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GiYiM SEKTORUNDE DENEYIMSEL DEGER UNSURLARININ MUSTERI
SADAKATINE ETKISI

Tirkan AYDOGDU
Yiiksek Lisans Tezi, Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dali

Tez Damsmani: Dr. Ogr. Uyesi Saadet SAGTAS
Temmuz 2023, 113 sayfa

Deneyim, giliniimiizde hem miisteriler hem de isletmeler icin giderek Onemi artan bir
kavramdir. Urlin sunmanin 6tesinde tiiketicilere deneyim yasatmak, deneyimler sonucu bir
deger elde etmek miisteri sadakatini kazanmak bakimindan 6nemli bir rol oynamaktadir.
Bunun bilincinde olan igletmeler faaliyetlerinde deneyimsel pazarlama uygulamalarina
dolayistyla da deneyime odaklanmaktadir. Bu tez ¢aligmasinda deneyimsel deger unsurlarinin
misteri sadakatine etkisinin aragtirilmasi amaglanmistir. S6z konusu etkinin arastirilmasinda
giyim sektorii ele alinmistir. Arastirmanin analizinde kolayda 6rneklem yontemi ile 18 yas
istli giyim sektoriinden aligveris yapan, ¢alismaya katilmaya gonilli olan 332 bireyden
cevrimici anket yoluyla veri toplanmistir. Ozbenlik degeri, hizmet degeri, maddi deger, keyif
degeri, fonksiyonel deger, kagis degeri olmak iizere alt1 alt boyuta sahip deneyimsel deger
unsurlarinin her birinin miisteri sadakatine etkisi incelenmistir. S6z konusu etki yapisal esitlik
modellemesi (YEM) ile incelenmistir. Analiz sonuglart degerlendirildiginde; 6zbenlik
degerinin miisteri sadakati lizerinde pozitif ve anlamli etkiye sahip oldugu, hizmet degerinin
miisteri sadakatine etkisinin istatistiki olarak anlamsiz oldugu, keyif degerinin miisteri
sadakati iizerinde pozitif ve anlamli etkiye sahip oldugu, maddi degerin miisteri sadakatine
etkisinin istatistiki olarak anlamsiz oldugu, fonksiyonel degerin miisteri sadakati iizerinde
pozitif ve anlamli etkiye sahip oldugu, ka¢is degerinin ise miisteri sadakatine negatif yonlii

etkisinin oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: deneyim, deneyimsel pazarlama, deneyimsel deger unsurlari, giyim

sektori
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ABSTRACT

THE EFFECT OF EXPERIENTIAL VALUE ELEMENTS ON CUSTOMER
LOYALTY IN THE CLOTHING INDUSTRY

Tiirkan AYDOGDU
Master Thesis, Department of International Trade and Marketing
Supervisor: Dr. Saadet SAGTAS
July 2023, 113 pages

Experience is an increasingly important concept for both customers and businesses today.
Beyond providing services and products, providing consumers with an experience and gaining
value as a result of experiences play an important role in gaining customer loyalty. Businesses
that being aware of this focus on experiential marketing practices and thus experience in their
activities. In this thesis, it is aimed to investigate the effect of experiential value elements on
customer loyalty. In the study of the effect, the clothing sector was discussed. In the analysis
of the research, data were collected through an online questionnaire from 332 individuals who
were shopping in the clothing sector over the age of 18 and volunteered to participate in the
study, using the convenience sampling method. The effect of each of the six sub-dimensions
of experiential value, namely self-worth, service value, material value, pleasure value,
functional value, and escape value, on customer loyalty was examined. This effect was
investigated by structural equation modeling (SEM). When the analysis results are evaluated;
Self-worth has a positive and significant effect on customer loyalty, service value has a
meaningless effect on customer loyalty, pleasure value has a positive and significant effect on
customer loyalty, material value has a meaningless effect on customer loyalty, functional
value has a positive and significant effect on customer loyalty. It has been seen that the escape

value has a negative effect on customer loyalty.

Keywords: experience, experiential marketing, experiential value elements, clothing industry
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1.GIRIS

Teknoloji alaninda yasanan gelismeler ile birlikte iiriin sunumu yeni boyutlar kazanmstir.
Miisterilere yalnizca iiriin sunmanin yani sira onlarda bir deger olusturmanin 6nemi giderek
artmaktadir. Isletmeler miisterilere deneyim yasatarak bir deger yaratma cabasi igerisinde
olmaktadir. Yasatilan deneyim ile birlikte sunulan {iriin ve hizmetler tiiketicilerin zihinlerinde
daha kalici bir yer edinmekte, ayrica tiiketicilerin isletme ile giiclii baglar kurmasini
saglamaktadir. Bu dogrultuda isletmeler miisteri sadakatini kazanmak, piyasada rekabet
edebilirliklerini artirmak, markalarina deger kazandirmak igin faaliyetlerinde deneyim

sunmaya agirlik vermektedir.

Bu tez ¢alismasinda giris boliimiiyle birlikte dort boliim bulunmaktadir. Birinci boliimde yer
alan giris kismi arastirma konusunu, amacini, Onemini, sinirliliklarint ve sorularim
icermektedir. Deneyimsel pazarlama, deneyimsel deger, miisteri sadakati ve hazir giyim

sektori literatlirden yararlanilarak agiklanmistir.

Ikinci béliimde ise arastirmanin yontemi yer almaktadir. S6z konusu baslik altinda calismanin
modeli, hipotezi, evren ve Orneklemi, veri toplama araci ve analizi ile ilgili bilgiler

bulunmaktadir.

Ugiincii boliimde ise bulgular yer almaktadir. S6z konusu bolimde 18 yas iistii giyim
sektoriinden aligveris yapan, ¢alismaya katilmaya goniillii olan bireylerden gevrimici anket
yoluyla elde edilen verilerin analizi yapilmistir. Analizler dogrultusunda ¢alismanin

hipotezleri test edilmistir.

Calismanin son boliimii olan ddrdiincii boliimde ise arastirmanin sonucu yer almaktadir. S6z
konusu baglik altinda yapilmis olan analizler sonucunda edinilen bulgularin degerlendirmeleri

yer almaktadir.
Arastirmanin Amaci

Gunimulzde misteriler trtinlerden faydalanirken iyi bir deneyim elde etme beklentisi
icerisinde olmaktadir. Bunun sonucunda isletmeler icin deneyim kavrami dolayisiyla
deneyimsel pazarlama, faaliyetlerinde dikkate aldiklar1 6nemli faktor haline gelmistir.
Miisterilerde elde ettikleri deneyimler sonucu bir deger olusmaktadir. Bu durumun bilincinde

olan isletmeler piyasada mevcut rakiplerine karsi rekabet avantaji elde etmek, miisteri



sadakatini kazanmak ve pazarda varliklarini siirdiirebilmek amaciyla sadece {iriin ve hizmet
saglamayip, aynt zamanda miisterilerine iyi deneyim yasatarak iyi bir deger elde etmeyi
hedeflemektedir. Bu dogrultuda calismanin temel amaci, deneyimsel deger unsurlarinin
miisteri sadakatine etkisini arastirmaktir. S6z konusu etkinin arastirilmasinda giyim sektor(

ele alinmstir.
Arastirmanin Onemi

Pazarlama alaninda gelismelerin yasanmasi sonucunda deger yaratmanin odagi iireticiden
tiiketiciye dogru yonelim gostermistir. Uretim ve {iriin odakli anlayista degisim yasanmis olup
tlketicilerin deneyim yasamalar1 konusuna odaklanilmistir. S6z konusu gelisme tiiketicilerin
iretim ve tiikketim siireclerinde var olmasini saglamistir. Tiim bunlara ek olarak, iiriin ve
hizmetlerin giin gectikce birbirlerine olan benzerliklerinin artmaya baslamasi miisterilerde bir
arayis durumu yaratmaktadir. Sirketler s6z konusu arayista 6n plana ¢ikmak ve fark yaratmak
amactyla miisterilerin hafizalarina kazinacagi deneyimler tasarlamayi1 hedeflemektedirler.
Isletmeler tarafindan saglanan mal ve hizmetlerin sahip oldugu 6zellikler, yaratilmis olan
deneyimlerin gerisinde kalmaya baslamistir. Buradan hareketle tiiketicilerde yaratilacak olan
deneyim ve deneyim sonucunda elde edilen deneyimsel deger, modern pazarlama kapsaminda

giinden giine 6nem kazanmaktadir (Gékdemir Ekici, 2020).

Tuketicilerin secici olmalar1 ve arzu ettikleri iriinleri kolayca diger markalardan elde
edebilmeleri sonucunda rekabet artis gostermistir. Bu nedenle firmalar mevcut miisterilerini
devamli kilmak ve onlarin sadakatlerini kazanmak amaciyla gesitli pazarlama stratejileri
arayislarinda bulunmustur. Bununla beraber firmalar yeni miisteriler elde etmek i¢in birtakim
maliyetlere katlanmaktadir. Miisteri sadakatini kavramis olan firmalar, miisterilerini tek
seferlik miisteri olarak gormemekte ve onlar1 6miir boyu kendi biinyelerine dahil etmeye

caligmaktadir. Uzun donemli miisteri iliskilerinin temeli miisteri sadakatiyle olusturulmaktadir
(Oztiirk, 2016).

Literatiirde deneyimsel degerin miisteri sadakatine etkisini inceleyen (Oral ve Celik Yetim,
2014; Basar ve Hassar, 2015; Keser ve Yaprakli, 2016; Lee ve Peng, 2021) calismalarin kisitl
oldugu goriilmiis olup, s6z konusu etkinin aragtirilmasinda giyim sektoriiniin ele alindigi
caligmaya rastlanilmamistir. Hazir giyim sektorii, 1980 yilinda ihracata yonelik kalkinma
politikasiyla gelismeye baslamis olup, sektére yapilan yatirimlarda artis olmustur. Hazir
giyim sektor makro-ekonomik biiyiikliikkler bakimindan Tiirkiye’nin en onemli sektorleri

arasinda yer almaktadir. Glinlimiizde hazir giyim sektorii odaginda biiytik 6l¢iide ihracat olan



sektordir (Turkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi, 2022). Bu kapsamda deneyimsel deger
unsurlarmin miisteri sadakatine olan etkisinin giyim sektorii kapsaminda arastiriimasi

bakimindan ¢aligmanin literatiire katki saglayacag: diistintilmektedir.
Arastirmamin Simirhihiklar

e Arastirmada kullanilacak veriler, veri toplama araci ile elde edilecek olan verilerle

sinirlt tutulacaktir.

e Arastirmanin kuramsal cergevesi, literatiir taramasi sonucunda elde edilen bilgilerle

sinirh tutulacaktir.
Arastirmanin Sorulari

Bu calisma, giyim sektoriinde deneyimsel deger unsurlarinin miisteri sadakatine olan etkisine
odaklanmaktadir. Calisma ¢ercevesinde deneyimsel deger unsurlarinin miisteri sadakatine
etkisi incelenmektedir. Bu kapsamda cevaplanmak istenen arastirma sorular1 asagidaki gibi

siralanmustir.

Arastirma Sorusu 1: Ozbenlik degeri miisteri sadakatini pozitif yonde etkilemekte
midir?
Arastirma Sorusu 2: Hizmet degeri miisteri sadakatini pozitif yonde etkilemekte
midir?
Arastirma Sorusu 3: Maddi deger miisteri sadakatini pozitif yonde etkilemekte
midir?
Arastirma Sorusu 4: Keyif degeri miisteri sadakatini pozitif yonde etkilemekte
midir?
Arastirma Sorusu 5: Fonksiyonel deger miisteri sadakatini pozitif yonde etkilemekte
midir?
Arastirma Sorusu 6: Kacis degeri miisteri sadakatini pozitif yonde etkilemekte
midir?
Arastirma Sorusu 7: Deneyimsel deger miisteri sadakatini pozitif yonde etkilemekte

midir?



DENEYIMSEL DEGER
Deneyim

Deneyim “Bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamamu, tecriibe,

eksperyans.” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2019).

Deneyim kavraminin gesitli disiplinler kapsaminda yapilmis olan tanimlar1 agsagidaki gibidir
(Caru & Cova, 2003):

e Pozitif bilim i¢in, deneyim, nesnel gerceklere ve genellestirilebilen verilere dayanan
bir deneye benzemektedir.

e Felsefe i¢in, deneyim genellikle bireyi doniistiiren kisisel bir bilgi birikimidir.

e Sosyoloji ve psikoloji i¢in deneyim, bireyin gelismesine imkan taniyan Oznel ve
biligsel bir faaliyet olarak tanimlanmaktadir.

e Antropoloji ve etnoloji i¢in deneyim, kisinin kendi kiiltiiriinii yagama bi¢imi; baska bir

ifadeyle, olaylarin biling tarafindan algilanma seklidir (Bruner, 1986).
Deneyimin 6zellikleri asagidaki gibi siralanmistir (Boswijk vd., 2007):

¢ Kisinin tiim duygularin1 barindiran yiiksek bir konsantrasyon ve odaklanma vardir.
e Kisinin zaman igerisinde duygular1 degisebilmektedir.

e Duygusal olarak hissedilmektedir.

o Siireg kisiye ozeldir ve i¢sel degeri vardir.

e Kisiler arasi etkilesim vardir.

e Kisinin yapmis oldugu bir seyden digerleri de etkilenmektedir.

e Kisi durumu kontrol etme duygusuna sahiptir.

e Verilen emekle kisinin kapasitesi arasinda denge bulunmaktadir.

e Deneyimde acik bir hedef bulunmaktadir.
Deneyim siirectir ve bu siirecin 6zellikleri asagidaki gibidir (Prahalad & Ramaswamy, 2004):

e Isletme ve tiiketici beraber bir deger olusturmaktadir.

e Misterinin hizmet deneyimini benimseyebilmesi i¢in deneyim siirecini kendisine
uygun bir sekilde yapilandirmasina olanak saglamak 6nem arz etmektedir.

e Problem analizi ve problemin ¢6ziimunde birlikte hareket etmek 6nemlidir.

e Miisterilerin aktif iletisim kurabilecekleri deneyim ortami yaratmak énemlidir.

e Deneyimde cesitlilik saglanmasi gerekmektedir.



¢ Kisisel deneyime 6nem verilmelidir.
e Kigsisellestirilen deneyimlerin tekrar yapilandirilmasi gerekmektedir. Tiketiciler ayni
iirtinden farkli deneyimler tecriibe edebilirler.

e Birlikte deneyim olusturma siirecinde yenilik¢i deneyim ortamlar1 olugturulmalidir.

Kisaca deneyim, bireyin belirli bir zamanda veya hayati boyunca yasamis oldugu anlam
iceren olaylara aktif veya pasif katilimiyla edinmis oldugu tecriibe ve bilgilerin tamamidir

(Metin, 2021).
Literaturde yer alan deneyim kavramlari asagidaki gibi siralanmistir (Arslan, 2019):

Uriin Deneyimi: Uriin deneyimi miisterilerin iiriinler ile birebir etkilesim kurduklart
anda meydana gelmektedir. Ornek olarak, miisteri bir iiriinii arastirdiginda veya o
Urint degerlendirdiginde iiriin deneyimi olugmaktadir. Uriin deneyimleri dogrudan ya
da dolayli bir sekilde olabilmektedir. Dogrudan {iriin deneyimi, miisterinin fiziksel
olarak firiinle iligkisinin direkt olmasi durumunda olusmaktadir. Dolayli iiriin
deneyimi ise miisterinin {irlinle sanal veya reklamlar ile etkilesim kurmasi durumunda
olugmaktadir. Dogrudan ve dolayl: {iriin deneyimleri, miisterilerin iirlinle ilgili yargi,
diisiince, davranis, satin alma niyeti ve tercihlerini etkilemektedir.

Ahsveris-Hizmet Deneyimi: Miisterinin magazanin fiziki ¢evresinde personel,
uygulamalariyla etkilesim sonucunda yasamis oldugu bir deneyim seklidir. Atmosferik
ve satis calisan1 gibi degiskenler miisterinin aligverig-hizmet deneyimine etki
etmektedir.

Tuketim Deneyimi: Tuketim deneyimi, miisterinin bir driinii tikettiginde ve
kullandiginda olusan deneyimler olarak ifade edilebilmektedir. Tiiketim deneyimi ¢ok
boyuta sahip olup duygu, hayal, eglence gibi keyfi hisler igermektedir. Tiiketim
deneyimi, tiiketimin &ncesi ve sonrasindaki hissi amaglar1 kapsamaktadir. Ozetle,
deneyimler bir¢ok agilimlarda meydana gelmektedir. Deneyimler, miisterilerin {iriin
icin aligveris yaptiklarinda, satin aldiklarinda ve tiikettiklerinde dogrudan
olusmaktadir. Deneyimler dolayli olarak da meydana gelmektedir, 6rnek olarak,
misterilerin reklami izlediginde ve internet siteleri de dahil biitiin pazarlama iletisim
caligmalar ile olusmaktadir. Deneyim yasanan biitiin evreleri icermektedir. Olaylara
dogrudan katilimla ya da gozlemler ile gercek, hayali ya da sanal bir sekilde

deneyimler olusmaktadir. Deneyim kendiliginden olusmamakta olup c¢evresel



uyaricilar ile meydana gelmektedir. Bu sebeple deneyim bir iiriin hakkinda ya da onun

deneyimi seklinde olusmaktadir.
Deneyim Ekonomisi

Ekonomide meta, Urin, hizmet ve deneyim olmak tizere dort sunu yer almaktadir. Teknoloji
alaninda yasanan gelismeler ile iiretimde ¢alisacak insan giiciine olan talep azalmis ve is giicii
hizmet alanina dogru yonelim gostermistir. Bundan dolay1 hizmet sektorii hizla yaygin hale
gelmis ve isletmeler kendilerini hizmet isletmesi olarak konumlandirmistir. Isletmeler belirli
bir donem yiliksek karlar kazansalar da sunduklari hizmetin birbirine benzemeye
baslamasindan otiirii farklilik arayislarina girmislerdir. Isletmeler deneyim saglayarak farkli
olabilecekleri konusuna yogunlasmis ve hizmet sunumlarinin ilerisinde hizmet sunumu
oncesinde ve sonrasinda biitlinsel tiiketici deneyimine Onem goOstermeye baslamistir.
Sunduklar1 deneyimleri cesitlendirerek tiiketicinin akli ve kalbine dokunmak igletmelerin
oncelikli hedefi olmustur. Deneyim ekonomisinin olugsmasini saglayan ve olusumunu
hizlandiran bircok etken bulunmasiyla birlikte en Onemli etkenler arasinda ekonominin
stirdiiriilmesini saglamak, degisimin hizi, teknolojik alanda yasanan gelismeler, teknolojinin
kisilerin hayatina kazandirdig1 hiz, hizli tiikketim kaliplarinda yasanan artislar, standartlagma
konusuna kars1 tepkiler, Ozgiirliige gosterilerin dnemin artmasi, kisilerin farkli yonlerini
sergileme c¢abalart ve bunu farkli tiiketim nesneleri ile gostermek istemeleri, duygularin

oncelikli sirada bulunmasi gibi unsurlar yer almaktadir (Sanli, 2021).

Sekil 1’de goriilecegi lizere dogadan elde edilen emtialarin birbirlerinden farki yoktur. Daha
sonra belirli kriter ve dzellikleri igeren markal tiriinler iiretildikge mallar arasinda farklilasma
artmis ve dolayisiyla fiyatlarda da artis goralmiistiir. Fakat teknoloji alaninda meydana gelen
gelismeler ve kiiresellesme ile birlikte mallar da metalasmaktadir.  Isletmeler,
standartlasmadan ka¢inmak i¢in bir {ist seviyede bulunan sunuya ge¢mektedir. Bu dogrultuda
isletmeler ekonomik sunularda bir iist seviyeye gegerek mallarini hizmetlerle birlikte
sunmaktadir. Ancak ciddi rekabet ortaminda bu defa hizmetler siradan hale gelmeye baslamis
ve bu duruma ¢6ziim olarak tiiketicilere 6zgli deneyim saglamak 6nemli hale gelmistir. Mal
ve hizmetler tliketiciye 6zgu hale getirildikce deneyime doniismekte ve ekonomik sunular
deger basamaginda bir iist seviyeye ¢ikmaktadir. Isletmeler, deneyim saglayarak sunduklari
mal ve hizmetlerin metalagmasinin oniine gecerken, sagladiklar1 deneyimler i¢in daha fazla

fiyat talep edebilecektir (Gizel, 2012).



Sekil 1

Ekonomik degerin gelisimi

A
Farklilastirilmis Deneyim
Olusturma
Hizmet
Sunumu
Rekabetci
Konum
[ Uriin Uretimi }
Emtia
Farklilagtirilmamig
Pazar Fiyatlandirma Deger

Not. Pine, J. B. & Gilmore, J. H. (1999). The experience economy: work is theatre & every

business a stage. Harvard Business School Press.

Ekonomik degerin gelisimi dikkate alinarak, farklilasmanin s6z konusu olmadig1 emtialarda
fiyat pazar tarafindan belirlenmekteyken, farklilasmanin en yiiksek oranda oldugu durumda
fiyat deneyimler dogrultusunda isletme tarafindan belirlenmektedir, bu siire¢ Sekil ... de/da
gosterilmigtir.  Starbucks deneyimi  ekonomik degerin gelisimine o6rnek olarak
verilebilmektedir. Pine ve Gilmore’a gore tarlalardan hasat edilen kahve c¢ekirdegi meta
olarak ifade edilmekte ve kahve iireticileri ya da kahve ¢ekirdegini satan isletmeler her bir
fincan icin 1-2 cent almaktadir. Kahve ¢ekirdeginin iiretici tarafindan ¢ekilerek paketlenmesi
ve marketlerde satisa c¢ikarilmasi kisacasi bir mala doniistiiriilmesi durumunda, kahvenin
tiiketicilere maliyeti her bir fincan i¢in markaya ve ambalajina gore degisiklik gostererek 5-25
cente ¢ikmaktadir. Kahvenin kafede i¢ilmesi durumunda, s6z konusu hizmetin maliyeti her bir
fincan ic¢in 50 cent-1 dolar arasinda degismektedir. S6z konusu 6rnekten anlasildigi iizere,
isletmenin kahveye ne kattigina dayali olarak, tiiketicilerin atfettikleri ii¢ ¢esit degeri
barindiran ii¢ ekonomik sunu yani meta, mal ve hizmet haline gelmektedir. Ayn1 kahve

Starbucks’ta icildiginde ekonomik sunu deneyim boyutuna doniigmektedir. Starbucks



misterilerine kahve ve kahve kiiltliriinii sunmanin yani sira ayni zamanda deneyim yasatmayz,
miisterilerinin ev ile isyeri arasinda {i¢iincii bir durak olmay1, boylelikle onlarin yagamlarinda
bir yer edinmeyi amaglamaktadir. Magazalarinin dekorasyonu, kahvelerinin tadi ve onlari
sunum bicimi, personellerinin tarz ve tutumu ve ortamda calan mazikler ile tiketicilerine
farkli, esi benzeri olmayan ve kendilerinde iyi amilar birakan deneyimler sunarak
miisterilerinin 6zel hissettirmelerini saglamaktadir. S6z konusu deneyimi hisseden miisteri
yasadigl anin keyfini ¢ikarmakta ve fiyat odakli olmamaktadir. Giiniimiizde Starbucks’in
konsepti ile hizmet sunmaya ¢alisan birgok rakibi bulunmasina ragmen miisteriler Starbucks’1
daha cok tercih etmekte ve kahvelerine daha fazla tcret édemeye devam etmektedir bu
durumun baslica nedenlerinden biri de miisterilerin Starbucks’1 yalnizca kahve diikkan1 olarak
gormesinin ilerisinde sosyal statii kazandiran bir mekan olarak degerlendirmeleridir. Bu

durum stratejik marka basaris1 6rnegi olarak nitelendirilebilmektedir (Cabri, 2019).
Ekonomik Ayrimlar

Ekonominin dort pazarlama sunusu ekonomik islev, sununun niteligi, ana vasif, arz yonetimi,
satic1 ve alic1 ozelligi, talep faktdrii kapsaminda birbirlerinden ayrilmaktadir. Isletmeler
miisterilerinin bireysel 6zelliklerini géz oniine alarak, miisterileri i¢in akilda kalici, esi benzeri
olmayan hisler uyandirmayi arzulamaktadir bundan otiirii deneyim diger ekonomik

sunulardan farklilasmstir. isletmeler rakiplerinden farkli olmay: deneyim ile basarmaktadir.

