegini
emniyet kemeri seklinde gostermesi, tiiketici i¢in hayati dnem tagidigi mesajini

vermektedir (Deligdz, 2016:52).
1.6.5. Sosyal (iliskisel) Deneyim

Iliskilendirme eylemi kullanilarak duyusal, duygusal ve diisiinsel deneyimler
dikkate alinarak ait olma duygusunu ortaya ¢ikartmak hedeflenmektedir (Yuan ve Wu,
2008). Tiiketiciler gogunlukla gercek benlikleri olmayan, olmak istedikleri benliklerle
iligkilendirilerek baglanti kurulmakta boylelikle {iriin ile tiiketici iligkilendirilmektedir.
Tiiketicilerin bir grubun pargasi olmak istemesi ve ait olma duygusu hedeftir. Ornegin;
Harley Davidson motosikletleri bir yasam tarzini yansitmaktadir. Bu motora sahip olan
tiikketiciler bir toplulugun pargasi ile giiclii bir bag hissederler. “Harley ruhu” olarak da
ifade edilen geleneksel motor yariglarina veya gezilerine katilmak ve Milwaukee’de
toplanmak “ailenin bir parcasi” olmay1 hissettirmektedir. Tiiketicilerin olmak
istedikleri sosyal gruplar, kendilerini 6zdeslestirdikleri iinlii isimler veya markalar
sosyal kimlikler bakimindan 6nem tagimaktadir. Bu sebeple tiiketicinin tekrar satin

almay1 isteyecegi ve ¢evresine Onerecegi varsayilmaktadir (Bayhan, 2016: 18).
1.6.6. Deneyim Piramidi

Schmitt (1999) tarafindan gelistirilen Stratejik Deneyim Modiilleri, deneyim
piramidi ile iirtin ve hizmetlerdeki deneyimlerin ¢alisilmasini destekleyen bir model
olarak ortaya ¢ikmistir. Deneyim piramidi ¢ergevesinde deneyim, miisteri deneyimi ve
liriiniinii temel esaslar1 olmak {izere iki ana unsur agisindan ele alinmaktadir.
Yaklagim, iirliniin deneyimsel agidan alt1 ana esastan olugtugunu one siirmektedir. Bu
esaslar, bireysellik, orijinallik, hikaye, ¢coklu duygusal algilama, zitlik ve etkilesim
seklindedir. Bu piramit c¢ergevesinde her diizey, tiiketici agisindan degisik bir algi
meydana getirmektedir. Deneyim piramidi agisindan kisiye uygun gesitlendirme,
miisteriye uyarlayabilme, hizmeti ¢esitlendirme, bireysellik, giivenilirlik, gerceklik,
gorsel uyum, kiiltiirel estetik siirdiirtilebilirligi orijinalligi, ifade etmektedir (Deligoz,

2016: 59-60).
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1.6.7. Deneyimsel Pazarlamanin Asamalari

Deneyimsel pazarlamanin baslangicini olusturan stratejik deneyim modiilleri
bes boyuttan olusmaktadir. Boylelikle tiiketicide biitlinsel deneyimin olusturulmasi
amagclanir. Deneyimsel pazarlama kararinin alinmasinda dikkat edilmesi gereken

birtakim hususlar bulunmaktadir. Bu hususlar sunlardir (Kara ve Cigek, 2015: 18):

e Yeni iriin ~ ve gelistirme kategorilerinin isletmenin
veya markanin deneyimsel imajina olan katki diizeyi,

e Yeni {rlinlerle beraber markalar tarafindan ortaya ¢ikarilan iriin ve
markalar1 gelistirme dereceleri,

¢ Biitlinsel deneyimi olusturmaya yardime1 olma dereceleridir.

Bu iic husus dikkate alinarak deneyimsel pazarlama uygulamalarindan
yararlanilabilmektedir. Deneyimsel pazarlama asamalarinin oncesinde isletmelerin
deneyimsel kapasitelerini ve potansiyellerini belirleyen yedi 6zellik bulunmaktadir.

Wood ve Masterman (2008) bu yedi 6zelligi su sekilde agiklamistir:

e Ilgi: Marka, olay veya deneyime olan duygusal ilgidir.

e Etkilesim: Marka temsilcileri, katilimcilar, sunumlar veya marka ile
ilgilidir.

e Dalma: Tiim duyularin diger iletilerden tamamen ayrilmis olmasidir.

¢ Yogunluk: Hatirlanabilirlik ile ilgilidir.

e Bireysellik: Her deneyimin tek ve essiz olduguyla ilgilidir.

e Yenilik: Ozgiinliikle ilgilidir.

¢ Biitiinliik: Miisteriye saglanacak fayda veya degerle ilgilidir.

Yukarida belirtilen yedi 6zellik goz Onilinde bulundurularak deneyimsel
pazarlama anlayisi ile isletmenin kapasite ve potansiyeli belirlenmis olacaktir. Bu
stirece takiben deneyimsel pazarlama uygulamasi Tablo 2°de gosterilmis olup bu islem

dort basamaktan olugmaktadir:
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analizini

Tablo 2. Deneyimsel Pazarlama Uygulamalarinin Asamalar

Analiz Asamasi

Strateji Asamasi

Uygulama Asamasi

Deneyimsel iletisim

Asamasi

* Miisteri analizi Deneyimsel * Marka * Miisteri

¢ Hedef miisterinin) ~ platform deneyiminin etkilesiminin
tanimlanmasi olusturulmasi olusturulmasi olusturulmasi

* Deneyimsel mekan Deneyimsel * Uriin deneyimi | * Stil

e Miisteri temas noktalar1| ~ konumlandirma * Goriintii ve * Tema

* Rakip arastirmast Denqyimsel degen  duygularin siirece] ¢ Yasam bigimleri

* Arastirma vaadi katilmast * Inovasyon ve 6nemi
yontemlerinin Kapsamli ~  tema e Uriin
kullanilmast geligtirilmesi

* inovasyonu

* Hizmet inovasyonu

* Pazarlama
inovasyonu

* Organizasyonel
inovasyon

Yukaridaki siralamada goriildiigli iizere deneyimsel pazarlama uygulamasi

1.6.7.1. Analiz Asamasi

dort basamaktan olusmaktadir. Bu basamaklar; analiz asamasi, strateji asamasi,

uygulama asamasi ve deneyimsel iletisim asamasidir (Deligoz, 2016: 65-66).

Miisteri analizi; misterilerin istek, ihtiyag, beklentilerinin ve yasam tarzlarinin

icermektedir.

belirlenmesini icermektedir (Deligdz, 2016: 67).

Tiiketicilerin pazar igerisinde sergiledikleri tutumlari,
beklentilerini, sosyo-kiiltiirel yapilarini, yasam tarzlarini ve arzularimin analiz
edilmesini ifade etmektedir. Odak grup gorlismesi, nitel ve nicel arastirma yontemleri
ile deneyim Oncesinde, esnasinda ve sonrasinda miisterilerin analizleri ve rakip

firmalarin isletme analizleri, iiriin karsilastirmalart ve sadik miisteri grubunun

Hedef miisterinin belirlenmesi kapsaminda turist istek ve ihtiya¢larinin analizi
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ne oldugunun anlasilmasi gerekmektedir. Ardindan pazar boliimlendirmesi ile pazarda




bulunan tiiketici gruplarina gore iiriin veya hizmet gelistirilir. Pazar boliimlendirmenin
devaminda satin alma siireci gelmektedir. Tiiketicinin neye gore {iriinii veya hizmeti
sectigi, satin alma Oncesi, satin alma aninda ve sonucunda ne gibi kararlar aldig

arastirma igerisinde yer almaktadir (Celtek, 2010: 49).

Hedef miisteri grubunun belirlenmesi, deneyimsel mekan secimiyle devam
etmektedir. Deneyimsel mekan, tliketici beklentilerinin anlagilmasi igin farkl
deneyimler olusturmak adina onemli bir noktadir. Tiiketicilerin fiziki ortamdan
beklentileri, rakip firmalardan farkli noktalari, tiiketicilerin hangi zaman araliginda ve
kiminle geldigi gibi sorularin sorulmasi, tiiketici deneyimi i¢in gz Oniinde

bulundurulan sorulardir (Lagiewski ve Zekan, 2006: 163-167).

Miisteri temas noktalari, gercek zamanl miisteri etkilesimi saglamaktadir.
Deneyimsel pazarlama baglaminda, miisteriler i¢in erisim noktalarinin belirlenmesi,
deneyimin kalitesinde tutarliligin saglanmasi agisindan dnemlidir. Her miisteri temas
noktasi, igletmelerin hizmet kalitesini ortaya koymasi i¢in bir firsat olarak goriilse de
bu noktalar bir farklilasma alani olarak ele alinabilmektedir. Marka ile miisteri
arasinda kaliteli miisteri temas noktasi olusturuldugu takdirde verimli ve karli bir iliski
olusturmak miimkiindiir (Oztiirk, 2005: 168). Oztiirk (2005:173)’e gdre miisteri temas
noktalar1 {i¢ ¢esittir. Bunlar; uzaktan, telefon yoluyla ve yiiz yiizedir. E-posta veya
telefon yoluyla gerceklesebilecek olan hizmetler, etkilesimin degiskenlik oraninin
yiiksek olmast sebebiyle personelin ses tonu, bilgi diizeyi ve miisteri sorununu ¢éziim
hiz1 miisteri i¢in pozitif etki saglamaktadir. Yiiz ylize miisteri temas1 miisteri ve
personel arasindaki iletisimin direk gerceklestigi hizmet kalitesinin belirlenmesinin ve
kavranmasinin en zor oldugu tiirdiir. Personelin giyim tarzi, igeride bulunan miizik

tiirii ve fiziki kosullar kalitenin belirleyicilerindendir.

Rakiplerin karsilagtirilmasinin yapilmasi, rakip isletmelerin arastirilmasi ile
rekabetin misteri deneyimini hangi sekilde etkilediginin saptanmasini icermektedir.
Rakiplerin sayilari, giiclii ve zayif yonleri irettikleri iirlinler ve pazar paylari
konusunda yeterli miktarda bilgi saglanmas1 gerekmektedir. Pazara giris kosullar1 ve
gelecek zamanlardaki potansiyel rakiplerin isletme konumunu nasil etkileyeceginin

analizi yapilmali ve pazarda tekelci rekabetin olup olmadigi belirlenmelidir. Pazarin
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yapisi belirlendikten sonra fiyatin etkili bir rekabet araci olmasi sebebiyle buna ek
olarak kalite, hizmet ve etkili promosyonlarla marka bilinirliginin arttiritlmasi

saglanmaktadir (Celtek, 2010: 50-51).

Miisteri analizi i¢in arastirma yontemleri i¢inde miisterileri dogal tiiketim
cevrelerinde gozlemlemek, gergek uyaranlar kullanmak ve gelecegi tasarlamak olmak
lizere Ui¢ arastirma teknigi mevcuttur. Miisterileri dogal tiiketim ¢evrelerinde
gozlemlemek, tiiketicinin Uiriin hakkindaki aligveris sonrasina degil, iiriin veya hizmet
deneyimini yasarken goriislerinin alinmasini ve deneyimin olumlu veya olumsuz
yonlerinin erken tespitini saglamaktadir. Gergek uyaranlar kullanmak; ii¢ boyutlu
coklu duyusal sunumlar ve reklamlarla miisteri tepkileriyle ilgili bilgi toplamayi
igcermektedir. Gelecegi tasarlamak; miisterilerin iiriin ile 1ilgili beklentilerinin
Olciilmesini icermektedir. Gelecekte yapilacak iiriin veya hizmetler i¢in miisteri
fikirlerinin alinmasi, yeni trendler, moda ve yasam tarzlarini aragtirmak iiriiniin giincel

tutulmasi ve yeniliklerin takip edilmesi agisindan énemlidir (Celtek, 2010: 49).

1.6.7.2. Strateji Asamasi

Dinamik yapida olan ve birden fazla duyuya hitap eden, istenen deneyimlerin
yansimasini olusturmak icin deneyimsel platformlar mevcuttur. Bu platformlarin
meydana getirilmesiyle beraber igsletmeye miisteriyi anlama, koordinasyon, miisteriye
iliskin bilgi toplama ve deneyimsel pazarlamay1 etkin bir sekilde kullanma imkani
yaratilmaktadir. Deneyimsel platform {i¢ ana unsurun birlesimi ile olusmaktadir. Bu

unsurlar sunlardir (Schmitt, 2003: 96-97):

e Deneyimsel konumlandirma,
e Deneyimsel deger vaadi,

e Kapsamli temadir.

Deneyimsel konumlandirma; miisterilerin zihninde {iriin veya hizmetle ilgili
avantaj saglayacak alg1 olusturulmasi, diger rakiplere karst olumlu imaj olusturulmasi,

tutundurma ve satig gelistirme teknikleri kullanilarak tasarlanmasi ve uygulamaya
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gecilmesidir. Konumlandirma ¢esitleri asagidaki gibi simiflandirilabilmektedir

(Mentesoglu, 2008: 141):

e  Uriiniin farklilig1 dogrultusunda konumlandirma,
e  Uriinii kullanana gére konumlandirma,

e  Uriin grubuna kars1 konumlandirma,

e Kullanima gore konumlandirma,

e (agrisim yoluyla konumlandirma,

e Probleme gore konumlandirma.

Yukarida ifade edilen deneyimsel konumlandirma tiirleri iletisim
stratejilerinde, mesajlarda ve mesajlarin dagitilacag: kitle iletisim araglari iizerinde
dogrudan dogruya etkili olmaktadir. Uriin deneyiminin ne iizerine konumlanacag1
belirlendikten sonra mesaj ve mesaj iletisim arac1 belirlenmektedir. Ornegin; bir otelin
bulundugu konumun dogal giizellikleri ve sundugu essiz hizmet iizerine deneyim
olusturulmussa, tanitim mesajlarinda daha ¢ok bu yonlerini 6n plana cikartan dergi
reklamlar1 ve reklam yiizleri se¢ilmektedir. Konumlandirma tanitim agsamasindaki tim

stireci etkilemektedir (Celtek, 2010: 55).

Deneyimsel deger vaadi, miisterilerin iiriin veya hizmetten beklentilerini
icermektedir. Bu nedenle tiiketiciye sunulan deneyim deger veya anlam ifade
etmektedir. Deneyimsel deger, alisilmis liriin yararlarina odaklanan fonksiyonel marka
vaadidir (Leighton, 2008: 416-417). Deneyimsel deger tiiketicinin zihinde bazi
deneyimsel 6zellikleri ¢agristirmaktadir. Tiiketicide iirlin icerigi hakkinda bir fikir
olugmasini saglamaktadir. Tiiketici i¢in iirlin veya hizmetin ne anlama geldigi
sorusuna verilen cevaptir. Deneyimsel deger vaadi, isletme degerlerini
nitelendirmektedir. Ornegin, Dubai’de bulunan Burj Al Arab Otelinin modern ve
yenilik¢i goriinlimiiniin yaninda egitim ve spor alanlarinda yapacagi sponsorluklar

isletme degerlerinin miisterilere aktarilmasi agisindan farkli bir yol olacaktir.

