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Yiiksek Lisans Tez Oz

SARAP EVLERINDE YASANAN TUKETICI DENEYIMLERI UZERINE BiR
ARASTIRMA

Gizem KONUK
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dah
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Arahk 2013
Damisman: Yrd. Do¢. Dr. Gokce YUKSEK

Insanlik tarihi gecmisten giiniimiize kadar farkli asamalardan gegmis; tiiketici istek,
ihtiyag ve beklentilerinde degisiklikler meydana gelmistir. Bu degisimlerle birlikte
isletmeler, rekabet ortaminda One ¢ikabilmek igin farkli arayislara yonelmislerdir.
Metalar ve Urtinlerden sonra hizmetlerin de giderek birbirine benzemeye baslamasi ve
kolay taklit edilebilir olmalar1 isletmeleri deneyim ekonomisi cagina, oradan da
deneyimsel pazarlamaya yonlendirmistir. TUketici deneyimine odaklanan deneyimsel
pazarlama yaklasgimimnin irdelenebilecegi ve elde edilen sonuglarin basarili bir sekilde
uygulanabilecegi sektorlerin baginda hizmet sektoru gelmektedir. Bu arastirmada;
hizmet sektoriinde faaliyet gosteren Sensuswine sarap evlerinde tiiketicilerin yasadiklari
deneyimlerin ortaya konmasi amaclanmistir. Bu ama¢ dogrultusunda tiketicilere
uygulanan anketle, tiketicilerin Sensuswine sarap evlerinde yasadiklart deneyimler
ortaya cikarilmaya calisilmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda; tuketicilerin
yasadiklar1 deneyimler bes faktor altinda toplanmistir. Bu faktorler yasam tarzi, duygu,
ait olma, atmosfer ve memnuniyet olarak isimlendirilmistir. Bulgular ayn1 zamanda
sarap evlerinde elde edilen deneyimlerin katilimcilarin demografik o6zelliklerine ve
ziyaret sikliklarina gore farklilastigini gostermistir. Sonug olarak sarap evlerinin
deneyimsel pazarlama uygulamalart konusundaki eksiklikleri tespit edilmis ve bu

eksikliklerin dizeltilmesine yonelik oneriler gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel Pazarlama, Tiketici Deneyimi, Sarap Evi,

Sensuswine.
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Abstract

A STUDY ON CONSUMER EXPERIENCES IN WINE HOUSES

Gizem KONUK
Department of Tourism Management
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, December 2013
Adviser: Assist. Prof. Dr. Gokce YUKSEK

Human history has passed different stages from past to the present and also changes in
consumer requests, needs and expectations have also occurred. Together with these
changes enterprises started to search new approaches in order to rise out from the
competitive environment. Services also begin to resemble each other like commodities
and products. This situation directed the enterprises to the experience economy and then
to the experiential marketing. Experiential marketing strategies that focusing on the
consumer experiences can be applied to the service sector in an easier and more
successful way than other sectors. The purpose of this research is to exhibit consumer
experiences in Sensuswine boutiques which operate in the service sector. For this
purpose, a survey applied to consumers and tried to exhibit consumer experiences in
Sensuswine boutiques. In the direction of results, consumer experiences were collected
under the five factors. These factors were entitled lifestyle, feelings, belonging,
atmosphere and pleasure. At the same time, results showed that consumer experiences
in the wine houses differentiate from consumers’ demographic characteristics and
frequency of visits. As a result, deficiencies of experiential marketing strategies in wine

houses identified and some suggestions developed to improve these deficiencies.

Keywords: Experiential Marketing, Consumer Experience, Wine house, Sensuswine.
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1. Giris

Kiiresellesme, artan rekabet kosullar1 ve meta ve Urlnlerden sonra hizmetlerin de
birbirine benzemeye, hatta neredeyse ayni 6zelliklere sahip hale gelmeye baslamasiyla,
isletmeler ayakta kalmakta zorlanmaktadir (Gentile vd., 2007: 395). Bu kosullar altinda
isletmelerin, tiketici istek, ihtiya¢ ve beklentilerini tam ve dogru bir sekilde tespit
ederek rekabet Ustinligii elde etmeye calistiklart goriilmektedir (Geng, 2009: 67).
Ancak tiiketici istek ve ihtiyaglarinda da zamanla degisimler meydana gelmektedir.
Ornegin; ilk zamanlarda iklime gore giyinen tiketici; daha sonra farkli kiyafetler,
aksesuarlar, ayakkabilar tercih ederken; giniimiz tiketicisi ise tasarim kiyafetleri hatta
kendisinin tasarlayabilecegi kiyafetleri tercih etmektedir. Onceleri istek ve ihtiyaglarini
belirlerken mantigiyla karar veren tiiketici artik duygulariyla hareket etmeye baglamistir
(Schmitt, 1999a: 13-26). GUnumiiz tiketicileri; cay bahcesinde cay icmek yerine, daha
fazla 6demeyi goze alarak Kiz Kulesi'nde cay i¢meyi tercih etmektedirler. Clnki
kaliplasmis standartlardan sikilan tUketiciler, eylemlerin deneyimsel degerine 6nem
vermekte,  isletmelerin  kendilerine  unutulmaz  deneyimler  yasatmalarini
beklemektedirler (Firat ve Dholakia, 2006: 140; Torlak vd. 2007: 12). TUketici, satin
aldig1 iirlin ya da hizmetin, hayatina neler katabilecegini iyi diisiinerek, yasayacagi
deneyime onem verirken, eglenmek ve haz almak i¢in satin alma davranisinda
bulunmaktadir (Odabasi ve Kiliger, 2010: 44). Bu nedenle isletmeler; tiiketicileri igin
deger yaratacak, kendilerini iyi hissettirecek yontemler aramaya baglamistir. Bu
yontemlerin basinda da tiiketici deneyimlerinin pazarlamada kullanilmasini1 temel alan

deneyimsel pazarlama yaklasimi gel mektedir.

Deneyim kavrami, tiiketici davranislar1 alanyazinina ilk defa 1982’de Holbrook ve
Hirschmann ile girmis, daha sonra deneyim ekonomisi ile Pine ve Gilmore tarafindan
1998 yilinda ele alinmistir. Ancak deneyimin pazarlama alanyazinina kazandirilmasi ve
tine kavusturulmasi 1999 yilinda deneyimsel pazarlama ile Schmitt tarafindan
gerceklestirilmistir. Bu nedenle, tiiketici deneyimlerinin bir pazarlama araci olarak

incelendigi bu aragtirmada Schmitt tarafindan gelistirilen dl¢ekten yararlanilmistir.
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Deneyimsel pazarlamada isletmeler, tiketici deneyimlerine odaklanarak, tuketim
asamasini anlamli ve unutulmaz bir deneyim haline getirmek icin tUketicilerine
heyecanli ve keyif verici anlar yasatmaya calismaktadirlar. Isletmeyle unutulmaz bir
deneyim yasayan tiiketicinin, hem isletmeye sadik kalacagi hem de bu deneyimi
cevresiyle paylasacagi diisUnulmektedir (Aykag, 2009). Bu nedenle, tuketicilerinin
duyularina hitap ederek onlarin kalbine dokunan, tiketicilerini diisiinmeye ve eyleme
tesvik ederken ayn1 zamanda onlarla iliski kuran isletmeler rekabet yarisinda bir adim

One gecebilmektedir.

Deneyimsel pazarlama; aligveris merkezleri ve saglik merkezleri gibi hizmet sektorii
basta olmak tizere bilgi ve iletisim teknolojileri sektorii ve otomobil endistrisi gibi pek
cok endustride ve sektdrde uygulama alani bulmaktadir. Deneyimsel pazarlamanin
uygulanabilecegi alanlardan biri de turizm sektérU altinda yer alan yiyecek-icecek
isletmeleridir. Onceleri karnin1 doyurmak igin yemek yiyen tiiketici, artik keyif ve zevk
alarak yemek yemek istemekte; restoranlar1 dekorasyonu, tasarimi ve lezzetli yemekleri
ile kendisine duygusal ve duyusal deneyimler yasatacak yerler olarak gérmektedir. Bu
nedenle arastirma alani olarak; farkli illerde faaliyet gosteren, bagbozumu turlari, sarap
tadim geceleri ve sarap ve liziim sunumlar1 diizenleyen, sadece yerli saraplar ve sarapla
ilgili aksesuarlar bulunduran ve kendi butik sarabini {ireten Sensuswine sarap evleri
secilmistir. Calismanin temel amaci; Sensuswine sarap evlerini ziyaret eden

tuketicilerin yasadiklari deneyimlerin belirlenmesidir.

Bu tez ¢alismasi bes boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde; arastirmanin problemi,
amaci, onemi, varsayimlar1 ve sinirliliklart ele alinirken, ikinci bolimde; deneyimsel
pazarlamayailiskin kavramsal ¢ergeve ¢izilmis, tUketim ve tuketici deneyimleri, tiketici
deneyim asamalari, alanlar1 ve boyutlar, stratejik deneyimsel modiiller, tiiketici
deneyimlerinin tasarlanmasi ve yonetilmesine deginilerek turizm sektoriinde deneyimsel
pazarlama ve uygulamalar incelenmistir. Ugiincii boliimde ise Sensuswine sarap
evlerinde yasanan tiiketici deneyimlerinin belirlenmesine yonelik bir arastirma yer
almaktadir. DOrdinct bolimde bu arastirmanin bulgularima ve yorumlarina yer
verilirken, besinci ve son béliimde ise arastirmanin sonuglarina deginilerek, sektor

uygulayicilarina ve gelecek ¢alismalara 6nerilerde bulunulmustur.
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1.1. Problem

Insan hayatinin ayrilmaz bir parcasi olarak tiiketim, insan1 toplum iginde
konumlandirma, onun hayat tarzin1 belirleme ve gerek bireylerarasi, gerekse
klltiirleraras1 etkilesim saglamada onemli bir anlam transfer etme aracidir. Hayati
boyunca cocuk, aile iiyesi, es, arkadas, isadami, ¢alisan vb. rolleri oynayan insanlarin
vazgecemeyecekleri tek rol tiketici roluddr (Torlak vd. 2007: 11). Ancak insanlarin
tilkketici olarak tercihleri, insanlik tarihinin sosyo-ekonomik gelisim siireci boyunca

farkliliklar gostermistir.

Insanlik tarihi gecmisten giiniimiize kadar ii¢ 6nemli devrim yasamis ve doniisiime
ugramistir (Kocacik, 2003: 1; Torlak vd. 2007: 11; Odabasi, 2009: 13; SOnmez ve
Karatas, 2010: 3). Modern 6ncesi donem olarak da adlandirilan ilk safha, yaklasik bin
yillik bir donemi kapsamakta ve topraga bagli iiretim yapan tarim toplumlarinin egemen
oldugu donemi tanimlamaktadir (S6nmez ve Karatas, 2010: 3). Bu doénemde Uretim,
hayvan ve beden giiciine bagli olarak gergeklestirilmekte ve tiretimin gelecegi doga
sartlarina dogrudan bagli bulunmaktaydi. Yasamin anlami daha ¢ok yeme, giyinme ve
korunma gibi temel ihtiyaglarin teminine yonelmisti (Odabasi, 2009: 14). Bu toplumda
tiikketici birey, daha dar sinirlar i¢inde tiiketici olma roliinii gerceklestirirken, var olan ve

ancak farkinda oldugu Urtin ve hizmetlerle yetinmek zorundayd: (Torlak vd. 2007: 12).

Ikinci donem olan modern dénem, 17. ve 18. yiizyilda baslayan ve Aydinlanma Cagi’na
kadar uzanan ti¢ yliz y1llik donemi kapsamaktadir. Bu donem, 6zellikle endustri (sanayi)
devrimiyle kurumsallasmig, 1960'lar ve 1970’lerde sarsilmaya baslamis ve 9 Kasim
1989 tarihinde Berlin duvarinin yikilmasi ile sona ermistir (Odabasi, 2009: 13; Odabas1
ve Kiliger, 2010: 32). Geleneksel tarimsal tiretim ve kiiciik ¢apli el sanatlarina dayal
duragan bir yapidan; sanayilesmis, sehirlesmis, okuryazarlik oraninin arttigi, kitle
iletisim ve ulasim araglarinin gelistigi, dinamik bir yapiya gecis, modernlesme
olgusunun ortak Ozelligi olarak ele alinmaktadir (Aslan ve Yilmaz, 2001: 84).
Geleneksel toplumda genellikle yasla ve tecriibeyle elde edilen ve smirli olan bilgi,
modern toplumda yerini teknolojinin etkinligi, bilginin yaygmhigi ve seri lretimin
yapildig1 bir siirece birakmistir (Sonmez ve Karatas, 2010: 3). Geleneksel tUketicinin

amac1 Sadece ihtiyaglar1 karsilama iken, modern tiiketicinin amaci; diizenli, standart ve



@) ANADOLU UNIVERSITESI

kaliteli tiikketim olmustur (Ozdemir, 2007: 27). Modern insan; modernizmin &ngdrdiigii
daha rahat, daha rasyonel ve daha fonksiyonel bir hayat tarzina ulasabilmek i¢in daha
¢ok gelir elde etmeyi hedefleyen birey olarak diisiiniilebilmektedir (Ozdemir, 2007: 21).
Modernizmin getirdikleri toplumlar1 belli bir siire tatmin etse de doyumsuzluklar
baglamus, tiiketiciler kaliplagsmis standartlardan sikilmaya baslamislardir (Torlak vd.
2007: 12). Modernizmden postmodernizme ge¢is tamamen sancisiz olmamustir.
Modernizm hakkindaki sorgulamalar ve dokulmeler 60’11 yillarin sonunda baslarken,
kargasalar ve galkantilar donemi de kendini gostermistir. I. ve Il. Diinya Savaslar1 ve
savaglar sonucu ortaya ¢ikan karamsarlik ve umutsuzluk, modernizmin getirdigi onemli
krizler arasinda sayilmistir. Postmodernizmin de bu donemlerde modernizme elestiri
olarak ortaya ¢ikan bir akim oldugu sOylenilmektedir (Babacan ve Onat, 2002: 12;
Odabasi, 2009: 22; Sonmez ve Karatag, 2010: 1).