Tablo 1
Ekonomik ayrimlar

Ekonomik Meta Uriin Hizmet Deneyim

Sunular

Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim
Ekonomik Dogadan Elde Imal Etme Saglama Sahneleme
Islevler Etme
Sunularin Misliyle Somut Soyut Akilda Kalict
Nitelikleri Olculebilir
Ana Vasiflari Dogal Standart Kisiye Uygun Kisisel



Arz Yonetimleri

Satici

Alic1

Talep Faktorleri

Partiler Halinde
Depolama
Tuccar

Pazar

Nitelikler

Uretim Sonrasi
Envanter

Uretici

Kullanici

Ozellikler

Talep Uzerine
Saglama
Saglayici

Miisteri

Yararlar

Belli Bir Siirede
Gosterme

Sahneleyici

Konuk

Duyumlar

Not. Pine, J. B. & Gilmore, J. H. (1999). The experience economy: work is theatre & every
business a stage. Harvard Business School Press.

Ekonominin dort pazarlama sunusu olan emtia, {iriin, hizmet ve deneyim asagidaki gibi

aciklanmistir:
Metalar (Emtia)

Metalar, dogadan elde edilen malzemelerdir: hayvan, bitki, mineral. Metalar kesildikten,
cikarildiktan veya hasat edildikten sonra c¢esitli islemlerden gegerek 6zellikler kazanmaktadir
ve depolanabilmektedir. Emtialar farklilagmadigindan, emtia tiiccarlari onlar1 yalnizca arz ve
talebe gore belirlenen fiyattan satin aldiklar1 isimsiz pazarlara satmaktadir. Makinelesmeye
gegcilen Sanayi devrimi ile tiim gelismis ekonomilerin temeli metadan mala kaymustir (Pine &

Gilmore, 1999).

Emtialara pazarda sunulabilmeleri i¢in g¢esitli islemler uygulanmakta olup, farklilastirma
yapilamadig icin fiyatlarda da farklilasma olmasi s6z konusu degildir. Bu sebeple, emtia
fiyati arz-talep dengesine gore belirlenmekte olup tiiccarlar fiyatlari etkileyememektedir.
Emtialar s6z konusu ilke ile yiiriitiilen piyasalara sunulmaktadir. Genel olarak tarim temelli
ekonomik ¢ikt1 oldugundan dolay1 turizm isletmelerinde emtia sinifina ait ekonomik ¢iktilarin
sunumu mevcut degildir. Emtialar, ylizyillar boyunca birgok toplumun asil ekonomik ¢iktisi
olmustur. Sanayi Devrimi siiresince meydana gelen makinelesme sonucu emtialarin yerini

mallar almis ve gelismis ekonominin temeli olmustur (Saltik, 2011).
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Mallar

Sirketler, metalar1 hammaddeleri olarak kullanarak miisterilerine mal temin etmektedir.
Fiyatlar, tiretim maliyetlerine ve iirlin farklilasmasina bagli olarak belirlenmektedir. Mallarin
kullanilabilir 6zellige sahip olmasi sebebiyle, miisterilerin gosterdigi deger, iiretim siirecinde
kullanilmakta olan metalara goére ¢ok daha fazla olmaktadir. insanlar tarih boyunca emtialari
mallara doniistiirmiis olsalar da, emtia elde etmenin zorluklar1 ve el isciligiyle mal liretmenin
yliksek maliyeti, ekonomide iiretimin agirlikli olarak yer almasinin 6niine gegmistir. Sirketler
Olcek ekonomileri icin mallarini standartlastirmayla beraber bu durum degisim goéstermis ve
tarimdan kopan insanlar caligmak icin fabrikalara yonelmistir. Fakat iiretim siirecinde
meydana gelen yeniliklerle beraber, bir ¢iktiy1 liretmek i¢in ihtiyag duyulan isci sayist azalmis
bundan dolayr da iretim iscilerine olan talep diislis gostermistir. Dolayisiyla, iiretim
sektoriinlin sagladig1 zenginlik ve fazla miktarda mallarin birikmis olmasi, hizmet sektoriine
ve hizmet saglayacak insanlara olan talebin artmasina neden olmustur (Pine & Gilmore,

1999).
Hizmetler

Hizmet, tiiketicilerin kigsisel taleplerine gore Ozellestirilmis soyut faaliyetlerdir. Hizmet
saglayicilar miisteri iizerinde (sa¢ kesimi veya gz muayenesi gibi) veya miisterilere ait
esyalar lizerinde (¢im bakimi, bilgisayar onarimi gibi) islemler gergeklestirmek i¢in mallardan
faydalanmaktadir. Miisteriler genellikle hizmetin faydalarina, hizmeti saglamak i¢in gereken
mallardan daha fazla deger vermektedir. Hizmet sektoriinde, tliketici nezdinde {iriin
farklilagmasiin olmamasi, emtialarda oldugu gibi mallarda da fiyat baskisinin olmas1 gibi
unsurlardan dolay: tiiketiciler mallar1 yalnmizca fiyati ve elde edilebilirlik kriterlerine gore
segmektedir. Bu metalasmadan kaginmak isteyen isletmeler mallarini hizmetle beraber
sunmakta ve tiiketicilerin taleplerini daha iyi bir sekilde karsilamaktadir (Pine & Gilmore,
1999).

Uretim temelli yaklasimda hizmetler, soyut cikt1 olarak tanimlanmaktadir. Tiiketim temelli
hizmet yaklagimina gecildik¢e isletmeler farklilasmak ve rekabette avantaj elde edebilmek
icin mallarin1 hizmetler ile desteklemistir. Isletmeler sunmus olduklar1 hizmetlerde de farklilik
yaratma cabasi igerisine girmistir. Hizmet ekonomisinde meydana gelen diisiis, mal ve
hizmetlerin tiiketicilerin gereksinimlerini karsilama konusunda yeterli olmamasi1 sonucunda

ekonomik ¢ikt1 olarak deneyimlerin 6nemi giderek artmistir (Guven, 2019).
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Deneyimler

Deneyimler, isletmenin miisterilerin dikkatini ¢ekmek {izere hizmetlerini sahne, mallarini
dekor olarak kullanmasi ile meydana gelmektedir. Meta misliyle Olgiilebilir, mal somut,
hizmet soyut, deneyim de akilda kalic1 nitelige sahiptir. Deneyim soyuttur fakat miisteriler
sunulana deger vermektedir. Deneyimler, sahnelenen etkinlikle ilgili kisinin o anki bedensel
ve ruhsal hali arasindaki etkilesim iiriinii olarak ifade edilebilmektedir. Deneyimin degeri
misterinin zihninde unutulmayan bir hatira olarak kalmakta ve bu sebeple bireyler ayn1 anda

ayni deneyimi tecriibe edememektedir (Pine & Gilmore, 1999).

Ekonominin dort pazarlama sunusunun ekonomik anlamda isletmelere sagladigi deger
incelendiginde en fazla kazan¢ deneyimin pazarlanmasiyla elde edilmektedir. Bunun sebebi
ise metalar ve mallarin ortalama fiyatlarinin belli olmasidir. Hizmet ekonomisinde hizmeti
talep eden bireylerdir. Tiiketici daha fazla deger bictigi hizmeti satin almak i¢in meta ve
maldan tasarruf etme yoneliminde bulunabilmektedir. Uriin deneyiminin fiyat: isletmeler
tarafindan ve sunuma gore belirlenmektedir. Deneyim kar elde etme acisindan isletmelerin

avantajli olduklar1 bir ekonomik sunudur (Isler, 2020).

Deneyim, meta, iiriin ve hizmet gibi tanimlanabilen niteliklere sahiptir. Hizmet ekonomisinde
yer alan isletmeler satiglarim1i ve pazar paylarimi artirmak icin geleneksel sunumuna
deneyimler eklemektedir. Deneyimlerin saglanmasi isletmenin piyasadan farklilasmasini
saglamaktadir. Tiiketiciler kendilerine sunulan esi benzeri olmayan deneyimler i¢in daha fazla
icret 0demeyi kabul etmektedir. Tiiketicilerin satin almis oldugu mal veya hizmetlerin
sunduklar1 deneyimlerin 6nemi artmistir. Piyasaya sunulan yeni mal ve hizmetlerin kolayca
taklit edilebildikleri pazar kosullarinda, tiiketiciler i¢in daimi markaya doniismek, benzersiz
deneyimler sunmakla miimkiin olmaktadir. Bu sebeple isletmenin essiz deneyimleri sunma

konusunda gelismesi 6nem arz etmektedir (Yenigeri Alemdar, 2010).
Deneyimin Temel Unsurlar

Deneyimin temel unsurlar1 arasinda bireysellik, orijinallik, hikaye, ¢coklu duyusal algilama,
zithk ve etkilesim yer almaktadir. S6z konusu unsurlarin agiklamalar1 asagidaki gibidir

(Tarssanen, 2007):

e Bireysellik: Bireysellik, benzersizlik anlamina gelmektedir. Miisteri yonelim, tercih ve
ihtiyaglarina yonelik 6zellestirme potansiyelini ifade etmektedir. Sunulan deneyim

tektir ve taklit edilememektedir.
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e Orijinallik: Uriiniin giivenirliligini ifade etmektedir. En basit ifade ile, orijinallik yani
6zgunluk mevcut yasam tarzi ve kiiltiirii yansitmaktadir.

e Hikaye: Deneyimi tutarli ve g¢ekici kilmak igin {irlinlin g¢esitli unsurlarini tutarl bir
hikayede birlestirmek 6nem arz etmektedir. Glivenilir ve orijinal bir hikaye, {iriine
sosyal anlam ve icerik kazandirarak misterilere onu deneyimlemeleri igin iyi bir
neden sunmaktadir. Hikaye, miisterilerin duygularina hitap ederek, iiriinii entelektiiel
ve duygusal diizeyde deneyimlemesini saglamaktadir.

e Coklu Duyusal Algilama: Tiim duyusal algilarin, segilen temay1 giiclendirmek ve
tilkketicilerin olaya dahil olmalarin1 saglamak i¢in uyumlu bir sekilde ve 6zenle
tasarlanmas1 6nem arz etmektedir. Cesitli duyularin uyumlu bir bicimde uyarilmamasi
durumunda iiriin rahatsiz edecek diizeyde uyaran igerebilmektedir.

e Zitlik: Tiiketicinin bakis acisindan farkli olunmasini ifade etmektedir. Uriin tiiketicinin
giinliik hayatindan farkli olmali ve tiiketici yeni, egzotik, alisilmisin diginda bir sey
deneyimleyebilmelidir. Zitlik olustururken, tiiketicinin milliyeti ve kilturi géz 6niinde
bulundurulmalidir. Tiiketicinin sira digi buldugu bir sey baska tiiketici tarafindan
siradan olarak degerlendirilebilmektedir.

e Etkilesim: Etkilesim, hizmet saglayici ve diger miisteriler arasinda oldugu kadar iiriin
ile Ureticileri arasinda da basarili iletisimi ifade etmektedir. Topluluk ruhu etkilesimde

onemli bir role sahiptir, bagkalariyla birlikte bir seyler deneyimlemek esastir.
Deneyimsel Pazarlama Unsuru Olarak Deneyim Saglayicilar

Deneyim ¢esitlerinin deneyimsel pazarlama faaliyetlerinde kullanilabilmesi kapsamina
Schmitt tarafindan deneyim saglayicilar olarak nitelenen uygulama bilesenlerine gereksinim
duyulmaktadir. Deneyim saglayicilar arasinda baslica iletisim, iiriin, markalama, fiziksel
gevre, web-elektronik medya ve insan yer almaktadir. Deneyim saglayicilarinin hangi
deneyim tiirlerini faaliyete gecirecegini iyi bir sekilde analiz etmek gereklidir. Boylelikle

marka veya isletme ile ilgili istenilen dogrultuda etki yaratilmaktadir (Atasoy, 2019).

Tletisim

Iletisim araclarindan faydalanmak tiiketicilerle iliski kurulmasi kapsaminda énem arz
etmektedir. Reklam, brosiir, katalog gibi iletisim araglari deneyim boyutu ve tiiriinii
vurgulayarak deneyimsel pazarlama iletisimini saglamaktadir (Schmitt, 1999).
Iletisimi yapilmamis olan bir pazarlama faaliyeti, miisteriye ulasamamakta ve arzu

edilen etki saglanamamaktadir. Miisterinin marka ile olan biitiin temas noktalarinda,
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satin alma eyleminin gerceklesip gerceklesmedigine bakilmaksizin her ¢esit sozlii ve
s0zsuz iletisim kanallarmin dikkatli bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir. Tiiketim
deneyiminin Oncesinde, esnasinda ve sonrasinda miisterinin tecriilbe ettigi
deneyimlerin iletisim c¢alismasi bakimindan dikkatli bi¢imde izlenmesi Onem arz
etmektedir. Bunun sebebi, miisteriyle gerek reklam ve halkla iliskiler araciligi ile
gerekse satis noktasinda yiiz ylize iletisim kurulsa da, marka i¢in kodlanalan mesajin
miigteri tarafindan arzu edilen dogrultuda kod ag¢ilimi yapilmadigi siirece kurulan
iletisim basarili olmus say1lmamaktadir (Atasoy, 2019).

Tiiketicilerin duyularma hitap etmek, isletmenin miisteri sadakatini kazanmay1
saglamaktadir. Bu durumun farkina varan isletmeler, iletisim yOntemleriyle
farklilasmakta, boylelikle tiiketicilerini etkileri altina almakta ve rakiplerinden
ayrismaktadir (Pekpostalci, 2015).

Markalama

Marka, mal veya hizmetin {reticisi ya da saticisini tanimlayan isim, isaret, sembol
veya bunlarin bir biitiiniidiir. Miisteriler markay1 tirlin veya hizmetin 6nemli bir unsuru
olarak degerlendirmektedir. Miisteri markaya anlam yiiklemekte ve marka ile olan
iliskisini gelistirmektedir. Ozetle, markalagsma sunulan mal veya hizmete bir deger
katmaktadir (Kotler & Armstrong, 2010).

Markalama unsurunda marka imajinin gelistirilmesi yer almaktadir. Marka imaji
gelistirilmesinde iirlinlin maddi ve somut faydasi degil, miisterilerin hisleri, benlikleri
ve yasam bicimlerine etki eden soyut 6zellikler 6n planda tutulmaktadir. Deneyimsel
pazarlamada marka, marka imajin1 olustururken belli bir yasam bigimini veya
alternatif yasam bigimlerini, imaj ve duygular1 6n plana c¢ikararak tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmeyi amaglamaktadir. Bu duruma 6rnek olarak, Istanbul’da en biiyiik
aligveris merkezleri icerisinde yer alan Mall of Istanbul, sanatsal faaliyetlere ilgi
duyan insanlarin dikkatlerini ¢ekmek ve rekabet ortaminda fark yaratmak amaciyla
bilinyesinde bulunan Moi Sahne’de sarkicilara iicretsiz konserler diizenlemesi, Mall of
Istanbul’un sanat: destekleyen bir imaja sahip olmasinda énemli bir etki yaratmaktadir
(Atasoy,2019).

Fiziksel Cevre

Glinlimiizde tiiketim mekanlar1 miisterilerinin dikkatini ¢ekmek amaciyla onlarin
hayal ve fantezileri goz 6niinde bulundurularak diizenlenmektedir. Buna 6rnek olarak

aligveris merkezleri verilebilmektedir. Bir¢ok alisveris merkezinde miisterileri
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cezbetmek amaciyla kent mekanin1i anmimsatan temali mekanlara veya lunaparki
animsatan donme dolap gibi ¢esitli unsurlara yer verilmektedir (Vural, 2005).

Fiziksel ¢evre deneyim saglama agisindan biiyiik bir 6neme sahiptir. Mekanin dekoru,
mimari yapisi, sicakligi ve kokusu gibi faktorler deneyim saglanmasinda belirleyici
faktorler arasinda yer almaktadir.

Uriin

Uriin, yapmin tamami olarak degerlendirildigi gibi aym zamanda yapmin tek tek
parcalar1 seklinde de degerlendirilebilmektedir. Magaza veya bina tasarimi,
kullanilmis olan renkler, biiyiiklik, aydinlatma ve havalandirma, genel anlamda
ortamin temizligi, isletmenin miisterilerine saglamis oldugu konfor ve giivenlik gibi
cesitli unsurlar iiriin baslig1 altinda deneyim saglayicilari olarak degerlendirilmektedir
(Atasoy, 2019).

Web Siteleri ve Elektronik Medya

Giderek internet ve mobil teknolojilerinin gelismesine paralel olarak tiiketiciler de
dijital araclar1 daha cok tercih etmeye baslamistir. Isletmelerin temas noktalari
arasinda, sosyal medya kanallar1 ve akilli telefon uygulamalar1 giderek 6nemli bir yere
sahip olmaya baslamistir (Demirddven, 2018). Internetin etkilesimi temel alan ve
tilketicilerin katilimlarini saglayan etkilesimli yapisi, deneyim olusturma o6zelligini
ortaya ¢ikartmaktadir (Schmitt, 1999).

Isletme Cahsanlar:

Miisteri deneyimi ile ilgili yapilmis olan birgok ¢alismada deneyimi olusturan unsurlar
arasinda, isletme caliganlarinin miisterilere olan davraniglar1 ve tutumlari 6nemli bir
yere sahiptir. Caligmalarda tiiketicilerin isletmeleri terk etmelerinin birinci sebebi
olarak, yasamis olduklar1 iirtin ve hizmetler ile ilgili aksamalardan ziyade isletme
calisanlarinin tiiketicilere karst olumsuz davramis ve tutumlart oldugu ifade
edilmektedir. Calisan deneyimi, isletme c¢alisanlarinin davranis ve tutumlarina etki
eden en guclu unsurdur. Tuketicilere unutamayacaklari deneyimi yasatacak olanlar,
isletme calisanlar1 oldugundan dolayi, isletmenin de calisanlarmma unutulmayacak
deneyimler yasatmasi gerekmektedir. Kisaca, miisteri deneyimlerinin ¢alisan
deneyimlerinin  bir yansimasi oldugu soylenebilmektedir. Bir isletmenin,
tiiketicilerinin gonliinde taht kurabilmesi i¢in ilk olarak caliganlarinin gonliinde taht

kurmasi gerekmektedir (Demirddven, 2018).
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Deneyim Duizeyleri

Tiketici deneyim duzeyleri; motivasyon, fiziksel, entelektiel, duygusal ve zihinsel diizey

bilesenlerini icermektedir. Bu diizeyler asagidaki gibi 6zetlenmistir (Tarssanen, 2007):

Motivasyon Duzeyi: Deneyim dizeyinin temelinde motivasyon dizeyi yer
almaktadir. Bu diizeyde tiiketicinin ilgisi uyandirilmakta ve farkli pazarlama araclari
ile iiriine yonelik beklentiler olusturulmaktadir. Uriiniin pazarlanmasi miimkiin
oldugunca bireysel, 6zgiin, etkilesimli olmalidir.

Fiziksel Duzey: Tiketiciler, fiziksel diizeyde {riinii duyular araciligr ile
algilamaktadir. Kisi iiriinleri denemekte, fark etmekte ve algilamaktadir. Tiketiciler
fiziksel duyular araciligi ile nerede olduklarini, neler oldugu ve neler yaptiklarim
anlamaktadir. Fiziksel diizeyde iyi bir {iriin hos ve giivenilir bir deneyim sunmaktadir,
asir1 sicak veya soguk degildir, aglik veya susuzluk s6z konusu olmamakta, fiziksel bir
tehlike bulunmamaktadir. S6z konusu diizeyde {riiniin teknik kalitesi test
edilmektedir.

Entelektlel Duzey: Tiiketiciler, sunulan iirlinlerden memnun kalip kalmadiklarina
entelektiel diizeyde karar vermektedir. S6z konusu diizeyde iyi bir Grlin tiketiciye bir
ogrenme deneyimi, bilingli veya bilingsiz olarak yeni bilgi gelistirme ve kazanma
olasilig1 saglamaktadir.

Duygusal Duizey: Anlamli deneyim, duygusal diizeyde deneyimlenmektedir. Bireysel
duygusal tepkileri tahmin etmek ve kontrol etmek oldukca gictiir. Uriinlerin tim
bilesenleri degerlendirilir ise ve fiziksel, entelektiiel diizeyler islevlerini yerine
getirirse tiiketici eglence, heyecan, seving ve yeni bir bilgi kazanma sevinci gibi
pozitif duygusal tepkileri barindiran deneyim tecriibe edecektir.

Zihinsel Dizey: Anlamli deneyime yonelik pozitif ve giiglii duygusal deneyimler
kisilerde degisimlere yol a¢makta, ruh halleri, yasam tarzlarinda ve fiziksel
durumlarinda kalic1 degisikliklere neden olmaktadir. Anlamli deneyimler ile kisi yeni
ugrasilar edinmekte, diisiinme tarzinda veya kendisinde yeni beceriler bulmaktadir.
Ormnek olarak, daha 6nce olduk¢a cesaretsiz olan bir kisi parasiitle atladiktan sonra

kendisini oldukca cesaretli olarak degerlendirebilir.
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Deneyimsel Deger

Giliniimlizde bir¢ok alanda oldugu gibi deger Olgiitlerinde de degisimler yasanmaktadir.
Miisterilerin satin aldiklar1 pek ¢ok mal ve hizmet miisterilerin hayatina fonksiyonel degerler
sagladig1 gibi sosyal ve duygusal degerler de saglamaktadir. Bu noktada, miisterinin
duygularina odaklanan ve miisteriye 6zgii esi benzeri olmayan deneyimler saglayan markalar,
farklilasma konusunda rekabet edebilme avantaji elde etmektedir. Bunun da ilerisinde,
deneyimsel deger sunan farklilasmis bir deneyim saglamayi segen isletmeler, sadik tiiketici
kazanmak ve marka degeri yaratmak konusunda ¢ok ciddi avantajlar elde etmektedir.
Geleneksel pazarlama anlayisinda, tiiketiciler rasyonel karar verici olarak kabul edilmekte ve
secimler yaparken Urin veya hizmetin fonksiyonel faydalara ©nem verdikleri, fiyat
kiyaslamalar1 yaparak satin alma kararlar1 verdikleri one siiriilmektedir. Deneyimsel
pazarlama anlayisinda ise tiiketicilerin satin alacagi {irlin, hizmet veya deneyim ile
yasamlarinda ne tiir degisiklikler yapmay1 istedigini anlayabilmek onemli olmaktadir. Bu
kapsamda miisterinin bu amacina uygun deneyimi ona yasatabilmek bir markanin var olma
nedenidir. Bunu gergeklestirebilmenin yolu tiiketiciye deneyimsel deger saglamaktir.
GunUmiiz kosullarinda birbiriyle rekabet halinde olan iki farkli markanin sunduklar 6zellikler
analiz edildiginde genellikle birbirlerine ¢ok benzer hatta ayni &zelliklere sahip olduklar
goriilmektedir. Ancak, satig rakamlar1 analiz edildiginde iki markadan birinin diger markadan
birka¢g kat daha yliksek satis rakamlarina sahip oldugu goriilmektedir. Bu durum ise
deneyimsel deger ile agiklanmaktadir. Glnumizde tlketiciler geleneksel pazarlama
anlayisinda oldugu tiizere fonksiyonel degere Onem gostermektedir. Fakat, deneyimsel
pazarlama anlayisi ile bu fonksiyonel degere ek olarak isletmenin satin alma sonrasindaki
faaliyetleri, gerceklestirdikleri iletisim faaliyetleri, tiiketici deneyimi gibi unsurlar igeren
duygusal deger tiiketiciler tarafindan markanin ayirt edici olmasini saglamaktadir.
Deneyimsel deger, fonksiyonel deger ile duygusal deger unsurlarindan meydana gelerek
isletmeler i¢in biitlinciil bir deger olusturma firsatt sunmaktadir. Bununla beraber deneyimsel
deger, tiiketicilerin deneyim Oncesi, deneyim esnasi ve deneyim sonrasinda tecriibe ettikleri

deneyimlerin biitiinsel bir sonucudur (Sanli, 2021).

Miisteriler yasam big¢imleriyle ilgili ve yasam tarzlarina uygun oldugunu diisiindiikleri mal ve
hizmetleri talep etmektedir. Bu baglamda miisterilerin deneyim tecriibe edebilecekleri mal ve
hizmetlerin arayisi igerisinde oldugu soylenebilir (Giiven & Ay, 2018). Deneyimsel deger,
misterilerin farkli duygularinin tatmini sonucu olarak hissetmis oldugu degerlerin tamamudir.

Tiiketicilerin deneyimleri sonrasinda meydana gelen diisiinceleri isletmeye yiiklenmis olan
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degerle iligkili oldugundan dolay1 deneyimsel deger algisinin dl¢iilmesi 6nem arz etmektedir

(Ozkan vd., 2017).