Marka deneyimine iligkin uygulamalarda, miisteri deneyiminde ve gelecek
donemdeki yeniliklerde kullanilan ve kullanilacak olan stil ve esas verilmek istenen

mesajin 6zeti, kapsamli temadir (Schmitt, 2003: 99). Ornegin; Avustralya’nin tropikal
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adalarindan Atlas Okyanusu igerisindeki Hamilton Adasi'nda bulunan otellere
transferin 6zel ugakla yapilmasi kisilerde kendini 6zel hissetme duygusunu agiga
cikartmaktadir. Diinyada en fazla su alt1 canlis1 bulunan ve mercan kayaliklariyla essiz
giizellige ve manzaraya sahip odalarda yapilacak tatilin tamamen dogal ve saf

giizelliklerin temasina uygun olarak deneyimsel pazarlama temas1 olusturulmaktadir.
1.6.7.3. Uygulama Asamast

Marka, satici yahut satict grubunun iiriin ya da hizmetlerini tanimlamaya,
tanitmaya ve rakiplerinden ayristirip farklilastirmaya hizmet saglayan ifadelerdir.
Markanin fiziksel boyutunu; sekil, logo, ambalaj tasarimi, renk ve imaji
olusturmaktadir. Bir diger boyut olan psikolojik boyutunu ise markanin kisiler
tizerinde biraktig1 duygu, diisiince veya degerlerin iligskilendirilip markanin hatirlanma

stirecine yardimci olan hususlar olusturmaktadir (Celtek, 2010: 58-60).

Marka deneyimi dinamik veya kisisellestirilmis degildir. Miisteriyle olusan
gercek zamanl etkilesimden elde edilmez. Marka deneyiminin yaratilmasi ve
planlanmasi, deneyimsel platformda kapsami genis temanin kullanilmasii gerekli

kilmaktadir. Marka deneyimi ii¢ temel unsur ile meydana gelmektedir. Bunlar (Celtek,

2010: 58):

e  Uriin deneyimi,
e Goriintii ve duygu (Marka kimligi),

e Deneyimsel iletigimdir.

Uriin deneyimi; iiriin, ambalaj, renk, fiyat, kalite, marka ve saticinin hizmet ve
imajin1 igeren somut ve soyut niteliklerdir. Bu sebeple tiiketiciler i¢in markanin
fiziksel niteliklerinin yaninda goriinmeyen niteliklerinin de vurgulanmasi miisteri
memnuniyeti ve rekabet agisindan 6nemlidir. Deneyimsel agidan 6zel tasarlanmis oda

dizayni, estetik mobilyalar, aydinlatma, belirli bir tema ve farklilik miisteri tarafindan

dikkat ¢ekicidir (Celtek, 2010: 58).
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Gortintii ve duygu (marka kimligi), miisteriler sadece satin aldiklar {irtinlerin
ozelliklerine odaklanmadiklar1 i¢in dnemlidir. Bu sebeple alinan iiriiniin veya hizmetin
sunumu, ambalaji, logosu, rengi, yazi karakteri gibi gorsel ve estetik d6geler bir biitiin
olarak tiiketicinin duygu ve diisiincelerini etkileyip kendini farkli hissettirmektedir.
Marka ismi ile karsilasildiginda akla gelen {irtinle ilgili tiim bilesenlerin biitiiniidiir.
Deneyimsel iletisim, reklam ve uyarici etmenler aracilifiyla marka deneyimi
tamamlanmaktadir. Heniiz yeni olan markalar veya isletmeler deneyimsel
pazarlamadan yararlanarak tiiketicilerle dinamik bir iletisim saglayabilmektedir

(Celtek, 2010: 59).
1.6.7.4. Deneyimsel Iletisim Asamasi

Miisteri etkilesiminin olusturulmasi, tiim aktif alisveris alanlarinda miisterinin
bekledigi bilgi birikimi ve hizmet kalitesinin dogru ve aktif bigimde sunulmasidir.
Miisteri etkilesimini meydana getiren unsurlar; stil, tema ve yasam bigimleridir

(Schmitt, 2003: 115).

Ozel bir nitelik, form ve ifade etme sekli, stil olarak adlandirilmaktadir. Stiller,
isletmeler bakimindan deneyim, marka bilinci, entelektiiel ve duygusal etkiler
olusturmaktadir. Bunun yani sira, {irlin ve hizmetlerde farkliligi ortaya koyma,
misterilerin iiriin ve hizmetlerinin siniflandirilmasina katkida bulunma gibi islevleri
de s6z konusudur. Stil pazarlama estetigini, sekil ve renklerin agirlikli oldugu gorsel
unsurlardan elde etmektedir. Reklam ve stillerin etkili olabilecegi organizasyonlarla

markanin bilinirligi arttirllmaktadir (Bostanci, 2007: 79).

Kimligin kapsamini, manasim1 ve yansitilan imaji ifade etmek icin tema
kullanilmaktadir. Uriin goriiniisiinde, isletme kimliginde ve reklamlarda saglam bir
imaj 6ne ¢ikmaktadir. Tema, tiiketici agisindan ilgi ¢ekici ve farkli olmasiyla giiclii
rekabete uyum saglayabilir. Tema; isletme imajinin gliglenmesine, isletmenin fark
olusturmasina, turistik {iriin ve hizmetlere deger katmasina yardimci olur (Milman,

2006: 59).
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Tiiketici egilimleriyle, tiikketim tercihlerinin ortaya konmasi bakimindan yasam
bicimlerinin dogru bir sekilde analiz edilmesi, onem arz etmektedir (Odabas1 ve Baris,
2002:15). Cevre kosullarinin degismesi sosyolojik agidan kisilerin yasam bigimlerini
degistirmektedir. Tiketicilerin keyif verici, olumlu deneyimler yasamalari yasam
bicimlerini olumlu etkileyerek tekrarlama ve anlatim degeri yiiksek olaylara
doniistiirmektedir. Kisilerin dijital kimlikleri olan sosyal ag paylasimlarinda
deneyimlerin aktarilmasi 6nemli bir rol oynamakta ve bu durum agizdan agiza iletisim

acisindan oldukea etkili olmaktadir (Celtek, 2010: 61).
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2. MARKA DEGERI

2.1. Marka Kavrami Tanimi ve Onemi

Giin gectikce kompleks hale gelen ve biiyliyen diinya diizeninde bireyler ve
yoneticiler daha fazla iirlin ve hizmet secenegi ile karsi karsiya kalmaktadir. Bu kadar
genis bir yelpazede giiglii marka degeri yaratmak i¢in riskleri azaltmak ve beklentileri
karsilamak o©nemlidir. Bunu basarabilecek giicli markalar yaratmak, yaratilan
markalarin varligi siirdiirmek ve bu markalarin degerini artirmak énemli yonetim
gorevleridir. Ote yandan gelecekteki getirileri tahmin etmenin ¢ok zor oldugu bir
donemde en 6nemli seyin organizasyonun gelecege kolayca gegmesine izin vermek ve
miisterilere tercih hakki vermek oldugu sdylenebilir (Craig ve Douglas, 2000: 273).
Bu nedenle bir organizasyon, kiiresel ekonominin degisen kosullarini, gelisen
teknolojiyi ve etkilerini takip ederek ve firsatlarini avantaja ¢evirerek mevcut ortamda

basarili olabilmektedir.

Kuruluslarin rekabet avantajina sahip olmalarini ve gelecege saglam bir adim
atabilmelerini saglayan markalasmanin 6nemi giderek daha fazla artmaktadir. Bu
nedenle bu kavramin 6nemini vurgulayan arastirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu
baglamda markalarin tiiketicilerin zihnindeki konumuna odaklanan tanimlara yer

vermekte yarar goriilmektedir.

Saticinin mal yahut hizmetini diger saticilarinkinden degisik olarak tanimlayan
tasarim, isim, sembol ya da baska bir 6zellik olarak ifade edilmektedir. Bu tanim, bir
markanin goriinen 6zelliklerini vurgulamistir. Ancak marka, sadece bu 6zelliklerden
olusmamaktadir. Bu 6zelliklerin tiiketicinin zihnini nasil etkiledigi ve bu etkilerin nasil
maksimize edilecegi onemli bir konu olmaktadir. Bu nedenle bu tanim zaman i¢inde

kaginilmaz olarak yetersiz olmakla elestirilmistir (Sayer ve Ulker, 2014: 66-70).

Aaker (1991: 7) tarafindan marka, "bir kisi veya saticilar grubunun {iriin ve
hizmetlerini tanimlamak ve bunlar1 benzer iirtinler tireten rakiplerden ayirt etmek i¢in
kullanilan logo, ticari patent veya ambalaj tasarimi gibi bir isim ve/veya ticari marka"

olarak tanimlanmaktadir Kotler (2005: 549) markayr “bir iirlin veya hizmetin
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lireticisini veya saticisini tanimlayan bir isim, parga, isaret, logo, tasarim veya bunlarin

kombinasyonu” seklinde ifade etmektedir.

Marka, bir kurulusun bir {irtinii duygusal ve islevsel olarak tanimlayici bir iiriin
olarak algilamasina iliskin, tiiketicinin {iriine iliskin algisini iceren ve tiiketicilere bir
tercih hakki tantyan dahili bir algidir. Uretici agisindan bakildiginda, bir iiriinii veya
hizmeti pazardaki diger kuruluslardan ayiran ve tiiketicilerin zihninde 6zel bir yer

tutan her cesit isarettir (Celikkol, 2016: 5).

Pazarlama yonetimi uygulamasinda ¢ok giiclii bir rol oynayan bir marka,
tiikketici ile {irlin arasindaki etkilesimdir. Ciinkii iiriin veya hizmeti kullandiktan sonra
tilketicinin aklinda kalan tek sey iirlinii hatirlatan, tanitan ve ayirt eden markadir.
Dolayisiyla marka, tiiketicinin zihnine yerlestirilen bir logodan ziyade, tiiketicinin bir
iriin veya hizmet hakkindaki duygu ve diisiincelerinin ifadesidir (Aktuglu, 2009: 11-
12).

Zamanla kavrama dair tanimlarin ¢ergevesinin daha da genisledigi goze
carpmaktadir. Kapferer (1997: 49) tarafindan yapilmis olan baska bir tanim dikkate
alinarak marka kavraminin daha zengin hale getirilmesi miimkiin olmaktadir. Jean
Noel Kapfeer, markanin yasanmis bir ani oldugunu ve alisilmamis olani1 ortadan

kaldirmanin zorunlu oldugunu belirtmistir.

Markanin bir diger klasik tanimina goére; marka, tiiketiciler tarafindan bilinen
bir liriin veya hizmetin degerini artiran gii¢lii, arzu edilen zihinsel ¢agrisimlar dizisidir
(Kaferer, 2007: 10). Yapilan bu tanimda odaklanilan seyin kazan¢ oldugu

goriilmektedir.

Markalar, organizasyonda risk, rekabet avantaji ve kar getirisi agisindan 6nemli
bir rol oynamaktadir. Bu, kurulusu taklitten, tekrardan ve haksiz rekabetten korumanin
yaninda miisteri bagliliklari1 da arttirmaktadir. En Onemlisi tiiketiciler giiglii
markalara sahip kuruluslarin hatalarin1 affetmesi kolay olmaktadir. Bunun nedeni,
tilketicilerin satin alma karar1 verirken sadece satin aldiklar1 {irliniin islevsel

ozelliklerini degil, aldiklar1 duygusal degeri de dikkate almalaridir. Kuruluglar da bu
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tilkketici trendine dayali bir marka olusturmaya ¢aligmaktadir. Ortaya ¢ikan bu giic,
tiiketicilerin yalnizca satin alma kararlar1 vermelerine yardimer olmakla kalmayip,
ayn1 zamanda kuruluglarinin kar elde etmesine ve sadik miisterilerle liderlik etmesine
olanak tanimaktadir. Ancak giiclii bir marka olusturmak, yaygin inanisgin aksine zor ve
uzun bir siirectir. Gii¢lii bir marka olusturmak i¢in potansiyel alicilarin, pazarlama
faaliyetlerine ve programlarina ¢esitli sekillerde olumlu yanit verebilmeleri i¢in dogru

bilgi yapisina sahip olmalar1 gerekmektedir (Keller, 2009: 140).

Verilen bu bilgiler dogrultusunda markanin vermis oldugu kolayliklar

asagidaki gibi siralanabilir (Craig ve Douglas, 2000: 274):

e Medyanin kiiresellesmesi tiiketicilerin kendi kiiltiirel reklamlarina ek
olarak farkli kiiltiirel reklamlara da maruz kalmasina neden olmaktadir.
Reklamlarda, televizyonda ve filmlerde bulunan farkli yasam tarzlar1 ve
kiiltiirler, tiiketicilerin yeni bir sey istemesini saglamaktadir. Ayni1 zamanda
bu ihtiyaglar1 karsilamak i¢in yeni pazarlar yaratmak gerekmektedir.

e Tiiketicilerin aktif yasam tarzlar1 ve diinyay1 gezmeleri kiiresel markalara
olan ihtiyaclarin1 artirmaktadir. Yani tiiketici nereye giderse gitsin ayni
iirlinii talep etmektedir.

e Artan medya maliyetleri, yiikselen bu maliyetlerden tasarruf etme
hususundaki istegini, oOrgiitlerin yerlesik marka yaratmak suretiyle

arttiracaktir.

Markalarin bir kurulusa getirdigi avantajlar, mevcut kaynaklarina, pazarlama
yeteneklerine ve pazar kosullarina bagli olarak degisebilmektedir. Bu baglamda
orgiitlerin avantaj elde edebilmesi onemlidir. Aksi takdirde, gii¢ iliskilerindeki
degisimin tireticilerden ¢ok perakendecilere s6z hakki taniyacak olmasi olasiligi daha
yiiksek olacaktir. Perakendecilerin biiylimesi ve giliglenmesi ve kendi durumlarimi
tanimlama girisimleri, {reticileri birden fazla {ilkede gii¢lii markalar olusturmaya
yoneltmektedir (Craig ve Douglas, 2000: 274). Giigli, kiiresel markalar, kuruluslara
ylksek fiyat ve pazar payiyla beraber, istikrarli, diistik riskli karlar ve marka sadakati

gibi avantajlar saglayacaktir.

40



Biitlin bu pazarlama yeteneklerini ortaya koyan ve kaynaklarini pazar sartlarin
dikkate alarak kullanabilen kuruluslar, bir¢ok avantaja sahip olacaklardir. Bu

avantajlar, su sekilde siralanmaktadir (Keller, 2009: 140):

e Uriin performansini daha iyi hale getirme agisindan pozitif bir alg1 yaratir.

e Orgiite daha bagli miisteri kitlesi yaratir ve bu kitleyi bilyiitiir.

o s gorenlerin orgiite ve ise olan baglliklarini yiikselterek verimlilik
acisindan daha elverisli bir ¢alisma ortami olusturur.

e Uriinlerin rakipler tarafindan kopyalanmasi konusunda koruma saglar.

e Pazarlama konusunda karsilasilabilecek krizlere ve rekabet sartlarina karsi
savunmay1 daha gii¢lii hale getirir.

e Kar marjlarinin artmasina olanak tanir.

e Aracilar ile gerek isbirligi gerekse de daha ¢ok ticaret yapma olanagi tanir.

e Tutundurma faaliyetlerine yardim saglayarak talep olusturulmasini
miimkiin kilar.

e Kriz ortamlar1 kargisinda etkin bir savunma mekanizmasi gelistirmeye
katki saglar. Daha ¢ok referans olusumuna yarar saglar.

e Etkinlik ve verimliligin arttirllmas1 acisindan pazarlama programlarina
fayda saglar.

e Marka imaj1 yaratmaya yardim saglar.

e Uriin ve hizmete yonelik talep yaratilmasmi miimkiin kilar.

Isletmeler icin en 6nemli ve temel yatirrm markalaridir. Ancak markalarin
sadece Orgiit icin degil tiiketiciler i¢in de avantajlar1 vardir. Marka sayesinde tiiketiciler
iirlin ve hizmetlerini daha iyi taniyacak, iirin ve hizmetleri hakkinda daha fazla bilgi
sahibi olacaklardir. Bu bilgiler sayesinde marka, {iriinii digerlerinden kolayca ayirt
edebilmesiyle tiiketicilerin giivenini kazanacaktir. Tiiketici markali bir {irlin satin
aldiginda, garanti siiresinin satistan sonra da stirecegini bildigi i¢in kendisini korunmus

hissedecektir (Imrak, 2015: 9).
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2.2. Marka Degeri

Marka degeri, bir marka, ad1 ve sembolii ile iligkili bir dizi varlik ve taahhtittiir
ve lirlin ile hizmetleri araciliiyla sirkete veya miisterilerine deger katmaktadir. Bagka
bir tanima gore ise tiiketicinin o markayla 6zdes hale geldigi ve diger markalardan

farklilagtig1 lirtin degerleri biitiiniidiir.