Uclincli ve son dénem ise postmodern donemdir (Sonmez ve Karatas, 2010: 4).
Postmodernizm kavrami, 1960’11 yillarda 6ncelikle edebiyatta, sanatta ve mimaride yeni
egilimleri ifade edecek bigimde kullanilmaya baslanmis ve daha sonra tiim yasamsal
alanlarda etkisini gostermistir (Babacan ve Onat, 2002: 11; Y eygel, 2006: 197; Odabast,
2009: 11). “Post” ve “modern” sozciiklerinden tiiretilmis olan postmodernizm, “modern
Otes”, “modernizm sonrast” anlamina gelmektedir (Odabasi, 2009: 12). Donemsallik
acisindan bakanlar ig¢in postmodernizm; modernizmden sonra gelerek onun
sonuclarindan birini olusturmaktadir. Bu anlayisa gére postmodernizm, modernizmin
sonrasint ve ondan tiiremis 6zel bir durumu ifade etmektedir. Diger bir yoruma goére ise
postmodernizm; modernizme karst gelistirilen bir elestiri ve tepkidir. Bu agidan
bakildiginda, modern sozciigii ile tanimlanan donem sona ermis ve yeni bir doneme
girilmistir. Postmodernizmin bu yorumunda, devamdan ziyade, ge¢misten kopus vardir
(Aslan ve Yilmaz, 2001: 94; Odabasi, 2009: 22-23). Postmodernizm, modernizmin
rasyonel bir diizen saglama Onermesini reddetmektedir. Postmodern diisiince, kisisel
deneyimlerin insan yasaminin anlamli bir pargast oldugunu 6ne siirmekte ve insan1 hem
bilissel hem de estetik bir nesne olarak tanimlamaktadir. Postmodernizm, modernizmin;
nesnelligin, kesinligin, mantigin ve rasyonelligin bilimsel yararlarin1 benimsemesine
kars1 c¢ikarak sezginin, yaraticiligi, dogalligin ve duygunun estetik Ozelliklerini
savunmaktadir (Odabas1 ve Kiliger, 2010: 34). “Tarim - endustri - bilgi”, “kilise -
fabrika - piyasa’, “beden kuvveti - kol kuvveti - kafa kuvveti”, “toprak - makine - bilgi”
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ve “yasami siirdiirme - iyl yasama - giizel ve tathh yasama” siniflandirmalarindaki son
dénem topluma, postmodern toplum demek mimkin hale gelmektedir (Odabasi ve
Kiliger, 2010: 33).

Postmodern diinyanin kosullari, modern diinyanin tiikketim ve tiiketici anlayisinda bazi
degisikliklere neden olmustur. Modern diinyada kitle iiretiminin baslamasiyla birlikte
calisma ve tiiketim alanlart birbirinden ayrilmis, Cogunlukla 6zel alana birakilan
tuketim, Uretime gore ikincil 6neme sahip bir olgu olarak kabul edilmisti. Bu boyutu ile
Uretim; kutsal, onaylanan ve verimli niteliklere sahip iken, tiketim ise verimsiz,
onaylanmayan ve ikinci derecede kabul edilen niteliklere sahipti (Odabasi, 2009: 109).
Ancak postmodern diisiince; Uretimin tuketimden Ustln, ayricalikli bir eylem
olmadigini, bu iki eylemin farkli oldugu diisiincesinin bir hayal {iriinii oldugunu
savunmaktadir. Cilinkii postmodern ¢agda tiiketicilere sadece belli ihtiyaclar
karsilayacak standart, bitmis iiriinler sunulmamakta; aksine tiketiciler, tirinlerin tasarim
asamalarina, hatta {rlin gelistirme siireglerine aktif olarak dahil edilmektedirler
(Odabas1 ve Kiliger, 2010: 33). Modern diinyanin 6nerdigi rasyonalite ve kaliplagmis
standartlardan sikilan tiiketiciler artik daha sira dis1 davranmak istemektedir. Bu nedenle
tuketiciler, daha Ozgur bir profil cizerek, standart Urinler yerine kisisellestirilmis
Urdinleri tercih etmekte ve tek tip magazalar yerine alternatif aligveris yerlerine gitme
egilimi gostermektedirler (Torlak vd. 2007: 12). Modern ¢agin tiiketicisi, elde ettigi
kazancin degerinden bagimsiz olarak maddi tiikketimini en iist diizeye c¢ikarmaya
calisirken; postmodern tiiketici, maddi degerle daha az ilgilenmekte, eylemlerin
deneyimsel degerine daha ¢ok ilgi duymaktadir. (Firat ve Dholakia, 2006: 140) Artik
tuketiciler tirlin ya da hizmeti degil, onun uzantis1 olan deneyimi satin almay1 daha ¢ok
istemektedirler (Sonmez ve Karatas, 2010: 8). Herhangi bir pastane yerine Divan
Pastanesi’nde bir arkadasiyla pasta yeme veya Venedik’te gondola binme deneyimi igin
fazladan 6deme yapmaya hazir tiiketici sayisi ¢ogalmaktadir (Torlak ve Altunisik, 2007:
49). Kisaca, hayattan zevk almay1 amag edinen tiiketici sayisi giderek artmaktadir. Bu
nedenle; postmodern tiiketici yasantisinin 6nemli bir gostergesi, macera ve eglence
odakli deneyimler araciligiyla elde edecegini umdugu keyifli, zevkli ve guzel bir
yasamdir (Odabast ve Kiliger, 2010: 44). Modern donemdeki tuketici profiline
bakildiginda postmodern donemdeki tiiketici profili ile arasindaki farkliliklar goze

carpmaktadir. Modern pazarlamanin; “bilingli, satin alma iradesi olan, en azindan
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aydinlatilmig” tiiketici tanimi, postmodern toplumda degisiklige ugrayarak; “sik sik
karar degistiren, marka sadakati zayif, anlik satin almalarla kaygan bir zeminde hareket

eden ve deneyime deger veren tiiketici” haline gelmistir (Babacan ve Onat, 2002: 14).

Postmodern egilimlerdeki artis nedeniyle tiketiciler artik seri tiretimden ¢ikmis standart
urinler yerine; kisisellestirilmis, fark yaratan, essiz iriinleri tercih etmekte, sira dist
davranmak istemekte ve eylemlerin deneyimsel degerine daha fazla ilgi duymaktadirlar.
TUketici taleplerindeki bu degisiklik, isletmelerin farklilasma c¢abalarinin yetersiz
kalmasina neden olmustur (Varinli; 2006: 29; Odabasi, 2009: 32; Torlak, 2010: 15; Pine
ve Gilmore; 2012: 29). Daha onceleri Urinle beraber basit birkag hizmet sunarak
rekabet avantaji yaratan isletmeler; metalar ve Urtinlerden sonra hizmetlerin de birbirine
benzemeye baslamasiyla, hizmetin yaninda tiiketicilerine unutulmaz deneyimler
yasatarak farklilasmaya ¢alismaktadir. Ciinkii yapilan arastirmalar; isletme ya da tiriinle
yasanan olumlu bir deneyimin, satin alma karar1 veren bir tiiketicinin isletme ve iiriin

tercihlerini biiyiik olcilide etkiledigini gdstermektedir (Aykag, 2009).

Bu asamada, Pine ve Gilmore (1998) artik deneyim ekonomisi ¢agmin geldigini;
isletmelerin {irin ve hizmet satmanin 6tesinde, tUketici deneyimini temel alan deneyim
satma anlayisina yonelmeleri gerektigini vurgulamiglardir. Bu anlayis ise deneyimsel

pazarlamanin temelini olusturmaktadir.

Schmitt tarafindan 1999 yilinda deneyim kavraminin pazarlama bilimine uygulanarak
deneyimsel pazarlamanin alanyazina kazandirilmasiyla birlikte, bu konunun 6nemi
giderek artmis ve farkli arastirmacilar tarafindan farkli alanlarda ele alinmistir. Tablo 1

arastirmacilarin deneyimsel pazarlama uygulama alanlarini géstermektedir.

Tiketicilerin farkli alanlardaki deneyimlerini inceleyen arastirmalarin yani sira
deneyimsel pazarlamaya isletmelerin goziiyle bakan arastirmalar (Korkmaz, 2010;
Lagiewski ve Belisle, 2009) da bulunmaktadir. Ayrica yapilan arastirmalar, deneyimsel
pazarlamanin tiiketici memnuniyetini ve sadakatini (Yuan ve Wu, 2008: 387; Brakus
vd, 2009: 52; Akyildiz, 2010: 93; Erbas, 2010: 179; Korkmaz, 2010: 136) ve tavsiye
etme niyetini (Akyildiz, 2010: 93; Akyildiz ve Argan, 2010a: 25) olumlu yodnde

etkiledigini gostermistir. Aligveris atmosferi de deneyimi olusturan ve etkisini arttiran
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uyarma oOzelligine sahip oldugu i¢in deneyimsel pazarlamada tiiketici davranislari

Uzerinde etkilidir (Yeniceri Alemdar, 2010: 311).

Tablo 1. Deneyimsel Pazarlamanin Uygulama Alanlar

Uygulama Alanlar

Yazar(lar)

Alisveris merkezi

Aykac, 2009
Y enicgeri Alemdar, 2010
Srinivasan ve Srivastava, 2010

E-bankacilik

Aykag ve Kervenoael, 2008

Festival alam

Akyildiz, 2010
Akyildiz ve Argan, 2010a
Akyildiz ve Argan, 2010b

Guzdlik merkezi

Gunay, 2008

Hastane

Ho, Li ve Su, 2006

Hayvanat bahgesi Tsaur, Chiu ve Wang, 2006
Chang ve Chieng, 2006
Y uan ve Wu, 2008
Kafe Gunay ve Nadiri, 2009
Erbas, 2010
Gunay ve Nadiri, 2012
Miize Dirsehan, 2011
Dirsehan ve Yalgin, 2011
Mclntosh ve Siggs, 2005
Otel L! n, 2006 .
Lin, Chang, Lin, Tseng ve Lan, 2009
Serin Karacaer, 2013
Restoran Y ang, 2009
Spor salonu Geng, 2009
Sarap bolgesi Legrand, Brandmeir ve Espenschied, 2009
Temal1 park Kao, Huang ve Wu, 2008
Universite Aykag ve Giinay, 2009

Yap1 market

Yal¢in, Cobanoglu ve Erdogmus, 2008
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Rakiplerinden farklilasmak isteyen isletmeler deneyimsel pazarlamaya yonelmekte;
postmodern diinyanin tiiketicilerinin duyularina hitap ederek ve kalplerine dokunarak
onlara unutulmaz deneyimler yasatmaya c¢aligmaktadirlar. Ancak isletmelerin,
tasarladigi deneyimsel pazarlama uygulamalarimin, tiiketiciler tarafindan eksik ya da

yeterli olarak algilandiginin bilinmemesi bu arastirmanin problemini olugturmaktadir.

Alanyazinda deneyimsel pazarlama ile ilgili yapilan ¢aligmalarin ortak noktasi, en iyi
uygulama alaninin hizmet sektorii oldugu yoniindedir. Ciinkii hizmet ekonomisinin de
Uzerine c¢ikarak deneyim ekonomisinde faaliyet gostermeye baslayan isletmeler,
tuketicilere unutulmaz deneyimleri daha kolay yasatabilmektedirler. Bu deneyimlerin

yasatildigi en karakteristik mekanlara drnek olarak sarap evleri verilebilir.