Sirketler tiiketicileriyle olumlu iligki kurmanin ve daha iyi mal ve hizmet saglamanin
miisterilerinin memnuniyetini ve sadakatini artirmak icin yeterli olmadigini, tiiketicilerin
memnun edilmesinin onlarin sadakatini kazanmak konusunda yeterli olmadiginin farkina
varmistir. Tuketicilerin beklentileri, talep ve gereksinimlerinin degismesi sonucunda
sirketlerin giinlimiiz kosullarinda mevcut rakiplerinden daha fazla farklilagsmasi ve tiiketiciyle
iletisimde bulunulan tim temaslarda iist diizey deneyimler saglamalar1 gerekmektedir.
Sirketler yalnizca mal ve hizmet saglamanin 6tesinde, tiiketicilerden geri bildirim talep etmek,
sosyal medya etkilesimlerine imkan tanimak gibi farkli yontemlerle tiiketicilerle etkilesim
halinde olmalidir. Tiiketici, sirket ile olumlu deneyimler tecriibe ederse etrafina daha ¢ok
tavsiye davranist i¢inde olacaktir, sirkete geri bildirimler saglayacak, baska tiiketicilerle
deneyimlerini paylasip, sirketle ilgili mesajlarin1 sosyal medya araciligiyla yayinlayacaktir.
Bu sebeple, sirketler i¢in miisteri etkilesiminin giin gegtikge 6nemi artmaktadir. Tiiketicinin
sirketle etkilesimde oldugu tiim temas noktalarinda tecriibe etmis oldugu deneyim tiiketicinin
deger algisin1 sekillendirmektedir ve deneyimsel deger kavrami giindeme gelmektedir.
Deneyimsel deger algis1 pozitif yonlii olursa tiiketiciler sirket ile daha ¢ok etkilesimde olmak
isteyeceklerdir. Tiketicilerin tecriibe ettikleri deneyimlerin deger algilarmi etkilemesi
sonucunda giiniimiiz kosullarinda deneyim kavramina daha ¢ok dnem verilmeye baslanmigtir

(Bas, 2020).

Deneyimsel deger, miisterilerin deneyimleri oncesinde iirtin ve hizmetler i¢in belirlemis
oldugu amaglar1 ve beklentileriyle deneyim sirasinda elde etmis olduklarinin deneyim
sonrasinda  yaptiklart  degerlendirme sonucunda meydana gelen deger olarak

tanimlanabilmektedir (Gokdemir Ekici, 2020).
Deneyimsel Deger Boyutlar:

Gokdemir Ekici (2020) galismasinda deneyimsel deger unsurlarini alti baslik altinda ele

almistir:

o Keyif degeri boyutu: Miisterilerin yasadigr deneyim sonucu elde ettikleri keyif alma,
heyecanlanma unsurlarin1 kapsamaktadir.

e Ozbenlik degeri boyutu: Kisinin bir sosyal gruba ait olma duygusunu tecriibe etmesini
saglayan, insanlar {izerinde olumlu bir alg1 olusturulmasini miimkiin kildig: diisiinilen

irtinlerin yer aldig1 bir boyuttur.
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e Maddi deger boyutu: Miisterilerin aligveris yaptiklarinda 6demis olduklar1 {icrete
karsilik olarak beklentilerinin karsilanmasi, miisterinin almis oldugu iirliniin kalitesiyle
O0demis oldugu ticretin uygun olmasi gibi maddi bakimdan yapilan degerlendirmeleri
kapsamaktadir.

e Kacis degeri boyutu: Kisinin gilinlik yasaminda mevcut olan sorunlarindan
uzaklagmasi ve kendisini farkli bir diinyada hissetmesi gibi duygular1 kapsamaktadir.

e Hizmet degeri boyutu: Miisterinin aligveris yaptig1 isletme ¢alisanlarinin istekli hizmet
sunmasi, magaza sartlarinin elverigli olmasi, hizmet siirecinin sorunsuz olmasi gibi
unsurlar1 kapsamaktadir.

e Fonksiyonel deger boyutu: Isletmelerin rekabet piyasasinda &ne cikmak igin
giivenirlilik, hiz, kolay ulasilabilir olmak gibi tiiketiciye sunmus olduklar1 avantaj ve
olanaklar1 igermektedir. Nasir & Bas (2018) Fonksiyonel deger, tiiketicilerin fiyat,
kolaylik ve c¢esitlilik bazinda deneyimlerinden elde etmis olduklar1 deger olarak ifade

edilebilmektedir.

Deneyim bircok boyutu icermekte, Pine & Gilmore (1999) deneyimi, aktif ve pasif olarak
miisterinin katilimi ve miisteriyi olay veya mekanla birlestiren diistinsel iliski ve fiziksel iligki
boyutlariyla ifade etmistir. S6z konusu boyutlarin kesigmesiyle meydana gelen deneyim
alanlar1; egitim, eglence, kagis ve estetik alanidir. Sekil 2°de yer alan yatay eksendeki birinci
boyutta miisteri katilimi gosterilmektedir. Pasif ve aktif katilimdan meydana gelmektedir.
Aktif ve pasif katihm arasindaki fark, deneyimde aktif bulunmak veya deneyim
performansinin gerceklestigi alanda izleyici olmakla iliskilendirilebilmektedir. Pasif katilim
kisinin tiyatroda izleyici olmasi gibi, miisteri deneyim performansina direkt katilmaktan
ziyade izleyici veya gdzlemci olarak yer almaktadir. Aktif katilimda miisteri, deneyim yasatan
olaya aktif olarak dahil olmaktadir. Dikey eksende yer alan ikinci boyut, miisterileri olay ile
birlestiren baglant1 veya ortam iliskisi ¢esidini tanimlamaktadir. S6z konusu boyut, diisiinsel
iligki ve fiziksel iliski kavramlarin1 barindirmaktadir. Diisiinsel iliski, deneyimi kisinin aklina
getirerek zihni mesgul etme, fiziksel iliskiyse fiziksel veya sanal deneyimin pargast olmak

anlamina gelmektedir (Erdogan Araci, 2016).
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Sekil 2
Deneyim boyutlart

Oziimseme

Eglence

Aktif Katilim

Pasif Katilim

Sarmalama

Not. Pine, J. B. & Gilmore, J. H. (1999). The experience economy: work is theatre & every

business a stage. Harvard Business School Press.

Eglence deneyimi; 0zlimseme ile pasif miisteri katilimimin sonucunda meydana gelmektedir.
Bu deneyime Ornek olarak arka sirada bulunan balkondan bale gosteri izlemek
verilebilmektedir. Bale gdsterisinin gergeklesmesi konusunda kisi kilit rol listlenmemekte bu
nedenle pasif katilim sergilemekte ve sahnede bulunmadigindan dolay1 diisiinsel iligki
icerisinde olmaktadir. Egitim deneyimi; 0zumseme ile aktif miisteri kalittmiyla meydana
gelmektedir. Bu deneyime 6rnek olarak piyano dersi alan 6grenci verilebilmektedir. Ogrenci
piyano dersini alarak bilgilenen ve becerini artirmaya yarayan egitsel nitelikte bir faaliyette
bulunmakta ayni zamanda piyano ¢alan kisi olarak aktif katilim sergilemektedir. Estetik
deneyimi; sarmalama ile pasif miisteri katilimmin sonucunda meydana gelmektedir. Bu
deneyime Ornek olarak dag otelinde kayak yapmakta olan miisteri verilebilmektedir. Kayak
yapan misteri aktif katihm gostermekte ve karin {izerinde kayma faaliyetini
deneyimlemektedir (Basar, 2015). Ka¢is deneyimi; sarmalama ile aktif miisteri katilimi

sonucunda meydana gelmektedir. Kagis deneyiminde konuk, aktif bir katilimeci olarak
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tamamen deneyimin igine dahil olmus ve giinlilk hayattan kopmustur. Sanal gerceklik
kulakliklari, sohbet odalari ve ormanda oynanan paintball oyunu gibi kiginin gerceklerden

kactig1 ortamlar 6rnek olarak verilebilmektedir (Pine & Gilmore, 1999).

Tiiketici deger tipolojisi Holbrook (1999) tarafindan gelistirilmis olup aktif/pasif, i¢sel/dissal,
0z yonelimli/diger yonelimli olmak iizere li¢ boyut ve verimlilik, miitkemmellik, stati,
sayginlik, eglence, estetik, etik, maneviyat olmak iizere sekiz farkli kategoriye sahiptir. Digsal
deger, tiiketimin faydaci olarak nitelendirildigi, tiiketicinin amacina yonelik hizmet etmesi
icin mal veya hizmeti ara¢ olarak kullandigimi yani arag-amag iliskisini belirtmektedir.
Kisacas: tiiketici bir mali ona sahip olmak amaciyla degil, onun faydalarindan 6tiirii satin
almaktadir. Tiiketicilere gdre para, taleplerini karsilamak igin kullandiklar1 bir aragtir. Ornek
olarak, araba, dergi gibi iirlinleri satin almak ic¢in paranin ara¢ olarak kullanilmasi
verilebilmektedir. Icsel deger ise, fayda gozeten anlayistan ¢ok tiiketimde istekle iliski olan
kism1 belirtmektedir. I¢sel deger tiiketicinin tercihine dayanan degeri ifade etmekte, mal veya
hizmeti fayda gozeten yaklasimla degil, degeri hazci yaklasim ile ele almaktadir. Ornek
olarak, kisinin kitap okumay1 istemesi, elde edecegi faydadan c¢ok alacagi haz ile ilgili
olmaktadir. Oz yonelim yani bireysel odakli deger, tiiketicinin mal veya hizmeti sadece
kendisine sagladig1 faydasi, etkisi ve 6zelligi olarak ifade edilmistir. Ornek olarak, yagmurlu
havada semsiye kullanan tiiketici yagmurdan korunmakta ve semsiyeyi degerli gormektedir.
Oz yonelim ve diger yonelim degerleri arasindaki temel fark, 6z yonelim odakli deger {iriiniin
tiiketiciye olan degerini ifade etmekte, diger yonelimli deger ise tirlin kullaniminin baskalari
tarafinca degerlendirilmesini ifade etmektedir. Ornek olarak, fiyat: yiiksek bir saat takan
tiikketici, ¢evresi tarafindan yiiksek gelir seviyesine sahip oldugunun izlenimi olusturabilir. Bu
noktada degerin asil kaynagi cevredekilerdir. Aktif deger ise, tiiketicilerin {iriinleri
kullanimina dayanmaktadir. Ornek olarak, araba kullanmak gibi tliketicilerin obje tizerinde
aktif olarak rol aldig1 durumlar belirtmektedir. Pasif deger ise, tliketicilerin bir {irline hayran
kalmasi, deger bigmesiyle ilgili olmaktadir. Bu noktada iiriin tiiketicide bir etki yaratmaktadir.
Tuketicinin telefonunu yiiksek kaliteli olarak degerlendirmesi pasif tepkiye Ornek olarak
verilebilmektedir (Konuk, 2008).
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Tiiketici degeri tipolojisi

21

Dissal Icsel
Aktif Verimlilik Eglence
Oz Yonelimli (Uygunluk) (Eglence)
Pasif Muikemmellik Estetik
(Kalite) (Glzellik)
Aktif Stati Etik
Diger Yonelimli (Basari, Etki, Yontem) (Fazilet, Adalet, Ahlak)
Pasif Saygihk/itibar Maneviyat
(itibar, Materyalizm, Mulk) (Inang, Cosku, Kutsallik,
Biyu)

Not. Holbrook, M. B. (1999). Introduction to consumer value. M. B. Holbrook (Ed). In

consumer value: a framework for analysis and research (pp. 1-28). London and New York:

Routledge Interpretive Marketing Research Series.

Tablo 2’den de anlasilacagi gibi tiiketici deger tipolojisi aktif/pasif, digsal/i¢sel, oz

yonelimli/diger yonelimli olmak iizere 3 boyutta ele alinmis ve sekiz farkli kategoriye

ayrilmistir. S6z konusu kategoriler asagidaki gibi siralanmaktadir (Holbrook, 1999):

e Verimlilik: Oz yonelimli, digsal ve aktif deger sunan miisteri deneyimi olarak

aciklanabilmektedir. Miisterinin, mal veya hizmeti tiikketmek icin harcamis oldugu

vakti ya da mal veya hizmetin miisteri i¢in uygunlugunu ifade etmektedir.

e Mikemmellik: Oz yénelimli, dissal ve aktif deger sunan miisteri deneyimi olarak

aciklanabilmektedir. Miisterinin, mal veya hizmetle ilgili algilamis oldugu kaliteyi

belirtmekte olup algilanan degerin 6l¢iilmesinde standart olarak faydalanilmaktadir.

e Statii: Diger yonelimli, dissal ve aktif deger sunan miisteri deneyimi olarak

aciklanabilmektedir. Miisterinin, iyi bir imaj olusturabilecegi mal veya hizmeti

tiketmesi olarak ifade edilmektedir.

e Sayginlik: Diger yonelimli, digsal ve aktif deger sunan miisteri deneyimi olarak

aciklanabilmektedir. Miisteri i¢in kilit 6l¢lim itibar, sahiplik ve maddi 6gelerdir.




22

e Eglence: Oz yonelimli, i¢sel ve aktif defer sunan miisteri deneyimi olarak
aciklanabilmektedir. Miisterinin kendi iyiligini diisiinerek sectigi zevkler olarak ifade
edilebilmektedir.

e Estetik: Oz yonelimli, igsel ve pasif deger sunan miisteri deneyimi olarak
aciklanabilmektedir. Miisterinin mal veya hizmeti estetik yoniinden degerlendirmesi
olarak ifade edilebilmektedir.

e FEtik: Diger yonelimli, igsel ve pasif deger sunan miisteri deneyimi olarak
aciklanabilmektedir. Miisteri icin ahlaki degerlerle uyumlu, saygili mal veya
hizmetlerin tlketilmesi olarak ifade edilebilmektedir. Tiiketim gerceklesirken
tiiketicinin haklarinin korunmasindan meydana gelen degerdir.

e Maneviyat: Diger yonelimli, i¢sel ve pasif deger sunan miisteri deneyimi olarak
aciklanabilmektedir. Miisterinin diger insanlarla aym1 diisiince ve duygu igerisinde

olma hissiyati olarak ifade edilebilmektedir.
Miisteri Deneyimi

Giiniimiizde tiiketiciler satin alacaklart mal veya hizmetleri tercih ederken, yasam tarzlarina
uygun olup olmadig1 ve istedikleri bir deneyimi tecriibe edip edemeyeceklerini goz 6niinde
bulundurmakta, marka ile kurduklari iliskiye 6nem vermektedir. Tiiketicilerin, kullanmig
olduklar1 marka ile iliski kurmasi markaya rekabet avantaji kazandirmasi agisindan 6nem arz

etmektedir (Cicek, 2015).

Deneyim, miisterinin marka hikayesinin belli taraflariyla kendisini 6zdeslestirmesi ile
meydana gelmektedir. Uriin deneyimi ve yarattig1 duygusal etkinin giiglenmesi kapsaminda
marka hikayesinin dogru bir sekilde algilanmasi Onemli olmaktadir. Miisteri marka
hikayesinin ana unsuru ile 6zdeslestigi ve s6z konusu unsurun kiginin hayal giictine hitap
ettigi oranda, marka deneyimi derinlesmekte ve daha da zenginlesmektedir. Marka ile tiiketici

iliskisinde deneyim bigimindeki iliski daha saglam ve uzun donemli olmaktadir (Geng, 2009).

Miisteri deneyimi, miisterinin markayla deneyim igerisine girdigi tiim noktalarda
saglanmaktadir. Satis Oncesi, sirasi, sonrasi ve miisterilerin markayla bulustugu her noktada
deneyimsel kazanimlar yaratilmaktadir. Miisteri ve marka arasinda gergeklestirilen
faaliyetlerin tamami miisteri deneyimini olusturmaktadir. Miisteri deneyimi meydana
getirilirken, tatmin edilememis tiiketici talepleri, yeterli olmayan tanitim uygulamalar tiiketici

algisinda negatif etkiler yaratmaktadir (Pekpostalci, 2015).
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Miisteri deneyimi yalnizca pazarlama faaliyetleri ile meydana gelmemektedir. Tiketiciler
isletmelerle temasta bulunduklari her noktada yasamis olduklariyla miisteri deneyimi
olugmaktadir. Tiiketiciler degerlendirmelerini kendilerine vaat edilen deneyimlerine gore
degil, tecriibe ettikleri deneyimlere gore yapmaktadir. Bu nedenle isletmelerin deneyim
vaatlerinde bulunmasi yeterli olmamakta, s6z konusu deneyimleri yasatmasi1 gerekmektedir.
Deneyim kisiseldir ve kisinin duygulanimlar ile olusturulmaktadir. Duygulanimlar yalnizca
vaatlerle harekete gecirilmemektedir. Bu dogrultuda isletmelerin en biiyiik hatasi olmayan bir
seyin reklamin1 yapip, bunun sonucunda ise miisterilerin nezdinde sahte bir konuma

diismeleridir (Demirdéven, 2018).
Miisteri deneyimi olusturmanin yedi felsefesi bulunmaktadir (Shaw & Ivens, 2002):

e isletmeler uzun vadede rekabet iistiinliigii elde etmek icin miisteri deneyimini kaynak
olarak kullanmaktadir.

e Mikemmel miisteri deneyimleri, tiiketicilerin fiziksel ve duygusal beklentileri
karsilanarak olusturulabilmektedir.

e Miikemmel miisteri deneyimi, duygular1 harekete ge¢irmeye odaklanmalidir.

e Miikemmel miisteri deneyimleri, ilham veren liderlik, giiclii kiiltiir, mutlu ve tatmin
olmus miisterilerle saglanmaktadir.

e Mikemmel miisteri deneyimi tasarlanirken, isletme iceriden disariya degil, disaridan
iceriye dogru olmasi gerekmektedir. Miisteri dis etken olarak daima odak noktasinda
yer almalidir.

e Miikemmel miisteri deneyimi, isletmenin gelirini artirabilir ve maliyetleri onemli
olcide azaltabilir.

e Miikemmel miisteri deneyimi, markanin somutlasmis, diizenlenmis halidir.

Deneyim, yasanmislik, tecriibe ile ifade edilebilmektedir. Miisteri deneyimi de miisterinin
isletme ile olan yagsanmigligini ve tecriibesini yonetmeyi amaglamaktadir. Genel olarak
bireyler bir durum karsisinda ge¢mis deneyimlerini kullanarak bir davranis sergilemektedir.
Kisi gegmiste hi¢ atese dokunmamis ise (dogrudan iletisim) veya baskasi kisiye sOylememis
ise (dolayl iletisim), kisi atesin elini yakacagini bilmemektedir. Eli yandig1 zaman bir tecriibe
kazanmis olmakta ve sonraki zamanlarda atesin elini yakacagini bilmektedir. Kisacasi ilk
deneyim 6nem arz etmektedir. Ilk olarak olumsuz deneyim tecriibe edildiyse bunu olumluya
dontistirmek daha giic olmaktadir. Fakat, olumlu deneyimin gelecek zamanda yetersiz kalma

ya da olumsuza doniisme gibi olasiliklar oldugu gibi, olumsuz deneyimin de gelecek zamanda
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olumluya donlisme olasiligi bulunmaktadir. Miisterilere, olumlu ve unutulmayacak
deneyimler yasatabilmek i¢in miisteri deneyiminin yoOnetilmesi gerekmektedir (Dirsehan,
2012).

Miisteri Deneyiminin Tasarlanmasi

Pine ve Gilmore (1999) miisteri deneyimi tasarlanmasi kapsaminda bes ilke bulundugunu

belirtmistir. Bu ilkeler;
1. Deneyimin temalagtirilmasi
2. Izlenimlerin olumlu ipuglari ile uyumlu hale getirilmesi
3. Olumsuz isaretlerin bertaraf edilmesi
4. Deneyimin hatiralik esyalar ile desteklenmesi
5. Deneyimin bes duyu ile desteklenmesi
Deneyimin Temalastirilmasi

Miisteri deneyiminin tasarlanmasinda deneyimin temalastirilmast ilk ve temel ilke
niteligindedir. Kendine has ve diger temalar ile benzer olmayan tema yaratilmali ve deneyim
bu temayla bir bitiin haline getirilmelidir. Tiiketici isletmeye girmis oldugu andan itibaren ne
cesit tema ile karsilagabilecegini bilmelidir. Deneyimin temalastirilmasi kapsaminda temanin
merak uyandirict olmasi, gergeklik duygusunu degistirebilmesi, temalarin zaman, ¢evre ve
konuyu uyumlu bir bigimde biitiinlestirmesi, temanin mekan igerisinde ¢ok fazla mekan
olusturmas1 ve tema ile ilgili deneyimi sunan isletmenin kimligi ile uyumlu olmasi gibi
hususlar 6nem arz etmektedir. Miisteriler Starbucks’a girdiklerinden itibaren yasayacaklari
deneyimin farkinda olmakta ve en kisa siirede bunu oziimseyerek kahvelerini almak i¢in

siparig verme kararini vermektedir (Giiven, 2019).
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Sekil 3

Rainforest cafe

Not. https://www.neredekal.com/rainforest-cafe-mekan-detay/ sitesinden 8.11.2022 tarihinde

alinmustir.

Deneyimin temalastirilmasi ilkesine ilk olarak Amerika’da agilan ve daha sonra Tirkiye dahil
olmak iizere diinya geneli 36 subeye sahip Rainforest Cafe 6rnek olarak verilebilmektedir.
Istanbul Istinye Park’ta subesi bulunan restoran bol yesilliklere ve agaclara yer verilirken
ortamin sicakligt ve nemi orman havasma gore ayarlanmig, her 30 dakika araliklar ile
simsekler olusturulmaktadir. Ayrica mekanin girisinde robotik timsah basta olmak {izere

cesitli hayvanlara yer verilmektedir.
izlenimlerin Olumlu Ipuglar ile Uyumlu Hale Getirilmesi

Miisteri deneyiminde akilda kalan izlenimlere yer verilmelidir. Izlenimler miisterilerin
hafizalarina yer eden, onlarla beraber var olup giden unsurlardir. G6z 6niinde bulundurulmasi
gereken ilk husus, isletmenin miisterilerin deneyimi nasil algilamasini arzu ettigidir. Bununla
beraber miisteriye arzu edilen izlenimi yaratmak bakimindan, isletmelerin miisterileri igin
tasarladiklar1 deneyimi pekistirmesine olanak taniyan ¢esitli isaretlere de yer vermesi
gerekmektedir. Biitiin isaretlerin temaya cagirisim yapmasi ve temayla uyumlu olmasi 6nem

arz etmektedir (Pine & Gilmore, 1999).
Olumsuz Isaretlerin Bertaraf Edilmesi

Deneyimin yaratmis oldugu duygusal bag, diger pazarlama yontemlerine kiyasla daha etkili
olmaktadir. Deneyime dayanan iletisim kurmanin pek cok temas noktasi bulunmaktadir.

Isletmeler siirecin her aninda deneyim sundugunu miisterilerine gdstermesi énemlidir. Bu


https://www.neredekal.com/rainforest-cafe-mekan-detay/
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nedenle, deneyim dikkatle yonetilmeli, aksi durumda olumsuz deneyim yaratma riskinin
meydana gelecegi gbz Oniine alinmalidir. Yasanan olumlu bir deneyim tiiketiciyi isletmeye ne
kadar giiglii ¢ekiyor ise, olumsuz deneyim de tiiketiciyi isletmeden bir o kadar gii¢li bir
bi¢imde uzaklastirmaktadir. Miisteriye ¢ok iyi hizmet sunan bir lokantaya bireylerin tekrar
gitme istekleri ne kadar fazla ise, miisterileriyle ilgilenmeyen, gerekli 6zeni gdstermeden
sunum yapan, kott dekorasyona sahip lokantaya bir daha gitme ihtimali bir o kadar diisitk
olmaktadir (Dirsehan, 2012).

Kiictik isaretler dahi bir deneyimin olumsuz olmasina sebep olabilmektedir. Bu nedenle
temanin iizerinde olan ilgiyi dagitacak veya tema ile celisecek olan tiim Ogelerin bertaraf

edilmesi 6nem arz etmektedir (Pine & Gilmore, 1999).
Deneyimin Hatiralik Esyalar ile Desteklenmesi

Miisterilerin yasamis olduklar1 deneyimleri hatirlamalarin1 saglayacak obje ve esyalarin
sunulmasi, deneyimlerin etkisini ¢cogaltmak i¢in 6nem arz eden faaliyetlerden biridir. Bireyler
tecriibe ettikleri deneyimi hatirlamak, c¢evreleri ile paylasmak ve onlari bu deneyime
0zendirmek amaciyla s6z konusu esyalara degerlerinden fazla bir iicret 6demektedirler.
Hatirlatict en kiigiik bir unsur, yasanilmis olan deneyimleri somut hale getirilmekte ve bu
deneyimler diger bireylere gorsel bir sekilde aktarilmaktadir. S6z konusu objeler isletmelere
ekonomik olarak bir deger kazandirmakta, daha c¢ok tiiketiciyi isletmeye cekmekte ve
isletmenin karliligini artirmaktadir. Bazi isletmelerin hatiralik esyadan elde ettikleri gelir,
mevcut islerinden kazanmis olduklar1 gelirden fazla olmaktadir. Bazi isletmeler de hatiralik
esyalar1 licretsiz olarak tiiketicilerine vermekte, bdylelikle miisterilerinin sadakatlerini
kazanmak ve cevrelerine deneyimleri aktarmalarini saglayarak daha fazla kitleye ulagsmay1

amaclamaktadir (Pekpostalci, 2015).