Marka degeri, markanin biitiin aktifleriyle beraber satilmasi yahut sirket
birlesimlerinde giindem konusu olabilir. Isletmenin bilangosundaki aktif degerleri goz
Oniine alindiginda markanin satilmasinin miimkiin olacagi fiyati ifade eder. Bu fiyatin

fazla olmasi ise marka degerinin fazla olmasi anlamina gelmektedir.
2.2.1. Entelektiiel Sermaye ve Marka Kavram

Marka kavramimin entelektiiel sermaye ile karsilastirilmasi, entelektiiel
sermayenin marka kavramini icerdigini gostermektedir. Kara doniistiirtilebilen bilgi,
entelektiiel sermaye olarak tanimlanmaktadir. Entelektiiel sermaye kavramini bir¢ok
yazar defalarca kaleme almaya caligsa da higbir tanim bu kavrami olusturan unsurlari
tek tek ifade etme giicline sahip degildir. Bir isletmenin is fikirlerinden,
yeteneklerinden, iletisiminden ve kisacast maddi varliklarindan kopuk olan her
boliimiiniin entelektiiel sermaye olarak kabul edilmesi gerektigini sdylemek yanlis
olmaz. Konu su sekilde Ozetlenebilir: “Entelektiiel sermaye, bir isletmeyi kara
dontistiiren fikirleri, yenilikleri, tasarimlari, yonetim tarzlarini, iletigimleri, siirecleri,
miisterileri, insan kaynaklarini ve yayinlari bir biitiin olarak ifade etmektedir (Ozveren,

2008: 134).

Elbette entelektiiel sermaye kavrami, marka kavramini da igermektedir. Bu
nedenle marka kavraminin igin maddi olan unsurlarindan ayr1 olarak deger yarattigini
sOylemek dogru olur. Aslinda mevcut pazari korumak isteyen hemen her sirket bir
marka haline gelecektir. Giiniimiiz pazarinda marka, konum, markanin sundugu deger

ve ilgili getiriler hakkinda farkli goriisler bulunmaktadir.
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Tarihsel siire¢ icerisinde marka kavraminda meydana gelen degisimler g6z
Oniine alindiginda, sadece triin farkliliginin bir sembolii olarak goriilen marka, artik
sadece bir “isim, isaret, sembol” olmanin ¢ok 6tesindedir (Berthon vd., 2007: 37-43).
Gilinlimiizde marka, tretici ile tiiketici arasindaki iletisimi saglamaktan sorumludur.
Bu hem tiiketiciler hem de iireticiler i¢in iyidir. Benzer {irlinler i¢inde kaybolan her
gecen glin sayisi artan tiiketiciler, toplumda bir yer edinmek ve kisisel beklentilerini
karsilamak i¢in en yakin markalara yonelebilirler. Ureticiler, bu denklemin bir diger
ucunda yer almaktadir. Bir {iretici i¢in bir marka araciligtyla en biiylik firsat,
tiiketicilerle iletisim kurmaktir. Giiniimiizde yapilan markanin ¢ok boyutlu olusuna
iligkin arastirmalarla iiretici arzu ettigi marka kimligini halka sunma olanagina

kavusmustur.

2.3. Marka Degerinin Tespitine Yonelik Modeller

Bilgi ¢ag1 olarak adlandirdigimiz giiniimiiz sartlarinda, nihai seklini 1868
yilinda almis olan bilangolar, hem bilginin degerini hem de drgiitlerin sahip olduklari
gercek degeri ortaya koyma noktasinda oldukg¢a yetersiz kalmaktadirlar. Orgiitleri
finansal a¢idan 6nemli derecede etkileyen ancak maddi olarak degeri net olarak ortaya
konulamayan ve mali tablolarda gdsterilemeyen bir siirii unsur bulunmaktadir.
Isletmelerden dogru bilgi almak isteyen c¢ikar gruplarmin beklentilerinin
karsilanabilmesi i¢in maddi ve maddi olmayan tiim bu unsurlarin degerinin net olarak
tespit edilip bilancolarda gosterilebilmesi gerekmektedir (Firat ve Badem, 2008: 210-
211). Cok genis bir yelpazeyi kapsayan marka net degerinin ortaya konulabilmesi ¢ok
da kolay degildir. Bu durumda marka degeri olarak adlandirdigimiz ve Orgiitlerin
gelecegini biiyiik 6l¢iide etkileyen bu kavramin degerlendirilebilmesi i¢in dogru

tespitlerin ve 6l¢iim modellerinin belirlenip kullanilabilmesi gerekmektedir.

Marka net degerinin ortaya konulabilmesi noktasinda olduk¢a fazla ¢alisma
vardir. Bu ¢aligmalar tiiketiciler, yoneticiler ve mali agidan degerlendirme yapanlar
tarafindan yapilmaktadir. Oldukca genis bir yelpazesi olan ve derin arastirmalara konu
olan bu kavramin gelecekte de olduk¢a konusulacagi ve arastirilacagi kaginilmaz bir

gercektir (Smith, 2018: 125).
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Olgiimiin yapilabilmesi, orgiitlerin sahip oldugu marka portfoyiine iligkin
gercek degerin saglikli bir sekilde ortaya konulabilmesi, orglitiin hak ettigi gergcek
degerinin ortaya ¢ikarilmasi, yoneticinin performansinin dSlgiilebilmesi ve marka
stratejilerinin uygunlugunun saptanmasi noktasinda nesnel sonuglar ortaya koyarak

marka degerinin tespiti i¢in yardimer olacaktir (Celik: 2006: 195).

Tiiketici temelli marka degerinin, finansal temelli marka degerine temel
olusturdugu asla unutulmamalidir. Clinkii satislari, kar1 ve pazar payini pozitif yonde
etkileyen tiiketici temelli marka degeri, finansal temelli marka degerine bu yolla
olumlu katki saglayacak ve finansal temelli marka degerinin tespitinde énemli bir rol
tistlenecektir (Kara, 2011: 17). Bu yiizden o6l¢iimiin hangi amacla yapilacagi
belirlenmeli ve arastirmalarda kullanilacak O6l¢iim modeli dogru bir sekilde
secilmelidir. Marka degerinin tespitinde kullanilacak 6l¢iim modelleri; finansal temelli

yontemler tiiketici temelli yontemler olmak {izere {i¢ ¢esittir.

2.3.1. Finansal Yontemler (Finansal Temelli Marka Degerleme Modelleri)

Ureticiler ve perakendeciler icin marka degerine bakildiginda, markanin
organizasyona verdigi degeri vurgulayan finansal agidan saglam 6l¢iimlerin kullandig:
goriilmektedir (Engizek ve Yasin, 2016: 70). Bir kurulusun piyasadaki finansal degeri,
maddi varliklarin getirisinin giiciine dayanmaktadir. Marka ad1 bir iiriin veya hizmetle
iliskilendirildiginde, gelir yoluyla sermayeye eklenen deger, markanin finansal
piyasalardaki degerini yansitmaktadir. Bu yontemin bir¢ok avantaj1 vardir. Her seyden
once, bir kurulusun hisselerinin fiyati, sirketin hissedarlarina iliskin gelecekteki nakit
akiglart hakkindaki tiim bilgileri tam olarak yansitir. Bu modelde kurum harici veriye
gereksinim duyulmamaktadir. Ol¢iim igin finansal veriler yeterli olmaktadir (Zengin

ve Glingordii, 2015: 287).
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2.3.1.1. Maliyete Dayali Marka Degerleme Yontemi

Maliyete dayali marka degerleme yonteminde Ol¢lim, finans ve muhasebe
dogrultusundan yola ¢ikilmak suretiyle yapilmaya ¢alisilmaktadir. Bir markay1 elde
etmek icin ortaya cikan ve katlanilan tiim maliyetler markanin degerini tayin
etmektedir. Bu yontem i¢in degerlendirme tarihi maliyet yontemi ve yenileme maliyeti

yontemi olmak tizere iki sekilde yapilmaktadir (Kadibesegil, 2012: 76).

[k yontem olan tarihi maliyet yénteminde markanin korunmasi, alinmasi yahut
faydalanilmas: siirecinde yapilmis olan harcamalarin tamami toplanmasiyla biitiin bu

harcamalarin mevcut degeri hesaplanmaktadir (Celik, 2006: 197).

Degistirme maliyeti yonteminde ise markaya iliskin degerlemenin yapildig
glin eger marka tekrardan yaratilmak istenseydi katlanilan maliyeti ne olacakt1?
Sorusuna iliskin hesaplamalar ortaya konur ve o giinkii kosullara uygun olarak
saptanmaya calisilir. Yontemin saptanmasi oldukca anlasilir ve basittir. Ancak en
biiylik dezavantaji, degerlendirme sirasinda gelecekteki degerin dikkate alinmamasi ve
markanin daha yiiksek maliyetle daha degerli olacag1 varsayimidir. Ote yandan bu

degerlendirme c¢ok eski markalar i¢in olduk¢a zordur (Celik, 2006: 198).

2.3.1.2. Piyasa Degeri Yontemi

Bu yontemde hesaplamalar, piyasadaki benzer iirtinleri lireten diger markalarla
karsilastirilarak belirlenir. Bu yontemin ana fikri, gercek bir piyasanin var olacagi ve
o piyasada model bir islem yapilacagi varsayimidir. Bu yontemin de bazi zorluklar
vardir. Karsilastirilabilir emsal islemlerin olmamasi veya olsa dahi ayrintilarin bazi
durumlarda bilinememesi belli bashi zorluklardir. Ote yandan tiiketiciler markayi
degisik amaclarla satin alabilmekte ve bu satin alma i¢in farkli fiyatlar 6demeye razi
olmaktadirlar. Bu durumda, dengesizlik nedeniyle karsilagtirma hatali olacaktir (Firat

ve Badem, 2008: 212 213).
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2.3.1.3. Sermaye Piyasalarina Dayali Marka Degerleme Yontemi

Simon ve Sullivan, sermaye piyasalarina dayali bir marka degerleme yontemi
gelistirmistir. Sermaye piyasalarinin aktif oldugu her yerde bu yontem, kullanilabilir.
Ayrica bu yontem, kuruluslarin piyasa degerine sahip oldugu ve tiim maddi ve maddi
olmayan degerlerinin gelecekteki geliri yansitacagi varsayimina dayanmaktadir. Bu
degerlendirme yontemi, iki asamali bir regresyon analizi kullanir. Ik asamada, piyasa
fiyatlar1 maddi ve maddi olmayan degerlere boliiniir. Sonraki asamada ise marka
degeri, maddi olmayan varliklarin ¢ikarilmas1 suretiyle ortaya konmaya

calisilmaktadir (Firat ve Badem, 2008: 212-213).

Yontem {i¢ kategoriye ayrilmaktadir. Bunlar: isletmeyi rakiplerine karsi
maliyet avantaji ile 6ne ¢ikaran AR-GE, patent ve benzeri gayri-maddi varliklar ve
diger sirketlerin piyasaya girme zorunlulugu ile avantaj saglayan yasal

diizenlemelerdir (Kaya, 2005: 63).

Yontemde ayrica birtakim sakincalar mevcuttur. Bunlar su sekildedir:

e Hisse senetlerinin degeri, markanin degerini belirlemektedir. Hisse
senetlerinin degeri, degiskenlik arz etmektedir.

¢ Yasanmast muhtemel her degisim, marka degerinde de degisime neden
olabilmektedir.

e Hisse senedi olmayan yahut birden c¢ok oOrgiitlerde bu yoOntemin

kullanilmasi mimkiin olmamaktadir.

2.3.1.4. Telif Haklarindan Kurtulma Yontemi

Bir diger adi Royaliteden Kurtulma Yontemidir. Yonetimde mevzu bahis
hesaplama tekniginde orgiit, markaya sahip degildir. Ancak 6dedigi bedel karsiliginda
o markay1 kullandig1 varsayimi s6z konusudur (Celik, 2006: 199). Satislarin belli oranm
olarak hesaplanan telif hakki, gelecek zamanda saglanacagi tahmin edilen satis
rakamlarindan uygulanmaktadir (Kaya, 2005: 64). Ilerleyen siireclerde ddenecegi

varsayilan isim hakki bedellerinin iskontosu s6z konusu olmakta ve royalite hakki
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O0demelerinin o giin toplamda ne kadar edecegi bulunmaktadir (Firat ve Badem 2008:
213). Saptanan bu deger, ayn1 zamanda markanin o andaki degerini yansitmaktadir
(Kaya, 2005: 64). Yontemin siklikla tercih edilmesinin nedeni, basit ve hakkinda daha
az bilgi toplanmasidir. Fakat bu yontemin bir dizi sakincalar1 da s6z konusu

olmaktadir;

e Marka degeri saptanmaya calisilan Orgiitlerle, royalti hakki verilen
orgiitlerin tiim alanlarda mukayese edilmesinin miimkiin olmamasidir
(Celik 2006: 199).

e Isim hakkimnin tiim sektorde olmamasindan dolayr mukayese yapmaya
uygunluk tagimamasi.

e Isim hakkina doniik anlagsmalar ile hammadde tedarigi, iiriin kalitesi, know-
how gibi marka harici 6gelerin de hesaba katildig1 i¢in yapilan degerleme

daha ¢ok degerle ortaya ¢ikabilmektedir (Firat ve Badem, 2008: 213).

2.3.1.5. Fiyat Primi Yontemi

Yontemin temel varsayimi, markali {iriinler ile markasiz veya zayif markalar
arasindaki fiyat farkidir. Markanin neden oldugu fiyat esitsizligi hesaplandiktan sonra
elde edilen sonug gelecekteki tahmini satis sayisi ile carpilir. Carpma neticesinde elde
edilen sayinin mevcut degeri hesaplanarak markanin degeri saptanmaya caligilir. Bu
yaklasim, yliksek performansli markalarin ekonomik tasarruflarini hesaba katar.
Olusan maliyetler ile gelecekteki fiyatlar arasindaki farki dikkate almaz (Firat ve
Badem 2008: 213). Gelirin gelecekteki degerini ve markadan kaynaklanan nakit
akiglarmin bugiinkii degerini tahmin etmek i¢in kullanilacak iskonto oraninin
belirlenmesi, yontemin objektiflik diizeyini diistirmektedir (Celik, 2006: 199). Bu

yontem, hasilata dayali marka degerleme modellerinden biridir.

2.3.2. Tiiketici Temelli Marka Degerleme Modelleri

Markanin parasal olarak degerini belirlemeye c¢alisan finansal modeller,
markanin degerinin belirlenmesinde 6nemli bir yeri olan psikolojik temelli ve

davranisa dayali bir¢cok etkeni dikkate almamaktadir. Odak noktas1 miisterinin bakis
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acist olan parasal olmayan yontemler (Celik, 2006: 200) iizerinde ¢esitli modeller
gelistirilmeye ¢alisilmistir. Bunlardan en 6nemli ve en ¢ok kullanilanlar1 Aaker ve
Keller ‘in yapmis olduklar1 ¢caligmalardir. Aaker ve Keller’in tiiketici temelli marka
degerine iligskin ortaya koyduklart modeller, literatiirde konu ile alakali en ¢ok bilinen
modeller olmalar1 ve konunun teorik olarak anlagilmasini kolaylagtirmalari sebebiyle

onemli bir yere sahiptirler.