Tiirkiye’de, Gurme Rehberi’ne kayith toplam otuz bes adet sarap evi ve butigi
bulunmaktadir’. Bu sarap evlerinin biiyiik cogunlugu Istanbul’da bulunmaktadir.
Anemon Otellerine bagli olarak, Galata (istanbul), Eskisehir, Konya, Manisa ve
Marmaris'te (Mugla) sarap evi olarak, Antakya ve Eskigehir'de ise Anemon Otelleri
blnyesinde ise sarap butigi olarak hizmet veren Sensus toplam alt1 ilde hizmet vererek
diger sarap evlerinden ayrilmaktadir. “Sarapla yakin temas” anlamina gelen Sensus un
raflarinda dort yiizden fazla yerli butik sarap bulunmaktadir. Sensus ayrica Kula’da
(Manisa) Divlit Yanardagi’nin yamaglarinda bulunan baglarda yetisen tiziimlerle kendi
butik saraplarin1 da Uretmektedir. Bu baglarin zirvesinde bulunan on alti odali bag
otelini bag bozumu zamaninda ziyaret edenlere, mahzen ve saraphane turunun yaninda,
bag ekibi ile budama yaparak sarabin yapiminda yer alma firsat1 da verilmektedir. TUrk
yapimi saraplarin bilinmesi ve butik sarap {ireticilerinin daha iyi taninmasi igin
minimum kér felsefes ile kurulan Sensus'ta ayn1 zamanda; Tirk butik sarapg¢iliginin
basarili isimlerinin katilimlariyla tadim geceleri diizenlenmekte, ilgilenen misafirlere
sarap ve tziimler hakkinda sunumlar da yapilmaktadir. Saraba eslik eden, peynir ve
sarkiiteri reyonlarindan hazirlanan tabaklarin ve atistirmaliklarin yani sira siirekli

yenilenen meniilerde leziz ana yemekler de bulunmaktadir. Ayrica tirbusondan, sarap

! http://www.gurmerehberi .com/kategori/mekan-rehberi/restoranl ar/sarapevleri/ (Erisim tarihi: 25.07.
2013)
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cantasina, tisOrtten, sarap icerikli kitap ve filmlere ve ¢esitli sarap bardaklarina kadar

sayisiz aksesuar da Sensus ta yer almaktadir 234

Bu arastirma; Galata (Istanbul), Eskisehir, Konya, Manisa ve Marmaris’te (Mugla)
faaliyet gosteren, yaratici fikirleri ile diger sarap evlerinden farklilasmaya calisan
Sensuswine sarap evlerini ziyaret eden tiUketicilerin yasadiklar1 deneyimlerin

degerlendirilmesine yoneliktir.

1.2. Amag

Bu arastirmanin amaci; hizmet sektoriinde faaliyette bulunan ve Galata, Eskisehir,
Konya, Manisa ve Marmaris'te yer alan Sensuswine sarap evlerinde, tUketicilerin
deneyimsel pazarlama uygulamalar1 kapsaminda yasadiklar1 deneyimleri ortaya
koyarak, benzer isletmelere pazarlama Onerilerinde bulunmaktir. Bu amag

dogrultusunda asagidaki sorulara cevap aranacaktir.

e Tiiketiciler hangi deneyimleri yasamaktadirlar?

e Sensuswine tiiketicilerinin yasadiklari deneyimler demografik ozelliklerine gore
farklilagmakta midir?

e Sensuswine tiiketicilerinin yasadiklar1 deneyimler ziyaret sikliklarina gore

farklilagmakta midir?

1.3. Onem

Bu arastirma; sarap evlerinde uygulanan deneyimsel pazarlama stratejilerini belirlemeye
yonelik oldugu i¢in 6nem tasimaktadir. Ayrica, bu arastirma ile elde edilecek

bulgularin;

? http://www.gurmerehberi.com/haberl er/mekan/sarapl a-%E2%80%98y aki n-temas¥E2%80%99-kurmak-
isteyenlerin-mekani-sensus/ (Erisim tarihi: 21.03. 2013)

% http://sensuswine.com/sensus/?page_id=46 (Erisim tarihi: 21.03. 2013)

* http://www.yanikulke.com/main.aspx# (Erisim tarihi: 25.07. 2013)
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Sensuswine sarap evlerinde uygulanan deneyimsel pazarlamanin, gelistirilmesi
gereken yonleri bulunmasi halinde, bu alanlarda iyilestirme yapilmasi
konusunda Sensuswine sarap evlerine ve benzer isletmelere 151k tutacagi ve

Turizm isletmelerinde deneyimsel pazarlama konusuyla ilgilenen diger
arastirmacilara ya da konuyu farkl isletmeler ve farkli bakis agilariyla ele alacak

arastirmacilara katki saglayacagi umulmaktadir.

1.4. Varsayimlar

Bu arastirmada;

Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin, deneyimsel pazarlama
stratejilerini uygulayabilecek nitelikte oldugu ve
Sarap evlerinin, tiiketicilerin yogun deneyimler yasadiklari mekéanlardan biri

oldugu varsayilmistir.

1.5. Stmirliklar

Diinyada sarap evlerini ziyaret eden tiiketicilerin tamamina ulasmak miimkiin
olmadig i¢in arastirma, Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve arastirmanin yapildigi
sirada Sensuswine sarap evlerinde bulunma deneyimini yasayan tiiketiciler ile
sinirlandirilmastir.

Sensuswine sarap evlerini ziyaret eden tiiketici sayist isletme tarafindan
tutulmadig1 igin belirli bir donemde Sensuswine sarap evlerini ziyaret eden

tilkketici sayisini belirlemek miimkiin olamamustir.

10
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e Bu arastirmanin sonucunda tiiketiciler ve isletme yoneticileri ileilgili elde edilen
bulgular; Galata ve Eskisehir’de bulunan Sensuswine sarap evleri ile siirlidir.
Konya ve Manisa Sensuswine sarap evleri yeni agildiklar1 i¢in Marmaris
Sensuswine sarap evinde ise arastirmanin gergeklestirildigi tarihte heniiz sezon

acilmadigi icin aragtirmaya dahil edilmemislerdir.

1.6. Tamumlar

Sarap evi: Tiketicilerin sarap i¢ip yemek yiyebilecekleri mekénlar olarak hizmet

sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler.

Butik sarap: Bir lreticinin, kendi baginda yetistirdigi {iziimleri hemen yakindaki
saraphanesine gotiiriip, geleneksel yontemlerle ve miimkiin oldugunca az kimyasal

kullanilarak tirettigi sarap>.
Sarap butigi: Sarabin sadece al-gotiir satiginin yapildigi isletme.

Tuketici deneyimi: Satin alinan {iriin ya da hizmetin tiiketilmesi sonucunda tiiketicinin

elde ettigi toplam sonug (Yuan ve Wu, 2008: 387-388).

> http://www.bodrumbaglari.com/Ev%_20Sarabi.html (Erisim tarihi: 21.03. 2013)

11
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2. Alanyazin Taramasi

Degisen tiiketici davraniglar1 ve tercihleri ile alanyazinda yer almaya baglayan
deneyimsel pazarlama Schmitt’e (1999a: 33-34) gore her yerde ortaya ¢ikmaktadir.
Cesitli pazar ve sektorler ile farkli biiytikliikteki isletmeler; artik tiriin gelistirmek,
tilketicilerle iletisime ge¢mek, satis teknikleri gelistirmek, is ortaklar1 se¢mek ve
internet sayfalari duzenlemek icin deneyimsel pazarlama tekniklerinden yararlanmaya
baglamaktadirlar. Birgok isletme, ozellikler ve faydalar yaklagimini benimseyen
geleneksel pazarlamadan uzaklasarak, tUketicilerine unutulmaz deneyimler yasatmaya
yonelmektedir. Deneyimsel pazarlamay1 temel alan bu arastirmanin bu boliimiinde;
aragtirmanin temelini olusturan deneyim kavramindan bahsedildikten sonra, Pine ve
Gilmore’un (1998) alanyazina kazandirmis oldugu deneyim ekonomisi incelenmektedir.
Daha sonra ilk defa Schmitt (1999a) tarafindan ortaya atilan deneyimsel pazarlamaya,
yerini yeni nesil pazarlama yaklasimlarina birakan geleneksel pazarlama kavramina ve
gelencksel pazarlamanin deneyimsel pazarlama ile olan farkliliklarina deginilerek;
deneyimsel pazarlamanin odaginda olan tUketici deneyimleri ile tiketim deneyimleri
cesitlendirilmektedir. Tiiketici deneyimi sadece bir andan ibaret olmayip belli bir siireg
sonucu olugmaktadir. Bu nedenle Shaw ve Ivens (2005) tarafindan ortaya atilmis olan
tuketicilerin deneyim yasarken gegtikleri asamalardan bahsedilerek; Pine ve Gilmore
(1998) tarafindan ortaya atilmis olan tiiketicilerin deneyim yasadiklari alanlar
tamimlanmaktadir. Daha sonra Schmitt’in (1999ac 99-189; 1999b: 60-62) stratejik
deneyimsel modiiller olarak adlandirdig: tiiketici deneyiminin boyutlarina deginilerek;
isletmelerin tiiketicilere deneyim yasatabilmeleri i¢in tiiketici deneyiminin tasarlanmasi
ve yonetilmesi asamalarindan bahsedilmektedir. Son olarak her an1 deneyim olan turizm

sektoriinde tiiketici deneyimleri ele alinarak orneklendirilmektedir.

2.1. Deneyimsel Pazarlamaya iliskin Kavramsal Cerceve

Bu bolimde, deneyimsel pazarlamaya iliskin kavramsal c¢erceve Gizilirken; deneyim

kavrami tanimlanarak, deneyim ekonomisinden, deneyimsel pazarlama yaklasimindan,

12
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deneyimsel pazarlamanin geleneksel pazarlamadan ayrildigi noktalardan ve deneyimsel
pazarlamanin 6zelliklerinden bahsedilmektedir.

2.1.1. Deneyim

Giiniimiizde kiiresel pazarda rekabet etmek gittikce zorlasmaktadir. Isletmeler igin
hayatta kalmanin tek yolu ise kalict rekabet avantaji elde etmektir (Gentile vd., 2007:
395). Ust diizey sirket yoneticilerinin %85°i; sadece geleneksel bilesenlerden olan
urinde, fiyatta, tutundurma ve dagitim kanallarinda farklilagma diisiincesinin artik
isletmeler icin rekabet avantaji yaratamayacagini, tUketici deneyimi Uzerine
odaklanmanin farklilagma yaratarak rekabet avantaji saglayacagimi vurgulamislardir
(Shaw ve lvens, 2005: 2). Kalite ve fonksiyonel ¢zellikler 1970 lerde, marka ve fiyat
1990’1arda, 2000’li yillarin baglarinda ise isletmeleri hizmet, bilgi ve dagitim
farklilagtirirken; 2000°1i yillarin ortasindan itibaren tiiketicilerine yasattiklar1 unutulmaz
deneyimler farklilastirmaktadir (Mascarenhas vd., 2996: 397). Cunki postmodern
tiiketiciler; iiriin ve hizmeti satin almanin G6tesinde kisiye 6zgii, unutulmaz deneyimler
de yasamak istemekte ve olaylarin deneyimsel degerine daha fazla Onem
vermektedirler. Isletmelere, tiiketicilerine unutulmaz deneyimler yasatmalar icin
yardimc1 olan deneyimsel pazarlama; isletmelerin tiketiciler icin ortaya koydugu
deneyimlere odaklanarak, rekabet ortaminda farklilagsmalarin1 saglamaktadir (Yuan ve
Wu, 2008: 388).

Alanyazinda, deneyimsel pazarlamanin ana bileseni olan deneyim kavraminin farkli
tanimlarina rastlanmaktadir. Tiirk Dil Kurumu So6zliigi'nde deneyim, “bir kimsenin
belli bir sirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamami, tecriibe® olarak
tanimlanmaktadir. Bu nedenle deneyim, katilimcilar tarafindan hissedilen 6znel duygu
durumudur (Beeho ve Prentice, 1997. 75). Giinay (2008: 65) da c¢alismasinda;

deneyimin kisiden kisiye degisiklik gosterdigini ve her bireyin hissettiginin birbirinden

®http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com _gts& arama=gts& guid=TDK.GTS.51124de72d927.611338
81 (Erisim tarihi: 04.02.2013)
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farkli oldugunu vurgulamaktadir. Hoch’a (2002: 448) gore deneyim; ‘“‘yasanmuslik,
olaylarin gézlemlenmesi sonucu sonradan elde edilen bilgi ve beceri” dir. Caru ve Cova
(2003: 269-270) ise deneyim kavramini farkli disiplinler agisindan tanimlamuslardir.
Caru ve Cova deneyimi; sosyolojik ve psikolojik agidan “bireyin gelisimine katkida
bulunan, kisiye 6zgii ve biligsel faaliyet; postmodern tiiketicinin yasaminin ana unsuru”
olarak tanimlarlarken; antropolojik agidan ise “bireyi giinlik yasam akisinin disina
cikaran kisisel duygu yogunlugu, siradan olaylari unutulmaz kilan etkilesim” olarak

tanimlamaktadirlar.