Deneyimin soyut olmasindan dolay:1 insanlar hatirlamak istedikleri deneyimlerin somut
eserlerini satin almaktadir, bunun sebebi deneyimleri hatirlan esyalarin olmamasi durumunda
tecriibe edilen deneyimlerin unutulma riskidir. Tatilcilerin, gérmiis olduklar1 manzaralara
cagirisim yapmak adina kartpostallar satin almalari, golf¢iilerin gitmis olduklart kurslart
hatirlamak i¢in kursun logolu gémleklerini veya sapkalarini satin almalari bu duruma 6rnek
olarak verilebilmektedir. Miisterilerin satin aldigi bu tiir irlinler onlar i¢in somut iriinlerin

maliyetlerinden ¢ok Gtede bir deger ifade etmektedir (Pine & Gilmore, 1999).

Deneyimin hatiralik egyalar ile desteklenmesi ilkesine drnek olarak Toyota verilebilmektedir.

Miisterilerin arabalarina bakim yaptirmak veya arabalarini tamir ettirmek i¢in Toyota
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servisine gotiirdiiklerinde, sunulan hizmet sonrasi servisten ayrilirken araba anahtarligi gibi
hediyeler verilmektedir. Bu durum, miisteride yasamis oldugu hizmet deneyiminin akilda

kaliciligini artirmay1 saglamaktadir.
Deneyimin bes duyu ile desteklenmesi

Duyusal uyaricilarin harekete gegirilmesi, sunulan deneyimin akilda kalic1 olmasini ve tekrar
hatirlanmalarini saglamaktadir. Duyularin uyarilmasi miisterilerin zihinlerinde ilgili temanin

desteklenmesi ve giliglenmesini saglamaktadir (Pekpostalci, 2015).

Bir deneyime eslik eden duyusal uyaricilar, deneyimin temasini destekleyen ve gelistiren
nitelikte olmalidir. Deneyim duyular1 ne kadar etkili bir bi¢imde mesgul ederse, akilda
kalicilig1 o kadar fazla olacaktir. Buna 6rnek olarak ayakkabi boyacilarmin kullandiklari
ayakkabi cilasinin kokusunu iyilestirmesi ve cila yapmak icin kullandiklar1 kumast birtakim

sesler ¢ikartmak iizere gevsetip germesi yasanilan deneyimin akilca kaliciligini artirmaktadir

(Pine & Gilmore, 1999).

Miisteri deneyimi, isletme yoOneticileri saglamasa bile mevcuttur. Yalnizca bu husus goz
Oniline alindiginda bile, deneyimleri yonetmenin rekabet avantaji elde etmek icin 6nem arz

ettigi anlasilabilmektedir. Deneyim yonetimi siirecinde géz Oniine alinmasi gereken hususlar

asagidaki gibidir (Dirsehan, 2012):

e Misteriler her an deneyimler yasamaktadir.

e Deneyimler kisiye 06zgli olmakta, iki bireyin tecriibe ettigi ayni1 deneyim arasinda
farklar bulunmaktadir. S6z konusu farklar, Kkiiltiirel fark, geg¢mis tecriibeler
kapsaminda farklar gibi unsurlar1 igermektedir. Uluslararas1 deneyim i¢in igletmenin
uluslararasi aragtirma yapmasi gerekmektedir.

e Miisteriler her defasinda yasamis olduklar1 deneyimleri standartlastirmakta ve hep
daha fazlasini1 arzu etmektedir.

e Bir isletme, deneyimleri iki ¢esit kullanabilmektedir; sunmus oldugu iirliniin kendisi
deneyim saglayabilmekte veya sunmus oldugu iriinii bir deneyim ile
zenginlestirebilmektedir.

e Tahmin edilemeyen olumsuz durumlarda, maddi konular disiiniilmeden telafi

deneyimlerinin olusturulmasi gerekmektedir.
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e Deneyimler; deneyim 6ncesi, deneyim ani ve deneyim sonrasi olarak olugmaktadir.
Miisteri deneyimleri ¢ok boyuta sahiptir, biitiinlesik olarak olusturulan deneyim
pekistirici gii¢ saglamaktadir.

e Misteri deneyimleri; misteri memnuniyeti ve sadakati, marka kisiligi, marka imaj1
olmak {izere deneyim sonrasi unsurlar iizerinde etkiye sahiptir.

e Miisteri deneyiminin tasarlanmasinda miisteriye odaklanilmalidir.

e Deneyim taklit edilmediginden dolay: isletmeleri birbirinden sundugu deneyimler

ayirmaktadir.
Deneyimsel Pazarlama

Tiiketicilerin talep ve gereksinimlerinde yasanmakta olan degisim, iiriin ve hizmete olan
goriisler pazarlama stratejilerine 6nemli Ol¢ude etki etmektedir. Tiketicilerin sunulan mal ve
hizmetlerin saglayacagi faydalardan ziyade deneyimsel agidan meydana gelen degerlere daha
cok 6nem vermesi sirketler arasindaki rekabetin temelini olusturmaktadir. Tiiketici deneyimi
olusturmak ve olusan deneyimleri etkili bir bicimde uygulamak olan deneyimsel pazarlama,
sirketlerin tiiketicilerin meydana gelen deneyimlerini pazarlama araci olarak kullanmasidir.
Bu pazarlama modeli, tiiketicilerin tatminini saglamayi, isletmelerin karliliklarini artirmasini

ve mevcut pazar payini artirmay1 amaglamaktadir (Demirtas, 2022).

Gilnumuzde pazarlama stratejilerini etkileyen miisteri talepleri onemli dl¢lide degismistir. Bu
nedenle miisteri taleplerine uygun yeni rekabet stratejilerine gereksinim duyulmaktadir.
Miisteri tatminini saglamak ve miisterilerin sadakatini kazanmak konusunda geleneksel
pazarlama faaliyetleri yetersiz kalmaktadir. Bunun sebebi ise tiiketicilerin yalnizca
fonksiyonel ozellikleriyle mal ve hizmetleri tiikketmek yerine, kendilerine deger sunan,
duyusal, duygusal ve biligsel yoOnlerine de etki eden tiketim deneyimi yasamay1
arzulamalaridir. Miisterilerin rasyonel karar vericiler oldugu kadar duygusal karar verici
olduklar1 {lizerinde yogunlasan deneyimsel pazarlama ile miisteri deneyimi yOnetimi son

zamanlarda ¢cogu isletmenin 6nem verdigi stratejiler arasinda yer almaktadir (Giil, 2018).

Deneyimsel pazarlamanin basarili bir sekilde uygulanabilmesi igin sirketlerin 6ncelikle
duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligkisel deneyimlerden yararlanmalar1 6nemlidir.
Tiiketicilerde olusturulacak olan deneyimler sadece eglence alaninda degil, estetik ve kacis

deneyim alanlarmin da dahil edildigi deneyimlerin isletme tarafindan saglanmasi

gerekmektedir (Tung, 2017).
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Deneyimsel Pazarlama ile Geleneksel Pazarlama Arasindaki Farklar

Geleneksel pazarlamada iirliniin 6zelligi ve faydasina yonelik tanitimlarin yapilmasi ve
rasyonel faydalar saglanarak miisteri memnuniyeti elde etmek amaglanmaktadir fakat
deneyimsel pazarlama bunun ¢ok ilerisinde bir anlayistir. 1920 yillarinda siklikla tercih edilen
geleneksel pazarlamada uretim, Uriin ve satis kavramlari 6nemli olmaktaydi. Biiyiikk Diinya
Krizi ve Ikinci Diinya Savasindan sonraki dénemlerde rekabet giderek zorlayici bir hale
gelmis ve isletmeler klasik pazarlamanin da ilerisine gegmek zorunda kalmistir. Bu donemde
birey, dagitim ve organizasyon gibi kavramlar meydana gelmis ve klasik pazarlamanin

ilerisinde bir kavram olan deneyimsel pazarlama anlayisina gegilmistir (Kilig, 2018).

Sekil 4

Geleneksel pazarlamanin ozellikleri

Islevsel 6zellik
ve fayda

Yontemler

analitik, nicel Geleneksel Kasitli iiriin

ve sozeldir Pazarlama kategorileri

Rasyonel karar
verici miisteriler

Not. Schmitt, B. (1999). Experiential marketing: a new framework for design and

communications

Geleneksel pazarlamay:1 deneyimsel pazarlamadan ayiran farklar asagidaki gibidir (Schmitt,
1999):

e Islevsel 6zellik ve faydalara odaklanmak.
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Geleneksel pazarlamada miisterilerin iirlin ve hizmeti islevsel oOzelliklerine ve
sagladigi faydalarina gore tercih ettikleri diisliniilmektedir. Bu sebeple Grin veya
hizmetin islevsel 6zelligine ve miisteriye sagladig1 faydaya odaklaniimaktadir.

Uriin kategorileri ve rekabet kisith bir bigcimde tanimlanmistir.

Gelencksel pazarlamaya gore rekabet kisitli bir bigimde tanimlanan {iriin kategorisinde
ger¢eklesmektedir. Ayni iirlin kategorisinde olan Mc Donald’s ve Burger King rakip
olarak degerlendirilirken ayn1 sektdrde bulunan Pizza Hut veya Starbucks rakip olarak
degerlendirilmemektedir.

Miisteriler rasyonel karar verici olarak goriilmektedir.

Geleneksel pazarlamada miisteri karar verme siirecinde belli birkag problem ¢dzme
adimini izledigi varsayilmaktadir S6z konusu adimlar arasinda ihtiyacin belirlenmesi,
veri arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma ve tiikketim yer almaktadr.
Analitik, nicel ve sozel yontemler, araglar kullanilmaktadir.

Geleneksel pazarlamaya gore pazar arastirmasinda analitik, nicel ve sozel

yontemlerden faydalanilmaktadir.

Deneyimsel pazarlamanin ozellikleri

Miisteri

deneyimi

4 )

Biituinsel
tiketim
deneyimi

Elektik
yoéntemler

Deneyimsel
Pazarlama

- J

Rasyonel ve

duygusal

miisteriler
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Not. Schmitt, B. (1999). Experiential marketing: a new framework for design and

communications.

Deneyimsel pazarlamay1 geleneksel pazarlamadan ayiran 4 6nemli 6zellik asagidaki gibidir

(Schmitt, 1999):

e Deneyimsel pazarlamada miisteri deneyimine odaklanilmaktadir.
Islevsel ozelliklere ve faydaya yonelik kisith odaga sahip olan geleneksel
pazarlamanin aksine, deneyimsel pazarlama miisterilerin yasamis olduklar1 deneyime
odaklanmaktadir. Deneyimler miisterilere duyusal, duygusal, biligsel, davranigsal ve
iligkisel deger saglamaktadir.

e Tiiketimde biitiinsel deneyime odaklanilmaktadir.
Deneyimsel pazarlamada, trunin kendisinden ziyade biitiinsel deneyimin saglandigi
tiiketim anina odaklanilmaktadir.

e Miisteriler rasyonel ve duygusal varliklar olarak kabul edilmektedir.
Deneyimsel pazarlama anlayisinda, pazarlamacilar misterilerin rasyonel olduklar
kadar duygusal varlik olduklarini diistinmektedir.

e Eklektik (se¢gme) yontem ve araglar kullanilmaktadir.
Geleneksel pazarlamada kullanilan analitik, nicel ve sodzel yontemlerin aksine,
deneyimsel pazarlamada yontem ve araglar ¢esitli ve ¢ok yonlii olmaktadir. Nicel ve
analitik  yontemlerden yararlanilirken, sezgisel ve nitel yoOntemlerden de

yararlanilmaktadir.

Geleneksel pazarlama anlayisi fayda odakli yani rasyoneldir, deneyimsel pazarlama
anlayiginda ise rasyonel ve duygular ile faaliyet gosterilmektedir. Geleneksel pazarlamada
sunulan Urlin ve hizmetin kalitesi ve fonksiyonu 6n plandayken; deneyimsel pazarlamada
tecriibe edilecek olan deneyim On planda olmaktadir. Geleneksel pazarlama anlayiginda
tikketiciler herhangi bir siirece katilmamakta bundan Gtiirii tek tarafli iletisim
gerceklesmektedir. Deneyimsel pazarlamada ise tiiketiciler slirece dahil olmakta ve
deneyimde rol alarak karsilikli bir iletisim gerceklesmektedir boylelikle miisterilerden geri
bildirimler elde edilmektedir (Ercan, 2018). Gelencksel pazarlamanin mal ve hizmetlerin
metalasma problemine karsi yeterli olmamasi pazarlama diinyasini miisteri odakli olmaya
itmistir. Deneyimsel pazarlama kavramini ilk olarak 1999 yilinda kullanan Bernd Schmitt’tir.
Makalesinde geleneksel pazarlamaya birgok elestiri yaparak, deneyimsel pazarlamanin

temelini atmistir. Schmitt’e gore geleneksel pazarlama, tiiketicileri yalnizca 6zellikler ve
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fayda ile ilgilenmekte olan ve bitin karar strecinde rasyonel Kkararlar alan bireyler olarak

degerlendirmektedir. Deneyimsel pazarlamada ise tuketiciler, keyif veren deneyimler ile

ilgilenen rasyonel ve duygusal bireyler olarak gérilmektedir (Demirddven, 2018).

Ozetle, geleneksel pazarlama, miisterileri rasyonel karar verici olarak degerlendirirken

deneyimsel pazarlama miisteriler his, diisiince ve duygulari iceren hem rasyonel hem

duygusal varliklar olarak gormektedir. Geleneksel pazarlamada rekabet ve Urlin kategorisinin

tanim1 deneyimsel pazarlamaya kiyasla daha kisithidir. Deneyimsel pazarlamada tiiketim,

bitunsel deneyimi icermektedir (Karaman, 2015).

Deneyimsel Pazarlamanin Faydalarn

Deneyimsel pazarlama isletmeler i¢in faydalar1 asagidaki gibi 6zetlenebilir (Yildirim, 2018):

Deneyimsel pazarlamanin direkt bir sekilde miisteri memnuniyetini etkileyen
faaliyetleri mevcuttur. Tiketicilerin memnun olma durumu, sadakati meydana getiren
bir unsur oldugu i¢in tiiketicilerin kaliciligimi saglamak konusunda séz konusu

faaliyetler 6nem arz etmektedir.

Deneyimsel pazarlama alaninda diisiinsel deneyim boyutu miisteri memnuniyetine
onemli Olgiide etki etmektedir. Bundan dolayr zihinsel aktiviteyle tiiketicilerin
yasadigr deneyimler daha c¢ok hatirlayabilecekleri bir bicimde depolanip
memnuniyetlerinin daha uzun donemli olmasi saglanabilmektedir. Bu durum

miisterinin ikinci kez miisteri olmasini saglamaktadir.

Isletmeler ~deneyimsel pazarlama faaliyetlerini uygulayarak tiiketicilerinin

beklentilerini karsilamaktadir.

Edvardsson vd. (2005) deneyimsel pazarlamanin faydalarini asagidaki gibi siralamistir:

Sunulan hizmete benzersiz ve kisisellestirilmis deger katmaktadir.

Isletmeye ait norm ve degerleri ortaya ¢ikartarak tiiketiciyle iletisim saglamaktadur.
Hizmet gelistirme ve kalite iyilestirme ¢alismalarinda kullanilmak iizere tiiketicilerin
talep ve ihtiyaclari ile ilgili bilgi saglamaktadir.

Miisterilerin sadakatini artirmaktadir.

Sirkete benzersiz kimlik yaratmaktadir.

Tuketici beklentilerini yonetmektedir.

Satiglar1 artirmaktadir.
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Faaliyetlerinde deneyimsel pazarlama uygulamalarina yer veren isletmeler tiiketicileri ile daha
giiclii baglar kurmakta, isletmelerinin akilda kalici olmasimi saglamakta, tlketicilerinin
memnuniyetlerini saglayarak sadakatlerini ve giivenlerini kazanmaktadir. Glinlimiizde
tilkketiciler satin aldiklar1 iriin ve hizmetlerin sadece faydalarmi degil ayn1 zamanda
yasayacaklar1 deneyimleri de dikkate almakta ve bu hususlar1 géz oniine alarak satin alma
davranislarini sekillendirmektedirler. Isletmeler, tercih edilebilirliklerini artirmak, varliklarmi
stirdiirebilmek, piyasada rakiplerine karsi rekabet avantaji elde edebilmek ve markalarinin
degerlerini artirabilmek i¢in tiikketici deneyimine odaklanmasi bu kapsamda faaliyetlerinde

deneyimsel pazarlama uygulamalaria agirlik vermesi 6nem arz etmektedir.
Deneyimsel Pazarlamanin Amaclari

Deneyimsel pazarlamanin amaglar1 sekiz maddede asagidaki gibi siralanmistir (Sharma &

Sharma, 2011):

e Miisterilerle saglikli iligski kurmak,

e Etkilesim yaratmak,

o Tiketicilerin isteklerini belirlemek,

e lsletmeye olan farkindalig1 yiikseltmek,

o Islevselligi yiikseltmek,

e Miisteri sadakatini olusturmak ve devam ettirmek,
e Tiiketici deneyimini artirmak,

e Tiiketicilerde anilar yaratmak.

Deneyimsel pazarlamanin gesitli amaglar1 bulunmaktadir, tiiketicilerin isteklerini belirlemek
ve tiiketici deneyimini artirmak s6z konusu amaglar igerisinde 6n plana ¢ikmaktadir (Babal,
2022).

Smilansky (2009) deneyimsel pazarlama faaliyetleri ile isletmelerin amaglarini asagidaki gibi

Ozetlemistir:

e Marka kisiligi olusturmak.

e Miisterilere unutulamayacak bir deneyim yasatmak.

e Miisteri sadakatini artirmak.

e Isletmenin hedef kitlesi nezdinde iyi bir itibar elde etmek.
e Isletmenin satislarini artirmak.

e Marka bilinirligini artirmak.
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e Isletmenin istedigi mesajlar1 miisterilerine iletmek.
e Pazardaki rakip isletmelerden farklilagmak.

e Daha fazla tiiketiciyi magaza veya isletmenin web sitesine ¢ekmek.
Stratejik Deneyimsel Moduller

Deneyimsel pazarlamanin temeli olan miisterilerin tecriibe edebilecegi 5 farkli deneyim
bulunmaktadir. S6z konusu deneyimler “Stratejik Deneyimsel Moduller” olarak ifade edilip
asagidaki gibi siralanmaktadir (Schmitt, 1999):

e Duyusal Deneyim,

e Duygusal Deneyim,

e Diisiinsel Deneyim,

e Davranigsal Deneyim,

e {liskisel Deneyim.

Duyusal Deneyimler- Algilamak

GoOrme, isitme, dokunma, tat alma ve koklama duyulariyla en iyi bi¢imde duyusal deneyimi
saglamay1 hedefleyen, estetik, heyecan, giizellik ve memnuniyet duygularinin harekete

gecmesini saglayan miisteri deneyimi bileseni olarak ifade edilmektedir (Sahin, 2015).

Duyusal deneyim gorme, isitme, dokunma, tat ve koku yoluyla duyulara hitap ederek
deneyimler yaratmayr amaglamaktadir. Duyusal deneyim, isletmeler ve iirlinleri

farklilagtirmak, estetik veya heyecan yolu ile iiriinlere deger katmak i¢in kullanilabilmektedir
(Schmitt, 1999).

Duyusal deneyime o6rnek olarak Twist markasinin biitlin magazalarinda ayni kokunun
kullanilmasi, benzer olarak ebebek markasinin biitiin magazalarinda bebek pudrasi kokusunu
animsatan kokunun kullanilmasi verilebilmektedir. Bdylelikle miisteriye koku yoluyla bir
deneyim yasatilmakta ve markanin akilda kaliciligini artirarak rakiplerinden farklilastirilmasi

saglanmaktadir.

Alginin yonetilmesi i¢in pazarlama yoneticilerinin, tliketicilerle olan tiim temas bolgelerinde
algr deneyimini artiracak g¢abalar icerisinde olmasi1 gerekmektedir. Ek olarak, tuketicilerin
algilama esigini anlayip ve bu esigi artirmak onemlidir. Asir1 miktarda reklam ve uyaricilar

tiiketicilerde rahatsizlik hissine neden olabilmektedir. Fakat, gonderilmis olan mesaj ve
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uyaricilar yetersiz ise tiiketiciler bunun markayla baglantisin1 kurmakta zorlanabilirler. Bu
sebeple, isletmenin miisteriye vermis oldugu mesajlarin algilanmast ve bu mesajlarda
verilmesi arzu edilen deneyimin mal ve hizmet kullanilmadan olusturulmasi i¢in isletmenin
reklam mesajlarinda vermeyi amagladigi duygularin 6n plana ¢ikmasini saglayacak ve

tilkketiciler tarafindan mesajin algilanmasini saglayacak stratejiler gelistirmesi Onem arz

etmektedir (Gunay, 2008).
Duygusal Deneyimler- Hissetmek

Hayatin temel prensipleri arasinda mutlu olmak, iiziintiiden uzak durmak, iyi hissetmek yer
almaktadir. Bu kapsamda, miisterinin satin alma siirecinden sonra kendisini iyi hissetmesi
uriin ve isletmeye karsi baglilik olusturabilmektedir; bu sebeple pazarlama stratejisi
kapsaminda miisteride iyi bir hissiyat ve duygu durumunun olusturulmasi hedeflenirse, uzun

vadeli ve gliglii marka baglilig1 yaratilabilmektedir (Akyildiz, 2010).

Duygusal deneyimde basari saglanmasi igin miisterilerle empati kurulmasi O6nemlidir,
miigterinin negatif duygular hissedecegi durumlar olacak ise duygusal deneyime
basvurulmamalidir veya hafif bir bicimde gecilmelidir. Miisteriler mal veya hizmet satin
alimlarinda ¢ok fazla duygusallik yasamaktadir. Markanin vermis oldugu duygusal mesaj
miisterinin kararin pozitif veya negatif yonde belirlemektedir. Global markalarin tiriinleri i¢in
standartlasmis deneyimler sunmasi miimkiin degildir bunun sebebi kiiltiirlerin kendilerine
Ozgii seving, tlizlintli ve beklentilerinin olmasidir. Global markalara 6rnek olarak Coca Cola
verilebilmektedir, s6z konusu marka tiim iilkeler i¢in farkli deneyim sunumu hazirlamaktadir.
Tiirkiye’de Ramazan ayinda iftar reklami yayinlamakta, Amerika’da yilbasi i¢in reklam
hazirlamaktadir boylelikle {ilkelerin kendi degerlerine uygun deneyim saglamaktadir (Kilig,
2018).

Tiiketicilerin duygularmin tiiketim davranislarina etkisi goz Oniine alindiginda duygusal
pazarlamanin isletmenin sagladig1 deneyimlere 6nemli dl¢iide etkisi olmaktadir. Son donemde
ozel giinlerde isletmeler tarafindan yayinlanan reklamlar dikkat cekici olmaktadir. Ornek
olarak, anneler giinii konulu reklamlarda duygularin 6n plana ¢ikarilmaya c¢alisildigs,
insanlarin iiriin veya marka deneyimlerinde duygularin etkisinin yonlendirilmek istendigi

gorulmektedir (Gokdemir Ekici, 2020).
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Diisiinsel Deneyimler- Diisiinmek

Insanlar yapisindan 6tiirii merakli ve dgrenmeye isteklidir. Kisi hayat1 boyunca tiim olan biten
olaylara bir anlam yiiklemekte, olanlar arasinda disiinsel bir iliski kurmaya caligmaktadir.
Diisiinsel deneyim, diistinmeye tesvik ederek bireylerin akil ve yaraticiliklarinin gelismesini

saglamaktadir (Ercan, 2018).

Diisiinsel deneyim, miisterilere diisiinsel ve problem ¢d6zme deneyimini yasatmaktir. Diislinsel
deneyim sonucu miisteride meydana gelen merak duygusu misterinin farkli deneyimleri

tecriibe etme isteginin artmasina sebep olmaktadir (Karslioglu, 2019).

Ozetle, Diisiinme ve anlama, zorluklar ve belirsizliklerle basa ¢ikmanin tek yoludur. Yasamini
devam ettirme arzusunun dogal bir neticesi olarak kisi, etrafinda olan bitenleri
anlamlandirmaya calismakta, elde ettigi tiim verilere bir mana yiiklemekte ve 6grenebilmek

icin aralarinda anlaml ve iligkili bag olusturma ¢abasinda olmaktadir (Furtun, 2012).