Iki yontemde karsilasilan en biiyiik sorun, sayisal olarak hesaplamalarinin
yapilacagi 6rneklerin olmayisidir (Firat ve Badem, 2008: 214). Tiiketici temelli marka
degerinin hedefledigi sey, tiiketicilerce belirlenmis olan markanin, oldugu haliyle

pazarlama karar ve uygulamalarinin etkinligini tespit edebilmektir.

2.3.2.1. Keller’in Tiiketici Temelli Marka Degeri Piramidi Modeli

Tiiketici temelli marka degerine gére marka degeri, bir Orgiitin marka
pazarlama faaliyetlerine, tiiketicinin sahip oldugu marka bilgisi dogrultusunda
gosterdigi her tiirli olumlu ve olumsuz tepkiler olarak tanimlanmaktadir. Bu modele
gore bir marka, tiiketicinin zihninde ne kadar biiyiik anlamlar olusturursa o nispette
giiclii olacaktir. Ciinkii marka degeri sadece marka ile ilgili gerceklerle degil aym
zamanda tiiketici hafizasinda olusan imgeler, deneyimler, algilar ve duygular gibi bir

dizi bilginin toplamindan meydana gelmektedir (Keller, 2009: 142).

Keller (1993), marka degerini, marka bilgisinin tiiketici pazarlamasina vermis

oldugu tepki iistiinde farklilastiric etkisi seklinde ifade etmektedir.

Sekil 3’te Marka Rezonans Piramidi goriilmektedir. Piramit 6 farkli yap: tast
temelinde kurulmustur. Piramidin sol tarafinda rasyonel bir sekilde marka
olusturulabiliyor iken sag tarafinda duygusal bir yol izlenmektedir. Piramidin
zirvesine ulagabilmek icin yapt taslarimin dogru bir sekilde yerlestirilmesi

gerekmektedir (Keller, 2009: 143-144).
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Piramidin bu dort basamagi arasinda marka kimligi ve iliskisi kurmak,
degiskenlerin Sl¢iimiinii yapmak olduk¢a zor ve detayli bir siirectir. ilk asamada
tiikketicinin markay1 tanimlamasi ve ¢esitli marka ¢agrisimlart sorgulanir. Sonraki
asamada tiiketici zihninde markanin nasil bir anlam ifade ettigi tespit edilip, gelistirilen
stratejilerle marka cagrisimlari ile iliskilendirilmeye calisilir. Ugiincii asamada ise
marka kimligine kars1 tiiketicinin gelistirdigi tepkiler ortaya ¢ikartilmaya c¢alisilir ve
en son asamada tiiketici ile marka arasinda kurulan marka sadakati iliskisinin derecesi

sorgulanir (Atilgan, 2005: 92-93).

Marka Gelisiminin Asamalarn Her Asamada Marka Hedefi

Yogun, Aktif Sadakat

!

Pozitif, Erisilebilir
reaksiyonlar

!

Nesin? Performans Imge/Imaj Puan, Parite,
Farklilik

!

Fark Edilebilirlik Derin, Genisg
Kimsin? Marka Bilinirligi

Sen ve Ben nasiliz?

Nasilsin? Yargilar | Duygular

Sekil 3. Marka Rezonans Piramidi

Daha detayl bir sekilde inceleme yapabilmek i¢in piramidin alt boyutlarina
bakmak gerekmektedir. Sekil 3’te goriildiigii lizere piramidi olusturan basamaklar
daha detayli bir sekilde boyutlandirilmistir. Yapilacak degerlendirmelerde gz 6niinde
bulundurulmasi gereken en 6nemli husus her markanin kendine has &zelliklerinin
oldugu ve markanin bulundugu kosullarin farklilik gosterebilecegidir (Atilgan, 2005:
92-93). Keller (2009: 143-144), tiiketici temelli marka degerini bir modele
dontstiiriirken modelin asagidan yukariya bir dizi siralamadan olusmasi gerektigini

belirtmistir.
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Model, dort asamali bir piramit seklinde tasarlanmistir. Bu piramidin

basamaklar1 asagidan yukariya sekildeki gibi,

e Marka miisterilerle tanimlanmali ve miisterinin ihtiyaglari ile zihni arasinda
bir iliski kurulmalidir.

e Miisterinin zihnindeki anlam biitlinliigiinii daha saglam bir sekilde tesis
edebilmek icin maddi ve maddi olmayan bir¢ok iligkiyi stratejik olarak
birbirine baglamalidir.

e Miisterilerin markaya yonelik duygularina ve yargilarina yonelik yanitlar
saglamalidir.

e Miisterilerle marka arasinda aktif ve yogun bir baglilik iliskisi kurulmalidir.

2.3.2.2. Aaker’n Tiiketici Temelli Marka Degeri Modeli

Teknolojinin ¢ok hizli bir sekilde gelismesi tiiketici istek ve ihtiyaclarinin da
cesitlenip artmasina sebep olmaktadir. Bu durum karsisinda orgiitler farkli ve
stirdiiriilebilir stratejiler iretmeye mahkim olmusglardir. Rekabeti istikrarli tutmanin
onemli bir yolu da markanin tiiketiciye belirttigi mana olarak bilinen tiiketici temelli

marka degeri kavramindan ge¢gmektedir (Tagkin ve Akat, 2010: 2).

Model tiiketici algis1 agisindan marka degerini 6lgmeye calisan ve ¢ok genis
bir gerceveden bakarak degerlendirme yapabilen kapsamli bir modeldir. Fakat modelle
ilgili en biiyiik sorun, "marka ¢agrisimlari, marka bilinirligi, kabul edilebilir kalite,
marka sadakati ve diger unsurlar" olarak adlandirilan bu bes unsurun birbirinden
bagimsiz olarak degerlendirilememesi ve sonuglarin  finansal tablolara
yansitilamamasidir. Ayrica yontemde; modeli olusturan unsurlarin subjektif olarak
belirlenmis olmasi, unsurlarin i¢ ice ge¢mis ve birbirini tamamlar nitelikte olmast,
marka degerinin nasil sayisallagtirilacaginin belli olmamas1 gibi sorunlarla da

karsilagilmaktadir (Firat ve Badem, 2008: 214).
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2.3.2.2.1. Marka Degerinin Temel Ogeleri

Tipki markalarda oldugu gibi insanlar da kendilerini hem i¢ hem de dis ¢evrede
sunmaktadir. Marka tercihlerini ona gore yaparlar ve satin alirlar. Bir tiikketicinin tercih
ettigi ayakkabi markasi, araba markasi veya deterjan markasi, tiiketicinin kendini nasil
tanittigini ve onun kisilik 6zelliklerine nasil uydugunu gosterir. Karakter, yasam tarzi,
ekonomik durum, kiiltiir, cinsiyet ve cografi konum gibi bircok faktdr bir markaya
yonelimini degistirmektedir. Insanlarin marka yonelimi, zihinlerindeki marka
degerleri ile bi¢cimlenmektedir. Marka degerinin unsurlari dort baglik altinda

incelenmektedir. Bunlar agsagida alt basliklar halinde sunulmaktadir.

2.3.2.2.1.1. Marka Farkindalig

Bir markanin hedef kitlenin zihnindeki marka varligimin potansiyel giici,
marka farkindaligi ile ifade edilmektedir. Satin alimla farkindalik arasinda gozle
goriiliir bir iliski s6z konusudur. Bu da insanlar1 bilmedikleri iiriinleri satin almak
konusunda isteksiz hale getirmektedir. Marka bilgisi; "Potansiyel bir miisterinin belirli
bir iirlin grubuna sahip bir markayr hatirlama ve tanima yetenegi" olarak
tanimlanabilmektedir. Marka tanima; insanlara marka hakkinda bilgi verdikten sonra
bir markay1 kolayca gorebilen, duyabilen ve diger markalardan ayirt edebilen kisilerin
motivasyonu olarak tanimlanmaktadir. Logolar, sloganlar, amblemler ve marka
isimleri, marka tanimaya yardimci olan unsurlardir. Bu faktorler 6zellikle hizli hareket
eden tiiketim mallar ile ilgilidir. Ciinkii insanlar tanidiklar1 markalar oldugunu
anladiklarinda, o kategorideki iiriine ihtiyaclart oldugunu ve markay1 satin almaktan
sorumlu olduklarini diistintirler. Marka hatirlamaysa, ilgili kategorinin adi yahut
kullanim haline iligkin bir emare ortaya kondugunda insanlarin zihinlerinde hangi
Olciide yer edindigi ve insanlarin o markay1 ne sekilde hatirlayabildikleridir. Marka
hatirlama ise ilgili kategori, vaka adi ve insanlarin markay1 nasil hatirlayacagi

hakkinda bilgi oldugunda insanlarin bir markay1 ne kadar hatirladigini ifade eder.

Marka farkindalig1 diizeylerinde, insanlarin markanin farkinda olmamasi, en
alt diizeyde bulunmaktadir. En {ist diizeyde ise iiriin kategorisinde “s6z konusu iiriin

grubunda akla gelen ilk marka olma durumu bulunmaktadir. Bilinen bir marka,

51



bilinmeyen bir markaya nazaran daha fazla tercih edilmektedir. Marka farkindaligina
bagli olarak, markanin tercih edilme noktasi, markaya iliskin iirlinlerin kullanicilarin
tercih listesine yeni girmesi halinde degiskenlik gostermektedir. Markalarin tercih

edilme olasiligin1 azaltan durum ise, bilindik bir marka olunmamasi ve marka

farkindaliginin diisiik olmasidir (Gilbert, 2003: 319).

2.3.2.2.1.2. Marka Sadakati

Hedef kitlenin marka ile iliskilendirildigi ve riskten kagmak i¢in miisteri
kitlesinin tekrar tekrar yine ayni1 markayi satin alma istegini gosteren durum marka
sadakati olarak bilinmektedir. Mevcut ve sadik miisteriler, fiyat veya kolaylik ne
olursa olsun genellikle ayni iiriinii satin almaktadirlar. Isletmeler, miisteri sadakatini
ve memnuniyetini artirmak i¢in sadakat, 6diil programlari, iiriin aliminda hediye
kampanyalari, tester iiriinler gibi bircok yontem kullanmaktadirlar. Tiiketiciler igin
onemli olan ve duygusal degeri olan markalar, stratejik basariya ulasmis markalardir.
Eger deger tanimlamasit dogru bir bigimde yapilirsa, miisteri sayisinda, miisteri
etkilesiminde ve firsatlarda artis saglanir. Boylece miisteri satin aldigi markadan
memnun kalmaktadir. Marka sadakati acisindan yalnizca tekrarlayan satin alma
faktorii meveut degildir. Ciinkii tekrarlayan her satin alma faktorii, marka sadakati
cercevesinde degerlendirilmemektedir. Bu sebeple marka sadakati, ikiye
ayrilmaktadir. Bunlar gercek marka sadakati ve suni marka sadakati seklindedir

(Tosun ve Elmasoglu, 2015:91-111).

e Gercek Marka Sadakati: Marka ile kurulmus olan derin bagdan kaynakl
tekrar eden satin alma davranisidir.
e Suni Marka Sadakati: yaniltici olmakla beraber, markaya olan bagliligin

giicsiiz oldugu sadakattir.

Yeni bir marka segmek her zaman ¢ekici olmayabilir ya da sadece bir aliskanlik
olabilir. Bir markanin tercih edilmesi ve yeniden satin alinmasi, marka ile tiiketici
arasindaki iliskinin sonucudur. Marka sadakati iizerinde etkili olan faktorler su

sekildedir:
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e Fiyat Duyarhhgi: Yalnizca fiyat degiskeninin 6n planda oldugu
miisteriler, diger markalarca yapilacak promosyon ve indirimleri siirekli bir
bigcimde izledigi i¢in gli¢lii bir marka bagi1 kuramayacaktir.

e Marka Fonksiyonelligi: Miisterinin markanin net islevsel faydasini ve
faydalarini saglamasidir.

e Marka Sembolizmi: Statii, prestij ve ayricalikli olma gibi unsurlara deger
veren kitle markayla bagini bu semboller yoniinde olustur.

e Marka Giiveni: Markaya karsi olarak duyulan yiiksek giiven ve markadan
saglanan tatminkarlik giiclii bir bag olusturmaktadir. Ote yandan riske

iligkin algty1 diistirerek, markanin se¢ilmesinde devamlilik saglamaktadir.
2.3.2.2.1.3. Marka Cagrisuimlart

Uretici nazarinda, iiretici tarafindan markaya katilmak istenen manayla
yakindan iligkili bir kavram olan marka c¢agrisimlar, tiiketici zihninde ise markaya
bagi olan her sey olarak ifade edilebilmektedir (Aaker, 1991: 109). Baska bir deyisle,
marka cagrisimlari, tiikketici adina markanin anlamini igeren tiiketicinin bellegindeki
bir bilgi alanidir. Sirketin iist diizey yoneticileri, markayla ilgili bilgileri kullanicinin
belleginde islemek i¢in marka iletisimini kullanilmaktadirlar. Ayrica markay1 organize
etmeye, tiiketicilere markay1 hatirlatmaya ve satin alma kararlar1 vermelerine yardimei
olurlar (Low ve Lamb, 2000: 351). Uriinlerin somut ve fiziksel iiretimi yoluyla
cagrisimlar, anlagilabilmektedir. Bir markanin sunulma sekli, reklam firsatlari, pazar
ag1, marka slogani, logosu ve fliriinii digerlerinden ayiran herhangi bir markanin
benzersizligi, tiiketicilerin markayla baglanti kurmasma yardimeci olan ana
faktorlerdir. Marka cagrisimlari, bir markay: diger markalardan ayirt etmede rol
oynamaktadir. Cok markali iligkilendirme; bir¢cok marka c¢agrisimi, markanin
secilmesi dogrultusunda markaya ait belirli 6zellikleri, markanin kullanimini yahut

faydalarini1 kapsayabilmektedir. Biitiin bunlar, satin alma kararlar iizerinde etkilidir.

Marka iletisimi, olumlu duygularin uyandirilmasina ve markaya aktarilmasina
yardimc1 olmaktadir. Insanlara markayr hatirlatmak istedikleri icin baglanti
kurmaktadirlar. Bu noktada, reklam ve halkla iliskiler ¢alismalar1 basta olacak sekilde

stratejik marka yonetimi planlarina yatirim yapilmaktadir.
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2.3.2.2.1.4. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, bir tliketicinin bir {irlin veya hizmetin kalitesine, tirtiniin kalite
diizeyine ve acil durumun dogasina iligskin 6znel degerlendirmesinin sonucu olarak
tanimlanabilir. Bu, {riiniin gercek kalitesi degildir. Baska bir deyisle, tiiketicinin,
tiriiniin 6znel bir degerlendirmesinin bir sonucu olarak iiriiniin performans avantaji

veya refah1 hakkindaki algisidir (Parasuraman vd., 1988: 15).

Algilanan kalite, tiiketicilerin bir {iriinii satin almasi i¢in bir neden yaratmakta,
markanin rakiplerinden 6ne ¢ikmasim1 saglamakta ve markanin degerini
yansitmaktadir. Buna gore, iiriiniin kalitesi tliketicinin aklinda degilse, kabul edilebilir
kalite i¢in iirlin bu kaliteden diisiilecektir. Bu nedenle kabul edilen kalitenin 6znel bir
deger oldugunu s6ylemek yanlis olmaz. Markalagsmada taninan kalite, tiiketicinin bir

iiriin veya hizmetin genel kalitesi ve istiinliigli, amac1 ve markanin genel anlami

hakkindaki algisidir (Keller, 1993: 4).

2.3.3. Karma Degerleme Modeli

Karma modeller; bunlar finansal temelli marka degerlendirme modelleri ile
tilkketici davranis1 temelli marka degerlendirme modellerinin eksikliklerini gidermek

ve iki modelin avantajlarini birlestirmek i¢in tasarlanmis modellerdir (Kaya, 2005: 83-
84).