Deneyim kavrami, tiiketici davranisi alanyazininda ilk defa Holbrook ve Hirschmann
tarafindan, 1982 yilinda yayimlanan makalede ele alinmistir (Cart ve Cova, 2003: 268;
Morgan, 2007: 366; Lin, 2007: 20). Holbrook ve Hirschmann (1982: 137) deneyimi,
“liriin ya da hizmetin tiiketimine bagli olarak ortaya g¢ikan kisisel durum” olarak
tanimlamiglardir. Yuan ve Wu (2008: 387-388) ise deneyimi; “satin alinan iiriin ya da
hizmetin tlketilmesi sonucunda tiiketicinin elde ettigi toplam sonug” olarak
tanimlarlarken, tiiketicilerin farkli algilamalara sahip olmalarindan dolay: elde ettikleri
sonuglarin farklilik gosterebilecegine deginmektedirler. Baisya ve Das (2008: 297) da
deneyimlerin, “bir iriiniin belli bir siire aktif bir sekilde kullanilmasiyla olusan,
kullanicisina yorum yapma yetisi kazandiran etkilesimler” olarak ortaya c¢iktigini
vurgulamaktadir. Dodd vd (2005: 6) ise deneyimi “Urtnle ilgili bilgi edinme, Grdndn
satin alimi ve kullanimi veya iiriine sahip olma sonucu olusan, tiiketicilerin iiriinlerle
ilgili olarak tiikketim faaliyetlerinin Ozetidir” seklinde yorumlamaktadirlar. Otto ve
Ritchie (1996: 166) ise turizm sektoriinde yasanan deneyimi “katilimcilar tarafindan
hissedilen kisiye 0zgii zihinsel durum” olarak tamimlamaktadirlar. Pine ve Gilmore
(2012: 31) deneyimi; ‘“hizmetlerin iiriinlerden farkli oldugu kadar, hizmetlerden farkl
olan dordinct ekonomik sunu tir(” seklinde tanimlarlarken; taklit edilmesinin ve
benzerinin bulunmasinin zor oldugunu vurgulamiglardir. Schmitt’ e gére deneyim, “satin
alma oOncesi ve sonrasinda cesitli pazarlama faaliyetleri tarafindan sunulan bazi
uyaranlara karsi olusan 6zel olaylardir”. Deneyimler gercek, rilya ya da sana olsalar da
dogrudan gbzlem ya da olaylara katilim sonucunda ger¢eklesmekte; diger bir ifadeyle,
bir uyar ya da tesvik sonucu meydana gelmektedirler (Schmitt, 1999a: 60-61). Gentile
vd. (2007: 397) ise deneyimi; “tiiketiciyle {irlin ya da isletme arasinda tepkimeye neden
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olan etkilesim” seklinde tanimlayarak; kisiye 6zel ve tiiketicinin rasyonel, duygusal,

duyusal, fiziksel ve ruhsal diizeylerde katilimini gerektirdigini belirtmislerdir.

Alanyazinda farkli arastirmacilar tarafindan tanimlanan deneyim kavrami, deneyim

ekonomisinin temelinde yer almaktadir.

2.1.2. Deneyim ekonomisi

Deneyim ekonomisi kavrami, ilk olarak Pine ve Gilmore tarafindan 1998 yilinda ortaya
atilmistir (Geng, 2009: 51; Dirsehan, 2010: 16). Pine ve Gilmore (2012: 9), isletmeler
i¢in rekabet ortaminda fark yaratmak ve ekonomik biiylimeyi arttirarak devam ettirmek
icin Urdnlerin ve hizmetlerin artik yeterli olmadigina deginmislerdir. Onlara gore, artik
deneyim ekonomisi c¢agi geldiginden, kalict olabilmek igin tuketicilere unutulmaz

deneyimler yagatilmalidir.

Deneyimi, ekonomik deger dizisinde Sekil 1'deki gibi meta, Grin ve hizmetten sonra
dordincil sunu olarak yerlestiren Pine ve Gilmore (1998: 97), deneyimin kisiye 0zgii
olmasindan dolay1 taklidinin ¢ok zor oldugunu belirtmektedirler. Kamel vd. (2008: 4)
ise deneyim kavraminin belirsiz bir yapi olmadigindan; meta, Uriin ve hizmet gibi
gercek bir ekonomik sunu tiirli oldugundan bahsetmektedirler. Ancak deneyimler,
tiikketicileri 6zel hissettirmekte ve bu durumda dis alana hitap eden meta, Urin ve

hizmetlerden farklilasmaktadirlar (Glzel ve Papatya, 2012: 118).

Pine ve Gilmore (2012: 37) ckonomik deger gelisiminin meta ile basladigini
calismalarinda vurgulamaktadirlar. Metalar; hayvanlar, bitkiler ve mineraller
diinyasindan elde edilmis metaryallerdir. Metalar, toprakta yetistirilerek ya da toprak
kazilarak elde edilmekte; kesim hasat ya da c¢ikarimdan sonra genellikle islemden

gecirilerek belirli nitelikler elde edildikten sonra pazara gétirilmektedirler.

Metalarin isletmeler tarafindan hammadde olarak kullanilmaya baslanmasiyla ikinci
asama olan Uriin asamasina gegilmis olunmaktadir (Yuan ve Wu, 2008: 389). Uretim
siireci i¢ginde hammaddenin ¢ok c¢esitli iiriinlere doniistiiriilebilir olmasi {irlinlerin

birbirinden farklilasmasina neden olmaktadir (Pine ve Gilmore, 2012: 38).
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.lemet
Rekabet Durumu
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v

Pazar Fiyatlandirma Prim

Sekil 1. Ekonomik Deger Dizisi

Kaynak: Pineve Gilmore, 2012: 62.

Uriinlerin ve hizmetlerin bir arada kullanilmas: ise hizmet asamasmi meydana
getirmektedir. Hizmet isletmeleri, tiiketiciler lizerinde veya tiiketicilere ait esyalar ya da
miilkler {izerinde islem yapmak i¢in Urtnleri kullanmaktadir. Isletmeler, tiketicilerin
goziinde farklilasamayarak metalagsan Urtnleri hizmetlerle birlikte sunarak, farklilik
yaratmakta ve tiiketicilerin isteklerini daha iyi karsilayabilmektedirler (Pine ve Gilmore,
2012: 40-41).

Ekonomik deger gelisiminin dordiincii agamasi olan deneyim; isletmelerin, tiiketicilerin
ilgisini ¢ekmek amaciyla hizmetlerin sahne, Urlnlerin ise dekor ve aksesuar olarak
kullanilmasiyla ortaya c¢ikmaktadir. Hizmetlerin geliserek deneyim asamasina
gecmesiyle toplumlar deneyim ekonomisi ¢agina girmektedirler (Pine ve Gilmore, 2012:
45).

Ekonomik deger dizisine bakildiginda her iireticide ayn1 olan meta, isletmeler tarafindan
hammadde olarak kullanildiginda ortaya Urln kavrami ¢ikmakta ve ayn1 hammaddeyi

kullanan isletmeler bile ortaya farkli iiriinler koymaktadir. Uriinler ise tiketicilerin istek
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ve beklentilerine gore 6zellestirildiginde ortaya hizmet kavramu ¢ikarken, hizmetlerin de
tiketicilere gore Ozellestirilmesi sonucu isletmeler, bir iist basamak olan deneyime
ulagmaktadir (Glzel ve Papatya, 2012: 113). Bu nedenle, ekonomik deger dizisinde
urdnlerden hizmetlere veya hizmetlerden deneyimlere dogru bir asama kaydetmek igin,
tiikketicilerin tam olarak ne istediklerini anlamak biiyiik 6nem tagimaktadir (Geng, 2009:

56).

Tlketiciler; unutulmaz deneyimler yasamak igin hizmetlere harcadiklari zaman ve
parada kesintiye gitmekte; ancak bu deneyimleri yasayabilmek i¢in hizmetlere oranla
daha fazla iicret 6demeyi goze almaktadirlar (Pine ve Gilmore, 2012: 45). Bu nedenle
isletmeler icin tiiketicilerine degeri yiliksek deneyimler sunmak hayati Onem
tasimaktadir (Yuan ve Wu, 2008: 389). Ekonomik sunulardan olan meta, Urln, hizmet
ve deneyim arasindaki farkliliklar Tablo 2’ de belirtilmektedir.

Tablo 2. Ekonomik Ayrimlar

Ekonomik sunu Metalar Uriinler Hizmetler Deneyimler
Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim
Ekonomik islev gt(r)r%eadan elde Imal etme Saglama Sahneleme
RN Midiyle , . ,
Sununun niteligi 6l il oilir Maddi Gayri maddi Akilda kalic
Ana vasif Dogal Standart Siparise uygun | Kisisel
o Partiler halinde | OXCUM SONASL | oy o iizevine | Belli bir siirede
Arz yontemi envanter N o
depolama saglama gbsterme
cikarma
Satic Ticcar Uretici Saglayici Sahneleyici
Al Pazar Kullanict Miisteri Misafir
Talep faktorleri Nitelikler Ozellikler Yararlar Duyumlar

Kaynak: Pineve Gilmore, 2012: 37.

Ekonomik deger gelisimi kahve ile &rneklendirildiginde; kahve Ureten ya da vadeli
piyasalarda kahve cekirdegi satan isletmelerin kullandigi kahve cekirdegi metadir.
Kahve c¢ekirdeklerinin bir tiretici tarafindan cekilip paketlenerek marketlerde satilmasi

meta olan kahveyi Urlne doniistiirirken; kahvenin herhangi bir restoranda ya da kafede
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icilmesi durumunda ise kahve hizmete doniismektedir. Ancak biiylik hasir guvallarin
icindeki kahve ¢ekirdekleri, kapidan girer girmez yayilan kahve kokusu, egzotik kahve
posterleri, miizigi, baristalar1 ve kendine has koyu yesil tonlariyla dekore edilen
Starbucks’ta kahve igmek, hizmetten deneyime doniismektedir. Boylece tiiketici sadece
kahve almamis mekanda olmanin deneyimini de yasamis olmaktadir (Pine ve Gilmore,
2012: 29-30).

Isletmeler, iiriinlerinin ekonomik degerini tiiketicilerin istek ve beklentilerini goz
oniinde bulundurarak arttirmaya ¢alismaktadirlar. Ekonomik deger dizisinde deneyim
asamasina ulasabilen isletmelerin rekabette fark yaratarak, tiiketicilerine unutulmaz
deneyimler yasatmaya odaklanmalari deneyimsel pazarlama anlayisinin altyapisini

olusturmaktadir.

2.1.3. Deneyimsel pazarlama

Bir tiiketici giinde yaklagik bes bin reklam mesajina maruz kalmakta (Aykag, 2009);
ancak, sadece en sira dis1 pazarlama deneyimlerini digerlerinden kolayca ayirt edip
hatirlayabilmektedir (Ayka¢ ve Kervenoael, 2008: 5). Bu nedenle igletmeler rekabet
ortaminda farklilasmak ic¢in tUketicilere unutulmaz deneyimler yasatmaya odaklanan

deneyimsel pazarlamaya yonelmektedirler.

Deneyimsel pazarlamaya, Urlnlerden sonra hizmetlerin de metalagsmasiyla ortaya ¢ikan
deneyim ekonomisi Onciiliik ederken, isletmelerin deneyimsel pazarlamaya yonelmesi
bazi gelismelerin sonucunda gergeklesmistir. Bu gelismeleri Schmitt (1999a: 3-11) Ug
baslik altinda toplamustir. ilk gelisme teknolojinin hizla hayatin her alanma
yayilmasidir. Bilgisayarlarin ve cep telefonlarinin giderek teknolojik hale gelmes,
diinyanin her yerinden, her bilgiye ulasimi ve insanlar arasindaki iletisimi daha da
kolaylastirmistir. Bir diger gelisme olan markanin dstiinliigii ile birlikte {riinler,
fonksiyonel 6zelliklerinin yani sira tiiketici deneyimi saglayan ozellikleriyle 6n plana
cikmistir. Son gelisme ise; eglencenin her yere yayilmasidir. Isletmeler her gecen giin
tuketicilerin istek ve beklentilerine daha da 6zen gostererek, tiketici yonelimli olmaya

calismakta ve tiiketicilere zevk ve eglence saglayarak farklilik yaratmaya ¢aligmaktadir.
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Deneyimsel pazarlama kavrami, Columbia Business School pazarlama profesorii ve
“Global Brand Center” yoneticisi Bernd Schmitt tarafindan iine kavusturulmus bir
kavramdir (Dogan, 2006: 40). Schmitt’e (1999a: 22-24) gore tuketiciler artik duyularina
hitap eden, kalplerine dokunan, diisiinmeye tesvik eden ve kendileriyle iliski kuran;
diger bir sOylemle deneyim yasatan irinler, iletisim ve pazarlama kampanyalari
istemektedirler. Bir isletmenin bilgi teknolojisini, markalasma ve iletisim kanallarini
kullanarak tuketicilerin arzu ettikleri deneyimleri sunma dereces, o isletmenin yeni
yuzyilda kiresel pazardaki basarisina yon vermektedir. Uluslararast Deneyimsel
Pazarlama Birligi’ne (IXMA - International Experiential Marketing Association) gére
deneyimsel pazarlama; tuketicilere duyusal yollar icinde markalar, Urlnler ve hizmetler
ile iligki kurma ve etkilesime girme firsati vermektedir. Deneyimsel pazarlama,
insanlara Urdin ya da hizmetin 6zelliklerini anlatmak yerine, kendi yararlari igin deneyim
elde etmelerine izin vermektedir’. Dirsehan (2010: 23) ise deneyimsel pazarlamayr;
“tUketicilerle fonksiyonel oOzelliklerin Gtesine gecerek onlara olumlu ve unutulmaz
deneyimler yasatmaya yarayacak faaliyetler bitini” seklinde tanimlamistir. Tsaur vd.
(2006: 48) de deneyimsel pazarlama uygulayan isletmelerin, tuketicilere unutulmaz

deneyimler sunduklarini belirtmiglerdir.