Tema’nin “Tiirkiye C6l Olmasin™ slogani insanlarda biiyiik bir etki yaratarak onlar1 ¢evre
problemleri hakkinda diistinmeye tesvik edip s6z konusu problemlere karsi 6nlem alinmadig:

takdirde Tirkiye’ nin ¢6llesebilecegi diisiincesinin benimsenmesi saglanmistir (Kilig, 2018).
Davramigsal Deneyimler- Faaliyette Bulunmak

Davranissal deneyim, tiiketicilerin fiziksel davranislarin1 hedefleyen bir ¢esit seyleri yapmada
secenekler ve yasam tarzi sunmaktadir. Davranigsal deneyim, miisteri davranis ve yasam
stilleri ile ilgilidir. Davranigsal deneyimde davranigsal degisim icin ¢oziim odakli ve rasyonel
yaklasimla genellikle motive eden ve ilham kaynagi olan taninmis insanlardan

faydalanilmaktadir (Karslioglu, 2019).

Davranigsal deneyim, biitiin deneyimlerin 6tesinde miisterilerle iletisim kurularak ve yasam
stillerini  etkileyerek, miisterilerin faaliyete ge¢mesini saglayan deneyimler olarak

degerlendirilmektedir (Cicek, 2015).

Davranissal deneyim, miisteri davranis ve yasam tarzlariyla ilgili olmaktadir. Ornek olarak;
Bridgestone markasinin hazirlamis oldugu reklamda insanlar tarafindan taninmis ve sevilen
insanlar ehliyet kemerinin yerine lastik takmistir. Davranigsal deneyim modiilii dogrultusunda
hazirlanmis olan reklamin amaci araba lastiginin emniyet kemeri kadar hayati 6Gneme sahip

oldugunu vurgulamaktir (Kilig, 2018).
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1980’11 yillarda siit satiglarinda meydana gelen azalmalar, 1990’11 yillara kadar osteoporoz
rahatsizliginin sik goriiliir hale gelmesi, kemik yogunlugunda azalmalar ve kalga kiriklarinda
yasanan artiglar miisteri davranigini ve yasam sekillerini degistirmek kapsaminda “siit bry1g1
kampanyas1” baglatilmistir. Siitii davranigsal bir iirline doniistirmek amaci ile reklamlarda
sporcular, mankenler, artistler olmak (zere bir¢ok iinliilye yer verilmistir. Reklamda siitiin
faydalarinin yaninda gii¢lii bir yasam tarzi sagladiginin mesaji verilmesi amaclanmistir. S6z

konusu kurgu iilkemizde de “Giinde iki Bardak Siit” sloganiyla vurgulanmistir (Furtun, 2012).
Iliskisel Deneyimler- Iliskilendirmek

Iliskisel deneyim duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranigsal deneyimin tamamini iceren bir
deneyim cesididir. Iliskisel deneyim, insanlarin iiriin veya hizmet ile tecriibe ettigi deneyimi
benimseyerek yasaminin bir amaci, sosyal statii, belli bir sinifa veya gruba dahil olmak igin

kullanmis olduklari bir aragtir (Gokdemir EKkici, 2020).

Insanlar, varligin1 devam ettirmek ve yasayabilmek igin olaylar ile iliski kurmak, ¢ikarimda
bulunmak, c¢evresinde olanlari yorumlamak zorunda olmaktadir. Diislinmek ve anlamak,
zorluklar ve belirsizliklerle basa ¢ikabilmenin tek yoludur Hayatin1 devam ettirme isteginin
bir neticesi olarak insanlar, etrafinda olup bitene anlam yiiklemeye calismakta, elde ettigi
biitiin verilere anlam kazandirmakta ve 6grenebilmek icin tiim olaylarla anlamli iligki

kurmaya ¢alismaktadir (Akyildiz, 2010).

Iliskisel deneyime ornek olarak Coca Cola ve Nutella markalar1 verilebilmektedir. Bu
markalar satiglarmin yapildig: biitiin iilkelerde siklikla kullanilan isimlere ambalajlarinda yer
vermistir. Miisteriler {iirlinii satin alacaklarinda isimlerinin veya tanidiklar1 insanlarin
isimlerini tercih etmistir. Bu durum insanlarin markayi kendilerine yakin hissetmesini ve

duygusal bir bag kurulmasini saglamistir (Kilig, 2018).
Miisteri Deneyim Asamalari

Deneyimin meydana gelmesinde kisinin i¢sel ve digsal yapist 6dnemli etkiye sahiptir ve soz
konusu yapilar 6grenme siireci ile ¢esitli etkenlerden etkilenmektedir. Deneyimi, kisisel hale
getiren unsurlardan birisi de kisinin biliytidiigii ¢evredir, tiikketime ait kodlamalar aileden
etkilenmekte ve kisi dis yapilara temas ettikce cevresinin etkisi ile tiiketim aligkanliklarini
degistirmektedir. Buna ek olarak, miisterilerin 6nceden kullanmis olduklart markalar ile
tecriibe ettikleri deneyimlerin bir sonraki kararlarinda etkili olabildigi goriilmekte ve

tilketiciler cesitli 08renme silirecinden gecerek tiiketim deneyimini tecriibe etmektedir.
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Deneyimin meydana gelmesi ise bir siirectir. Beklenti sekillendirmekle baslamakta olan siirec,
satin alma Oncesi etkilesim, satin alma etkilesimi, tiiketim esnasinda etkilesim ile stirmekte ve

son basamak olan deneyim sonrasi degerlendirme ile sonlanmaktadir (Furtun, 2012).

Sekil 6

Miisteri deneyimi asamalart

1. Beklenti
sekillendirme
5. Deneyim 2. Satin alma
sonrasi . e
degerlendirme oncesi etkilesim
4. Uriin/hizmet

tuketimi 3. Satin alma

esnasinda etkilesimi

etkilesim :

Not. Shaw, C. & lvens, J. (2002), Building great customer experiences. Palgrave Macmillan.

Shaw & Ivens (2002)’e gore miisteri deneyimi bes asamayr kapsayan bir siire¢ olarak

gerceklesmektedir ve agamalar asagidaki gibi agiklanmistir:
1. Beklenti Sekillendirme:

Beklenti sekillendirme asamasi birgok isletmenin miisteri deneyiminde gozden kacirdigi
asamadir; fakat beklentilerin olusturulmasinda ciddi 6neme sahiptir. Bu asamada tiiketim ile
ilgili beklentiler sekillenmektedir. S6z konusu beklentilerin sekillendirilmesinde marka imaj,
reklamlar, diger insanlarin isletme ile ilgili sdyledikleri, ge¢miste yasanilan deneyimler

onemli 6lglde etki etmektedir.
2. Satin Alma Oncesi Etkilesim:

Satin alma Oncesi etkilesim asamasi tiiketicinin satin alma karari vermesi ve satin alma

islemine kadar olan yapmis oldugu biitiin faaliyetleri kapsamaktadir. S6z konusu asamada
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misteriler internet sitesi ve kataloglar1 incelemek, {liriin veya hizmeti satin alacaklar1 yerin

ortami, konumunu gérmek, fiyat karsilastirmasi yapmak gibi faaliyetlerde bulunmaktadir.
3. Satin Alma Etkilesimi:

Bu asama, tliketicinin satin alma kararin1 verdiginde baglamaktadir. Firmalarin tiiketicilere

deneyim yasatmak i¢in ger¢eklestirdikleri tiim faaliyetleri kapsamaktadir.
4. Uriin/Hizmet Tiiketimi Esnasinda Etkilesim:

Tiiketicinin {iriinli veya hizmeti kullandig1 esnada gergeklesen tiiketici deneyimidir. Bazi iiriin
tilketimleri tath yemek gibi kisa siire igerisinde gergeklesirken, bazi tiiketimler ise araba

kullanmak veya televizyon izlemek gibi uzun stirmektedir.
5. Deneyim Sonrasi Degerlendirme:

Deneyim sonrast degerlendirme miisteri deneyiminin son asamasinda yer almaktadir. Tecriibe
edilen deneyimler beklentilerle kiyaslanmaktadir. Bir sonraki deneyim i¢in tekrar beklenti

sekillendirilip miisteri deneyiminin ilk basamagina doniilmektedir.

Miisteri deneyimi bes basamaktan olusan bir siirectir. Ik asama, tiiketim ile ilgili beklentilerin
sekillendirildigi asamadir. Beklentilerin sekillendirilmesinde marka imaji, reklamlar,
insanlarin isletme ile ilgili sOyledikleri ve ge¢miste tecriibe edilen deneyimler 6nemli dlciide
etkili olmaktadir. Tkinci asama, satis alma dncesi etkilesimin bulundugu asamadir. Miisterinin
satin alma kararini verdigi ana kadar gergeklestirmis oldugu biitiin faaliyetleri kapsamaktadir.
Uciincii asamada, satn alma an1 yer almaktadir. Bu asama satin alma karariyla baslamakta
olup miisteri deneyiminin en 6nemli kisminin gergeklestigi asamadir. Dordiincii agsama, satin
aliman mal veya hizmetin tiiketildigi her cesit etkilesimi barindirmaktadir. Mal veya hizmetin
tUketimi esnasinda meydana gelen miisteri deneyimidir. Tiiketici deneyiminin son asamasinda
deneyim sonrasi degerlendirme yer almaktadir. Tecribe edilen deneyim beklentilerle
kiyaslanmaktadir. Sonraki deneyim icin yeniden beklentiler sekillenmekte ve miisteri
deneyiminin ilk asamasina tekrar gegilmektedir. Tecriibe edilen deneyimin beklentinin
iizerinde olmasi isletme ve tiiketici agisindan 6nem arz etmektedir. Beklentiyi karsilayan hatta
beklentinin de iistiinde deneyim saglayan mal veya hizmet karsisinda, miisteriler yeniden sz
konusu deneyimi yasamayi arzu edeceklerdir. Bu durum da miisterilerin markaya olan
bagliliklarinin artmasini saglayacaktir. Bundan o6tiirti, isletmelerin miisterilerinin beklentilerini
anlamasi1 gerekmektedir. Miisterilerinin fiziksel ve duygusal anlamda istek ve beklentilerini

anlayabildikleri oranda, isletmeler varliklarini siirdiirebilecektir (Cigek, 2015).
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MUSTERI SADAKATI

Pazar kosullarinda rekabetin artmasi nedeniyle miisteri memnuniyeti ve sadakatinin
olusturulmasi giderek gii¢c hale gelmistir. Ekonomik ve sosyal yapiin degismesiyle miisteri
bilinci ve tiiketilen {irlin ve hizmetlerden beklentiler artmigtir. Boylelikle isletmeler miisteri
sadakati olusturma kapsaminda sunmus olduklari mal ve hizmetleri gelistirme noktasinda bir
rekabet igerisine girmistir. Miisteri sadakati aslinda dogru miisterileri firmaya g¢ekerek, satin
alma islemlerini devamli ve fazla miktarda tutmak, isletmeye daha fazla miisteriler
getirmelerini saglamaktir. Sadik miisteriler isletmeyle biitiinleserek duygusal bir bag
kurmaktadir. Misterilerin pazarda bulunan rakip igletmeler yerine s6z konusu igletmeyi tercih
ettikleri i¢in ddiillendirmeleri, isletme tarafindan degerli olduklarinin hissettirilmesi ve onlarla
her noktada temas halinde olunmasi gibi hususlar miisteri sadakatinin olusturulmasi

kapsaminda 6nem arz etmektedir (Cakmak & Uster, 2013).

Miisteri sadakati; miisterilerin kendileri icin alternatifler bulunmasima ragmen belli bir
isletme, satic1 veya markay: tercih etmesidir. Sadakat, bir firmaya yonelik olabildigi gibi mal

ve hizmete kars1 da olabilmektedir (Bayuk & Kiigtik, 2007).

Isletmenin miisterileri icin deger yaratmasi ve miisterinin de sz isletmeyi sahiplenmesi ile
miisteri sadakati olusmaktadir. Isletmenin bu konu iizerine odaklanmasi ile olusturulacak olan
sadakat, isletme ve miisterinin yapilan aligveristen mutlu hissetmeleri ile saglanmaktadir

(Cinar, 2007).

Miisteri sadakatini kazanmak i¢in isletmelere verilebilecek Oneriler asagidaki gibidir (Cat1 &

Kogoglu, 2008):

e Misterilerin isletmeden beklentileri demografik 06zelliklerine bagli degisiklik
gosterebilmektedir. Bu kapsamda isletmelerin, misterilerinin nasil bir beklentiye sahip
oldugunu bilmeleri 6nem arz etmektedir.

e Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakatini elde etmek konusunda énemli bir unsurdur.
Bu sebeple, isletmelerin miisteri memnuniyetine gerekli Onemi gostermeleri
gerekmektedir.

e Miisterinin farkli beklentiye sahip olmasi memnuniyetini etkileyebilmektedir. Farkl
beklentilere sahip miisteriye ayn1 hizmet saglaniyorsa, miisterilerin bir kismi memnun
olurken diger kism1 az memnun olmakta ya da memnun olmamaktadir.

e Yeni miisteri arayisindan ziyade eski miisteriyi sadik miisteri eline getirmek daha

onemli olmaktadir. Isletmenin yeni bir miisteriden ziyade, mevcut miisterisini siirekli
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hale getirmeye c¢aligmasi1 gerekmektedir. Sadik miisteri isletmeye daha ¢ok kazandirma
imkani tanimaktadir. Bir miisterinin sadik miisteri haline getirilmesinde en Onemli
unsurlar arasinda misteri tatmini yer almaktadir. Tatmin olan miisteriler zamanla

sadik miisteriler haline gelmektedir.
Miisteri Sadakati ile Miisteri Deneyimi Arasindaki Iliski

Tiiketici ile markanin her temas durumunda miisteri deneyimi giincellenmekte ve s6z konusu
temas esnasinda meydana gelen etkilesimler neticesinde meydana gelen izlenimler
miisterilerin  hafizalarinda birikmekte ve marka ile ilgili davranis ve tutumlarini
etkilemektedir. Olumlu tutumlar, tiikketim siirecinin baslamasi noktasinda son derece etkili
olmakta ve pazarlama faaliyetlerinin hedeflemis oldugu sadakati elde etmekte Oncii
durumundadir. Bir bagka ifade ile miisteri deneyimi, miisterinin markaya olan sadakati ya da
sadakatsizligini belirleyen bir unsur durumundadir. Miisteri deneyimi ile miisteri sadakati
arasinda goz ardi edilemeyecek bir iliski bulunmaktadir. Olumlu miisteri deneyimi tiiketim
devamlilig1 ve siirekliligiyle ilgili olasiliklar1 artirmaktadir. Olumsuz miisteri deneyimi ise
stiphesiz tiikketime etkisi zit sekilde olmaktadir. Bu sebeple miisterilerin hafizalarinda yer
edinmek isteyen markalarin marka ile ilgili miisteri deneyimlerini aktif tutacak uyaranlari
canli tutmas1 6nem arz etmektedir. Boylelikle tutumsal ve davranigsal sadakati elde etmek ve
marka olarak tlketici zihninde sahip oldugu mevcut konumun devamliligi konusuna

odaklanilmis olunacaktir (Atasoy, 2019).
Sadakat Asamalan

Oliver (1999) tarafindan sadakat dort asama olarak ele alinmistir. Bu asamalar sirasi ile
biligsel sadakat, duygusal sadakat, davranigsal niyet sadakati ve eylemsel sadakat olarak

siralanmaktadir.

Bilissel Sadakat

S6z konusu agamada, miisteriler i¢in bir {iriin, marka veya isletmenin alternatifine gore
tercih edilebilirliklerini gosteren bilgiler bulunmaktadir. S6z konusu bilgilerden 6tiirtii
bu sadakat direkt olarak iiriin, marka ya da isletmeyle alakalidir. Biligsel sadakat,
gecmis bilgi ve tecriibeden edinilen bilgilerden olusmaktadir. Bilissel sadakat
asamasinda sadakat arttikca miisteri deneyimlerin pargasi olmakta ve duygusal sadakat
asamasina gecilmektedir (Kursunluoglu, 2011).

Bu asamada tiiketici, bir markay:1 alternatiflerine kiyasla tercih edilebilir olarak

degerlendirmektedir. S6z konusu asama bilissel sadakat veya yalnizca marka inancina
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dayali sadakat olarak adlandirilmaktadir. Bilis, 6nceden edinilmis bilgilere veya son
deneyime dayali bilgilere dayanmaktadir. Tiiketicinin marka ile iliskisi memnuniyet
saglanmiyor ise ve rutinin bir parcasi seklindeyse bu tiiketici durumu s1g bir yapiya
sahiptir. Memnuniyetin saglandigi takdirde tiketici deneyimin bir pargasi olmakta ve
duygusal sadakat durumuna yaklasmaktadir Oliver (1999).

Sadakat, tiiketiciler tarafindan edinilmis olan bilgi ve deneyimlerin tamamindan
olugmaktadir. Tiiketiciler igletmenin sunmus oldugu mal ve hizmeti, deneyimlerini ya
da irini ve drinin kalitesine gore; alternatiflerini  kiyaslayarak sadakat
olusturmaktadir. Ayrica, zamanla miisteri memnuniyeti saglanirsa sadakatin diger
asamasi olan duygusal sadakate gecilmektedir (Ertiirk, 2020).

Duygusal Sadakat

S6z konusu asamada tliketici, Uriinii tatmin edici kullannm durumlar1 temelinde
markaya yonelik bir begeni veya tutum gelismektedir. Bu da tatminin haz boyutunu
yansitmaktadir. Bu asamada gerceklesen baglilik duygusal baglilik olarak ifade
edilmektedir ve tiketici zihninde bilis olarak kodlanmaktadir. Bir baska ifadeyle,
baghiligin bu asamasinda bilis rakipten gelen bilgiye karsi argiiman olustururken,
heyecan ve arzular ise kolayca yerinden oynamamaktadir. Sergilenen marka sadakati,
markaya olan etki yani begeniye dayali olmaktadir. Bu sadakat sekli de degisime tabi
oldugundan &tiirii tiiketicilerin daha derin bir baghlik diizeyinde sadik olmalar1 arzu
edilmektedir (Oliver, 1999).

Bu asamada {iriin, marka veya isletmeye karsi olusan tutum, begeni s6z konusu
olmaktadir. Duygusal sadakat agsamasi bu asamalarin keyif ve zevk veren kismi1 olarak
degerlendirilmektedir. S6z konusu asamada gelisen sadakat, iirlin, marka ya da
isletmeye karsi olusturulan begeni, hoglanmanin diizeyi ile alakalidir (Kursunluoglu,
2011).

Davranmissal Sadakat

Bu asama markaya yonelik tekrarlanan olumlu etkilerin tiiketicinin markaya karsi
olumlu duygularina etki ederek tiiketicide yeniden satin alma niyeti olusturmasina
dayanmaktadir. S6z konusu asama miisterinin satin alma taahhiidiinii iceren baglilik
durumudur. Ancak bu baglilik, markay1 yeniden satin alma niyetine yoneliktir ve
motivasyona benzemektedir. Gergekte, tliketici yeniden satin almay1 arzulamakta, bu

arzu beklenen ancak ger¢eklesmemis bir eylem olabilmektedir (Oliver, 1999).
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Eylemsel Sadakat

Bu asamada 6nceki sadakat durumunda motive edilmis niyet, harekete gegmeye hazir
duruma doniistiiriilmektedir. Eyleme ge¢meye hazir olan tiiketicide satin alma
davranisin1 engelleyecek durumlarin iistesinden gelinmesi i¢in arzunun olusturulmasi
onem arz etmektedir (Oliver, 1999).

Sadakat agamalarinin son asamast olan eylemsel sadakatte miisteri faaliyete gegmeye
her kosulda hazir olmaktadir. S6z konusu sadakat asamasinda miisteri piyasadaki
kosullardan ya da diger isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde etkilenmemekte ve
tekrar satin alma isleminde bulunmakta veya isletmenin devamli miisterisi olmaktadir

(Kursunluoglu, 2011).
Miisteri Sadakat Diizeyleri

Gergek Sadakat

Gergek sadakat isletmenin sunmus oldugu mal ve hizmetin olumlu 6zelliginden
meydana gelebilecegi gibi miisterinin kendi 6zelliklerinden de ortaya ¢ikabilmektedir.
Isletme tarafinca en ¢ok elde edilmek istenen sadakat diizeyi gercek sadakattir.
Tiiketiciler tarafindan belli bir firmanin mal veya hizmetinin diger rakiplerinden farki
anlagsmaktadir ve daha pozitif algilanmaktadir. Davraniglara goére tutumlarin
gozlenmesi daha zor oldugundan otiirii gercek sadakat ile sahte sadakatin ayirt
edilmesi de zor olmaktadir. S6z konusu ayrimin yapilabilmesi i¢in miisterilerin
oOzellikleri hakim olunmasi elzemdir (Isik, 2021).

Sahte Sadakat

Bu sadakat diizeyinde tiiketiciler aliskanliklarindan 6tiirii aligverislerini yapmaktadir.
Bu diizeyde miisteriler aldig: liriinii her zaman kullanmis oldugu i¢in almis olmakta
veya fiyatinin ¢ok uygun oldugunu disiindiigii i¢in satin almaktadir. Bu noktada
faktorler yeniden satin almayi tesvik etmektedir, davranigsal faktorler onem arz
etmemektedir. Tiiketiciler {irlin almis olduklar isletmeye minimum diizeyde tatmin
duymakta veya gercekte bir tatminkarlik mevcut olmamaktadir. Bu sadakat diizeyi,
sik¢a alinmakta olan iiriinlerde bulunmaktadir. Miisteri, ayn {liriiniin rakip iireticideki
fark edilir bir yararma gore aligveris yaptigi isletmeyi degistirebilmektedir (AKsu,
2012). Smirh biitgeye sahip bir bireyin biit¢esine uygun bir havayolu firmasinin
biletini bulmas1 durumunda daha 6nce tercih ettigi firmayr hemen degistirmesi bu

duruma ornek olarak verilebilmektedir.
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Sahte sadakat diizeyinde miisterilerin isletmeye tutumsal bir bagliliklar1 ve diger
isletmelere gore farkli duyguyla baglanmamasina ragmen aligveriglerini devam
ettirmesi sahte sadakatin bir sonucudur. Miisteriler, baska bir isletmenin daha cazip
gelmesi durumunda aligverislerini o isletmeden gerceklestirmesi 6n goriilen bir
davranis olmaktadir (Cat1 & Kocgoglu, 2008).

Sahte sakadate sahip olan tiiketiciler kendilerine daha yararli olacagini diistindiikleri
durumlar karsisinda rakip isletmelerin sundugu firsatlar1 kollama egilimi igerisinde
olmaktadir. Talep edilen mal veya hizmetin fiyatinin diisiikliigli, beraber alinabilecek
ek hediyeler gibi isteklendirme eylemi sonucunda miisterilerin bagka isletmeleri tercih
etmeleri anlik olmaktadir. Sakadatin siirekliligini saglamak tiiketicilerin diger
isletmeler tarafindan kazanilmasini engellemenin tek yoludur (Isik, 2021).

Gizli Sadakat

Gizli sadakat diizeyi, oncelikle ekonomik olmak {izere bircok sebeplerle gelismemis,
duygusal olarak bir baglilik igermekte olan fakat kosullar geregi olusmayan bir
sadakat olarak tanimlanabilmektedir (Karakas, 2020).

Isletme yonetimi; gizli sadakat diizeyine sahip miisterilerin, firmadan alisveris
miktarlarin1 artirmak i¢in var ise olumsuz durumlar1 analiz ederek gereken 6nemleri
almalart 6nem arz etmektedir (Cat1 & Kogoglu, 2008).

Gizli sadakatte, miisteri satictdan memnundur ancak birtakim nedenlerden Otlrl s6z
konusu saticidan siklikla aligveris yapmamaktadir. Bu durumun bircok nedenler
olabilmektedir. Miisterinin tasinmasi nedeniyle eski semtinde kalan saticidan aligveris
yapmamasi ancak saticiya karsi giiclii duygulara sahip olmasi, bu saticiy1 ¢evresindeki
kigilere onermesi gizli sadakate 6rnek olarak verilebilmektedir. Bu sadakat agamasinda
miisteri s6z konusu saticinin devamli miisterisi olmamakta ya da saticidan siklikla
aligveris yapmamaktadir. Ancak miisteri saticiya karsi pozitif duygulara sahiptir
(Kursunluoglu, 2011).