Aragtirillan bu ii¢ degerlendirme modeline ek olarak, birgok kurulus farkli
calismalar gelistirmekte ve en etkili degerlendirme modelini belirlemeye
caligmaktadir. Gelecekte marka degerine yonelik yeni yaklasimlarin ortaya ¢ikacagi
dogrudur ve bu giderek 6nem kazanmakta ve ¢alismalar yapilmaktadir. Asagida karma
degerleme modelleri arasinda en ¢ok tercih edilenler verilmektedir (Celik, 2006: 203;

Firat ve Badem, 2008: 216).
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2.3.3.1. Interbrand Yontemi

Yaygin olarak kullanilan bu yontem dort asamaya dayanmaktadir. Bunlar:
markanin rolii, marka giicli, marka degeri, finansal tahmin seklindedir (Firat ve

Badem, 2008: 215).

Bu yontemle, finansal tahmin asamasinda gayri maddi varliklardan saglanan
geliri hesaplanmaktadir. Bir sonraki adimda markanin roliinii ve ilk adimda kazanilan
degerin ne kadarimin markaya ait oldugu belirlenmeye calisilir (Celik, 2006: 200).

Uglincii asamada, bir markanin giiclinii olusturan kriterler 6nem sirasina gore

degerlendirilir.

Bu yontemle ilgili bazi sorunlar mevcut bulunmaktadir. Bu sorunlar genel
itibariyle su sekildedir: Degerlendirme asamalarindan gelir tahmini ve marka giicii
altinda yer alan Olgiitlere verilen degerin 6znel bir sekilde saptanmasi, Ol¢iitlerin
birbirlerine bagli olmalarindan dolay1 ayni dlgiitiin birgok kez hesaplamalara tabii
olmasi s6z konusu olmaktadir. Bu durum ise saptanan marka degerinin dogru
hesaplanamamasina neden olmakta, her pazarda markanin giicii ayn1 olmamaktadir

(Firat ve Badem, 2008: 215).

2.3.3.2. Brand Finance Marka Degerleme Yontemi

Brand Finance Danismanlik Sirketi tarafindan gelistirilmis olan bu yontem, bes
asamadan meydana gelmektedir. Bu samalar; segmentasyon (bdliimleme), finansal
tahminler, BVA analizi, brand beta analizi, degerleme ve duyarlilik analizi seklindedir.
Yontemle markadan beklenilen karlilik iskonto edilerek markanin o giin ne kadar
degerinin olduguna ulasilir. Bu islem gelirin ayristirilmasi olarak da ifade
edilmektedir. Yontemde kullanilan iskonto orani ise Interbrand ve A.C.Nielsen
firmalan tarafindan olusturulan puanlama sistemiyle saptanmaktadir (Celik, 2006:

202; Kaya, 2005: 91-92).
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2.3.3.3. A. C. Nielsen Marka Bilancosu Yontemi

Bu yontem, Interbrand yontemine benzer sekilde "Marka Bilangosu" olarak da
bilinmektedir. Modelin kendi puanlama sistemi vardir ve 19 kritere gore 6 baslik ile
0-500 arasinda puanlanir. Bu puanlamada pazar payi, pazar potansiyeli, toptanci ve
perakendecilerin markayla alakali degerlendirdikleri markanin uluslararasi erisimi baz
alinmaktadir. Siibjektif degerlendirmelerin fazla olmasi, yontemin en biiyiik

eksikligini olusturmaktadir (Kaya, 2005: 90-91).
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3. DENEYIMSEL PAZARLAMANIN MARKA DEGERIi UZERINE ETKIiSi
UZERINE BiR UYGULAMA: VAN iLi ORNEGI

3.1. Konaklama Sektorii Hakkinda Bilgi

Giliniimiizde rekabet piyasasinda konaklama isletmelerinin sadece islevsel
hizmetleri yeterli olmamakta, bu isletmeler tercih edilmek i¢in yogun ¢aba
harcamaktadirlar. Bu noktada konaklama isletmelerinin miisteri deneyimi kavramini
tizerinde yogunlasmalar1 gerekmektedir. Globallesen diinyada, turistik tiiketicileri,
otel isletmelerini konaklamanin 6tesinde, benzersiz deneyimler sunan mekanlar olarak
gormektedirler. Tiiketicilerin bu beklentisi, konaklama isletmecilerini de geleneksel
pazarlama yontemlerinin disina c¢ikip, deneyimsel pazarlama faaliyetlerine

odaklanmasina neden olmaktadir.

Arastirma anketinin yapildigi Van ilinde yogun bir turist sirkiilasyonu
yasanmaktadir. Konaklama yapan misafirlerin biiyiikk cogunlugunu Iranl turistler
olusturmaktadir. Van sehrinin Iran ile simir komsusu olmasi nedeniyle, gerek sahsi
araclarla gerekse toplu tasima ile yogun bir Iranli turist akin1 gergeklesmektedir. Iranl
turistler 6zellikle eglence alanlar1 (havuz, bar vb.) olan ve sehir merkezinde bulunan
otelleri tercih etmektedirler. Yogunlugun bir diger kismini ise sirket misafirleri
olusturmaktadir. Van sehri Dogu Anadolu Bdlgesi’nin en kalabalik sehri olmasi
nedeniyle birgok kurumun ve firmanin bélge miidiirliiklerinin bulundugu bir sehirdir.
Bu nedenle firma temsilcileri, kurum yetkilileri diizenli araliklarda Van’da konaklama
gerceklestirmektedirler. Sirket misafirleri ise, sehir merkezinde bulunan kurumsal
otelleri tercih etmektedirler. Bu, yogun sirkiilasyon Van’da bir¢ok konaklama tesisinin
hizmete girmesini saglamistir. Ilde iki adet bes yildizli yetmisten fazla yildizli,

yildizsiz konaklama igletmesi bulunmaktadir.
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3.2. Arastirmaya Iliskin Literatiir incelemesi

Literatlirde deneyimsel pazarlama ve marka degerine iliskin olarak yapilan

arastirmalardan bazilar1 asagida siralanmistir:

Geng (2009) tarafindan yapilan ¢alismada deneyimsel pazarlama kavrami,
tilkketicilerin satin alma kararlar iizerindeki etkileri, hizmet deneyimi g¢ercevesinde
incelenmeye ¢alisilmistir. Calisma sonucunda, miisterilerin sadece {iriin veya hizmet
almakla kalmayip ayni zamanda firiinle biitiinciil bir deneyim satin almalar1 ve satin
almadan Once baslayan ve satin alma sonrasina kadar devam eden deneyim odakli

stratejileri takip ettigi sonucuna varilmaigtir.

Brakus ve arkadaslari (2009) ise markalari, giiclii ve zayif deneyimsel markalar
olarak incelemislerdir. Calisma sonucunda, Abercrombie & Fitch, American Express,
Apple/iPod, The Body Shop, BMW, Crest, Disney, Google, HBO, Home Depot,
MasterCard, Nike, Starbucks, Target, W Hotel, Washington Mutual ve Williams-
Sonoma markalar1, gli¢lii deneyimsel markalar olarak nitelendirilirken, Canon, Dell,
Dick’s Sporting Goods, Douglas, Dunkin Donuts, Hilton, Macy’s, Microsoft, Reebok,
Sony, Sur La Table, Tim Hortons, True Value, Visa, Volkswagen ve Wal- Mart ise

zay1f deneyimsel markalar olarak nitelendirilmistir.

Saltik (2011) tarafindan yapilan calismada, Mugla ilinde, deneyimsel
pazarlamanin turizm isletmelerinde turizm hizmeti alimi egilimi {izerindeki etkisi
incelenmeye ¢alisilmistir. Calisma sonucunda, seyahat isletmesi tarafindan sunulan en
onemli pozitif deneyim, duygusal deneyim olarak ortaya ¢ikmustir. Isletmelerin,
miisterilerine olumlu deneyimler yasatmak i¢in gézetmeleri gereken 6nemli unsurlar

olarak goriilmeleri gerektigi sonucuna varilmistir.

Kabaday1 ve Alan (2014), tarafindan yapilan ve bu arastirmanin da bir amaci
olan caligmada, deneyimsel pazarlamanin pazarlamadaki artan énemi incelenmistir.
Caligmanin sonunda, deneyim, deneyimsel pazarlama ve ilgili kavramlar bir biitiin

olarak tartisilmis ve bazi pazarlama ¢ikarimlar1 yapilmaistir.
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Munsao ve Munyao (2017), calismasmin bulgularina gore; deneyimsel
pazarlama uygulamalarinin tiiketiciler ve genel marka degeri tizerinde olumlu bir etkisi

oldugunu bulmustur.

Garcia ve arkadaslar1 (2018), ¢cevrimici deneyimsel pazarlama (bilgi arama ve
rezervasyonu i¢eren satin alma siireci sirasinda) ve ¢evrimdisi deneyimsel pazarlama
(konaklama sirasinda) ile otel marka degeri arasindaki iliskiyi Olgmeyi
amaclamislardir. Ek olarak ¢alisma, ¢evrimigi otel deneyimi ile sonraki ¢evrimdisi otel
konaklama deneyimi arasinda 6nemli bir baglanti olup olmadigim1 belirlemeye

calismustir.

Aksoy ve Tan (2021), tarafindan yapilan arastirmada deneyimsel pazarlamanin
tiikketici lizerinde marka tercihi, marka sadakati ve marka O6zgilinliigiine etkisi
incelenmigtir. Caligma ile deneyimsel pazarlama ve deneyimsel pazarlama
yontemlerinin iyi bir sekilde uygulanmasi, dogrudan marka tercih edilebilirligini ve
marka sadakatini arttiracagi, dolayli olarak da marka deneyiminin marka 6zglnligi
tizerindeki etkisi sayesinde tercih edilebilirlik ve sadik miisteriler olusturulmasina

katki saglayacagi sonucuna varilmaistir.

Topuz (2021), ¢alismasinda deneyimsel pazarlamanin marka agki tizerindeki
etkisi ve tiiketici romantizmini ele almistir. Bu g¢alismada, otomobil iiriinlerinde
deneyimsel pazarlamanin marka aski iizerindeki etkisini belirlemek amaclanmstir.
Bununla birlikte, tiiketicilerin romantiklik diizeylerine gore farkli gruplara ayrilip
ayrilmadigi incelenmis ve bu gruplarin hem deneyimsel pazarlama hem de marka aski

kavramlari ile olan iligkisi irdelenmistir.

Yilmaz ve Vahidli (2021) tarafindan deneyimsel pazarlama faaliyetleri sonucu
tilkketicilerin yasadiklar1 deneyimlerin, deneyim memnuniyeti ve bagkalarina tavsiye
etme niyetine yonelik etkilerini incelemek amaciyla yapilan aragtirma sonucunda,
deneyimsel pazarlama boyutlarindan duygusal ve davranigsal deneyimlerin
deneyimsel memnuniyeti olumlu yonde etkiledigi; ancak duyusal, diisiinsel ve iliskisel

deneyimlerin deneyimsel memnuniyeti etkilemedigi goriilmiistiir.
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Onurlubas ve Altunisik (2021) c¢alismalarinda deneyimsel pazarlamanin
miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisini ortaya koymuslardir. Bu amag dogrultusunda
calismada Istanbul ilinde Kahve Diinyas1 miisterilerinin duyusal, duygusal, diisiinsel,
davranmigsal, iliskisel deneyimlerinin miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisi

incelenmektedir.

3.3. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Rekabetin giinden giine yogunlastig1 turizm sektoriinde, hedef kitleyi sinirh
maliyetle belirlemek zor bir hal almistir. Isletmelerdeki temel amacg, istenilen karlilik
oranlarini elde ederek, varliklarini stirdiirmektir. Bu hedefe ulasmanin en giivenli yolu
ise miigteri sadakatidir. Yeni miisteri kazandirmanin maliyetli olacaginin farkinda olan
konaklama isletmeleri, mevcut miisterilerini korumak i¢in sadakat olusturmaya

calismaktadirlar.

Devamlilik saglayan miisteriler, isletme i¢in karli miisteriler haline gelir.
Konaklama isletmelerinin sadik ve karli miisteri portfoyiinii olusturmak ig¢in

sunduklar1 hizmetlerde fark yaratmalar1 gerekmektedir.

Bu baglamda, bu arastirmanin deneyimsel pazarlama uygulamalarinda
kullanilan yontemlere dair katki ve dneride bulunmasi, Van ilinde bulunan konaklama
isletmesinde deneyimsel pazarlama konusunda uyguladiklari yontemleri tespit etmesi

ve bu alanda mevcut eksikliklerinin tespiti bakimindan 6nem arz etmektedir.

3.4. Arastirmanin Amaci

Bu ¢aligmanin amaci deneyimsel pazarlamanin marka degeri tizerine etkisidir.
Ayrica deneyimsel pazarlama boyutlar1 ve marka degeri algilamalarinin otel
miisterilerinin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip gdstermediginin test

edilmesi de bu arastirmanin alt amaglarini olusturmaktadir.
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3.5. Arastirmanin Metodolojisi

Calisma, gozlemlerin ve O6lgme yOntemlerinin tekrarlanabildigi ve sayisal
arastirmalar vasitasiyla gerceklestirildigi arastirma yontemi olan nicel arastirma
yontemi kullanilarak gerceklestirilmistir. Arastirma nicel arastirma tekniklerinden
olan tarama yontemi modeline sahiptir. Tarama arastirmalar1 “Bir konuya ya da olaya
iligkin katilimeilarin goriislerinin ya da ilgi, beceri, yetenek, tutum vb. 6zelliklerinin
belirlendigi genellikle diger aragtirmalara gore daha biiylik orneklemler iizerinde

yapilan aragtirmalar” seklinde ifade edilebilir (Karasar, 2015).

3.5.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Cinsiyet
Yas
Egitim Dwrumu
Gelir Diizeyi
Uyruk
Ziyaret Medeni

Duyusal
Crereyinm

—

Duygusal
Drerveayinm

Dastnseal
Crereyim

PMarka Degeri ]

iNiskisel
Chereyinm

anYenYenYEm

Drawrarmnigsal
(= e ey

Sekil 4. Arastirma Modeli

Hi: Duyusal deneyim boyutunun marka degeri iizerinde etkisi vardir

H3: Duygusal deneyim boyutunun marka degeri tizerinde etkisi vardir

Hj3: Diistlinsel deneyim boyutunun marka degeri lizerinde etkisi vardir

Hy: Iliskisel deneyim boyutunun marka degeri iizerinde etkisi vardir
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Hs: Davranigsal deneyim boyutunun marka degeri iizerinde etkisi vardir

Hs: Tiiketicilerin duyusal deneyim algilamalar1 demografik degiskenler (He.1
cinsiyet, He.2 yas, He.3 egitim durumu, He.4 gelir diizeyi, He.s uyruk, He.¢ ziyaret nedeni)

acisindan farklilik gostermektedir.

H7: Tiiketicilerin duygusal deneyim algilamalar1 demografik degiskenler (H7.1
cinsiyet, H7.2yas, H7.3 egitim durumu, H7 .4 gelir diizeyi, H7.suyruk, He.¢ ziyaret nedeni)

acisindan farklilik gostermektedir.

Hs: Tiiketicilerin diisiinsel deneyim algilamalar1 demografik degiskenler (Hs.1
cinsiyet, Hg2 yas, Hs 3 egitim durumu, Hg.4 gelir diizeyi, Hg suyruk, Hg ¢ ziyaret nedeni)

acisindan farklilik gostermektedir.

Ho: Tiiketicilerin iliskisel deneyim algilamalar1 demografik degiskenler (Ho.1
cinsiyet, Ho2 yas, Ho 3 egitim durumu, Ho 4 gelir diizeyi, Hosuyruk, Ho.¢ ziyaret nedeni)

acisindan farklilik gostermektedir.