O’ Sullivan ve Spangler (1998: 3), bir iiriin ya da hizmetle etkilesim sonucu yasanan
deneyimin deneyimsel pazarlama kapsaminda sayilarak, iiriin ve hizmeti farklilastirip

unutulmaz yapabilmesi icin tUketicilerin;

e Tiiketim siirecine aktif olarak katiliminin,

e Aktif katilim sonucu fiziksel, zihinsel, duygusal, sosyal ve ruhsal deneyimi
yasamalarinin,

e Yasanan deneyimin sonucu olarak; bilgi, beceri, an1 ya da duygusal
durumlarinda  degisiklik meydana  gelmesinin  gerekliligine  vurgu

yapmaktadirlar.

Deneyimsel pazarlama; tiim fiziksel c¢evre unsurlarini sahnelemek icin isletme
tarafindan tasarlanmig bir taktik ve tUketicilerin sahneleme asamasindan deneyim elde

etmeleri i¢in bagvurulan islevsel bir siire¢ olarak gorulebilmektedir (Y uan ve Wu, 2008:

7 http://ixma.org/join.htm (Erisim tarihi: 17.01.2013)
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388). Isletmeler, farklilik yaratmak igin tUketicilerine amilarda saklanacak hos
deneyimler yasatarak tlketici memnuniyetini saglamaya ¢alismakta; deneyimsel
pazarlama ise isletmelere tUketici deneyimi yaratma konusunda yol gostermektedir
(Gunay, 2008: 64). Geleneksel pazarlamanin temelini olusturan Ozellikler ve faydalar
goriisiine kars bir yaklagim olan deneyimsel pazarlama; daha postmodern bir yonelimi
icermekte ve tuketicileri, arzu edilen deneyimlere ulagsmak isteyen duygusal varliklar
olarak gérmektedir (Williams, 2006: 485).

Deneyimsel pazarlama icin yapilan tanimlar incelendiginde; tiketicilerin duyularina ve
duygularina hitap eden, onlar1 diisiinmeye tesvik edip, onlarla iligki kuran yani
unutulmaz deneyimler yasatan isletmelerin, deneyimsel pazarlama uygulayarak farklilik

yarattiklar1 goriilmektedir.

Deneyimsel pazarlamanin amacinin, aslinda bayatlamis deyip gegilecek seylere heyecan
ve eglence katmak oldugundan bahseden Kotler (2005: 29-30) herkesin hizmet
sunabildigini; ancak zorlayici olanin tiiketicilere hafizalarindan silinmeyecek bir
deneyim yasatmak oldugunu vurgulamaktadir. Bu nedenle diinyanin 6nde gelen eglence
merkezlerinden Las Vegas'taki otellerin kendilerini farklilastirarak eski Roma veya
New York City temalarin1 yarattiklarina deginmektedir. Walt Disney ise, bati
diinyasinin kovboylarini, periler iilkesi satolari1 ve korsan gemilerini deneyimleme
firsat1 yaratmaktadir. Basketbol ayakkabist satin almak i¢cin Nike Town’a girildiginde
Michael Jordan’in dort buguk metrelik bir fotografiyla karsilasmak veya ayakkabinin
daha 1iyi say1 yapmak icin faydasi olup olmadigini gérmek icin basketbol sahasinda
basketbol oynamak gibi deneyimleri yasamak, siiphesiz tiiketicinin o {iriinii begenip
satin almasinda ¢ok biiylik rol oynamaktadir. Yine doga sporlar1 ekipmanlar1 satan
magaza zinciri REI'ye giden tiUketiciler; magazanin tirmanma duvarinda almak
istedikleri aletleri, su gecirmez bir patoyu ise sahte bir yagmur altinda
deneyebilmektedirler. Bir olta kamisi almak isteyen tiiketici; Bass Pro’ya gidip

magazanin balik havuzuna oltay1 atarak deneyebilmektedir.
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IXMA’nin “Experiential Marketing Consumer Study (Deneyimsel Pazarlama Alaninda
Tiiketici Arastirmalar1)” ve “Experiential Marketing Insights (Deneyimsel Pazarlamaya

Yonelik Anlayislar)” baslikli arastirmalarina gére8 S

e Katilimcilarin %75'i, canli bir pazarlama aktivitesine katildiklar1 markanin
reklamlarinin daha ¢ok dikkatlerini ¢ektigini,

e Her on kisiden sekizi, bu aktivitelere katildiklarinda, deneyimlerini baska
insanlarla paylastiklarini belirtirlerken,

e Katilimeilarin %60°1, deneyimsel pazarlama aktivitelerinin satin almaya tesvik
ettigini (ayn1 oran ayni arastirmada TV reklamlari i¢in %26, internet reklamlari
Icin %14),

e %89 u, daha 6nce deneme sansi bulduklar: triinii satin aldiklarinda kendilerini
dahaiyi hissettiklerini sdylemektedirler ve

e Satin alma eyleminin deneyimsel pazarlama aktivitesini takiben otuz gun

icerisinde gerceklestigini sdyleyenlerin orani ise %75°1 bulmaktadir.
Baska bir arastirma (Aykag, 2009), bir marka ile olumlu marka deneyimi yasayanlarin;

e %98’inin markay ailelerine ve arkadaglarina tavsiye edeceklerini,
e %78 inin deneyime yol agan olayi ailesine ve arkadaslarina anlatacaklarini,
e %90’ min ise bu paylasimi, etkinligi takip eden iki gin icerisinde yapacaklarini

ortaya koymaktadir.

Uriinlerden sonra hizmetlerin de birbirine benzemeye baslamasiyla tiiketicileri igin
farklilik arayan isletmeleri deneyimsel pazarlamaya iten nedenlerden biri de geleneksel

pazarlamanin yetersiz kalmasi1 olmustur (Schmitt, 1999a: 3).

2.1.4. Geleneksel pazarlama ve deneyimsel pazarlama

Pazarlama, 1900’lii yillardan itibaren bir takim asamalardan gecmektedir. Bu

asamalarin farklilasmasinin temel nedenleri ise; teknolojiyle internetin gelismesi ve

® http://www.ulviyaman.com/blog/?page_id=826 (Erisim Tarihi: 17.01.2013)
? http://www.dunya.com/ne-sattigin-degil -ne-yasattigin-onemli-156598h.htm (Erigim Tarihi: 17.01.2013)
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yayginlasmasi, kiiresellesmenin hizlanmasi ile insanlarin egitim ve bilgi diizeylerinin
artmasidir (Alabay, 2010: 213). Geleneksel pazarlama anlayis1 liretim anlayist ile
baglamig, iiriin anlayist ile devam etmis ve satis anlayisi ile de son bulmustur. Daha
sonra ise modern pazarlama anlayisi ¢ercevesinde pazara yonelik anlayis ortaya

cikmistir.

Uretim anlayisi, 1900’10 yillarin basinda ortaya ¢ikmustir. Arzin talebi karsilayacak
diizeyde olmamasi1 sonucu hakim olan bu yaklasimda isletmeler, tiiketicilerin ucuz
urinlere yoneleceklerini kabul ederek uygun fiyatli iriinlerin iretilmesi iizerine
yogunlasmiglardir. Bu donemin en belirgin 6zelligi, isletmelerin sadece {iriinii iiretip
tiketicilerinin satin almasini beklemeleridir. Bu anlayisla isletmeler, tiiketicilerini
unutmuslardir. CUNkU isletmeler, tiiketicilerin ihtiyaglarini tam karsilamayan ve nitelik
acisindan yeterli olmayan Urlnler Uretse bile satabilmektedir (Kotler vd., 2006: 23;
Y tkselen, 2008: 9; Alabay, 2010: 215).

Uretime y&nelik anlayisin yetersiz kalmasi sonucu ortaya ¢ikan iiriine yonelik anlayista;
tuketicilerin kendilerine sunulan en dstiin nitelik, performans ve ozellikteki Grtnleri
tercih edecekleri kabul edilmektedir. Bu anlayisi benimsemis isletmeler; iyi Grdndn
kendini satacagi varsayimiyla, en iyi Urin0 Uretme ve gelistirme g¢abalarina girerek,
tuketici ihtiyag ve isteklerini dikkate almamustir (Y Ukselen, 2008: 9).

Pazarda rekabetin ortaya ¢ikmasiyla birlikte ireticiler agisindan {irettikleri UrUnleri
satmak bir sorun haline gelmeye baslayinca, iiretimden Ote, kar saglayacak satislarin
gergeklestirilmesi 6nem kazanmaya baslamis ve satis odakli pazarlama anlayisi ortaya
cikmistir (Yeygel, 2006: 201). Bu anlayisla, tiiketicilerin yalmiz birakildiklar1 zaman
isletmenin {irinlerini yeterince satin almayacaklar1 kabul edilmektedir. Isletmelerin,
satmanin iretmekten daha zor oldugunu ve iyi Urdn dretmenin pazar basarisini
getirmeye yetmedigini anladiklari bir donem olmustur. Bu anlayisi benimseyen
isletmeler; yogun satis ve tutundurma g¢abalaria girmisler, tiiketiciyi zorla satin almaya
yoneltmek igin ¢aba gostermistir. Ancak tiketici ihtiyag ve istekleri yine dikkate
almmamustir (Y Ukselen, 2008: 9-10; Albay, 2010: 215; Sonmez ve Karatas, 2010: 5).

Yogun satis ¢abalarina giren isletmeler, stoklari1 erise de zamanla tiiketiciyi ikna etme

cabalarmin yetersiz kaldigini anlamis ve tuketici ihtiyag ve isteklerini dikkate almak
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gerektigini kavramistir. Bu donemde modern pazarlama anlayisi1 ¢ergevesinde pazara
yonelik anlayis ortaya ¢ikmistir (Yikselen, 2008: 10). Bu anlayisin temeli; hedef
pazarlarin ihtiyag ve isteklerinin belirlenerek, rakiplerden daha etkin ve yeterli tiketici
memnuniyetinin saglanmasina dayanmaktadir (Kotler vd., 2006: 26).

Uretime yonelik anlayista uygun fiyatl iriin iireten isletmeler, iiriine yonelik anlayisla
urinlerine ozellikler eklerlerken, satisa yonelik anlayisla tutundurma faaliyetlerine,
modern pazarlama anlayisinin gelismesiyle birlikte; daha 6nce g6z ardi ettikleri tUketici

istek ve ihtiyaglarina odaklanmislardir.

Modern pazarlama anlayisiyla birlikte tiiketici istek ve beklentilerine odaklanmaya
baslayan isletmeler, tiiketicilerine ulasmak ve rekabette fark yaratmak igin yenilik
arayisina girmislerdir. TUketicilerin istek ve beklentilerine gére onlara unutulmaz
deneyimler yasatmaya calisan deneyimsel pazarlama da bu donemde ortaya c¢ikan
yeniliklerden biridir. Deneyimsel pazarlamay: etkili bir sekilde uygulayan isletmeler;
tilketicilere olumlu deneyimler yasatarak onlarin akillarina ve kalplerine ulagsmaktadirlar

(Aykag, 2009).

Schmitt’e (1999a: 3) gore deneyimsel pazarlama ile geleneksel pazarlamanin ilkelerini
ve kaliplarin1 eskitecek bir devrim baslamistir. Bu devrimle birlikte geleneksel
ozellikler ve faydalar yaklasimi deneyimsel pazarlama ile yer degistirmektedir. Schmitt
(1999a: 13-30; 1999b: 55-60) tarafindan belirlenen geleneksel pazarlama ve deneyimsel
pazarlama arasindaki farklar Tablo 3'te ortaya konulmustur.

Tablo 3. Geleneksel Pazarlama ve Deneyimsel Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Geleneksel Pazarlamamin Ozellikleri Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri

e Ozdllikler vefaydalar

e Tuketiciler mantiksal karar verici

e Uriin kategorisi ve rekabet darlig

e YoOntemler analitik, niceliksel ve
sozIU

Tuketici deneyimleri

TUketiciler mantiksal ve duygusal
Tuketim zengin bir deneyim

Y ontemler derleme

Kaynak: Schmitt, 1999: 13- 26’ dan uyarlanmustir.
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Geleneksel pazarlamada tiiketiciler iirtinlerin 6zelliklerine ve faydalarina odaklanmakta,
en yiiksek derecede yarar saglayan friinleri satin almaktadirlar. Deneyimsel
pazarlamada ise; tUketiciler deneyimlere odaklanmaktadirlar. Deneyimler etkilesim,
katilim veya yasanmiglik sonucu olusurken bu tiir olaylar duyularin, kalbin ve beynin
uyarilmasimi tetiklemektedir. Geleneksel pazarlamada tiiketiciler mantiksal Kkarar
vericiler olarak gorllurken; deneyimsel pazarlamada tiketiciler karar verirken
mantiklarinin yan1 sira duygulariyla da hareket etmektedirler. CUnku tuketiciler
eglenmek, uyarilmak ve duygusal olarak etkilenmek istemektedirler. Geleneksel
pazarlamada rekabet dar bir sekilde tanimlanmig olan iiriin kategorilerinde meydana
gelmektedir. Ornegin; McDonald’s, Burger King ile rekabet etmekte, Pizza Hut ya da
Starbucks bu rekabetin disinda kalmaktadir. Deneyimsel pazarlamada ise
zenginlestirilmis bir deneyim olarak tiikketim kavramina odaklanilmaktadir. Bagka bir
deyisle; deneyimsel pazarlamacilar sampuan, dus jeli, sa¢ kurutma makines ve parfumu
diistinmemekte, banyo keyfine odaklanmaktadirlar. Son olarak geleneksel pazarlamanin
analitik, niceliksel ve sozlii yontemlerine karsin deneyimsel pazarlamada yontemler
cesitli ve ¢ok yonlii olmaktadir. Bazi yontem ve araclar analitik ve niceliksel
olabilirken, bazilar1 sezgisel ve niteliksel olabilmektedir. Bu amacla odak grup,
derinlemesine goriisme ve anket yontemleri de kullanilabilmektedir. Kullanilan yontem
bir laboratuar ortaminda ya da tuUketicinin televizyon izledigi veya bira ictigi bir
ortamda da gergeklestirilebilmektedir.