Sadakatsizlik

Cesitli nedenlerden Otiirli  miisterilerde iirlin veya hizmete kars1 sadakat
olusmamaktadir. Bu noktada isletmenin, sadakatsiz tiiketici grubunu hedef kitlesinden
cikarmasi gerekmektedir. Bunun sebebi ise sadakatsiz miisterilerin asla sadik miisteri
olmayacag1 ve isletmelerin finansal agidan biiylimelerine minimum diizeyde katki

saglayacaklaridir. Ornek olarak, kalmis oldugu otelden memnun olmadigi halde
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alternatifleri olmadigindan kalmak zorunda olan bireyin sadik bir miisteri olmasi
diistiniilmemektedir (Aksu, 2012).

Ozet olarak rekabet kosullarinda meydana gelen artis ile piyasada kendisine yer
edinmeyi isteyen isletme karliligt ve siirekliligini devam ettirmek igin sadik
miisterilere gereksinim duymaktadir. S6z konusu gereksinimi karsilarken, sadakat
diizeyleri merdiven basamaklar1 olarak diisiiniilebilir, en {ist basamaginda gercek

sadakat yer alirken en altinda ise sadakatsizlik bulunmaktadir (Karakas, 2020).
Miisteri Sadakatinin Onemi

Miisteri sadakati isletme ve miisteri agisindan 6nem arz eden bir kavramdir. Miisteri sadakati
elde eden isletme, yeni bir miisteri elde etmeye yonelik calismalardan ziyade ¢ok daha az
maliyeti olan sadik miisterilere sahip olarak ekonomik ve itibar kapsaminda kendisine
piyasada giiclii bir yer edinmis olmaktadir. Aym1 zamanda miisterilerde sadik olduklari
isletmeler i¢in 6nemli olmak istemekte ve bu dnemin kendilerine hissettirilmesi beklentisinde

olmaktadir (Karakas, 2020).
Miisteri Sadakatinin Isletmeler i¢cin Onemi
Miisteri sadakatinin isletmeler icin 6nemi asagidaki gibi dzetlenmistir (Oztiirk, 2016):

e Sadik tiiketiciler fiyata kars1 daha az duyarli olmakta, uzun dénemde ve daha fazla
miktarda satin alim gerceklestirmektedir.

e lsletme uzun vadeli miisteri iliskileri elde ederek onlarin yasam boyu degerini yani ne
kadar siire daha isletme ile iligki i¢inde olacagini ve o tiiketiciden ne kadar kazanim
elde edecegini tahmin edebilmektedir.

e Uzun donemli miisteri iliskileri isletmeye onlar1 daha 1yi tanima imkani sundugundan
dolay1, tiiketicilerin almak isteyecekleri {iriinler kolay bir sekilde tahmin
edilebilmektedir. Bu durum isletmelere sahip olduklari miisterilerine daha ¢ok satig
yapma imkan1 tanimaktadir.

e Sadik miisteri1 kendisini isletmenin bir parcast olarak gérmeye baslayarak ve
isletmenin pazarlama siirecine katkida bulunmaktadir. Tecriibe ettigi deneyimler ile
ilgili geri bildirim yapmakta ve olumlu goriislerini de isletmenin miisterisi olmayan
bireylere aktarmaktadir.

e Sadik miisterilerin bircogu gozlemledigi eksi durumlari isletmeye geri bildirim

yapmadan terk etme davramisinda bulunmamaktadir. S6z konusu durumu iyi bir
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sekilde yoneten isletmeler, terk etmis olan miisterilerin yapmis olduklar
bildirimlerden faydalanarak diizeltmelerde bulunabilmektedir. Daha ¢ok miisteri

kaybetmemek adina kayiplarin analiz edilmesi dikkate deger bir etken olmaktadir.
Miisteri Sadakatinin Tiiketiciler icin Onemi
Miisteri sadakatinin tiiketiciler acisindan dnemi asagidaki gibidir (Oztiirk, 2016):

e lsletmenin sadik miisterilerini 6diillendirmek adina, kisiye 6zel indirim, hediye gibi
fayda saglamasi tliketici acisindan katlanmis oldugu maliyetin karsiliginda karli
oldugu inancini olusturmaktadir. Sadakat programi kapsaminda 6zel kart veya tiyelik
gibi imkanlarin sunulmasi tiiketicide 0zel oldugu algis1 ve aidiyet duygusu
yaratmaktadir.

e lsletmeyle kurulan iliskide tiiketicinin tanmiyor olmasi, talep ve ihtiyaclari
kapsaminda hizmet ve iriin tavsiye edilmesi, kisiye ismiyle hitap edilmesi gibi uzun
donemli iliskinin getirmis oldugu tanisiklik tiiketicide dogru yerde bulundugu duygusu
yaratmaktadir.

e Tiiketicilerin yaptig1 olumlu veya olumsuz geri bildirimlerin énemseniyor olmast da
tiiketicide kendisinin 6nemsendigi algisin1 yaratmaktadir.

e Tiiketicinin elde etmis oldugu en Onemli avantaj ise isletme ile ilgili edindigi
tecriibelerdir. Bu tecriibeler riski azalttigindan dolay1 tiiketicilerin isletmeyle olan

iliskilerini glivenle stirdiirmelerini saglamaktadir.
Miisteri Sadakatini Etkileyen Faktorler

Sekil 7
Miisteri Sadakatini Etkileyen Unsurlar
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Glven

Vazgegilmezlik =~ =—— é\gnggsl =  Umursanmak

Odiillendirme

Not. Oztiirk, D. (2016). Miisteri sadakati olusturmada etkili olan faktdrler: Tiirk bankacilik
sektoriinde miisteri sadakati lizerine bir aragtirma [Yiiksek Lisans Tezi, Bahgesehir

Universitesi]

Gulven

Miisteriler almig olduklari iiriin veya hizmeti sunan isletmelere giivenmek istemektedir.
Iletisim, oneriler, kalite, indirim ve miisteriyle olusturulan biitiin iliskilerin temeli giiven
unsuruna dayanmaktadir. Giiven oldugu miiddetce miisteri ile kurulan iligkiler devamlilik
kazanip, zaman igerisinde sadik iliskiye doniismektedir. Aksi halde sadik iliski
kurulmayacaginin yaninda tiiketici sonraki aligverislerinde mecbur kalmadik¢a s6z konusu

isletmeyi tercih etmeyecegi diisiiniilmektedir (Oztiirk, 2016).
Markaya duyulan giivenin dnemi asagidaki gibi siralanmistir (Tekin, 2019):

Markanin pazarlama maliyetlerinin azalmasini saglamaktadir.
Marka imajinin farklilasmasini saglamaktadir.
Miisterinin marka bagliliginin artmasini saglamaktadir.

Markanin yeni mal veya hizmetlerinin pazarlanmasinda kolaylik saglamaktadir.

Y V. V V V

Markaya rekabet avantaj1 kazandirmaktadir.
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Vazgecilmezlik

Vazgecilmezlik yalnizca bir iirlinle bile saglanabilmektedir. Miisterinin isletmeye karsi
sadakatinin saglanmasinda, tiiketicinin diger gereksinimlerinin de s6z konusu isletmeden

karsilantyor olmasi &nemli bir unsurdur (Oztlrk, 2016).

Isletmelerin vermis olduklar1 tamamlayic1 hizmet ve iiriinlerle vazgegilmezlik kapsaminda 6n
planda olmalarmi miimkiin kilmaktadir. Ornek olarak bir bankadan kredi kart:1 ve mevduat
hesabina sahip miisterinin yalnizca daha fazla faiz verildigi i¢in diger bankalara ge¢me
olasilig1 daha disiiktiir. Bir teknoloji markasindan cep telefonu alindiginda tamamlayici iiriin
olarak kulaklik, saat, tablet gibi iiriinler sunuluyor ise bu iiriinlerin sz konusu markadan satin

alinma olasilig1 artmaktadir (Ozcan, 2021).
Umursanmak

Tiiketiciler isletme icin 0zel olduklarim1 kendilerine hissettirilmesini istemektedir. Miisteriler
isletmelere vermis olduklari bilgilerin geri doniisiimii, sikayetleri veya olumsuz diigiincelerine
kars1 geri doniis saglanmasin1 beklemektedir. Miisteri bilingli veya bilingsiz olarak isletmelere
pek cok bilgi saglamaktadir. S6z konusu bilgiler kullanilabildikleri siirece degerli olmaktadir.
Miisterilerin isletmelere verdigi bilgiler ile hareket edilmesi, miisterinin umursandiginin bir
isareti olmaktadir. Ornek olarak miisterinin bir iiriine sahip oldugunun bilgisini vermesi
lizerine ayni {rln tavsiyesinde bulunmak miisterilerde umursanmadiginin algisini
olusturmaktadir. Bir bagka ornek ise, satin alinmis mal veya hizmetle ilgili sikayetini dile
getiren miigteriye geri doniisiin yapilmamasi1 miisteride umursanmadiginin diislincesini
olusturmaktadir. Miisteri sadakatinin olusturulabilmesi i¢in miisterilere alisveris disinda da
temasta bulunmak gerekmektedir. Dogum giinlerinde miisterilere isletme tarafindan kutlama

mesajlarmin gonderilmesi bu duruma 6rnek olarak verilebilmektedir (Oztiirk, 2016).
Odullendirme

Odiillendirme tiiketici satin alma davraniginin tekrarlama olasiligini artiran unsur olarak dnem
arz etmektedir. Bankalarin miisterilerine kredi karti harcamalarindan dolayr puan vermesi,
havayolu sirketlerinin yapilan seyahatlerden dolay1 mil puan vermesi ddiillendirmeye 6rnek
olarak verilebilmektedir. Cok sayida sadakat karti uygulamas: bulunmakta ve tekrar eden
satin alma islemleri i¢in puan veya indirim gibi Odiillendirmeler yapilmaktadir. Sadakat
kartlar1 ile kazanilan puan veya indirim gibi ddiiller tiiketicinin aligveris yapmasimi tesvik

etmekte olup, ileriki zamanda yapacagr satin alma islemleri iizerinde pozitif etki
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yaratmaktadir. OdUllendirme tiiketicilerin yapmis olduklar1 satin alimlarinin yaninda bir yarar
elde ettikleri diisiincesi olusturdugundan dolayr mutluluk ve tatmin diizeylerinin artmasina
neden olmaktadir. Odiillendirme uygulamalarmin miisterilerin siirekliliklerini sagladigindan

otiri sadakat olusumu noktasinda goz ardi edilemez etkileri bulunmaktadir (Ozcan, 2021).
HAZIR GIYIM SEKTORU

Hazir giyim sektérii 6rme ve dokuma kumas tiirlerinden giyim esyalariin iiretilmesini
icermektedir. Uretim maliyetlerinin yaklasik %50’sini kumaslarin maliyeti olusturmaktadir,
is¢ilik maliyetleri ile birlikte oran %70-75’lere ulagmaktadir. Hazir giyim iiretimi isgilik
maliyetlerinin diisiik oldugu iilkelerde fazladir, bu durum sektdriin emek yogun yapiya sahip

olmasindan kaynaklanmaktadir (Sezgin, 2017).

1980 yilinda uygulamaya gegirilen ihracati temel alan kalkinma politikalartyla tekstil ve hazir
giyim sektori hizli bir sekilde biiylime gostermis ve o yildan itibaren sektore yapilan
yatirimlarda artis yasanmistir. Tekstil ve hazir giyim sektorii birlikte g6z oniine alindiginda,
gayri safi yurt i¢i hasila, imalat sanayi ve sanayi Uretimindeki pay, ihracat, ekonomiye
saglamis oldugu net doviz girdisi, istihdam, yatirim gibi makro-ekonomik buyuklukler
bakimindan Tiirkiye’nin en 6nemli sektorleri arasinda yer almaktadir. Glinlimiizde Tiirk
tekstil ve hazir giyim sektorii odaginda dnemli 6lcilide ihracatin yer aldig sektordiir. Mevcut
kapasite yurt ici talebin oldukca tzerindedir. Tiirk hazir giyim sektorii 2021 yilindan itibaren
%?3,7 oraninda bir payla diinyanin 6’inc1 biiyiik hazir giyim ihracat¢is1 konumuna sahiptir.
Hazir giyim sektoriiniin baglica avantajlari arasinda hizli teslimat, hedef piyasalara olan
yakinlik, teknik, sosyal ve idari bilgi birikimi, tecriibe, genis lriin yelpazesi, tasarim
kapasiteleri yer almaktadir. Hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren biiyilik isletmeler son
donemlerde yurt i¢i ve yurt disinda magazalasmaya odaklanmigtir. Tiirk hazir giyim sanayisi
esnek Uretim yapisina sahiptir, degisiklik gosteren moda yoOnelimlerine uyum saglayarak
yiikksek katma degeri olan, modaya uygun iiriinler iireten konumuna gelmistir (Tiirkiye

Cumbhuriyeti Ticaret Bakanligi, 2022).
Dunya Hazir Giyim Ticareti

Tiirkiye Cumbhuriyeti Ticaret Bakanligi 2022 Yili Hazir Giyim Sektér Raporunda ifade
edildigi lizere 2005 yilinda kotalarin kaldirilmasi ile, diinya hazir giyim piyasasinda arz ve
taleplerde ciddi rekabet yasanmaya baglamistir. Giderek kotii hale gelen ekonomik kosullar
sebebiyle ABD, Almanya ve Japonya gibi biiyiik iilkelerde tiiketiciler satin alma kararlarinda

fiyat unsuruna daha ¢ok 6nem vermeye baslamistir. Miisterilerin belli bir kalitede olan iiriinti



50

daha diisiik fiyattan talep etmeleri, hazir giyim iiriinlerinde ciddi anlamda fiyat baskisinin
olusmasma neden olmustur. Ote yandan, perakende sektoriindeki firmalarin say1 ve
cesitliliklerinin artmasi ve faaliyet alanlarinin genislemesi hazir giyim iirlinlerinde var olan
fiyat rekabetinin daha da artmasina sebep olmustur. Ornek olarak, 6nceden distribiitdr veya
dogrudan ithalat¢ilardan alimlarin1 yapan perakendeciler, gliniimiizde dogrudan ithalat, hatta
ucuz iscilik ile tiretim yapan iilkelerde fason iiretime yonelmistir. Bu durumda perakendeciye,
aract olmadan direkt miisteriye ulasma olanagi tanimig ve fiyatlarin diismesine neden
olmustur. Ayrica 2020 yili, Covid-19 pandemisinin yikici etkisi ile diinya ekonomisinde %3,2
oraninda kiiclilme yasanirken, diinya ticaret hacminde ise %5,3 oraninda bir daralma
yasanmistir. Pandemi ile beraber, kiiresel tedarik zincirinde olagan disi kirilmalar yasanmais,
iilkelerin teslimatlarinda aksamalar olmus, fabrikalar iiretimlerini durdurmus ve raflarin bos
kaldig1 bir donem yasanmistir. 2. Diinya Savasi’ndan sonra diinya ekonomisinin yasamis
oldugu en zor yil olan bu donemde, kiigiik miktardaki siparislerin hizli teslimatina olanak
tantyan esneklik ve cografi yakinliklar, sektdr igin bir gesit firsat yaratmistir. Ote yandan,
yesil-dongiisel ekonominin en elzem pargasindan biri olan “siirdiiriilebilir tekstil ve
konfeksiyon sektoriiniin yaratilmasi” gelecek donemlerde diinya ekonomisinde 6énemli yere
sahip olacak konularin arasinda yer alacaktir. Bununla birlikte pandemi ile beraber 6nemi
giderek artan dijitallesmenin, sektérde var olan biitiin aktorlerin deger zincirinde giderek
yaygin hale gelmesi, katma degerlerin artmasi ve ihracatta siirdiiriilebilir artisin devami

bakimindan ciddi 6nem kazanacagi 6n goriilmektedir.
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2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Calismanin bu kisminda, giyim sektoriinde deneyimsel deger unsurlarinin miisteri sadakatine
etkisinin belirlenmesi kapsaminda gergeklestirilen uygulamali arastirmaya odaklanilmaktadir.
Bu kapsamda arastirmanin modeline ve hipotezlerine, evren ve drneklemine, veri toplama
yontemine, analiz yontemine ve caligma kapsaminda kullanilan o6lgeklerle ilgili bilgiler

bulunmaktadir.

2.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Calisma cercevesinde deneyimsel deger unsurlarinin miisteri sadakatine etkisi

incelenmektedir.

Sekil 8

Arastirma Modeli

Ozbenlik Degeri

Hizmet Degeri
H2
. ) H3
Keyif Degeri

Maddi Deger

H1

Miisteri Sadakati

Fonksiyonel
Deger

Kagis Degeri
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Yaprakli & Keser (2016) deneyimsel degerin miisteri sadakati ve memnuniyetine anlamli ve
olumlu etki ettigi sonucuna varilmistir. Deneyimsel degerin miisteri sadakati tizerinde pozitif

ve gliclii bir etkisi bulunmaktadir (Rashid vd., 2021).

Lee & Peng (2021) deneyimsel deger giiven, baglilik ve memnuniyet tzerinde pozitif yonli
ve direkt etkiye sahiptir. Ek olarak gliven ve memnuniyet, tutumsal ve davranigsal sadakati
olumlu yodnde etkilemektedir. Jahromi vd. (2015) ¢alismalart sonucunda deneyimsel
pazarlama, satin alma davranisi, deneyimsel deger ve miisteri sadakati arasinda pozitif ve

anlaml bir iliskinin oldugunu belirtmistir.

Deneyim, miisterilerde tepki, algi ve hisler yaratmak icin temel bilesendir. Algilanan
deneyim, miisteriler i¢in bir deger yaratmaktadir. Deneyimsel deger ile deneyimsel pazarlama
arasinda gii¢lii bir bag olup, miisteri sadakatini pozitif yonde etkilemektedirler (Maulani,

Presetyo, 2018).

Deneyimsel degerin miisteri sadakati ilizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Tiiketim
faaliyetleri ile olusturulan deneyimsel deger ne kadar iyiyse, miisteri sadakati de o Olciide
giiclii olmaktadir. Deneyimsel deger boyutlar1 arasinda yer alan fonksiyonel deger (iiriin
cesitliligi, hiz, kaliteli {irlinlerin sunulmasi), hizmet degeri (¢alisanlarin sundugu hizmet,
calisan giiler yiizliiliigii, magaza ortaminin temiz olmasi), maddi deger (sunulan iiriinlerin

fiyatlarinin kalitelerine uygun olmas1) miisteri sadakatine etki etmektedir (Ainy vd., 2022).

Ali vd., (2014) ¢aligmalarinda deneyimsel deger boyutlarindan keyif ve kacis degerlerinin

miisteri sadakatine olumlu yonde etki ettigi sonucuna ulagsmigtir.

Papatya vd., (2013) arastirmasinda deneyimsel deger unsurlari olan keyif ve kacis
degerlerinin miisterinin isletmeye bagliligini artirmasi kapsaminda 6nemli etkiye sahip oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Teknoloji Uriinleri ¢ercevesinde yapilan arastirma sonucunda miisterilerin tiiketim igin
algiladig1 deneyimsel degerin dort farkli boyut igerdigi belirtilmistir: estetik, keyif, verimlilik,
maddi deger. S6z konusu deneyimsel deger boyutlar: tiiketici marka sadakati tizerinde gucli
bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmustir. Isletmeler deneyimsel degerin alt boyutlar:
benimseyerek, tiiketicilerinin marka sadakatini artirmak ve rekabet avantajini elde etmek i¢in

stratejiler gelistirebilmektedir (Hyejune vd., 2013).

Hyung- min & Hyung- ryong (2011) g¢alismalarinda miisterilerin deneyimsel degerlerinin

marka tutum ve sadakati {lizerindeki etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Arastirma
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sonucunda keyif degeri ve fonksiyonel degerin miisteri marka tutumu ve marka sadakati
uUzerinde glclii bir etkisinin oldugu belirlenmistir.

Calisma g¢ergevesinde test edilmek istenen hipotezler, degiskenler de g6z Oniine alinarak ayni
zamanda ¢alismanin sorularina da cevap bulabilmek amaci ile literatiirde gergeklestirilmis

calismalar ¢ergevesinde olusturulmustur.

H1: Ozbenlik degeri miisteri sadakatini pozitif yonde etkilemektedir.
H2: Hizmet degeri miisteri sadakatini pozitif yonde etkilemektedir.
H3: Keyif degeri miisteri sadakatini pozitif yonde etkilemektedir.

H4: Maddi deger miisteri sadakatini pozitif yonde etkilemektedir.

H5: Fonksiyonel deger miisteri sadakatini pozitif yonde etkilemektedir.

H6: Kacis degeri miisteri sadakatini pozitif yonde etkilemektedir.

2.2 Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmada veri toplama yOntemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Katilimeilar anketi
cevrimici olarak cevaplamistir. Aragtirmanin evrenini 18 yas tstii giyim sektoriinden aligveris

yapan, ¢calismaya katilmaya goniillii olan bireyler olusturmaktadir.

2.3. Veri Toplama Araclari

Arastirmada veri toplama araci olarak; Kisisel bilgi formu, deneyimsel deger 6lgegi ve miisteri

sadakati 6lgegi kullanilmastir:

e Kisisel bilgi formu: Bu form ile katilimcilarin; cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni

durum, gelir durumlarina yonelik bilgilerin elde edilmesi amaglanmaktadir.

e Deneyimsel deger dlgegi: Bu 6lgek Gokdemir Ekici (2020) tarafindan gelistirilmistir.
Deneyimsel deger 6lgegi (1-4) Ozbenlik degeri boyutunun, (5-10) hizmet degeri
boyutunun, (11-13) keyif degeri boyutunun, (14-16) maddi deger boyutunun, (17-21)
fonksiyonel deger boyutunun, (22-23) kagis degeri boyutunun o6l¢iildiigii toplam 23

madde ve 6 alt boyuttan olusmaktadir.

e Miisteri sadakati Olgegi: Bu Olgek Zeithaml ve arkadaglari (1996) tarafindan
gelistirilmistir. Olgegin Tiirkce gecerlilik ve giivenirligi Geng (2021) tarafindan
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yapilmistir. Bu dlgek toplam 5 madde ve tek alt boyuttan olusmaktadir. Olgek 5°li
likert tipidir ve Olgege verilebilecek cevaplar; 1: kesinlikle katilmiyorum, 2:

katilmiyorum, 3: kararsizim, 4: katiliyorum, 5: tamamen katiliyorum seklindedir.

2.4. Veri Analizi

18 yas iisti giyim sektoriinden aligveris yapan, ¢aligmaya katilmaya goniillii olan bireylerden
elde edilen verileri analiz etmek icin SPSS 26 ve AMOS 26 paket programindan

yararlanilmstir.