Hyo: Tiiketicilerin davranigsal deneyim algilamalari demografik degiskenler
(H1o.1 cinsiyet, Hio.2 yas, Hio3 egitim durumu, Hio4 gelir diizeyi, Hios uyruk, Hio.e

ziyaret nedeni) agisindan farklilik gostermektedir.

Hiui: Tiiketicilerin marka degeri algilamalar1 demografik degiskenler (Hii.1
cinsiyet, Hi1.2 yas, Hii3 egitim durumu, Hii4 gelir diizeyi, Hi1s uyruk, Hyi6 ziyaret

nedeni) agisindan farklilik géstermektedir.

3.5.2. Arastirma Evreni ve Orneklem

Aragtiranin 6rneklemi Van ilinde konaklama hizmeti veren, sehrin en biiyiik ve
konaklama geceleme sayisi en fazla olan bes yildiz otelinde en fazla konaklama
gerceklestiren misterilerden olugsmaktadir. Arastirmada yer alan bagimsiz degiskenler
dikkate alinarak toplam orneklem biiyiikliigli n>15M veya n>50+8M (M=bagimsiz
degisken sayisi) olarak hesaplanmistir (Tabachnick ve Fidell, 2007; Stevens, 1996).
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3.5.3. Veri Toplama Araclari

Deneyimsel pazarlama ve boyutlarinin marka degeri tizerindeki etkisini analiz
etmek amaciyla gerceklestirilen bu calismada, veri toplama yontemi olarak yiiz ylize
anket yontemi kullanilmistir. Bu yontemde katilimcilarin hazirlanan soru metnini

direkt okuyup cevaplandirmalari istenilmektedir.

Bu aragtirma siirecinde gelistirilen anket metni iki boliimden olugmaktadir.
Birinci boliimde yer alan sorular kullanicilarin demografik o6zelliklerini 6lgme
amactyla gelistirilmistir. Katilimcilarin cinsiyeti, yasi, egitim durumu, uyrugu, oteli
ziyaret nedeni gibi tanimlayict bilgilerini icermektedir. Anketin ikinci bolimii ise
deneyimsel pazarlama boyutlar1 (duyusal, duygusal, biligsel, iligskisel ve davranigsal)
ile marka degerinin Olclilmesi amaciyla gelistirilmis olan o6l¢ek ifadelerinden
olugmaktadir. Deneyimsel pazarlama boyutlar1 6lgmek amaciyla hazirlanan sorular:
Gliney (2015), Araci (2016), Nadiri ve Gunay (2013), Lin (2006) ¢aligmalarindan
marka degerini 6lgmeye yonelik sorular ise Yoo ve Donthu (2001) calismasindan
yararlanilarak gelistirilmistir. Ankete katilanlardan, ifadelere, besli Likert olgegi
kullanarak (1- Kesinlikle katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-
Katiliyorum, 5- Kesinlikle katiliyorum) cevap verilmesi istenmigtir. Calismada

kullanilan anket Ek-1 de verilmistir.

3.5.4. istatistiksel Veri Analizi

Arastirmaya katilanlarin demografik verilerine yonelik sorulara frekans analiz
uygulanmis, verilerin dagilimi “n” ve “%” olarak tablolarda sunulmustur. Sonrasinda,
aragtirmada kullanilan Deneyimsel Pazarlama Alt Boyutlar1 ve Marka Degeri 6lgegine
ait ifadelerin ortalama ve standart sapmalar1 degerlendirilmistir. Deneyimsel
Pazarlama Alt Boyutlar1 ve Marka Degeri 6l¢ceginin demografik verilere gore farklilik
gosterip gostermedigi anlamlilik testleri ile analiz edilmistir. Hangi analizin
kullanilacagina karar vermeden once, verilerin normal dagilima uyup uymadigi
Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk sinamalar1 ile degerlendirilmistir. Ayrica

degiskenlerin Skewness ve Kurtosis degerlerinin +1,5 ve -1,5 arasinda oldugu

belirlenmistir (Tabachnick, ve Fidell, 2013). Normal dagilima uyan verilerin; analizi
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icin ikili karsilastirmalarda Bagimsiz Orneklem t testi, ikiden fazla degiskenin
karsilastirilmasinda ise; ANOVA kullanilmigtir. Anlamli ¢ikan analizlerde hangi
gruplar arasinda fark oldugunun belirlenmesi i¢in Post Hoc analizleri ile ikili
karsilagtirmalar yapilmistir. Deneyimsel Pazarlama Alt Boyutlar1 ve Marka Degeri
arasinda iliski Pearson Korelasyon testi ile degerlendirilmistir. Deneyimsel
pazarlamanin marka degerine olan etkisi ise regresyon analizi ile test edilmistir.

Aragtirmanin analizinde SPSS v23 istatistik programi kullanilmistir.
3.6. Bulgular

3.6.1. Demografik Bulgular

Tablo 3. Katihmcilarin Sosyo-Demografik Ozelliklerinin Dagilim

Sikhk
Yiizde (%)
Sosyo-Demografik Veriler (n)
Cinsiyet Erkek 54 62,1
Kadin 33 37,9
18-26 yas 12 13,8
27-35 yas 40 46,0
Yas 36-44 yas 25 28.7
45-53 yas 7 8,0
54 ve tizeri 3 3,4
Ilkdgretim 2 2,3
Egitim Lise 17 19,5
Universite 48 55,2
Lisans uisti 20 23,0
4250tl ve alt1 13 14,9
Gelir Diizeyi 4251t1-8250tl 32 36,8
8250t1-12250t1 22 25,3
12251tl ve tizeri 20 23,0
Uyruk T.C. 83 95,4
Diger 4 4,6
Toplam 87 100,0
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Katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerinin dagilimi degerlendirildiginde;
%62,1’inin erkek, %46’sinin 27-35 yas, %55,2’sinin Universite mezunu, %36,8’inin
4251t1-8250tl gelire sahip oldugu, %95,4’lnlin ise T.C. vatandasi olduklar

belirlenmistir.

3.6.2. Tammlayic1 Istatistikler

Tablo 4. Katihmcilarin Otel ile Tlgili Verilerine Yonelik Degerlendirmeler

Sikhik
Yiizde (%)
(n)

1 yildan az 6 6,9
Ne kadar siiredir bu otelden 12yl 5 5.7
haberdarsimz? 3-4 yil 18 20,7

Syl + 58 66,7

Egitim-Seminer 25 28,7
Bu oteli ziyaret etme sebebiniz? Is 31 35,6

Tatil 14 16,1

Diger 17 19,5

Toplam 87 100,0

Katilimeilarin otel ile ilgili verileri degerlendirildiginde; %66,7 sinin 5 y1l ve
lizerinde s6z konusu otelden haberdar oldugu, %35,6 oraninda katilimcinin is

nedeniyle bu oteli tercih ettigi tespit edilmistir.

Tablo 5. Deneyimsel Pazarlama ve Marka Degeri Olcegine Ait ifadelerin
Ortalama Puan ve Standart Sapmalar

ifadeler

Duyusal Deneyim Ort. S.S.
[Bu otelin mimari tasarimi ¢ok giizeldir.] 3,79 1,112
[Bu otelin odalarinin tasarimi ¢ok cekicidir] 3,55 1,032
[Bu otelde miizik, 1siklandirma, 1s1 vb. unsurlar hos vakit gegirecegim sekilde 378 1205
diizenlenmistir]

[Bu otelde kendimi ayricalikli hissetmekteyim] 3,85 1,167
[Otel restoraninda sunulan yiyecek ve icecekler taze ve lezzetlidir. ] 3,89 1,115
Duygusal Deneyim Ort. S.S.
[Bu oteldeki ortam giinliik hayattaki sikintilardan uzaklagsmami saglar.] 3,61 1,279
[Bu otelde konaklamak kendimi iyi hissetmemi saglar ve bana mutluluk verir] 3,82 1,136
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[Bu oteldeki imkanlar konforlu ve rahattir] 4,00 1,057
[Bu oteldeki ¢alisanlarin ilgisi etkileyicidir.] 4,08 1,091
Diisiinsel Deneyim Ort. S.S.
[Otelin i¢ ortami bende merak uyandirir.] 3,53 1,228
[Bu otelle ile ilgili haberleri takip ederim.] 3,32 1,435
[Bu otelin diizenledigi etkinlikler dikkatimi ¢eker.] 3,39 1,341
[Bu otelin fiyatlarinin sunulan hizmetlere gore gayet uygun oldugunu 357 1226
diisiiniiyorum. ]
iliskisel Deneyim Ort. S.S.
[Bu otel deneyiminden 6nemli tecriibeler edindim. ] 3,64 1,171
[Bu otelde konaklamak, diger insanlarla olan iliskimi gii¢lendirir.] 3,51 1,247
[Bu otelde konaklarken olmam gereken yerde oldugum hissini yasarim.] 3,57 1,168
Davranmigsal Deneyim Ort. S.S.
[Bu oteldeki deneyimlerim bende yasam tarzimi degistirme istegi uyandiriyor.] 3,28 1,335
[Otelde sunulan aktiviteler sosyallesmemi saglar.] 3,57 1,300
[Bu otelde yasadiklarimi akraba ve arkadaglarimla paylasacagim.] 3,72 1,198
[lyi bir konaklama deneyimi i¢in bu firmaya daha fazla para ddeyebilirim] 3,57 1,187
Marka Degeri Ort. S.S.
[Diger otellerle ayni1 kalite ve ayni fiyatta olsa bile benim i¢in bu oteli tercih 378 1176
etmek daha anlamli]
[Diger oteller bu otel ile ayn1 6zelliklere sahip olsa bile, ben bu otel markasini 3.80 1,160
tercih edecegim]
[Diger oteller de bu otel kadar iyi olsalar bile, ben bu markadan hizmet almay1 376 1120
tercih edecegim]
[Diger oteller bu otelden farksiz olsalar bile bu otel markasini tercih etmek daha 376 L171

mantikli goriiniiyor]

1: Hi¢ Katilmiyorum — 5: Tamamen Katiliyorum

Deneyimsel pazarlama ve marka degeri Olcegine ait ifadelerin ortalama puan

ve standart sapmalar1 degerlendirildiginde; duyusal deneyim boyutunda en yiiksek

ortalama puana sahip ifadenin “Otel restoraninda sunulan yiyecek ve igcecekler taze ve

lezzetlidir” (ort:3.89), en diisiik ortalama puana sahip ifadenin ise “Bu otelin odalarinin

tasarimi ¢ok ¢ekicidir” (ort:3.55) oldugu;
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Duygusal deneyim boyutunda en yiiksek ortalama puana sahip ifadenin “Bu
oteldeki ¢alisanlarin ilgisi etkileyicidir” (ort:4.08), en diisiik ortalama puana sahip
ifadenin ise “Bu oteldeki ortam giinliik hayattaki sikintilardan uzaklasmami saglar”

(ort:3.61) oldugu;

Diisiinsel deneyim boyutunda en yiiksek ortalama puana sahip ifadenin “Bu
otelin fiyatlarimin sunulan hizmetlere goére gayet uygun oldugunu diisiiniiyorum”
(ort:3.57), en disiik ortalama puana sahip ifadenin ise “Bu otelle ile ilgili haberleri

takip ederim” (ort:3.32) oldugu;

Tliskisel deneyim boyutunda en yiiksek ortalama puana sahip ifadenin “Bu otel
deneyiminden 6nemli tecriibeler edindim” (ort:3.64), en diisiik ortalama puana sahip
ifadenin ise “Bu otelde konaklamak, diger insanlarla olan iliskimi gii¢lendirir”

(ort:3.51) oldugu;

Davramssal deneyim boyutunda en yliksek ortalama puana sahip ifadenin “Bu
otelde yasadiklarimi akraba ve arkadaglarimla paylasacagim” (ort:3.72), en diisiik
ortalama puana sahip ifadenin ise “Bu oteldeki deneyimlerim bende yasam tarzimi

degistirme istegi uyandirtyor” (ort:3.28) oldugu;

Marka degeri olgeginde en yiiksek ortalama puana sahip ifadenin “Her ne
zaman olsa ben bu otel markasini tavsiye ederim” (ort:3.85), en diisiik ortalama puana
sahip ifadenin ise “Ben her zaman bu otel markasindan hizmet alacagim” (ort:3.64)

oldugu tespit edilmistir.

Tablo 6. Katihmcilarin Deneyimsel Pazarlama Alt Boyutlar1 ve Marka Degeri
Ol¢egi Puanlarimin Degerlendirilmesi

Ortalama Standart Sapma
Duyusal Deneyim 3,77 ,952
Duygusal Deneyim 3,88 993
Diisiinsel Deneyim 3,45 1,106
iliskisel Deneyim 3,57 1,065
Davranigsal Deneyim 3,54 1,055
Marka Degeri 3,78 1,082
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Katilimeilarin deneyimsel pazarlama alt boyutlart ve marka degeri 6lgegi
puanlart degerlendirildiginde; en yiiksek puana sahip boyutun duygusal deneyim
(ort:3.88) oldugu, en diisiik boyutun ise dislinsel deneyim oldugu (ort:3.45)
belirlenmistir. Marka degerinin ise ortalamanin iizerinde bir puana sahip oldugu tespit

edilmistir (ort: 3.78).
3.6.3. Gegerlilik ve Giivenilirlik Bulgular:

Cronbach alfa, i¢ tutarliligin bir 6lctistidiir; baska bir deyisle, bir grup 6genin
grupla ne kadar yakindan alakali oldugudur. Olgek giivenilirliginin bir dlgiisii olarak
kabul edilir. Alpha, bir testin veya dlgegin i¢ tutarliliginin bir Sl¢iisti saglamak i¢in
1951'de Lee Cronbach tarafindan gelistirildi; O ile 1 arasinda bir say1 olarak ifade
edilir. I¢ tutarhilik, bir testteki tiim 6gelerin ayn1 kavrami veya yapiy1 dlgme derecesini

tanimlar ve dolayisiyla test icindeki 6gelerin birbirleriyle iliskili olduguna baglidir.

Alfa katsayis1 korelasyon katsayist gibi yorumlanabilir ve 0 ile 1 arasinda

degerler alir. Alfa katsayisi;

e 0,80-1,00 arasinda ise; Gelistirilen test (0l¢ek) yiiksek gilivenirlige sahiptir.
e 0,60-0,80 arasinda ise; Gelistirilen test oldukca giivenilirdir.
e 0,40-0,60 arasinda ise; Gelistirilen testin glivenirligi diistiktiir.

e 0,00-0,40 arasinda ise; Gelistirilen test glivenilir degildir.

Tablo 7. Arastirmada Kullanilan Deneyimsel Pazarlama Alt Boyutlar1 ve Marka
Degeri Olgegine Ait Giivenirlik Analizleri

Olcek ve Boyutlar Cronbach's Alpha

n
Duyusal Deneyim ,899 5
Duygusal Deneyim ,891 4
Diisiinsel Deneyim ,865 4
Iliskisel Deneyim ,869 3
Davramssal Deneyim ,860 4
Marka Degeri ,953 4
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Arastirmada kullanilan 6l¢gek ve boyutlarin giivenirlikleri degerlendirildiginde;

tamamu yiiksek derecede giivenilir olarak belirlenmistir.

Tablo 8. Normallik Testine iliskin Bulgular

Duyusal  Duygusal  Diisiinsel  iligkisel Davramssal Marka

Deneyim  Deneyim Deneyim  Deneyim Deneyim Degeri
Kolmogoroy- 055 010 042 188 200 114
Smirnov
Shapiroe-Wilk ,070 ,105 ,115 ,135 ,046 ,105
Skewness ,147 ,061 -,279 ,245 -,224 -,217
Kurtosis -,248 -1,376 -,010 -,360 -,681 -,044

Verilerin normal dagilima uyup uymadig Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-
Wilk smamalar1 ile degerlendirilmistir. Analiz sonuglarina goére Deneyimsel
Pazarlama Alt Boyutlart ve Marka Degeri 0Olgeginde verilerin normal dagilim
gosterdikleri goriilmektedir (p>0.05). Aym1 zamanda Kurtosis ve Skewness
degerlerinin “-1.5 ile +1.5” aralifinda goriilmesi nedeniyle verilerin normal dagilim

gosterdigi kabul edilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013).