Deneyimsel pazarlama tiketici deneyimlerine odaklanmakta, isletmelerin tiketicilere
benzersiz deneyimler yasatarak farklilasmalarina yardimci olmaktadir. Bu noktada

tuketim deneyimleri ve tiketici deneyimleri arasindaki farkliliklar ortaya konulmalidir.

2.2. Tuketim Deneyimleri ve Tuketici Deneyimleri

Yasanmuslikla, tecriibeyle ifade edilebilen deneyim, hayatin her alaninda bulunmakta,
gazete okurken, televizyon izlerken, yolda yiiriirken, seyahat ederken hep farkli
deneyimler yaganmaktadir (Dirsehan, 2010: 11 ve Dirsehan, 2012: 9). Holbrook ve
Hirschman (1982: 134), Schmitt (1999a: 61), Gentile vd. (2007: 397) ve Pine ve
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Gilmore (2012: 46) deneyim kavraminin 6znel oldugunu vurgulamaktadirlar. Bu durum
yasanan deneyimlerin kisiden kisiye degistigine vurgu yapmaktadir. Clinki iki kisi
diinyay1 hicbir zaman ayni sekilde gormemekte; yasadiklari deneyimler kisisel
Ozelliklere, fiziksel kosullara ve sosyal ortama gore degisiklik gostermektedir (Falk ve
Dierking, 1992: 4; Torlak ve Altunigik, 2007: 52).

Deneyimsel pazarlamanin odaklandig: tliketici deneyimi kargisinda tiiketim deneyimi
kavramina da vurgu yapilmaktadir. Caru ve Cova (2003: 276), “tuketici deneyimi” ile
“tUketim deneyimi” arasindaki farkin tespit edilmesi gerektigini vurgulayarak, siradan
ve olagan deneyimler ile 6grenme, tutum ve davranislarda degisime yol acabilen
deneyimlerin birbirinden ayrilmasi gerektigini belirtmektedirler. Cart ve Cova (2003:
276-275); aile baglar1 sonucu olusan aile deneyimleri, karsilikli iligskiler sonucu olusan
arkadaslik deneyimleri, devletle iliskilere dayali vatandaglik deneyimleri ve pazardaki
aligverise bagli tiiketici deneyimleri olmak Uzere dort cesit tUketim deneyiminden
bahsetmektedirler. Pazarla iliskisi olsun ya da olmasin bireyin giinliik tiiketimi, tiikketim
deneyimlerinden olusmaktadir. Ornegin; bir arkadasin evindeki aksam yemeginde

pazardaki Urlnler tiketilse dahi tiketim deneyimini meydana getirmektedir.

Tuketici deneyimleri ise, bir tiriin ya da hizmetin kullanilmasi ile olusan deneyimler ve
isletmelerin tiiketicilere yasattig1 6zel deneyimler olarak ikiye ayrilmaktadir (Torlak ve
Altunisik, 2007: 55). Restoranda yemek yiyen veya doktorla goriisen bir tiiketici
hizmet vasitasi ile deneyim yasarken, Utl yapan ya da araba kullanan tiketici ise Grinin
kullanilmast ile olusan bir deneyim yasamaktadir. Isletmelerin tiiketicilere yasattig dzel
deneyimler ise deneyimsel pazarlamanin kapsamina girmektedir. Hayatin her aninda bir
deneyim yasandigi diisiiniildiigiinde, isletmelerin fark yaratmak igin, tUketicilere her
zaman ve her yerde yasama firsati bulamayacaklar1 6zel deneyimler yaratmalar
gerekmektedir. Bu tiir deneyimler arasinda; Nevsehir’de (Urglp-Goreme) bulunan
seramik atolyelerinde seramik Urldnlerin nasil tiretildigini 6grenmek, ¢camurdan vazo,
¢comlek gibi Urinler yapmak, Heineken firmasiin Amsterdam’daki eski bir fabrikasinda
kendine 6zgi siselerde 6zel bira liretmek ve ona sahip olmak sayilabilmektedir'. Bu tir

tiikketici deneyimlerinde sira disi olma, kendini 6zel hissetme durumu, her tiiketicinin

1% http://m.rthaber.com/haber/201207193/Denetim-merkezleri.html (Erisim Tarihi: 18.01.2013)
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kolaylikla ulasamayacagi bir hazzi tatma istegi vb. hususlar 6n plana c¢ikmaktadir

(Torlak ve Altunisik, 2007: 56).

Tuketicilerin Urdn ya da isletmelerle yasadiklart 6zel deneyimler, sadece deneyimin
yasandigi anda sinirli kalmamakta, belli bir siregten gecerek ¢zel deneyimler haline
gelmektedirler.

2.3. Tiiketici Deneyim Asamalari

Deneyimsel pazarlamada tliketicinin, hissetmesi, duygularma hitap edilmes,
disiinmeye sevk edilmesi, iliski kurmasi ve harekete geg¢mesi hedeflenmektedir
(Schmitt, 1999a: 73-76). Tiiketicilerin duygulari, duyu organlari yoluyla harekete
gecirilmektedir. Bu sekilde zihinsel siireci tetiklenen tiiketici, iliski kurma ve harekete
geeme cabalarina girisir. Bu siire¢ olumlu bir sekilde tamamlandiginda, diger bir deyisle
memnuniyet sdz konusu oldugunda, tiiketici deneyimi olusmaktadir. Benzer ihtiyag
veya istekler ortaya ¢iktiginda tiiketicinin 6nceki deneyimi onu ayni Uriin ve hizmetlere
yonlendirmede etkileyici rol oynamaktadir (Torlak ve Altunigik, 2007: 54). Shaw ve
Ivens e (2005: 24-27) gore tuketici deneyimi Sekil 2’ de goriildigii tizere bes asamali bir

siirecin sonunda olugmaktadir.

[lk asamada tiiketimle ilgili beklentiler sekillendirilmektedir. Beklentilerin
sekillendirilmesinde isletmenin marka imaji1, reklamlari, insanlarin o isletme hakkinda
soyledikleri ve gecmiste yasanan deneyimler biiyiik rol oynamaktadir. Ikinci asamada
ise satin alma Oncesi etkilesimler yer almaktadir. Bu asama, tiiketicilerin, satin alma
kararin1 vermis olduklar1 ana kadar olan siirede, yapmis olduklar1 her tirli aktiviteyi
kapsamaktadir. Bu siiregte tiiketiciler bilgi toplamak i¢in internet sitesi, katalog ve dergi
inceleme, satis uzmanlarina danigma ve fiyat karsilastirmas1 yapma gibi aktivitelerde
bulunmaktadirlar. Ugiincii asamada satin alma etkilesimi ortaya cikmaktadir. Bu
asamada; fiili satin alma eyleminin yiriitildiigi ve hizmetin sunuldugu tiiketici
deneyiminin en 6nemli kismi gergeklesmektedir. Dordiincii asama olan iiriin/hizmet

tikketiminde ise fiili anlamda iirin kullanilmakta ve tiiketilmektedir. Son asamada ise
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deneyim sonrasi degerlendirmeler yapilmakta ve yasanan deneyimle beklentiler

karsilastirilmaktadir.

1
Beklentilerin
sekillenmesi

5.

Deneyim
sonrasi
degerlendirme

2.

Satin alma
oncesi etkilesim

4 3.

Satin alma
etkilesimi

Uriin/hizmet
tiketimi

Sekil 2. Tiiketici Deneyim Asamalart

Kaynak: Shaw ve lvens, 2005: 24.

Deneyimin beklentilerin iizerinde olmasi, hem isletmeler hem de tiketiciler icin
onemlidir. Beklentileri karsilayan hatta daha iizerinde bir deneyim yasatan iiriin veya
hizmet karsisinda, tiiketiciler dogal olarak tekrar ayn1 deneyimi yasamak
istemektedirler. Bu nedenle isletmelerin, tiiketicilerin kendilerinden ne bekledigini
anlamalar1 gerekmektedir. Tiiketicilerin isteklerini anlayabildikleri dlciide, isletmeler

ayakta kalmay1 basarabilmektedir (Geng, 2009: 67).

Yukarida sayilan her bir asamanin gerceklesme siiresi, liriin ve hizmetin yapisina gore
degisiklik gostermektedir. Tiiketici agisindan ¢ok kritik olmayan ve tiiketicinin emin

oldugu, basit ve ucuz Urdn icin deneyim siiresi son derece kisa olmaktadir. Diger
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taraftan tliketici icin 6nemli, hakkinda tiiketicinin fazla bilgi ve tecriibesinin olmadigi,
son derece karmasik ve pahali bir {irlin veya hizmet i¢in tiikketici deneyim surecinin
asamalar1 daha uzun hale gelmektedir (Torlak ve Altumgik, 2007: 55). Ornegin;
dondurma yemek icin gergeklesen tiiketici deneyim asamalar1 kisa siirerken, italya tatili

icin gerceklesen tiiketici deneyim asamalart daha uzun siirmektedir.

Deneyim, gerek isletmelerin sundugu, gerekse tiiketicilerin iirtin kullanim veya hizmet
alim esnasinda yasadiklar1 biitlinsel bir siiregtir. Bu siireg, farkli alanlarda ve bu

alanlarin birbirleriyle etkilesimleri halinde ortaya ¢ikmaktadir.

2.4. Tiiketici Deneyim Alanlari

Pine ve Gilmore (2012: 71) deneyim yasatmanin tiiketicileri eglendirmeye degil, onlarin
ilgisini ¢ekmeye yonelik oldugunu belirtmektedirler. Ayrica isletmelerin, deneyimin
katiim boyutu ve ortamla iliskiyi ortaya koyan boyutu ile tiketicilerin ilgisini
cekebileceklerini  vurgulamaktadirlar. Bu boyutlar ve boyutlarin  birbirleriyle
etkilesimleri Sekil 3’te gbrulmektedir.

Deneyimin katilim boyutu (yatay eksen) aktif ve pasif olmak {izere iki sekildedir. Aktif
katilimda, tliketiciler performansi ya da deneyimi yasatan olayi kisisel olarak etkilerken;
pasif katilimda tiiketiciler performansi dogrudan etkilememektedirler (Pine ve Gilmore,
2012: 71). Ornegin; sinemada film izlemek pasif bir katilm gerektirirken, bir
restoranda aksam yemegi yemek aktif bir katilim gerektirmektedir (Williams, 2006:
487). Deneyimin, ortamla iligkiyi ortaya koyan boyutu (dikey eksen) ise, 6ziimseme ve
sarmalanma seklinde ortaya cikmaktadir. Oziimsemede, tiiketici, deneyimi aklina
getirerek zihnini mesgul ederken; sarmalanmada, tiiketici fiziksel ya da sanal olarak
deneyimin bir parcas: haline gelmektedir (Pine ve Gilmore, 2012: 71-72). Ornegin; otel
balkonundan gecit torenini izleyen bir turist deneyimi 6zimslyor demektir. Ancak
caddenin tiizerinde bulunan turist; tdrenin sesleri, gorlntiileri ve kokulariyla
sarmalanmis olmaktadir (Williams, 2006: 487-488). Baska bir anlatimla; deneyim

tilkketicinin igine girerse tliketici deneyimi Oziimsemekte; buna karsilik tiiketici
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deneyimin icine girerse tiketici deneyimin iginde sarmalanmaktadir (Pine ve Gilmore,
2012: 72).

Oziimseme

Eglence Egitim

Pasif Katilim Aktif Katilim

Estetik Kagis

Sarmalanma

Sekil 3. Tuketici Deneyim Alanlart

Kaynak: Pineve Gilmore, 2012: 72.