3.BULGULAR

Tablo 3

Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans %
Kadin 222 66,9
Erkek 110 33,1
Yas Frekans %
18-25 41 12,3
26-35 95 28,6
36-45 120 36,1
46-55 67 20,2
56 ve Uzeri 9 2,7
Medeni Durum Frekans %
Bekar 132 39,8
Evli 200 60,2
Egitim Durumu Frekans %
ko gretim 14 4,2

Lise 111 33,4
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Universite 163 49,1
Lisansustu 37 11,1
Diger 7 2,1
Gelir Durumu Frekans %
5500 ve daha az 18 5,4
5501-7000 27 8,1
7001-9000 31 9,3
9001-10000 78 23,5
10001 ve Uzeri 178 53,6

Katilimcilarin demografik 6zelliklerinin yer aldigi Tablo 3 degerlendirildiginde;

Toplam 332 kisinin cevapladigi 19 Aralik 2022 tarihinde olusturulan anket formunun
kullanildig1 ¢alismada katilimecilarin %66,9’u (222 kisi) kadinlardan, %33,1°1 (110 kisi)
erkeklerden olusmaktadir. Orneklemin %12,3’ii (41 kisi) 18-25, %28,6 (95 kisi) 26-35,
%36,1°1 (120 kisi) 36-45, %20,2’si (67 kisi) 46-55, %2,7’si (9 kisi) 56 ve lizeri yas araligina
sahiptir. Orneklemin %39,8’i (132 kisi) bekar, %60,2’si (200 kisi) evlidir. Katilimcilarn
egitim durumu ise %4,2 (14 kisi) ilkégretim, %33,4 (111 kisi) lise, %49,1 (163 kisi)
universite, %11,1 (37 kisi) lisansiistii, %2,1 (7 kisi) diger seklindedir. Katilimcilarin %5,4°1
(18 kisi) 5500 ve daha az, %8,1’1 (27 kisi) 5501-7000, %9,3’1 (31 kisi) 7001-9000, %23,5’i
(78 kisi) 9001-10000, %53,6’s1 (178 kisi) 10001 ve tizeri seklinde gelir durumuna sahiptir.
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Tablo 4

Miisteri Sadakati Olcegine Verilen Yanitlar

Ortalama Standart

Madde Sapma
Magaza deneyimim hakkinda ¢evremdeki 4,10 0,908
kisilere olumlu seyler sdylerim. (MS1)
Tavsiyelerimi soranlara bu magazay1 4,07 0,902
tercih etmelerini 6neririm. (MS2)
Arkadaslarimi ve tanidiklarimi bu magazanin 4,05 0,928
riinlerini kullanmalar1 i¢in tesvik ederim. (MS3)
Bir iiriin satin almam gerektiginde ilk olarak 3,98 1,027
bu magazayi tercih ederim. (MS4)
Gelecekte bu magazadan aligveris yapmaya 4,13 0,918

devam etmek isterim. (MS5)

Tablo 4’de yer alan miisteri sadakati 6l¢eginin maddeleri MS1 (Magaza deneyimim hakkinda
cevremdeki kisilere olumlu seyler sdylerim.), MS2 (Tavsiyelerimi soranlara bu magazay1
tercih etmelerini oneririm.), MS3 (Arkadaslarimi ve tanidiklarimi bu magazanin Urinlerini
kullanmalar i¢in tesvik ederim.), MS4 (Bir iriin satin almam gerektiginde ilk olarak bu
magazayi1 tercih ederim.), MS5 (Gelecekte bu magazadan aligveris yapmaya devam etmek
isterim.) seklinde kodlanmistir. Ankete verilen yanitlar tamamen katiliyorum “5”, hig
katilmiyorum “1” bi¢iminde kodlanmistir. Tablo 4 degerlendirildiginde 4,13 ortalama ile en
yiiksek ortalamaya sahip madde “Gelecekte bu magazadan aligveris yapmaya devam etmek
isterim.” maddesidir. En disiik madde ise 3,98 ortalama ile “Bir iriin satin almam

gerektiginde ilk olarak bu magazay1 tercih ederim.” maddesidir.
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Tablo 5

Deneyimsel Deger Olcegine Verilen Yanitlar

Madde Ortalama Standart
Sapma

Bu magazanin Urtnleri bana prestij katar. (DD1) 3,83 1,116

Bu magazanin {iriinlerini almak insanlar iizerinde 3,82 1,124

iyi bir izlenim/etki birakmama katkida bulunur. (DD2)

Bu magazadan hizmet almak beni belirli 3,74 1,206
bir gruba ya da sinifa ait hissettirir. (DD3)

Bu magazanin iirlinleri bana kendimi farkli hissettirir 3,80 1,171
(Ornek: Buradan iiriin alabildigim i¢in basarili,
maddi agidan yeterli hissetmek vs.). (DD4)

Bu magazanin ¢alisanlar islerini iyi yapar 3,95 0,894
(Ornek: Problemleri ¢6zme, iletisim kurma becerisi vs.). (DD5)

Magaza galisanlar giiler yiizlidiir. (DD6) 4,02 0,881
Bu magazanin giizel bir ortami1 vardir 411 0,852

(Ornek: Tasarim, 1siklandirma vs.). (DD7)

Bu magazadaki hizmet siireci sorunsuzdur. (DD8) 3,98 0,944
Bu magazadaki calisanlar isteyerek (istekli) hizmet verir. (DD9) 3,95 0,876
Bu magazanin fiziki kosullar1 olmasi gerektigi gibidir 4,07 0,927

(Ornek: Asir1 yiiksek ses, yiiksek/diisiik
sicaklik ve kotii koku olmamast vs.). (DD10)

Bu magazanin iirlinlerini satin almaktan 4.07 0,938
haz (keyif) duyarim. (DD11)

Bu magazadan iiriin almak beni eglendirir/ keyiflendirir. (DD12) 4,04 1,017
Buradan iiriin almak beni heyecanlandirir. (DD13) 3,99 1,021
Bu magazadan aldigim iriinlerinin fiyati beklentilerimi karsilar. (DD14) 3,89 0,976
Bu magazadan aldigim tiriinler katlandigim 3,89 1,015

her seye (zaman, emek, para) deger. (DD15)




58

Bu magazanin iiriinlerinin fiyat1 ve kalitesi birbirleri ile ortiisiir. (DD16) 3,91 0,941

Bu magazadan hizmet alirken bana iiriin ¢esidi sunulur 4,08 0,881
(Ornegin: Beden, renk, model). (DD17)

Bu isletmenin 6deme sistemleri ile ilgili 4,19 0,810
glvenlik kaygis1 yasamam
(Ornek: kredi kart1 bilgilerinin kopyalanmamasi vs.). (DD18)

Bu magazada hizmet siireci hizlidir 4,07 0,925
(Ornegin: Odeme, paketleme vs.). (DD19)

Magaza isletmesine iletisim araglartyla kolay ulasabilirim 3,97 0,970
(Ornegin: Cagr1 merkezi, mail, sosyal medya vb.). (DD20)

Hizmet aldigim ortamda fiziki giivenlik saglanir. (DD21) 4,05 0,907
Bu magazadan aligveris yaparken kendimi baska bir 3,77 1,183
diinyada gibi hissederim. (DD22)

Bu magazadan aligveris yaparken giinliik yasantimdaki 3,82 1,146
sorunlari, stresimi unuturum. (DD23)

Tablo 5°de yer alan deneyimsel deger 6lgeginin maddeleri DD1 (Bu magazanin iiriinleri bana
prestij katar.), DD2 (Bu magazanin iiriinlerini almak insanlar tizerinde iyi bir izlenim/etki
birakmama katkida bulunur.), DD3 (Bu magazadan hizmet almak beni belirli bir gruba ya da
siifa ait hissettirir.), DD4 (Bu magazanm {iriinleri bana kendimi farkli hissettirir (Ornek:
Buradan iiriin alabildigim i¢in basarili, maddi agidan yeterli hissetmek vs.)), DD5 (Bu
magazanin ¢alisanlari islerini iyi yapar (Ornek: Problemleri ¢dzme, iletisim kurma becerisi
vs.)), DD6 (Magaza ¢alisanlar giiler yiizliidir.), DD7 (Bu magazanin giizel bir ortami vardir
(Ornek: Tasarim, 1siklandirma vs.)), DD8 (Bu magazadaki hizmet siireci sorunsuzdur.), DD9
(Bu magazadaki calisanlar isteyerek (istekli) hizmet verir.), DD10 (Bu magazanin fiziki
kosullar1 olmasi gerektigi gibidir (Ornek: Asir1 yiiksek ses, yiiksek/diisiik sicaklik ve kotii
koku olmamasi vs.)), DD11 (Bu magazanin iirlinlerini satin almaktan haz (keyif) duyarim.),
DD12 (Bu magazadan iiriin almak beni eglendirir/ keyiflendirir.), DD13 (Buradan drun almak
beni heyecanlandirir.), DD14 (Bu magazadan aldigim driinlerinin fiyati beklentilerimi
kargilar.), DD15 (Bu magazadan aldigim firiinler katlandigim her seye (zaman, emek, para)

deger.), DD16 (Bu magazanin iirlinlerinin fiyat1 ve kalitesi birbirleri ile ortiisiir.), DD17 (Bu
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magazadan hizmet alirken bana iiriin c¢esidi sunulur (Ornegin: Beden, renk, model)), DD18
(Bu isletmenin &deme sistemleri ile ilgili giivenlik kaygisi yasamam (Ornek: kredi kart:
bilgilerinin kopyalanmamas1 vs.)), DD19 (Bu magazada hizmet siireci hizlidir (Ornegin:
Odeme, paketleme vs.)), DD20 (Magaza isletmesine iletisim araglariyla kolay ulasabilirim
(Ornegin: Cagr1 merkezi, mail, sosyal medya vb.)), DD21 (Hizmet aldigim ortamda fiziki
guvenlik saglanir.), DD22 (Bu magazadan alisveris yaparken kendimi baska bir diinyada gibi
hissederim.), DD23 (Bu magazadan aligveris yaparken giinlik yasantimdaki sorunlart,
stresimi unuturum.) seklinde kodlanmistir. Ankete verilen yanitlar tamamen katiliyorum “5”,

hi¢ katilmiyorum “1”” bigiminde kodlanmustir.

Tablo 5 degerlendirildiginde 4,19 ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahip madde “Bu
isletmenin 6deme sistemleri ile ilgili giivenlik kaygisi yasamam (Ornek: kredi karti
bilgilerinin kopyalanmamasi1 vs.).” maddesidir. En diisiik madde ise 3,74 ortalama ile “Bu

magazadan hizmet almak beni belirli bir gruba ya da sinifa ait hissettirir.” maddesidir.
Guvenirlilik Analizi
Tablo 6

Deneyimsel Deger ve Miisteri Sadakati Olgeklerinin Glvenirlilik Analizi

Olgekler Cronbach Alfa Degeri
Deneyimsel Deger Olcegi 0,986
Miisteri Sadakati Olgegi 0,971

Tablo 6’dan goriilecegi lizere deneyimsel deger ve miisteri sadakati 6lgeklerinin Cronbach

alfa degerleri hesaplanmis olup yiiksek giivenilirlige sahip olduklar1 sonucuna ulagilmistir.
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Normallik Analizi
Tablo 7

Deneyimsel Deger ve Miisteri Sadakati Olceklerinin Skewness, Kurtosis Degerleri

Olgekler Skewness Kurtosis
(Carpikhk) (Basiklik)
Deneyimsel Deger Olcegi -1,090 1,125
Miisteri Sadakati Olcegi -1,246 1,633

Skewness ve Kurtosis degerleri —2,0 ile +2,0 araliginda ise normal dagilim s6z konusu
olmaktadir (George & Mallery, 2010). Deneyimsel deger ve miisteri sadakati 6lgeklerinin
skewness ve kurtosis degerlerine bakildiginda -2,0 ile +2,0 araliginda yer aldigi

goriilmektedir dolayisiyla normal dagilim s6z konusudur.

Miisteri Sadakati Gizil Degiskeninin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Sekil 9
Standardize Edilmis Yol Degerleri Ile Miisteri Sadakati Gizil Degiskeninin Dogrulayici

29996
.88 92 .90 82 89
MS1 | [MS2| [MS3| |[MS4

MS5

Faktor Analizi
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Tablo 8

Miisteri Sadakati Modelinin Uyum Iyiligi Sonu¢lar:

Model Uyum Indeksi Model Degeri Tavsiye Edilen Degerler
CMIN/DF 11,252 <5

RMSEA 0,176 <0,08

NFI 0,976 >0,90

CFI 0,978 >0,95

IFI 0,978 >0,90

GFI 0,934 >0,85

AGFI 0,803 >0,85

Olusturulan miisteri sadakati modelinin uyum indeks degerleri incelendiginde tavsiye edilen
deger araliginin diginda oldugu goriilmiis olup uyum iyiligini artirmak amaciyla hata
kovaryans yapisi eklenmistir.

Sekil 10

Hata Kovaryans Yapisi Eklenerek Olusturulan Miisteri Sadakati Gizil Degiskeninin
Dogrulayici Faktor Analizi
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Olusturulan modelde modifikasyon indeksleri incelenerek MS4 ile MS5 arasinda hata

kovaryans yapisi eklenmis olup elde edilen modelin uyum iyiligi sonuglarina Tablo 8’de yer

verilmistir.

Tablo 9

Hata Kovaryans Yapisi Eklenen Miisteri Sadakati Modelinin Uyum lLyiligi Sonuglari

Model Uyum Indeksi Model Degeri Tavsiye Edilen Degerler
CMIN/DF 2,396 <5

RMSEA 0,065 <0,08

NFI 0,996 >0,90

CFI 0,998 >0,95

IFI 0,998 >0,90

GFI 0,988 >0,85

AGFI 0,957 >0,85

Miisteri sadakati modelinin uyum 1iyiligi degerlendirildiginde uyum indekslerinin yeterli

seviyede oldugu goriilmiistiir. Bu dogrultuda miisteri sadakati modeli analizde kullanilmak

iizere kabul edilmistir.



Tablo 10

Miisteri Sadakati Modelinin Faktér Yiikii Sonuclari
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Maddeler Faktor Yuku P<
Magaza deneyimim hakkinda ¢evremdeki Kisilere 0,940 0,01
olumlu seyler sdylerim. (MS1)
Tavsiyelerimi soranlara bu magazay: tercih etmelerini 0,963 0,01
oneririm. (MS2)
Arkadaslarimi ve tanidiklarimi bu magazanin Grdnlerini 0,951 0,01
kullanmalar igin tesvik ederim. (MS3)
Bir iiriin satin almam gerektiginde ilk olarak bu 0,893 0,01
magazay1 tercih ederim. (MS4)
Gelecekte bu magazadan aligveris yapmaya devam 0,910 0,01

etmek isterim. (MS5)

Misteri sadakati modelinin faktor yiikii sonuglar1 degerlendirildiginde faktor yiiklerinin

yeterli diizeyde oldugu ve modelde bulunan maddelerin p<0,01 anlamlilik diizeyinde oldugu

goriilmiistiir. Dolayisiyla, miisteri sadakati Olceginde bulunan maddeler kurulan modelle

anlaml bir iligkiye sahiptir.

Deneyimsel Deger Gizil Degiskeninin Dogrulayici Faktor Analizi

Sekil 11

Standardize Edilmis Yol Degerleri Nle Deneyimsel Deger Gizil Degiskeninin Dogrulayici

Faktor Analizi
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Tablo 11

Deneyimsel Deger Modelinin Uyum lyiligi Sonuglar:

Model Uyum indeksi Model Degeri Tavsiye Edilen Degerler
CMIN/DF 4,388 <5
RMSEA 0,101 <0,08

NFI 0,924 >0,90



CFI

IFI

GFI
AGFI

0,940
0,940
0,783
0,722

>0,95
>0,90
>0,85
>0,85
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Olusturulan deneyimsel deger modelinin uyum indeks degerleri incelendiginde tavsiye edilen

deger araligmmin disinda oldugu goriilmiis olup uyum iyiligini artirmak amaciyla hata

kovaryans yapisi eklenmistir
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Sekil 12
Hata Kovaryans Yapisi Eklenerek Olusturulan Deneyimsel Deger Gizil Degiskeninin
Dogrulayici Faktor Analizi
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Olusturulan modelde modifikasyon indeksleri incelenerek DD5-DD6, DD7-DD10, DD19-
DD21, DD20-DD21 arasinda hata kovaryans yapisi eklenmis olup elde edilen modelin uyum

iyiligi sonuglarina Tablo 10°da yer verilmistir.
Tablo 12

Deneyimsel Deger Modelinin Uyum Iyiligi Sonuclar

Model Uyum Indeksi Model Degeri Tavsiye Edilen Degerler
CMIN/DF 3,691 <5

RMSEA 0,090 <0,08

NFI 0,937 >0,90

CFI 0,953 >0,95

IFI 0,954 >0,90

GFI 0,826 >0,85

AGFI 0,773 >0,85

RMSEA degerinin 0,05 degerine esit veya 0,05 degerinden kiigiik olmas1 uyumun iyi diizeyde
oldugunu, 0,05 ile 0,08 degerleri arasinda olmas1 uyumun yeterli diizeyde oldugunu, 0,08 ile 1
degerleri arasinda olmasi ise uyumun kabul edilebilir diizeyde oldugunu gosterirken, 1
degerinden fazla olmasi ise uyumun kabul edilemez oldugunu belirtmektedir (Schermelleh-
Engel vd., 2003).

GFI ve AGFI serbestlik derecesi géz Oniine alinarak hesaplanmakta olup degeri orneklem
hacminin artmasi ile artmaktadir. S6z konusu indeks degerleri O ile 1 arasinda degismektedir.

Degerlerin 1’e yaklagmasi iyi uyumun varligim gostermektedir (Ongen, 2010).

Tablo degerlendirildiginde RMSEA, GFI ve AGFI indekslerinin tavsiye edilen deger
aralifinin  disinda  olmasma ragmen kabul edilebilir degerlere sahip olduklar

soylenebilmektedir.

Deneyimsel deger modelinin uyum iyiligi genel olarak degerlendirildiginde uyum
indekslerinin yeterli seviyede oldugu gorilmiistiir. Bu dogrultuda deneyimsel deger modeli

analizde kullanilmak tizere kabul edilmistir.



Tablo 13

Deneyimsel Deger Modelinin Faktor Yiikii Sonuglart
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Maddeler Faktor Yuku P<
Ozbenlik Degeri
Bu magazanin iriinleri bana prestij katar. (DD1) 0,933 0,01
Bu magazanin iriinlerini almak insanlar {lizerinde iyi bir 0,952 0,01
izlenim/etki birakmama katkida bulunur. (DD2)
Bu magazadan hizmet almak beni belirli bir gruba ya da 0,951 0,01
sinifa ait hissettirir. (DD3)
Bu magazanin {riinleri bana kendimi farkli hissettirir 0,956 0,01
(Ornek: Buradan iiriin alabildigim icin basarili, maddi
acidan yeterli hissetmek vs.). (DD4)
Hizmet Degeri
Bu magazanin ¢alisanlar islerini iyi yapar 0,900 0,01
(Ornek: Problemleri ¢6zme, iletisim kurma becerisi vs.).
(DD5)
Magaza galisanlar1 giiler yiizlidiir. (DD6) 0,924 0,01
Bu magazanin giizel bir ortami1 vardir 0,907 0,01
(Ornek: Tasarim, 1siklandirma vs.). (DD7)
Bu magazadaki hizmet siireci sorunsuzdur. (DD8) 0,938 0,01
Bu magazadaki caliganlar isteyerek (istekli) hizmet verir. 0,905 0,01
(DD9)
Bu magazanin fiziki kosullar1 olmasi gerektigi gibidir 0,890 0,01
(Ornek: Asin yiiksek ses, yiiksek/diisiik sicaklik ve kotii
koku olmamasi vs.). (DD10)
Keyif Degeri
Bu magazanin iirlinlerini satin almaktan 0,951 0,01
haz (keyif) duyarim. (DD11)
Bu magazadan {iriin almak beni eglendirir/ keyiflendirir. 0,974 0,01
(DD12)
Buradan Urlin almak beni heyecanlandirir. (DD13) 0,966 0,01
Maddi Deger
Bu magazadan aldigim iiriinlerinin fiyat1 beklentilerimi 0,938 0,01
kargilar. (DD14)
Bu magazadan aldigim triinler katlandigim 0,927 0,01
her seye (zaman, emek, para) deger. (DD15)
Bu magazanin {riinlerinin fiyati ve kalitesi birbirleri ile 0,924 0,01
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drtiisiir. (DD16)

Fonksiyonel Deger

B}l magazadan hizmet alirken bana {iriin ¢esidi sunulur 0,911 0,01
(Ornegin: Beden, renk, model). (DD17)

Bu isletmenin 6deme sistemleri ile ilgili giivenlik kaygisi 0,861 0,01
yasamam (Ornek: kredi kart1 bilgilerinin kopyalanmamasi

vs.). (DD18)

Bu magazada hizmet siireci hizlidir (Ornegin: Odeme, 0,927 0,01
paketleme vs.). (DD19)

Magaza isletmesine iletisim araglariyla kolay ulagabilirim 0,874 0,01
(Ornegin: Cagr1 merkezi, mail, sosyal medya vb.). (DD20)

Hizmet aldigim ortamda fiziki giivenlik saglanir. (DD21) 0,844 0,01
Kacis Degeri

Bu magazadan aligveris yaparken kendimi baska bir 0,942 0,01
dinyada gibi hissederim. (DD22)

Bu magazadan aligveris yaparken giinliik yagantimdaki 0,949 0,01

sorunlari, stresimi unuturum. (DD23)

Deneyimsel deger modelinin faktor yiikii sonuglari degerlendirildiginde faktor yiiklerinin

yeterli diizeyde oldugu ve modelde bulunan maddelerin p<0,01 anlamlilik diizeyinde oldugu

goriilmustiir. Dolayisiyla, deneyimsel deger Ol¢eginde bulunan maddeler kurulan modelle

anlamli bir iligkiye sahiptir.

Modelde Yer Alan Gizil Degiskenlerin Yapi Gegerlilikleri

Sekil 13
Modelde Yer Alan Gizil Degiskenlerin Yap: Gegerlilikleri




70



Tablo 14

Deneyimsel Deger ve Miisteri Sadakati Modelinin Uyum lyiligi Sonuclari

Model Uyum Indeksi Model Degeri Tavsiye Edilen Degerler
CMIN/DF 4,013 <5

RMSEA 0,095 <0,08

NFI 0,916 >0,90

CFI 0,935 >0,95

IFI 0,936 >0,90

GFI 0,766 >0,85

AGFI 0,711 >0,85

Olusturulan modelin uyum indeks degerleri incelendiginde tavsiye edilen deger araliginin

disinda oldugu goriilmiis olup uyum iyiligini artirmak amaciyla hata kovaryans yapisi

eklenmistir.
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Sekil 14
Hata Kovaryans Yapisi Eklenerek Olusturulan Modelin Dogrulayict Faktor Analizi

d1p

34l

Olusturulan modelde modifikasyon indeksleri incelenerek DD5-DD6, DD7-DD10, DD20-
DD21, MS1-MS2 arasinda hata kovaryans yapisi eklenmis olup elde edilen modelin uyum

iyiligi sonuglarina Tablo 12°de yer verilmistir.



Tablo 15
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Hata Kovaryansi Eklenen Deneyimsel Deger ve Miisteri Sadakati Modelinin Uyum yiligi

Sonuclari
Model Uyum Indeksi Model Degeri Tavsiye Edilen Degerler
CMIN/DF 3,533 <5

RMSEA 0,087 <0,08

NFI 0,927 >0,90

CFlI 0,946 >0,95

IFI 0,947 >0,90

GFI 0,801 >0,85

AGFI 0,751 >0,85

Deneyimsel deger ve miisteri sadakati modelinin uyum 1iyiligi degerlendirildiginde uyum

indekslerinin yeterli seviyede oldugu goriilmistiir. Bu dogrultuda model analizde kullanilmak

iizere kabul edilmistir.

Tablo 16

Deneyimsel Deger ve Miisteri Sadakati Modelinin Faktor YUk:i Sonuglar

Maddeler Faktor Yuku P<
Deneyimsel Deger
Ozbenlik Degeri
Bu magazanin iiriinleri bana prestij katar. (DD1) 0,934 0,01
Bu magazanin iriinlerini almak insanlar tizerinde iyi bir 0,953 0,01
izlenim/etki birakmama katkida bulunur. (DD2)
Bu magazadan hizmet almak beni belirli bir gruba ya da 0,950 0,01
sinifa ait hissettirir. (DD3)
Bu magazanin driinleri bana kendimi farkli hissettirir 0,955 0,01
(Ornek: Buradan {iriin alabildigim icin basarili, maddi
acidan yeterli hissetmek vs.). (DD4)
Hizmet Degeri
Bu magazanin ¢aligsanlari islerini iyi yapar 0,902 0,01
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(Ornek: Problemleri ¢ozme, iletisim kurma becerisi vs.).
(DD5)

Magaza galisanlari giiler yiizlidiir. (DD6) 0,925 0,01
B}l magazanin giizel bir ortami1 vardir 0,904 0,01
(Ornek: Tasarim, 1siklandirma vs.). (DD7)

Bu magazadaki hizmet siireci sorunsuzdur. (DD8) 0,939 0,01
Bu magazadaki g¢alisanlar isteyerek (istekli) hizmet verir. 0,907 0,01
(DD9)

Bu magazanin fiziki kosullar1 olmasi gerektigi gibidir 0,888 0,01
(Ornek: Asin yiiksek ses, yiiksek/diisiik sicaklik ve kotii

koku olmamasi vs.). (DD10)

Keyif Degeri

Bu magazanin iirlinlerini satin almaktan 0,952 0,01
haz (keyif) duyarim. (DD11)

Bu magazadan iirlin almak beni eglendirir/ keyiflendirir. 0,972 0,01
(DD12)

Buradan {irlin almak beni heyecanlandirir. (DD13) 0,967 0,01
Maddi Deger

Bu magazadan aldigim iiriinlerinin fiyat1 beklentilerimi 0,938 0,01
karsilar. (DD14)

Bu magazadan aldigim iiriinler katlandigim 0,926 0,01
her seye (zaman, emek, para) deger. (DD15)

Bu magazanin iirlinlerinin fiyati ve kalitesi birbirleri ile 0,925 0,01
ortiisiir. (DD16)

Fonksiyonel Deger

Bu magazadan hizmet alirken bana {iriin ¢esidi sunulur 0,912 0,01
(Ornegin: Beden, renk, model). (DD17)

Bu isletmenin 6deme sistemleri ile ilgili glivenlik kaygisi 0,854 0,01
yasamam (Ornek: kredi kart1 bilgilerinin kopyalanmamasi

vs.). (DD18)

Bu magazada hizmet siireci hizlidir (Ornegin: Odeme, 0,924 0,01
paketleme vs.). (DD19)

Magaza igletmesine iletisim araglartyla kolay ulasabilirim 0,876 0,01
(Ornegin: Cagr1 merkezi, mail, sosyal medya vb.). (DD20)

Hizmet aldigim ortamda fiziki giivenlik saglanir. (DD21) 0,817 0,01
Kacis Degeri

Bu magazadan aligveris yaparken kendimi baska bir 0,942 0,01
dinyada gibi hissederim. (DD22)

Bu magazadan aligveris yaparken giinliik yasantimdaki 0,949 0,01

sorunlari, stresimi unuturum. (DD23)

Miisteri Sadakati
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Magaza deneyimim hakkinda ¢evremdeki Kisilere olumlu 0,915 0,01
seyler sdylerim. (MS1)

Tavsiyelerimi soranlara bu magazay: tercih etmelerini 0,942 0,01
oneririm. (MS2)

Arkadaslarimi ve tanidiklarimi bu magazanin Grdnlerini 0,942 0,01
kullanmalar1 igin tesvik ederim. (MS3)

Bir {irlin satin almam gerektiginde ilk olarak bu magazay1 0,923 0,01
tercih ederim. (MS4)

Gelecekte bu magazadan aligveris yapmaya devam etmek 0,941 0,01

isterim. (MS5)

Deneyimsel deger ve miisteri sadakati modelinin faktor yiikii sonuglar1 degerlendirildiginde

faktor yiklerinin yeterli diizeyde oldugu ve modelde bulunan maddelerin p<0,01 anlamlilik

diizeyinde oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla, deneyimsel deger ve miisteri sadakati dlgeginde

bulunan maddelerin kurulan modelle anlamli bir iliskiye sahip oldugu sonucuna varilmistir.