3.6.4. Farklihk Testlerine iliskin Bulgular

Normal dagilima uyan verilerin; analizi i¢in ikili karsilagtirmalarda Bagimsiz
Orneklem t testi, ikiden fazla degiskenin karsilastirilmasinda ise; ANOVA
kullanilmistir. Anlamli ¢ikan analizlerde hangi gruplar arasinda fark oldugunun

belirlenmesi i¢in Post Hoc analizleri ile ikili karsilastirmalar yapilmistir.

Tablo 9. Cinsiyete Gore Deneyimsel Pazarlama ve Marka Degeri Olceginin
Karsilastirilmasi

Cinsiyet n Ort. SS. t p*
Erkek 54 3,65 1,089

Duyusal Deneyim -1,523 ,132
Kadin 33 3,97 ,637
Erkek 54 3,76 1,149

Duygusal Deneyim -1,417 ,160
Kadin 33 4,07 ,632
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Erkek 54 3,37 1,205

Diisiinsel Deneyim -952 ,344
Kadin 33 3,60 921

. Erkek 54 3,49 1,147

Lliskisel Deneyim -,906 ,368
Kadin 33 3,71 ,916
Erkek 54 3,44 1,159

Davramgsal Deneyim -1,105 272
Kadin 33 3,70 ,850
Erkek 54 3,58 1,224

Marka Degeri -2,223 ,029
Kadin 33 4,10 ,704

*Bagimsiz Orneklem t testi

Cinsiyete gore deneyimsel pazarlama ve marka degeri dlgegi
karsilastirildiginda; marka degeri lgeginde istatistiksel olarak anlamli fark oldugu
tespit edilmistir (p=0.029). Kadinlarin marka degeri algilari, erkeklere goére anlaml
sekilde daha yiiksek bulunmustur. Davranigsal deneyim boyutlarinda ise cinsiyet

acisindan bir farklilasma belirlenmemistir (p>0.05).

Tablo 10. Yasa Gore Deneyimsel Pazarlama ve Marka Degeri Olceginin
Karsilastirilmasi

Yas n Ort. SS.
18-26 yas 12 3,67 ,846
27-35 yas 40 3,83 ,922
Duyusal Deneyim 36-44 yas 25 3,76 ,963
45-53 yas 7 3,97 1,110
54 ve lizeri 3 3,07 1,617
18-26 yas 12 3,73 ,842
27-35 yag 40 3,81 ,998
Duygusal Deneyim 36-44 yas 25 4,05 ,955
45-53 yas 7 4,32 1,087
54 ve tizeri 3 2,92 1,377
18-26 yas 12 3,63 1,003
27-35 yas 40 3,26 1,089
Diisiinsel Deneyim 36-44 yas 25 3,71 1,065
45-53 yas 7 3,79 1,159
54 ve lizeri 3 2,42 1,607
18-26 yas 12 3,44 1,175
Iliskisel Deneyim 27-35 yas 40 3,50 1,004
36-44 yas 25 3,89 1,008
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45-53 yas 7 3,52 1,136
54 ve lizeri 3 2,56 1,540
18-26 yas 12 3,48 ,962
27-35 yas 40 3,44 1,099
Davramssal Deneyim 36-44 yas 25 3,92 ,940
45-53 yas 7 343 ,965
54 ve lizeri 2,17 ,946
18-26 yas 12 3,65 1,003
27-35 yas 40 3,80 1,145
Marka Degeri 36-44 yas 25 3,92 1,028
45-53 yas 7 3,75 1,061
54 ve lizeri 2,83 1,233

*ANOVA

Yasa gore deneyimsel pazarlama ve marka degeri 6l¢egi karsilastirildiginda;
deneyimsel pazarlama boyutlar1 ve marka degeri 6l¢ceginde istatistiksel olarak anlamli
fark oldugu tespit edilmemistir (p>0.05). Yas degiskeninin bireylerin deneyimsel

pazarlama ve marka degeri algilar1 acgisindan ayirict bir degisken olmadigi

belirlenmistir.

Tablo 11. Egitim Diizeyine Gore Deneyimsel Pazarlama ve Marka Degeri

Olceginin Karsilastiriimasi

Egitim n Ort. SS. f p*
[Ikogretim 2,70 1,556
Lise 17 3,59 1,346

Duyusal Deneyim . ] 1,538 2211
Universite 48 3,78 ,865
Lisansiistii 20 4,02 ,619
[Ikogretim 2 3,25 2,475
Lise 17 3,93 1,340

Duygusal Deneyim . ] ,583 ,628
Universite 48 3,81 ,924
Lisansiistii 20 4,06 ,648
[Ikogretim 2 3,13 2,652
Lise 17 3,40 1,372

Diisiinsel Deneyim . ,340 , 797
Universite 48 3,40 1,035
Lisansiistii 20 3,66 ,929

. [Ikogretim 2 2,83 1,650

Iliskisel Deneyim ] 779 ,509
Lise 17 3,55 1,274
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Universite 48 3,51 1,092
Lisansiistii 20 3,83 ,729
[Ikogretim 2 2,63 1,591
Lise 17 3,74 1,306

Davramigsal Deneyim ] ,764 517
Universite 48 3,48 1,004
Lisansiistii 20 3,60 916
[Ikogretim 2 3,00 1,414

Marka Degeri I:ISQ 17 3,51 1,390 879 456
Universite 48 3,83 1,087
Lisansiistii 20 3,95 ,696

*ANOVA

Egitim diizeyine gore deneyimsel pazarlama ve marka degeri Olgegi
karsilastirildiginda; deneyimsel pazarlama boyutlar1 ve marka degeri Olgeginde
istatistiksel olarak anlamli fark oldugu tespit edilmemistir (p>0.05). Egitim diizeyinin

bireylerin deneyimsel pazarlama ve marka degeri algilar1 agisindan ayirici bir degisken

olmadig belirlenmistir.

Tablo 12. Gelir Diizeyine Gore Deneyimsel Pazarlama ve Marka Degeri

(")lg:eginin Karsilastirilmasi

Gelir n Ort. SS. f p*
4250t ve alt1 13 3,65 1,195
4251t1-8250t1 32 3,94 ,762

Duyusal Deneyim ,867 ,462
8250t1-12250tl 22 3,82 ,761
122511l ve iizeri 20 3,53 1,220
4250t ve alt1 13 3,73 1,129
4251t1-8250t1 32 4,02 ,818

Duygusal Deneyim ,602 ,615
8250t1-12250tl 22 3,94 ,831
122511l ve iizeri 20 3,68 1,306
4250tl ve alt1 13 3,23 1,033
4251t1-8250t1 32 3,64 1,036

Diisiinsel Deneyim ,651 ,584
8250t1-12250tl 22 3,28 1,119
122511l ve iizeri 20 3,49 1,266
4250tl ve alt1 13 3,31 1,182

Iliskisel Deneyim 4251t1-8250t1 32 3,83 ,943 1,088 ,359
8250t1-12250tl 22 3,50 ,941
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122511l ve iizeri 20 3,42 1,274
4250tl ve alt1 13 3,67 1,092
4251t1-8250t1 32 3,68 ,988
Davramgsal Deneyim ,631 ,597
8250t1-12250tl 22 3,31 ,922
122511l ve iizeri 20 3,48 1,280
4250tl ve alt1 13 3,58 1,235
Marka Degeri 4251t1-8250t1 32 4,06 ,845 1273 289
8250t1-12250tl 22 3,69 1,107
122511l ve iizeri 20 3,54 1,260
*ANOVA

Gelir dilizeyine gore deneyimsel pazarlama ve marka degeri Olgegi

karsilastirildiginda; deneyimsel pazarlama boyutlar1 ve marka degeri Olgeginde

istatistiksel olarak anlamli fark oldugu tespit edilmemistir (p>0.05). Gelir diizeyinin

bireylerin deneyimsel pazarlama ve marka degeri algilar1 agisindan ayirici bir degisken

olmadig belirlenmistir.

Tablo 13. Uyruga Gore Deneyimsel Pazarlama ve Marka Degeri Olceginin

Karsilastirilmasi
Uyruk n Ort. SS. t p*
T.C. 83 3,81 ,896

Duyusal Deneyim ] 1,792 ,077
Diger 4 2,95 1,762
T.C. 83 3,95 ,925

Duygusal Deneyim ] 3,421 ,001
Diger 4 2,31 1,197
T.C. 83 3,52 1,067

Diisiinsel Deneyim 2,410 ,018
Diger 4 2,19 1,297

. T.C. 83 3,65 1,022

Iliskisel Deneyim ] 2,999 ,004
Diger 4 2,08 918
T.C. 83 3,60 1,021

Davramssal Deneyim ] 2,446 ,017
Diger 4 2,31 1,143
T.C. 83 3,86 1,020

Marka Degeri ] 3,297 ,001
Diger 4 2,13 1,164

*Bagimsiz Orneklem t testi
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Uyruga gore deneyimsel pazarlama ve marka degeri 6l¢egi karsilastirildiginda;
duygusal deneyim (p=0.001), diisiinsel deneyim (p=0.018), iliskisel deneyim
(p=0.004), davranigsal deneyim (p=0.017) ve marka degeri Olgeginde istatistiksel
olarak anlamli fark oldugu tespit edilmistir (p=0.001). Davranigsal deneyim
boyutlarinda ve marka degeri agisindan T.C. uyrugu bireylerin, diger uyruklulara gére

algilarinin daha ileri diizeyde oldugu belirlenmistir.

Tablo 14. Otelden Bilgisi Olma Siiresine Gore Deneyimsel Pazarlama ve Marka
Degeri Ol¢eginin Karsilastirilmasi

Bilgi Siir. n Ort. SS. f p*
1 yildan az 6 3,57 1,388
1-2 y1l 5 3,80 ,872

Duyusal Deneyim ,650 ,585
34yl 18 3,53 1,182
Syil + 58 3,87 ,835
1 yildan az 6 3,04 1,208
1-2 y1l 5 3,95 ,959

Duygusal Deneyim 2,192 ,095
34yl 18 3,67 1,281
Syil + 58 4,02 ,834
1 yildan az 6 2,42 1,411
1-2 y1l 5 3,40 1,084

Diisiinsel Deneyim 3,540 ,018
34yl 18 3,08 1,125
Syil + 58 3,68 1,001
1 yildan az 6 2,67 1,155

. 1-2yil 5 3,53 1,609

Lliskisel Deneyim 2,687 ,050
34yl 18 3,28 1,173
Syil + 58 3,76 ,922
1 yildan az 6 2,79 1,327
1-2yil 5 3,50 ,884

Davramgsal Deneyim 1,941 ,129
34yl 18 3,26 1,106
Syil + 58 3,70 ,997
1 yildan az 6 2,92 1,147

Marka Degeri 1-2 y1l 5 3,80 ,779 2163 099
34yl 18 3,51 1,310
Syil + 58 3,94 ,985

*ANOVA
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Otelden bilgisi olma siiresine gore deneyimsel pazarlama ve marka degeri
Olcegi karsilastirildiginda; diigiinsel deneyim (p=0.018) ve iligkisel deneyim (p=0.050)
boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli fark oldugu tespit edilmistir (p<0.05). Hangi
gruplar arasinda fark oldugunun belirlenmesi amaciyla post hoc analizi yapilmistir.

Hangi post hoc analizinin yapilacagina ise Levene testi ile karar verilmistir (Tablo 15).

Tablo 15. Otelden Bilgisi Olma Siiresine Gore Diisiinsel Deneyim ve Tliskisel
Deneyim Alt Boyutlar1 Levene Testi

Levene Statistic dfl df2 Sig.
Diisiinsel Deneyim 653 3 83 583
iliskisel Deneyim 1.344 3 83 266

Levene testi sonuglarina gore varyanslarin homojen oldugu belirlenmis ve LSD

testinin uygulanmasina karar verilmistir (Tablo 16).

Tablo 16. Otelden Bilgisi Olma Siiresine Gore Diisiinsel Deneyim ve Tliskisel
Deneyim Alt Boyutlarinin LSD Post Hoc Analizi ile Degerlendirilmesi

Dependent Mean Difference
Variable (D J) (I-D) Std. Error Sig.
1-2 yil -,983 ,642 ,129
1 yildan az 34yl -,667 ,500 ,186
Syil+ -1,264" ,455 ,007
1 yildan az ,983 ,642 ,129
1-2 y1l 34 yil ,317 ,536 ,556
Diisiinsel Syil + -,281 ,494 571
Deneyim 1 yildan az ,607 ,500 ,186
3-4 yil 1-2 yil -,317 ,536 ,556
Syil + -,598" ,286 ,040
1 yildan az 1,264" ,455 ,007
Syil+ 1-2 y1l ,281 ,494 571
3-4 yil ,598" ,286 ,040
1-2 yil -,867 ,627 ,170
Miskisel 1 yildan az 34 yil -,6011 ,488 214
Deneyim 5yl + -1,098" ,444 ,015
1-2 yil 1 yildan az ,867 ,627 ,170
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3-4y1l ,256 ,523 ,626

5yl + -231 482 633
1 yildan az ,611 ,488 214
3-4yil 1-2 yil -,256 ,523 ,626
5 yil + - 487 279 085
1 yildan az 1,098" ,444 ,015
Syil+ 1-2 y1l 231 ,482 ,633
34yl 487 ,279 ,085

*LSD post hoc analizi

Otelden bilgisi olma siiresine gore diislinsel deneyim ve iligkisel deneyim alt
boyutlarinin LSD post hoc analizi ile degerlendirildiginde; diisiinsel deneyim
boyutunda 5 yil ve {izeri grupla, 1 yildan az (p=0.007) ve 3-4 yil (p=0.040) gruplari
arasinda anlamli fark belirlenmistir. Sonuglara gore 5 yil ve tlizeri siiredir otelden
bilgisi olanlarin diisiinsel deneyim diizeyinin, 3-4 y1l ve 1 yildan az olanlara gore daha

yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Iliskisel deneyim boyutunda ise; 1 y1ldan az ve 5 yildan fazla otel bilgisi olanlar
arasinda fark belirlenmistir (p=0.015). Sonuglara gore; 5 yildan fazla otelden haberdar
olanlarin, 1 yildan az haberdar olanlara gore iliskisel deneyimlerinin daha yiiksek

oldugu belirlenmistir.