Bu boyutlarin kesismesinden, deneyimin dort “alan™ olan eglence, egitim, kacis ve
estetik ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar benzersiz kisisel temaslar olusturacak sekilde cogu
kez i ice gegen ve birbirleriyle bagdasan alanlardir (Pine ve Gilmore, 2012: 72). Olayin
Oziimsenmesi ve pasif katilim seklinde olusan eglence deneyimi, genellikle bir gosteriyi
seyrederken, miizik dinlerken veya kitap okurken meydana gelmektedir. Eglence,
deneyimin en eski bicimi olmasinin yani sira deneyimin en gelismis, en yaygin ve en
bilinen tirtdur (Pine ve Gilmore, 2012: 73). Ornegin; bir gosteriye gitmek, pasif bir
katilim igermekte ve tUketicinin olayla baglantisi 6ziimseme seklinde olusmaktadir
(Williams, 2006: 488). Deneyimin diger alani olan egitim iSe, olayin 6ziimsenmesi ve
tilketicinin aktif katilimi seklinde olusmaktadir (Pine ve Gilmore, 2012: 73). Kayak

dersi alirken oldugu gibi tiiketici bu deneyimin sonunda bilgilendirilmekte ve/veya
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becerisini arttirmaktadir (Williams, 2006: 488). Ugiincii deneyim alan1 olan kagis iSe,
aktif katilim ve olayla sarmalanma seklinde olusmaktadir (Pine ve Gilmore, 2012: 75).
Kagis deneyimi pek cok turizm aktivitesinin i¢inde yer almaktadir (Williams, 2006:
488). Ornegin; Kotler, artik turistlerin sadece giinesin altinda yatmakla
yetinmediklerini; paten kaymaya, karda gezintiye, hava sorfiine, su kayagina, dag
tirmanisina, araba yariglarina veya benzer bagka sporlara yoOneldiklerinden
bahsetmektedir (Pine ve Gilmore, 2012: 76). Ayrica kagis deneyimi yasatan ortamlar
arasinda; tematik parklar, bilgisayar oyunlar1 ve paintball sayilabilmektedir (Pine ve
Gilmore, 2012: 75). Deneyimin son alani1 olan estetik ise, pasif katilim ve olayla
sarmalanma seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Bu alanda, tiiketiciler bir etkinligin ya da
ortamin i¢ine girmektedirler ancak deneyim Uzerindeki etkileri az olmakta ya da hic
olmamaktadir. Biiyiik Kanyon’da ugurumun kenarinda bulunmak, bir sanat galerisini
veya mizesini gezmek ornekler arasinda sayilabilmektedir (Pine ve Gilmore, 2012: 78-
79).

Tuketicilerin eglence deneyiminde duyumsamak, egitsel deneyimde dgrenmek, kagis
deneyiminde gitmek ve yapmak ve estetik deneyiminde orada olmak amaci
bulunmaktadir (Pine ve Gilmore, 2012: 79). Ancak Pine ve Gilmore (2012: 84) en
zengin deneyimlerin dort alanin da 6zelliklerini kapsayan “sevimli nokta”da yagandigini
belirtmektedirler. Kazanilan deneyimin zenginligi, tiim boyutlarin birlesmesiyle
artmaktadir (Williams, 2006: 488). Pine ve Gilmore (1998: 102) zenginlestirilmis
deneyimlere Disney World'li ve Las Vegasta kumar oynamayi Ornek olarak
vermektedirler. Ayrica Hollanda’nin giineyinde bulunan, diinyanin en biiyiik ¢igek parki
Keukenhof da zenginlestirilmis deneyimlere drnek olarak verilebilir (Pine ve Gilmore,
2012: 84). Parkin bahgesi; ziyaret¢ilerin yetmis doniimliik lale bahgelerini, manzarali
bahgeleri ve kapali mekanlardaki cicek sovlarini gezerek alan birlesiminden elde ettigi
coklu deneyimleri icermektedir. Parkin estetik degeri, yizden fazla heykel ve citlerle,
duvarlarla ve c¢aliliklarla mahremiyet duygusu olusturacak sekilde ¢evrelenmis yarim
duzine kiciuk esin bahcesiyle daha da arttirilmistir. On bes kilometreye varan
patikalarda yiirlimenin kagis degeri, ziyaretcilerin birbirleriyle etkilesime girmesini
tesvik eden, 6zenle yerlestirilmis unsurlarla arttirilmistir. Hollanda ¢igekgilik sektorii ve
Keukenhof satosunun tarihi hakkinda bilgilendirici bir tura katilip kiigiik dersler

almanin mUmMKUN hale gelmesi egitsel deneyime katkida bulunmaktadir. Eglence igin
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ziyaretciler bahg¢ede dolasirken periyodik olarak c¢esitli kiiciik miizik aletleriyle
karsilasmakta ve sonunda su gosterisi sunulan mekana geldiklerinde miizige gore

yiikselip alcalan fiskiyelerden olusan bir gosteriye tanik olmaktadirlar.

Pine ve Gilmore (1998) gibi bir¢ok yazar, tiiketicilerin yasadiklar1 deneyimleri gesitli

boyutlara ayirarak alanyazina katkida bulunmuslardir.

2.5. Tuketici Deneyiminin Boyutlari

Deneyimsel pazarlama; Uriine ya da hizmete deger katan, isletmeler tarafindan
tuketiciler icin ortaya konmus deneyimlere odaklanmaktadir (Yuan ve Wu, 2008: 388).
Yasanan tiiketici deneyimlerinin boyutlari, birgok yazar tarafindan farkli sekillerde

siiflandirilmstir.

Schmitt (1999a: 63-68) deneyimleri bes boyut seklinde smiflandirmis ve “Stratejik
Deneyimsel Modiiller (SEMs)” olarak ifade etmistir. Stratejik deneyimsel modiiller;
duyusal (sense), duygusal (feel), distlinsel/biligsel (think), davramigsal (act) ve
iliskisel/sosyal deneyimlerden (relate) olugsmaktadir.

Dubé ve Le Bel’e (2003: 280) gore tiuketiciler 6zel deneyimleri; duyusal (fiziksel),
sosyal, duygusal ve entelektiiel olmak lizere dérde ayirmaktadirlar. Gentile vd. (2007:
398) ise, Schmitt’in sratejik deneyimsel modiilleri ile Fornerino ve digerlerinin (2006)
arastirmalarinda  belirttikleri  bes  farkli  tiikketici  deneyimi  boyutundan
(duyusal/kavramsal, duygusal, fiziksel/davranigsal, toplumsal ve biligsel) yola ¢ikarak
alt1 tane tiiketici deneyimi boyutu belirlemislerdir. Bu boyutlar; duyusal bilesen,
duygusal bilesen, biligsel bilesen, faydaci bilesen, yasam tarzi bileseni ve iligkisel

bilesenden olusmaktadir.

Tsai’ye (2005: 438) gore Schmitt (1999, 2003); tuketici deneyimi ile ilgili teoriyi,
stratejik deneyimsel moduilleri ortaya koyarak isletmeler igin daha kullanigh bir hale

getirmistir. Bu bes farkli modilt kullanan isletmeler;

31



@ ANADOLU UNIVERSITESI

e Tiiketici diinyasinin i¢ yliziinii anlayabilecekler,

e Deneyimsel strateji platformu gelistirebilecekler,

e Benzersiz ve etkili marka deneyimi yaratabilecekler,

e Tiiketici ile karsilasma esnasinda dinamik etkilesimler saglayabilecekler ve

e Tuketicilerin yasamlarini gelistirmek igin siirekli yenilik yapabileceklerdir.

Bu nedenle deneyimsel pazarlama alaninda gergeklestirilen bu arastirma, Schmitt

(1999a) tarafindan gelistirilen stratejik deneyimsel modiilleri temel almaktadir.

2.6. Stratgjik Deneyimsel Moddiller

Nihai amaci zenginlestirilmis deneyim yaratmak olan deneyimsel pazarlamada Schmitt
(1999a) tarafinda Onerilen stratejik deneyimsel modiiller, deneyimsel pazarlamanin
baslangi¢ noktasini olusturmaktadir (Giinay, 2008: 67). Stratejik deneyimsel moddiller;
duyusal, duygusal, diisiinsel, davranmigsal ve iligkisel deneyimler olmak iizere bes

boyutta incel enmektedir.

2.6.1. Duyusal deneyimler

Duyusal modul, bes duyunun (gérme, duyma, dokunma, tatma ve koklama) yardimina
bagvurarak duyusal deneyimler yaratmay1 hedeflemektedir (Schmitt, 1999a: 64; Tsaur
vd. 2006: 52). Tsaur vd. (2006: 52) c¢alismalarinda duyusal modilin, genellikle

deneyim esnasinda karsilasilan ilk deneyim boyutu oldugunu vurgulamaktadirlar.

Kokular, canli ve duygusal anilar tetiklerken; bilgilerin %83’ U bes duyu iginde en gii¢lii
olan gérme duyusu kullanilarak elde edilmekte; sesin etkili kullanilmasi, tUketicilerin
satin alma kararlarin1 olumlu etkileyebiliyorken; dokunma duyusu ise tiketici, Urtin ve

magaza liggeni arasinda bir yakinhk saglamaktadir'’. Koku duyusu da isletmelerin, 6zel

™ http://www.dunya.com/pazarl ama-tamamen-duyusal -boyuta-geciyor-152911h.htm (Erisim tarihi:
18.02.2012)
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tatlar yaratarak tiiketicilerin akillarinda kalic1 olmalarini saglamaktadir (Yeygel Cakir,
2010: 57).

Restoranlar tat ve lezzeti; tekstil ve giyim sektorleri ise dokunma duyularini
kullanmaktadirlar. Ancak etkili bir duyusal deneyim i¢in beklenmeyen ve simdiye kadar
kullanilmamis diger duyular1 da devreye koymak gerekmektedir (Kaya, 2010: 311).
Ornegin; 1990’11 yillarin sonlarma dogru Daimler Chrysler, arabalarin kapilar1 agilip
kapanirken ¢ikabilecek en mitkemmel sesi bulabilmeleri i¢in ise aldigi on miihendis ile
yeni bir bolim kurmustur. Araba markalarinin performanslarinin neredeyse esitlendigi
bir dinyada tUketicilerin artik arabalarin kalitesini; i¢ tasarimimnin verdigi his,
kapilarindan ¢ikan sesler, dosemelerin ve aksesuarlarin dokusu ve icgindeki koku ile
algiladiklar1 anlasilmisti. Aymi sekilde Starbucks, cevreye kahve kokusu yayarak
tuketicilerin bilingaltina yolladigi mesajlari, mekan tasarimi, gorsel malzemeleri,
degisik kahve tiirlerini anlatan posterleri, sergiledigi kahve ¢ekirdekleri ile Sadece kahve
icme ihtiyacini karsilayan degil, tiiketicisinin bes duyusunu birden canlandiran bir is

modeli olusturmusturlz.

Bes duyudan miimkiin oldugu kadar ¢oguna seslenen markalar, tiiketicilerine deneyim
yasayabilecekleri genis bir alan yaratmakta ve marka ile yakin temas kurulmasim
saglamaktadirlar (Yeygel Cakir, 2010: 50). Bir isletme ne kadar ¢ok duyuya hitap
ederse, o kadar fazla ilgi saglamaktadir. Bunun temel sebebi her duyunun bir digeriyle
icsel bir baglantisinin olmasidir. Duyular arasinda ne kadar anlamli ve giiclii bir sinerji
kurulabilirse, isletmenin yasatacagi deneyim de o kadar gekici ve karsi konulmaz bir
hale gelmektedir. Bu sebeple giizel kokan bir yiyecegin lezzetli, zarif bir sisede sunulan

parfiimiin giizel kokacag1 varsayilmaktadir™,

Schmitt’e (1999a 64; 1999a: 110-111) goére duyusal modul; isletmeleri ve iriinleri
farklilagtirabilmekte, tiiketicileri memnun  edebilmekte ve iriinlere deger
katabilmektedir. Duyusal modiilii, tiiketicinin bes duyusuna birden hitap ederek
kullanan isletmeler; alisilmisin aksine iriinlerde, iletisimde veya satista standartlarin

disina ¢ikarak farklilasabilmektedirler. Duyusal deneyim ayni zamanda, tUketicileri

12 http:/vww.temel aksoy.com/yazil ar/t%C3%B Cketici-davrani sl ari /tuketici-egl enmek-uyaril mak-
kal bi ne-dokunul mak-ister.aspx (Erigim tarihi: 18.02.2012)
B3 http://www.temel aksoy.com/yazil ar/t%C3%B Cketici-davranisl ari/tuketici-eglenmek-uyaril mak-
kal bi ne-dokunul mak-ister.aspx (Erigim tarihi: 13.02.2012)
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trlinleri satin almalar1 i¢in harekete gecirebilmekte, satis Oncesi ve sonrasi

odullendirerek tiiketicilere deger sunabilmektedir.

2.6.2. Duygusal deneyimler

Duygusal deneyim; isletmeyle iliskili hafif duygulardan seving ve gurur gibi giiglii
duygulara kadar farklilik gosteren deneyimler yaratma amaciyla, tiketicilerin 6zel
hislerine ve duygularina hitap ederek pazarlama stratejilerinin olusturulmasidir
(Schmitt, 1999a: 66). lyi duygular hissetmek ya da kétii duygulardan kaginmak hayatin
temel prensiplerini olusturmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler i¢in siirekli iyi duygular
yaratan bir pazarlama stratglis uzun siireli ve giligli bir marka baglilig
saglayabilmektedir (Schmitt, 1999a 121-122).