Modelin YEM Testi

Sekil 15
Sunulan Modelin YEM Testi
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Tablo 17

Sunulmus Olan Modelin Uyum Iyiligi Sonuclar

Model Uyum Indeksi Model Degeri Tavsiye Edilen Degerler
CMIN/DF 4,013 <5

RMSEA 0,095 <0,08

NFI 0,916 >0,90

CFlI 0,935 >0,95

IFI 0,936 >0,90

GFlI 0,766 >0,85

AGFI 0,711 >0,85

Olusturulan modelin uyum indeks degerleri incelendiginde tavsiye edilen deger araliginin
disinda oldugu goriilmiis olup uyum iyiligini artirmak amaciyla hata kovaryans yapisi
eklenmistir.

Sekil 16
Hata Kovaryans Yapist Eklenen Modelin YEM Testi
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Olusturulan modelde modifikasyon indeksleri incelenerek DD5-DD6, DD7-DD10, DD17-
DD20, DD20-DD21, MS1-MS2 arasinda hata kovaryans yapist eklenmis olup elde edilen

modelin uyum iyiligi sonuglarina Tablo 14°de yer verilmistir.
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Tablo 18

Hata Kovaryansi Eklenen Modelin Uyum Iyiligi Sonuclar:
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Model Uyum Indeksi Model Degeri Tavsiye Edilen Degerler
CMIN/DF 3,459 <5

RMSEA 0,086 <0,08

NFI 0,929 >0,90

CFlI 0,948 >0,95

IFI 0,948 >0,90

GFlI 0,807 >0,85

AGFI 0,758 >0,85

Modelinin uyum 1iyiligi degerlendirildiginde uyum indekslerinin yeterli seviyede oldugu

gOriilmiistiir.

Tablo 19

Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonuglar

Maddeler Faktor YUkU P Hipotez Hipotez Sonucu
MS <--- OD 0,233 <0,01 H1 Desteklenmistir.
MS <--- HD 0,213 0,074 H2 Desteklenmemistir.

MS <--- KED 0,264 <0,01 H3 Desteklenmistir.
MS <--- MD 0,075 0,241 H4 Desteklenmemistir.
MS <--- FD 0,391 <0,01 H5 Desteklenmistir.

MS <--- KAD -0,189 0,03 H6 Desteklenmemistir.

Yapisal esitlik modeli analiz sonuglar1 degerlendirildiginde;

e Ozbenlik degerinin miisteri sadakati iizerinde pozitif ve anlamli etkiye sahip oldugu

sonucuna ulagilmistir. Dolayistyla H1 hipotezi (Ozbenlik degeri miisteri sadakatini

pozitif yonde etkilemektedir.) desteklenmistir.
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Hizmet degerinin miisteri sadakati tizerindeki etkisinin istatistiki olarak anlamsiz
(p>0,05) oldugu sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla H2 hipotezi (Hizmet degeri
miisteri sadakatini pozitif yonde etkilemektedir.) desteklenmemistir.

Keyif degerinin miisteri sadakati {lizerinde pozitif ve anlamli etkiye sahip oldugu
sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla H3 hipotezi (Keyif degeri miisteri sadakatini pozitif
yonde etkilemektedir.) desteklenmistir.

Maddi degerin miisteri sadakati tizerindeki etkisinin istatistiki olarak anlamsiz
(p>0,05) oldugu sonucuna ulagilmistir. Dolayisiyla H4 hipotezi (Maddi deger miisteri
sadakatini pozitif yonde etkilemektedir.) desteklenmemistir.

Fonksiyonel degerin miisteri sadakati iizerinde pozitif ve anlamh etkiye sahip oldugu
sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla H5 hipotezi (Fonksiyonel deger miisteri sadakatini
pozitif yonde etkilemektedir.) desteklenmistir.

Kagis degerinin miisteri sadakati tizerinde anlamli (p<0,05) fakat negatif yonlii etkisi
oldugu sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla H6 hipotezi (Kagis degeri miisteri sadakatini

pozitif yonde etkilemektedir.) desteklenmemistir.
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SONUGC

Deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlamadan farkli olarak yenilik¢i ve yaratict bir
yaklasimdir. Deneyimsel pazarlama anlayisinda miisteri talep ve ihtiyaglarinin dikkate
alinmasmin yaninda tiiketim siireclerini esi benzeri olmayan bir deneyim haline getirilmesi
amaclanmaktadir (Y1lmaz & Vahidli, 2020). Ekonomik deger dizisinde en iist ¢ikt1 olarak yer
alan deneyime Onem veren firmalar, miisterilerin zihinlerinde yer etmekte, tercih
edilebilirliklerini artirmakta ve miisteri sadakatini kazanmaktadir. Boylelikle firmalar mevcut

pazar kosullarinda varliklarini siirdiirebilmekte ve marka degerlerini artirmaktadir.

Bu tez calismasinda giyim sektoriinde deneyimsel deger unsurlarinin miisteri sadakatine
etkisinin incelenmesi amaglanmistir. S6z konusu etkinin arastirilmasi i¢in 18 yas ve iizeri
giyim sektoriinden aligveris yapan ve calismaya katilmaya goniillii 332 bireyden ¢evrimigi
anket yoluyla veri toplanmistir. Ankete katilan bireylerin demografik 6zelliklerinin dagilimini

incelemek icin frekans ve yiizde analizinden yararlanilmistir.

Deneyimsel deger ve miisteri sadakati Olgegine verilen yanitlarin ortalama ve standart
sapmalart degerlendirilmistir. Deneyimsel deger olgeginde 4,19 ortalama ile en yuksek
ortalamaya sahip maddenin “Bu isletmenin 6deme sistemleri ile ilgili giivenlik kaygisi
yasamam (Ornek: kredi kart1 bilgilerinin kopyalanmamasi vs.).” maddesi, en diisiik madde ise
3,74 ortalama ile “Bu magazadan hizmet almak beni belirli bir gruba ya da smifa ait

hissettirir.” maddesi oldugu goriilmistiir.

Miisteri sadakati dlgeginde yer alan 4,13 ortalama ile en ylksek ortalamaya sahip madde
“Gelecekte bu magazadan alisveris yapmaya devam etmek isterim.”, 3,98 ortalama ile en
diisiik madde ise “Bir iiriin satin almam gerektiginde ilk olarak bu magazay1 tercih ederim.”

maddesi oldugu goriillmistiir.

Deneyimsel deger ve miisteri sadakati degiskenleri i¢cin dogrulayici faktor analizi yapilmastir.
Olgeklerin yeterli diizeyde uyuma sahip olduklari ve maddelerin kurulan modelle anlamli

iliskiye sahip oldugu belirlenmistir.

Kurulan hipotezleri test etmek icin yapisal esitlik modellemesinden yararlanilmistir. Sunulan

modelin faktor yiikleri ve anlamlilik degerleri incelendiginde;

e Ozbenlik degerinin miisteri sadakati iizerinde pozitif (0,233) ve anlamli (p<0,01)

etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmstir.
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e Hizmet degerinin miisteri sadakati {izerindeki etkisinin anlamsiz (p>0,05) oldugu

sonucuna ulagilmistir.

e Keyif degerinin miisteri sadakati tizerinde pozitif (0,264) ve anlamli (p<0,01) etkiye

sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.

e Maddi degerin miisteri sadakati lizerindeki etkisinin anlamsiz (p>0,05) oldugu

sonucuna ulagilmistir.

e Fonksiyonel degerin miisteri sadakati tizerinde pozitif (0,391) ve anlamli (p<0,01)

etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.

e Kagis degerinin miisteri sadakati tizerinde anlamli (p<0,05) fakat negatif yonli (-

0,189) etkisi oldugu sonucuna ulagilmstir.
Arastirma hipotezlerinin sonuclar1 agagidaki gibi siralanmastir;

e H1 hipotezi desteklenmistir. Ozbenlik degeri miisteri sadakatini pozitif yonde
etkilemektedir.

e H2 hipotezi desteklenmemistir. Hizmet degerinin miisteri sadakatini pozitif yonde

etkisi bulunmamaktadir.

e H3 hipotezi desteklenmistir. Keyif degeri miisteri sadakatini pozitif ydnde

etkilemektedir.

e H4 hipotezi desteklenmemistir. Maddi deger miisteri sadakatini pozitif yonde etkisi

bulunmamaktadir.

e H5 hipotezi desteklenmistir. Fonksiyonel deger miisteri sadakatini pozitif yonde

etkilemektedir.

e H6 hipotezi desteklenmemistir. Kagis degerinin miisteri sadakatini pozitif yonde etkisi

bulunmamaktadir.

Bu bulgular incelendiginde miisteri sadakatine deneyimsel deger unsurlar1 olan 6zbenlik
degeri, keyif degeri ve fonksiyonel degerin pozitif yonde etkisinin bulundugu
goriilmiistiir. Bu sonug (Zhang vd., 2009; Hyung-min ve Hyung-ryong, 2011; Papatya vd.,
2013; Hyejune vd., 2013) caligmalar ile uyumluluk gdstermektedir. Literatiirde yer alan
caligmalarin aksine (Ali vd.,2014; Giiven ve Ay, 2018; Yu, 2019; Sahin, 2021; Alsaid ve
Amor, 2020; Ainy vd., 2022) hizmet degeri, maddi deger ve kag¢is degeri unsurlarinin
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miisteri sadakatine pozitif yonde etki etmedigi sonucuna ulasilmistir. Literatir
incelendiginde deneyimsel deger unsurlarinin ele alindigi caligmalarin kisitli oldugu
goriilmiis olup, giyim sektdrii kapsaminda deneyimsel deger unsurlarinin miisteri
sadakatine etkisinin incelendigi bir arastirmaya rastlanilmamistir. Bu kapsamda
caligmanin literatiire katki saglayacagi, ileride yapilacak ¢alismalara yol gdsterici

niteliginde olacag diistiniilmektedir.
Oneriler

e Arastirmada kullanilan veriler, 332 gonulli bireyden toplanan verilerle sinirh
tutulmustur. Yapilacak ¢aligmalarda daha genis kitlelerden veri toplanmasi
onerilmektedir.

e Arastirmada Ozbenlik degeri, hizmet degeri, maddi deger, keyif degeri,
fonksiyonel deger, kacis degeri olmak lizere alt1 alt boyuttan olusan deneyimsel
deger Olgeginden yararlanilmistir. Yapilacak calismalarda deneyimsel deger
unsurlarinin farkli alt boyutlart da dahil edilmesi onerilmektedir.

e Arastirma giyim sektori kapsaminda yapilmistir. Yapilacak arastirmalarda farkli

sektorlerin ele alinmasi Onerilmektedir.
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Galisma yapilacak olan tez igin uygulayacak oldugu Anketleri/Formlar/Olgekleri Gag
Universitesi Etik Kurulu Asil Jiiri Uyelerince incelenmis olup,
tarihleri arasinda uygulanmak iizere gerekli iznin verilmesi taraflarimizca

AGIKLAMA: BU FORM OGRENCILER TARAFINDAN HAZIRLANDIKTAN SONRA ENSTITU MUDURLUGU SEKRETERLIGINE ONAYLAR ALINMAK UZERE TESLIM

EDILECEKTIR. AYRICA FORMDAKI YAZI ON iKi PUNTO OLACAK SEKILDE YAZILACAKTIR.
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Ek 2. Bilgilendirilmis Onam Formu

CAG UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
ETiK KURULU

BILGILENDIRiLMi$S ONAM FORMU

Bu formun amaci arastirma ile ilgili olarak sizi bilgilendirmek ve katilmaniz ile ilgili izin almaktir.

Bu kapsamda “Giyim Sektoriinde Deneyimsel Deger Unsurlarinin Misteri Sadakatine Etkisi”
baslikli arastirma “Tiirkan Aydogdu” tarafindan géniillii katilimcilarla yiiriitiilmektedir. Arastirma
sirasinda sizden alinacak bilgiler gizli tutulacak ve sadece arastirma amach kullanilacaktir. Arastirma
strecinde konu ile ilgili her tiirlii soru ve gortsleriniz i¢in asagida iletisim bilgisi bulunan arastirmaciyla
goriisebilirsiniz. Bu arastirmaya katilmama hakkiniz bulunmaktadir. Ayni zamanda ¢alismaya katildiktan

sonra ¢alismadan gikabilirsiniz. Bu formu onaylamaniz, arastirmaya katihm icin onam verdiginiz
anlamina gelecektir.

Arastirmayla ilgili Bilgiler:

Arastirmanin Amaci: Deneyimsel deger unsurlarinin miisteri sadakatine etkisini arastirmaktir.

Arastirmanin Nedeni: Deneyimsel deger unsurlarinin miisteri sadakatine etkisinin arastirilmasi,
arastirmanin nedenini olusturmaktadir.

Arastirmanin Yiriitillecegi Yer: Katilimcilar ile goniilliiliik esasina dayali online anket yontemi
kullanilacaktir.

Calismaya Katilim Onay1:

Arastirmanin amacini, nedenini, yiiriitiilecegi yer ile ilgili bilgileri okudum ve goniillii olarak
lizerime diisen sorumluluklari anladim. Arastirma ile ilgili ayrintih agiklamalar yazili ve sézlii olarak
tarafima sunuldu. Bu arastirma ile ilgili faydalar ve riskler ile ilgili bilgilendirildim.

Bu arastirmaya kendi istegimle, hi¢cbir baski ve zorlama olmaksizin katilmay1 kabul ediyorum.

Katilimcinin
Adi-Soyadi:

imzast:

Arastirmacinin
Adi-Soyadi: Tiirkan Aydogdu

e-posta:

Imzas1: Enstitii miidiirliigiinde evrak ash 1slak imzalidir.
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Ek 3. Deneyimsel Deger Olcegi

1. Bu magazanin {iriinleri bana prestij katar.
Tamamen Katiliyorum () Katiliyorum () Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum ()
Katilmiyorum () Hi¢ Katilmiyorum ()

2. Bu magazanin iiriinlerini almak insanlar {izerinde iyi bir izlenim/etki birakmama katkida

bulunur.
Tamamen Katiliyorum () Katiltyorum () Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum ()
Katilmiyorum () Hig¢ Katilmiyorum ()

3. Bu magazadan hizmet almak beni belirli bir gruba ya da sinifa ait hissettirir.
Tamamen Katiliyorum () Katiliyorum () Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum ()
Katilmiyorum () Hi¢ Katilmiyorum ()

4. Bu magazanin iiriinleri bana kendimi farkli hissettirir (Ornek: Buradan {iriin alabildigim

icin basarili, maddi agidan yeterli hissetmek vs.).
Tamamen Katiliyorum () Katiliyorum () Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum ()
Katilmiyorum () Hig¢ Katilmiyorum ()

5. Bu magazanin ¢alisanlar1 islerini iyi yapar (Ornek: Problemleri ¢6zme, iletisim kurma

becerisi vs.).
Tamamen Katiliyorum () Katiliyorum () Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum ()
Katilmiyorum () Hig¢ Katilmiyorum ()

6. Magaza calisanlar1 giler yGzludar.
Tamamen Katiliyorum () Katiliyorum () Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum ()
Katilmiyorum () Hi¢ Katilmiyorum ()

7. Bu magazanin giizel bir ortami vardir (Ornek: Tasarim, 1siklandirma vs.).
Tamamen Katiliyorum () Katiliyorum () Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum ()

Katilmiyorum () Hig¢ Katilmiyorum ()
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8. Bu magazadaki hizmet siireci sorunsuzdur.
Tamamen Katiliyorum () Katiliyorum () Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum ()
Katilmiyorum () Hig¢ Katilmiyorum ()

9. Bu magazadaki calisanlar isteyerek (istekli) hizmet verir.
Tamamen Katiliyorum () Katiliyorum () Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum ()
Katilmiyorum () Hi¢ Katilmiyorum ()

10. Bu magazanm fiziki kosullar1 olmasi gerektigi gibidir (Ornek: Asir1 yiiksek ses,

yiiksek/diistik sicaklik ve kotii koku olmamasi vs.).
Tamamen Katiliyorum () Katiliyorum () Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum ()
Katilmiyorum () Hig¢ Katilmiyorum ()

11. Bu magazanin iiriinlerini satin almaktan haz (keyif) duyarim.
Tamamen Katiliyorum () Katiliyorum () Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum ()
Katilmiyorum () Hig¢ Katilmiyorum ()

12. Bu magazadan tiriin almak beni eglendirir/ keyiflendirir.
Tamamen Katiliyorum () Katiliyorum () Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum ()
Katilmiyorum () Hig¢ Katilmiyorum ()

13. Buradan {irlin almak beni heyecanlandirir.
Tamamen Katiliyorum () Katiliyorum () Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum ()
Katilmiyorum () Hig¢ Katilmiyorum ()

14. Bu magazadan aldigim iiriinlerinin fiyat1 beklentilerimi karsilar.
Tamamen Katiliyorum () Katiliyorum () Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum ()
Katilmiyorum () Hig¢ Katilmiyorum ()

15. Bu magazadan aldigim iiriinler katlandigim her seye (zaman, emek, para) deger.
Tamamen Katiliyorum () Katiliyorum () Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum ()

Katilmiyorum () Hig¢ Katilmiyorum ()
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16. Bu magazanin iiriinlerinin fiyati ve kalitesi birbirleri ile ortiisiir.
Tamamen Katiliyorum () Katiliyorum () Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum ()
Katilmiyorum () Hi¢ Katilmiyorum ()

17. Bu magazadan hizmet alirken bana {iriin ¢esidi sunulur (Ornegin: Beden, renk, model).
Tamamen Katiliyorum () Katiliyorum () Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum ()
Katilmiyorum () Hi¢ Katilmiyorum ()

18. Bu isletmenin 6deme sistemleri ile ilgili glivenlik kaygis1 yasamam (6rnek: kredi karti

bilgilerinin kopyalanmamasi vs.).
Tamamen Katiliyorum () Katiliyorum () Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum ()
Katilmiyorum () Hig¢ Katilmiyorum ()

19. Bu magazada hizmet siireci hizlidir (Ornegin: Odeme, paketleme vs.).
Tamamen Katiliyorum () Katiliyorum () Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum ()
Katilmiyorum () Hig¢ Katilmiyorum ()

20. Magaza isletmesine iletisim araglariyla kolay ulasabilirim (Ornegin: Cagri merkezi, mail,

sosyal medya vb.).
Tamamen Katiliyorum () Katiliyorum () Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum ()
Katilmiyorum () Hig¢ Katilmiyorum ()

21. Hizmet aldigim ortamda fiziki glivenlik saglanir.
Tamamen Katiliyorum () Katiliyorum () Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum ()
Katilmiyorum () Hi¢ Katilmiyorum ()

22. Bu magazadan aligveris yaparken kendimi bagka bir diinyada gibi hissederim.
Tamamen Katiliyorum () Katiliyorum () Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum ()
Katilmiyorum () Hig¢ Katilmiyorum ()

23. Bu magazadan aligveris yaparken giinliik yasantimdaki sorunlari, stresimi unuturum.

Tamamen Katiliyorum () Katiliyorum (') Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum ()



Katilmiyorum ()

Hi¢ Katilmiyorum ()

97
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Ek 4. Miisteri Sadakati Olcegi

1. Magaza deneyimim hakkinda ¢evremdeki kisilere olumlu seyler soylerim.
Tamamen Katiliyorum () Katiliyorum () Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum ()
Katilmiyorum () Hi¢ Katilmiyorum ()

2. Tavsiyelerimi soranlara bu magazay1 tercih etmelerini 6neririm.
Tamamen Katiliyorum () Katiliyorum () Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum ()
Katilmiyorum () Hig¢ Katilmiyorum ()

3. Arkadaslarimi ve tanidiklarimi bu magazanin tiriinlerini kullanmalar1 igin tesvik ederim.
Tamamen Katiliyorum () Katiliyorum () Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum ()
Katilmiyorum () Hig¢ Katilmiyorum ()

4. Bir iiriin satin almam gerektiginde ilk olarak bu magazay1 tercih ederim.
Tamamen Katiliyorum () Katiliyorum () Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum ()
Katilmiyorum () Hig¢ Katilmiyorum ()

5. Gelecekte bu magazadan aligveris yapmaya devam etmek isterim.
Tamamen Katiliyorum () Katiliyorum () Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum ()

Katilmiyorum () Hig¢ Katilmiyorum ()



Ek 5. Kisisel Bilgi Formu
1. Cinsiyet:

Kadin () Erkek ()
2. Yas:

18-25() 26-35()  36-45()
3. Medeni Durum:

Bekar () Evli ()

4. Egitim Durumu:

ko gretim () Lise ()  Universite ()

5. Gelir Durumu:
5500 ve dahaaz ()  5501-7000 ()

10001 ve Uzeri ()

46-55 () 56 ve Uzeri ()

7001-9000 ()

Lisansiistii ()  Diger ()

9001-10000 ()

99
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EKk 6. SOBE Tez Etik izin istek Formu

I~/

T.C.
CAG UNIVERSITESI
Sosyal Bilimler Enstitiist

Say1 : E-23867972-050.01.04-2200009527 16.12.2022

Konu : Bilimsel Arastirma ve
Yayin Etigi Kurulu Karar1
Alinmast HK.

REKTORLUK MAKAMINA

flgi: 09.03.2021 tarih ve E-81570533-050.01.01-2100001828 sayil1 Bilimsel Arastirma
ve Yayn Etigi Kurulu konulu yaziniz.

Ilgi tarihli yaziniz kapsaminda Universitemiz Sosyal Bilimler Enstitiisii biinyesindeki
Lisansistl Programlarda halen tez asamasinda kayitli olan Tiirkan Aydogdu, Hande
Aydogdu, Furkan Bilgin isimli 6grencilerimize ait tez evraklarmim "Universitemiz
Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu Onaylar1" alinmak {lizere Ek'te sunulmus
oldugunu arz ederim.

Prof. Dr. Murat KOC
Sosyal Bilimler Enstitlisti Muduri

Ek : 3 adet 6grenciye ait tez evraklar1 dosyast.
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Ek 7. Cag Universitesi Rektorliigii Tez Etik izin istek Formu

T.C.
CAG UNIVERSITESI

Rektorlik

Say1 : E-81570533-044-2200009800 26.12.2022

Konu : Bilimsel Arastirma ve
Yayn Etigi Kurul izni HKk.

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
MUDURLUGUNE

llgi : a) 15.12.2022 tarih ve E-23867972- 050.01.04-2200009521 say1l1
yaziniz.

b) 16.12.2022 tarih ve E-23867972- 050.01.04-2200009527 sayili
yaziniz.

c) 15.12.2022 tarih ve E-23867972- 050.01.04-2200009504 say1l1
yaziniz.

¢) 13.12.2022 tarih ve E-23867972- 050.01.04-2200009394 sayili
yaziniz.

d) 08.12.2022 tarih ve E-23867972- 050.01.04-2200009278 say1l1
yaziniz.

e) 06.12.2022 tarih ve E-23867972- 050.01.04-2200009204 say1l1 yaziniz.

Ilgi yazilarda s6z konusu edilen Naime Ordek, Ahmet Karakul, Erman Zobu,
Dilara Eskidelvan, Gamze Giiney (Oz), Tugba Ulucan Kurt, Tiirkan Aydogdu,
Hande Aydogdu ve Furkan Bilgin isimli 6grencilerimize ait tez evraklari Bilimsel
Arastirma ve Yayin Etigi Kurulunda incelenerek uygun goriilmiistir.

Bilgilerinizi ve geregini rica ederim.

Prof. Dr. Unal AY
Rektor
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