Tablo 17. Oteli Ziyaret Nedenine Gore Deneyimsel Pazarlama ve Marka Degeri
Olg¢eginin Karsilastirilmasi

Ziyaret N. n Ort. SS. f p*
Egitim-Seminer 25 3,90 ,933
Is 31 3,77 1,117

Duyusal Deneyim ] ,422 ,738
Tatil 14 3,54 975
Diger 17 3,78 ,616
Egitim-Seminer 25 3,97 ,998
Is 31 3,80 1,143

Duygusal Deneyim ] ,182 ,908
Tatil 14 3,80 ,947
Diger 17 3,94 ,768
Egitim-Seminer 25 3,64 1,053

Diisiinsel Deneyim ) ,468 ,706
Is 31 3,31 1,167
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Tatil 14 3,34 1,364

Diger 17 3,53 ,856
Egitim-Seminer 25 3,76 1,039
. Is 31 3,57 1,171
Iliskisel Deneyim ] ,870 ,460
Tatil 14 3,19 1,145
Diger 17 3,63 ,807
Egitim-Seminer 25 3,57 1,019
Is 31 3,37 1,190
Davramigsal Deneyim ] , 732 ,536
Tatil 14 3,48 1,191
Diger 17 3,84 ,679
Egitim-Seminer 25 3,99 1,140
Marka Degeri Is 31 3,77 1213 ,910 ,440
Tatil 14 3,39 1,003
Diger 17 3,79 , 756

*ANOVA

Oteli ziyaret nedenine gore deneyimsel pazarlama ve marka degeri 6lgegi
karsilastirildiginda; deneyimsel pazarlama boyutlar1 ve marka degeri Slgeginde
istatistiksel olarak anlamli fark oldugu tespit edilmemistir (p>0.05). Otel ziyaret
nedeninin bireylerin deneyimsel pazarlama ve marka degeri algilar1 agisindan ayirici

bir degisken olmadig1 belirlenmistir

3.6.5. Korelasyon Analizi Bulgular:

Korelasyon analizi iki veya daha fazla degisken arasinda bir iliskinin olup
olmadig1 sayet iliski varsa bu iliskinin siddetini ortaya koyan bir analizdir. Korelasyon
katsayist -1 ile +1 (-1 <r < +1) arasinda degisen degerler almakla birlikte, korelasyon
kat sayilarinda 0,00 ile 0,25 arast degerin ‘cok zayif’, 0,26 ile 0,49 aras1 degerin
‘zay1f’, 0,50 ile 0,69 aras1 degerin ‘orta’, 0,70 ile 0,89 aras1 degerin ‘yiiksek’, 0,90 ile
1,00 aras1 degerin ise ‘gok yiiksek’ oldugu ifade edilir. Korelasyon katsayisinin pozitif
olmasi degiskenler arasinda dogrusal bir iliskinin oldugunu, negatif olmasi ise ters

yonlii bir iliskinin oldugunu gdostermektedir.
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Tablo 18. Deneyimsel Pazarlama Alt Boyutlar1 ve Marka Degeri Arasindaki
Iliskinin Degerlendirilmesi

Duyusal Duygusal Diisiinsel fligkisel Davramssal Marka

Deneyim Deneyim Deneyim Deneyim Deneyim  Degeri

Duyusal Deneyim T 1 837" 6817 ,766™ ,686™ 770"
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Duygusal Deneyim  r 8377 1 786" 73" ,760™ 774"
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Diisiinsel Deneyim T ,681™ ,786™ 1 722" ,789™ ,666™
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Iliskisel Deneyim r 766" 773 722 1 ,8017 794
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Davramssal Deneyim r ,686™ ,760™ ,789™ ,801™ 1 674"
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Marka Degeri r 770" 174" ,666™ 794" ,674™ 1
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Deneyimsel pazarlama alt boyutlar1 ve marka degeri arasindaki iligki
degerlendirildiginde; marka degeri ile duyusal deneyim (r=,770 p=,000), duygusal
deneyim (r=,774 p=,000), diisiinsel deneyim (r=,666 p=,000), iliskisel deneyim
(r=,794 p=,000) ve davranigsal deneyim (r=,674 p=,000) arasinda pozitif yonde ileri
diizeyde bir iliski oldugu tespit edilmistir. Marka degeri ile en yiiksek diizeyde iliski
iligkisel deneyim, en diisiik diizeyde iliski diisiinsel deneyim arasinda belirlenmistir.
Sonuglara gore deneyimsel pazarlama boyutlarinda yasanacak artis, marka degerinde

de artisa neden olacaktir.

3.6.6. Regresyon Analizine iliskin Bulgular

Arastirmada kullanilan 6lgekler arasinda iliski olup olmadigini, iliski varsa
yonlinli ve giiclinii inceleyen “korelasyon analizi” degerlendirildikten sonra
degiskenlerden birisi belirli bir birim degistiginde digerinin nasil bir degisim

gosterdigini inceleyen “regresyon analizi” kullanilmistir.
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Regresyon analizi, bilinen bulgulardan, bilinmeyen gelecekteki olaylarla ilgili
tahminler yapilmasina izin verir. Regresyon, bagimli ve bagimsiz degisken(ler)
arasindaki iliskiyi ve dogrusal egri kavramini kullanarak, bir tahmin esitligi gelistirir.
Degiskenler arasindaki iliski belirlendikten sonra, bagimsiz degisken(ler)in degeri

bilindiginde bagimli degiskenin degeri tahmin edilebilir.

Istatistikte, p de@eri, bir istatistiksel modele bagli olarak gdzlemlenen
orneklem sonuglarinin (bir test istatistifi) ne kadar asir1 oldugunu oOlgmek igin
kullanilan bir fonksiyondur. P degeri sifir hipotez testi baglaminda istatistiksel
anlamlilig dlgmek icin kullamlir. Ozetle, bir savin karsitinin miimkiin olmadigim
gosterilirse, o savin gegerli oldugu kabul edilir. P degeri, gézlemlenen sonuglarin
aslinda test edilmek istenen durumla higbir alakas1 olmamasinin olasiligidir. Farkli bir
deyisle, modelin (sifir hipotezi) dogru oldugu kabul edilirse, p degeri test edilen

degere esit ya da asir1 degerler elde etme olasiligidir.

Regresyon analizi uygulamalarinda beta katsayilarinin  anlamliligi,
ilgili agiklayic1 degiskenlerin etkisini test etmek agisindan son derece onemlidir.
Model iizerinden elde edilen beta katsayilarina gore istatistiksel c¢ikarimlarda
bulunabiliyoruz. Regresyon analizinde bagimsiz degiskenin kendi o6l¢ii birimi
cinsinden bir birim degismesine karsilik bagimli degiskenin kendi 6lgli birimi
cinsinden ortalama olarak ne kadar degisecegini gdosteren katsayiya beta

katsayisi denir.

Tablo 19°da verilen sonuglara gore marka degerini en ileri diizeyde %87,5 oran
ile duyusal deneyimin etkiledigi, en diigiik %65 oran ile diisiinsel deneyimin etkiledigi

tespit edilmistir.

Tablo 19.Deneyimsel Pazarlamamin Marka Degeri Uzerindeki Etkisi

Bagimh Bagimsiz 2
Degisken Degisken B t f R P
i 123,620 ,593 ,000
Marka Duyusal Deneyim ,875 11,118
Degeri Duygusal Deneyim 844 11275 127,118 599 ,000
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Diisiinsel Deneyim ,652 8240 67,896 444 ,000

iliskisel Deneyim ,807 12,048 145,160 ,626 ,000

Davramssal 691 8408 70,701 454 000

Deneyim

*Lineer Regresyon Analizi

Deneyimsel pazarlamanin marka degeri tizerindeki etkisi degerlendirildiginde;
tim boyutlarin etkisinin s6z konusu oldugu tespit edilmistir (p=0.000). Duyusal
deneyim marka degerinin %59,3’linii, duygusal deneyim %>59,9’unu, diisiinsel
deneyim %44,4’iini, iliskisel deneyim %62,6’s1n1, davranigsal deneyim %45,4’linii
tek basina agiklamaktadir. Duyusal deneyimde saglanacak olan bir birimlik artis marka
degerini %87,5 oraninda, duygusal deneyimde saglanacak olan bir birimlik artis %84,4
oraninda, diisiinsel deneyimde saglanacak olan bir birimlik artis %65,2 oraninda,
iligkisel deneyimde saglanacak olan bir birimlik artis %80,7 oraninda ve davranigsal

deneyimde saglanacak olan bir birimlik artis %69,1 oraninda artiracaktir.
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SONUC VE ONERILER

Bu arastirma deneyimsel pazarlamanin tiiketicilerin marka degeri algilamalari
tizerinde etkisinin olup olmadigmin analiz edilmesi amaciyla Van ilinde
gerceklestirilmistir. Arastirma Orneklemini belli bir donemde Van ili sinirlar

icerisinde bulunan bes yildizli bir otelde konaklayan miisteriler olusturmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin cinsiyet, yas, egitim gibi demografik
verilerinin dagilimlar1 degerlendirilmistir. Buna gor katilimcilarin %62,1’inin erkek,
%46’s1n1n 27-35 yas, %55,2’sinin liniversite mezunu, %36,8’inin 4251t1-8250t1 gelire
sahip oldugu, %95,4’linlin ise T.C. vatandas1 olduklar1 belirlenmistir. Katilimcilarin
otel ile ilgili verileri degerlendirildiginde; %66,7’sinin 5 yil ve {izerinde s6z konusu
otelden haberdar oldugu, %335,6 oraninda katilimeinin is nedeniyle bu oteli tercih ettigi

tespit edilmistir.

Arastirmada kullanilan deneyimsel pazarlama ve marka degeri 6lgegine ait
ifadelerin ortalama puan ve standart sapmalari degerlendirildiginde; duyusal deneyim
boyutunda en yiiksek ortalama puana sahip ifadenin “Otel restoraminda sunulan
yivecek ve icecekler taze ve lezzetlidir”, en diisiik ortalama puana sahip ifadenin ise
“Bu otelin odalarinin tasarumi ¢ok ¢ekicidir” oldugu; duygusal deneyim boyutunda
en yliksek ortalama puana sahip ifadenin “Bu oteldeki calisanlarin ilgisi etkileyicidir ",
en diisiik ortalama puana sahip ifadenin ise “Bu oteldeki ortam giinliik hayattaki
stkintilardan uzaklasmami saglar” oldugu; diisiinsel deneyim boyutunda en yiiksek
ortalama puana sahip ifadenin “Bu otelin fiyatlarinin sunulan hizmetlere gére gayet
uygun oldugunu diistintiyorum”, en diisiik ortalama puana sahip ifadenin ise “Bu otelle
ile ilgili haberleri takip ederim” oldugu; iliskisel deneyim boyutunda en yiiksek
ortalama puana sahip ifadenin “Bu otel deneyiminden onemli tecriibeler edindim”, en
diisiik ortalama puana sahip ifadenin ise “Bu otelde konaklamak, diger insanlarla olan
iligkimi giiclendirir” oldugu; davramssal deneyim boyutunda en yiiksek ortalama
puana sahip ifadenin “Bu otelde yasadiklarimi akraba ve arkadaslarimla
paylasacagim”, en diisiik ortalama puana sahip ifadenin ise “Bu oteldeki deneyimlerim
bende yasam tarzimi degistirme istegi uyandirtyor” oldugu, marka degeri olceginde

en yiiksek ortalama puana sahip ifadenin “Her ne zaman olsa ben bu otel markasini
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tavsiye ederim”, en diigiik ortalama puana sahip ifadenin ise “Ben her zaman bu otel

markasindan hizmet alacagim” oldugu tespit edilmistir.

Ugiincii  béliimde; demografik verilere gore deneyimsel pazarlama alt
boyutlar1 ve marka degeri 6l¢eginin farklilasma durumlar1 degerlendirilmistir. Yasa,
egitim ve gelir diizeyine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilmemistir.
Buna gore yas, egitim, gelir gibi degiskenlerin bireylerin deneyimsel pazarlama ve

marka degeri algilar1 agisindan ayirici bir degisken olmadigi belirlenmistir.

Cinsiyete gore deneyimsel pazarlama ve marka degeri Olgegi
karsilagtirildiginda ise; kadinlarin marka degeri algilamalari, erkeklere gore anlamli
sekilde daha yiiksek bulunmustur. Davranigsal deneyim boyutlarinda ise cinsiyet
acisindan bir farklilasma belirlenmemistir. Uyruga gore deneyimsel pazarlama ve
marka degeri Olcegi karsilastirildiginda; duygusal deneyim, diisiinsel deneyim,
iligskisel deneyim, davranigsal deneyim ve marka degeri dlceginde istatistiksel olarak
anlamli fark oldugu tespit edilmistir. Davranigsal deneyim boyutlarinda ve marka
degeri agisindan T.C. uyrugu bireylerin, diger uyruklulara gore algilarinin daha ileri

diizeyde oldugu belirlenmistir.

Otelden bilgisi olma siiresine gore deneyimsel pazarlama ve marka degeri
Ol¢egi karsilagtirildiginda; diistinsel deneyim boyutunda 5 yil ve {izeri grupla, 1 yildan
az ve 3-4 yil gruplari arasinda anlamli fark belirlenmistir. Sonuglara gore 5 y1l ve lizeri
stiredir otelden bilgisi olanlarin diisiinsel deneyim diizeyinin, 3-4 yil ve 1 yildan az
olanlara gére daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. iliskisel deneyim boyutunda ise; 5
yildan fazla otelden haberdar olanlarin, 1 yildan az haberdar olanlara gore iliskisel

deneyimlerinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Son bolimde ise deneyimsel pazarlama alt boyutlar1 ve marka degeri
arasindaki iligki degerlendirilmistir. Marka degeri ile duyusal deneyim, duygusal
deneyim, diislinsel deneyim, iliskisel deneyim ve davranigsal deneyim arasinda pozitif
yonde ileri diizeyde bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar daha 6nce yapilan
calismalarla (Munsao ve Munyao 2017; Garcia ve arkadaslari, 2018; Aksoy ve Tan,
2021) da benzerlik gostermektedir. Marka degeri ile en yiiksek diizeyde iligki iliskisel
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deneyim, en diisiik diizeyde iliski diislinsel deneyim arasinda belirlenmistir. Sonuglara

gore deneyimsel pazarlama boyutlarinda yasanacak artig, marka degerinde de artiga

neden olacaktir.

Aragtirma sonucunda elde edilen bulgular dikkate alinarak hem sektor

yoneticilerine hem de alan yazindaki aragtirmacilara sunulabilecek oneriler sunlardir:

Deneyimsel pazarlama boyutlarinin her birisi marka degeri lizerinde etkili
oldugu goriilmiistiir. Buna gore otel hizmetlerinde miisterilerin deneyim
kalitesini arttirmaya ydnelik ¢abalarin 6nemli oldugu dikkate alinmalidir.
[liskisel deneyim boyutunun diger deneyimsel pazarlama boyutlarma gore
marka degeri lizerinde daha etkili oldugu sonucu dikkate alinarak sektor
yOneticilerinin otel miisterileri ile dogru, etkili ve uzun vadeli iliskiler
kurmaya ¢aba gostermelerinin marka degerini gelistirme acisindan dnemli
oldugu degerlendirilebilir.

Diisiinsel deneyim boyutunun diger deneyimsel pazarlama boyutlarina
gore marka degeri tizerinde daha az etkili oldugu sonucu dikkate alinarak
otel hizmetlerinden miisterilerin daha fazla haberdar olmalarini saglama,
ilgi cekici etkinliklere yer verme veya fiyat politikalarin1i daha net bir
sekilde sunma gibi hizmetlerin diisiinsel deneyim boyutunu
gelistirebilecegi degerlendirilmektedir.

Kadin miigterilerin marka degeri algilamalarinin daha yiiksek oldugu
dikkate alinarak otel markasina iligkin agizdan agiza iletisim veya tavsiye
etme davranislarinda kadin miisterilerin markanizin bir elgisi olabilecegi

dikkate alinmalidir.

Bu ¢aligma deneyimsel pazarlamanin marka degeri iizerine etkisi iizerine

yapilmistir. Gelecek donemlerde yapilacak calismalarda deneyimsel pazarlamanin

marka degerinin alt boyutlar1 olan marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan

kalite ve marka sadakati tizerine etkisi analiz edilebilir.
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Yine gelecek donemdeki calismalarda deneyimsel pazarlama boyutlarinin
tilketicilerin agizdan agiza iletisim davraniglarini etkileyip etkilemedigi de analiz
edilebilir. Calisma Van ilinde ve sinirli bir zaman diliminde konaklayan siirh sayida
miisteri ile yapilmistir. Bir baska calisma da baska bir destinasyonda farkli miisteri

gruplari ile deneyimsel pazarlama boyutlar1 ve marka degeri iliskisi test edilebilir.
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