Duygusal modiilde; isletmelerin basarili olabilmeleri igin, tiketicilerle empati kurarak
tiketim deneyimi sirasinda tiiketicilerin duygularina nasil hitap edeceklerini, hangi
uyaricinin  hangi duyguyu yaratmak i¢in kullanilmasi gerektigini iyi bilmeleri
gerekmektedir (Schmitt, 1999a: 118). Cunkl duygular tiiketim esnasinda, ¢ok gugli bir
sekilde ortaya ¢ikmaktadirlar. Barda icki igmek, aligveris merkezine gitmek, restoranda
yemek yemek ya da araba kullanmak gibi deneyimler tiketicilerde olumlu duygular
yaratirken; disgiye gitmek korku, 31 Aralik’ta yilbasi aligverisi yapmak stres ya da
kondom almak utanma gibi olumsuz duygular yaratabilmektedir. TUketicinin olumsuz
duygular hissettigi durumlarda deneyimsel pazarlama uygulanmamakta ya da zayif
uygulanmaktadir (Schmitt, 1999a: 126-128).

Giglii duygularin ortaya ¢ikmasindaki en 6nemli etken ise insani iliski nedeniyle yUz
ylze etkilesimdir. Danigsmanlik sirketlerinden otellere kadar hizmet sektorii calisanlari
ve tiiketiciler siirekli yliz yiize etkilesim halinde bulunmaktadirlar. Kredi kartinin
tizerinde gordiigii isme dikkat ederek, tiiketiciye ismiyle hitap eden bir kasa personeli,
iletisimin  sifir oldugu bir aligverisi unutulmaz bir aligveris deneyimine

doniistiirebilmektedir (Schmitt, 1999a: 128-131).
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Richins (1997: 134) alt1 farkli arastirmay1 inceleyerek, tiiketim deneyimi esnasinda
yasanan on alti adet temel duyguyu ortaya c¢ikarmustir. Bu duygular; kizgimlik,
memnuniyetsizlik, endise, liziinti, korku, utang, kiskanclik, yalmizlik, duygusallik,
tutku, sakinlik, memnuniyet, iyimserlik, seving, heyecan, sucluluk, gurur ve heves
olarak belirtilmektedir.

Isletmelerin sevgi markasi olmanin énemini anlamalar ile birlikte reklamlarin da odak
noktas1 mutluluk, hiiziin, seving, aci, keder, korku, merak, endise tiirlinden insani
duygular olmustur (Kaya, 2010: 116). Ancak duygusallik yaratmak amaciyla bir¢ok
isletme tarafindan reklamlarda kullanilan giiliimseyen yiizler ve aglayan bebekler
standartlagtig1 icin tiiketicilerin ilgisini ¢ekmemektedir. Bu nedenle duygusalligin
yasanmasi i¢in basit ve siradan mesajlar yerine daha fazla ¢caba harcanan ve tiketicilere
gercekten duygusal anlar yasatacak mesajlar iletilmelidir. Ornegin; Kent markasimin,
sekerleri i¢in her yil dini bayramlarda yaptig1 6zel reklamlar Tirk halkinda farkli
duygular yaratirken, marka ile reklamlar siirekli hatirlanmakta ve her bayramda Kent
markasindan yeni bir reklam beklenmektedir (Glnay, 2008: 66). Ancak basarili
duygusal kampanyalar, isletmeler ve tiiketiciler arasinda bag kurabilmektedirler
(Schmitt, 1999a: 137).

2.6.3. Diisiinsel deneyimler

Diisiinsel moduliin amaci, isletme ve iriinlerin yeniden degerlendirilmesini saglamak
icin tuketicileri detayli ve yaratici diisiinmeye sevk etmektir (Schmitt, 1999a: 138).
Diisiinsel deneyim, genellikle yeni teknolojik iiriinler i¢in kullamlmaktadir. Ornegin;
Microsoft’un reklaminda “Bugiin ne yapmak istiyorsunuz?” sorusu tiiketicileri, {irtinii
nasil kullanacaklari hakkinda diisinmeye yoneltmektedir. Ancak diisiinsel deneyim
sadece ileri teknoloji gerektiren tiriinlerle sinirli kalmamakta; tiriinlerin tasarlanmasinda,
iletisimde, perakendede ve diger sektorlerde de kullanilmaktadir (Schmitt, 1999a: 67).
Ornegin; Genesis ElderCare sirketinin baslatmis oldugu yash insanlara yardim etmeyi
amaclayan kampanya diisiinsel deneyime Ornek olarak verilebilir. Genesis ElderCare,

“Tim yasam boyunca yasl bakimi” sloganiyla bir kampanya baslatarak yasli insanlari
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“hasta” olarak degil, “tiiketici” olarak ele almistir. Sirket; yasli insanlarm ihmalini
ortadan kaldirarak saygi ve itibar gosterilmesini, geleneksel tedavi yontemleri yerine
kronik problemlerin temel nedeninin bulunmasiyla 6zgiir bir yasam bigimi saglamay1
amaglamaktadir. Yaslh insanlar; kisilikleri, degerleri ve iliskileriyle ele alan ElderCare
programi, toplumun yaslanmaya ve yashi insanlara karsi tutum ve davraniglarini
degistirmeyi basarmistir (Schmitt, 1999a: 138-141).

Schmitt (1999a: 148-153), basarili bir diisiinsel deneyimin ilkelerini sirasiyla; gorsel,
sbzel yadazihinsel olarak tiiketicilerin sasirtilmasi, ilgilerinin gekilmesi ve kiskirtilmasi
olarak agiklamaktadir. Sasirtmak, tliketicilerin yaratict diislinmeye yoneltilmesi igin
onemli bir etmendir. Tuketicilere talep ettiklerinden daha fazla, umut ettiklerinden daha
giizel ya da beklediklerinden tamamen farkli seyler sunularak tiiketiciler sasirtilabilir.
Ilgi cekmek ise sasirtmanin dtesine gegmektir. Ilgi cekmek, tiketicinin bilgi seviyesine,
ilgi alanina ve ge¢cmis deneyimlerine gore farklilik gosterebilmektedir. Kiskirtmak
hedef kitleye veya isletmenin niyetine gore, tartismay tetikleyebilmekte, anlagsmazlik
yaratabilmekte ya da sok edebilmektedir. Ayrica, Saygisizlik ya da saldirganlik seklinde
de ortaya ¢ikabilmekte ve asiriya kagildiginda riskli olabilmektedir. Boylece sasirtilan,
ilgileri ¢ekilen ve kigkirtilan tiiketiciler; isletmeler, {iriinler ya da markalar hakkinda

diistinmeye yoneltilmektedirler.

2.6.4. Davramssal deneyimler

Davranigsal modul; tiketicilerin  yasam tarzlarini, fiziksel olarak yasadiklar
deneyimlerini ve diger insanlarla olan etkilesimlerini degistirmektedir (Schmitt, 1999a:
154). Davranigsal deneyim, tiiketicilerin yasamlarini alternatif yollar, alternatif hayat
tarzlar1 ve etkilesimlerle zenginlestirmektedir. Yasam tarzlarindaki degisiklik
cogunlukla giidiisel, ilham verici ve dogal bir sekilde gerceklesmekte ve iinlii atletler ya
da film yildizlar1 gibi rol modeller vasitasiyla ortaya ¢ikmaktadir (Schmitt, 1999a: 68).
Tiiketicilerin yasam tarzlarmi etkileyerek, davranigsal deneyim yaratan iriinlere ise
ornek olarak Apple’in piyasaya siirmiis oldugu iPad verilebilir (Y agasawa, 2008: 315).

Ancak davranigsal deneyim, tiiketicilerin yasamlarini incelemekle ve yasamlarina renk
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katmak icin onlara neler verilebileceginin ortaya ¢ikarilmasiyla miimkiin olmaktadir.
Ornegin, bankalar zamam smrl tiiketicilere internet bankaciligi hizmetini

sunmaktadirlar (Ginay, 2008: 66).

Erkeklerin tiras olurken yasadiklar1 fiziksel deneyimleri degistirmeyi amaclayan
Gillette, li¢ bicakli, yiiksek hiz ve performansa sahip Mach3’ii piyasaya siirmiistUr.
Bagka bir davranigsal pazarlama Orneginde; “siit biyig1 kampanyasi” baglatilarak
mankenler, film yildizlari, atletler ve birgok iinli reklamlarda kullanilmis ve
tuketicilerin, yasam tarzlarinda degisiklige giderek siit tiiketimini arttirmalari
amaglanmistir. Davranigsal deneyimlerin olusmasinda insanlarin birbirleriyle olan
etkilesimi de onemli rol oynamaktadir. Ornegin; Martha Steward gibi halkin sevdigi,
takip ettigi ve etkilendigi iinlii isimler insanlarla etkilesimde kullanilarak davranigsal
deneyimler olusturulmaya calisilmaktadir (Schmitt, 1999a: 154-160). Ayrica bazi
tuketiciler, hizmet alirken etkilesim dizeyinin yUksek olmasini, bazi tiiketiciler ise
diisiik olmasin1 tercih etmektedirler. Ornegin; tatile ¢cikmis yash bir ¢ift araba kiralamak
i¢cin hizmet saglayicisina giderek anlagsmalar1 ve anahtar1 elden tedim amak isterken,
geng bir is adamu direk arabaya binip vakit kaybetmeden uzaklasmak isteyebilmektedir.
Etkilesimin diizeyi tiiketicilere bagli olarak degisirken, hizmetin tlrine gore de
degisiklik gosterebilmektedir (Schmitt, 1999a: 169).

2.6.5. Tliskisel deneyimler

Iliskisel modiil; tiiketicilerin kendisiyle, diger insanlar ve kiiltiirler arasindaki iligkisine
yonelik olarak elde ettigi deneyimlerdir ve duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranigsal
modulleri de kapsamaktadir (Schmitt, 1999a: 68; Schmitt, 1999b: 62). Iliskisel
deneyimde kisinin duyularinin, duygularinin, diisiincelerinin ve davranislarinin 6tesinde
tilketicilerin kendisiyle, diger insanlar ve kiiltiirler arasindaki iligkisine yonelik ait olma
duygusunu yaratmak amaclanmaktadir (Schmitt, 1999a: 171). iliskisel modul, Griin
veya isletme ile tiiketiciyi iliskilendirmektedir. Insanlar baskalar1 tarafindan olumlu bir
sekilde kabul goriilmek istedikleri i¢in bu iliskilendirme, tUketicilerin kendilerini bir
grubun parcast olarak hissetmelerini saglama ve ait olma duygusu yaratmay1

hedeflemektedir (Glinay, 2008: 67).

37



@ ANADOLU UNIVERSITESI

Iliskisel modul kozmetik, kisisel bakim ve i¢ camasir1 gibi endiistrilerden imaj
gelistirme programlarina kadar bir¢ok endiistride uygulanmaktadir. Ancak bir Amerikan
motosiklet markasi olan Harley-Davidson, iliskisel deneyimde en ¢ok dikkat ¢eken
ornek olmustur. Harley-Davidson ile ilgili Orinler ve dovmeler bir yasam tarzini
simgelemekte, tiiketiciler markayr kimliklerinin bir parcasi olarak gérmektedirler
(Schmitt, 1999a: 68-69). Marka topluluklar1 veya ayn1 markay1 kullanan kisiler arasinda
da iliskisel deneyimler goriilebilmektedir (Schmitt, 1999a: 173). Her yil binlerce Harley
sahibi, sahip olduklar1 “Harley ruhunu” ortaya ¢ikarmak amaciyla geleneksel rallilerine
katilmak i¢in Milwaukee’de toplanmaktadirlar. Harley kullanicilarinin bir araya
gelislerinin tek nedeni ise “bir ailenin pargasi” olmak seklinde belirtilmektedir (Bati,

2012: 149).

Singapur’daki House of Mao restoranda da iliskisel deneyim basarili bir sekilde
uygulanmaktadir. Komunizm temali bu restoranda, garsonlarin sapkalarinda kirmizi
yildiz bulunurken, gomleklerinin kollarinda Maoist sloganlar yer almaktadir. Ayrica
restoranin bir duvarimi eski Cin lideri Mao Tse-tung’un portresi, madalyalar1 ve
Mao’nun iinlii “Kiigiik Kirmiz1 Kitab1”nin kopyasi siislemektedir. Menii ise Kiiciik
Kirmiz1 Kitap'tan esinlenerek tasarlanmis ve yemekler de Mao’nun sevdigi
yemeklerden secilmistir (Schmitt, 1999a:174).

2.6.6. Zenginlestirilmis deneyimler

Deneyimsel pazarlamanin nihai amaci, tiiketicilere zenginlestirilmis deneyimler
sunmaktir. Duyusal, duygusal, diislinsel, davranigsal ve iliskisel deneyimlerin bir arada

yasanmasiyla ortaya zenginlestirilmis deneyimler ¢ikmaktadir.

Nagasawa (2008: 317), zenginlestirilmis deneyimlere 6rnek olarak Kasim 2000’de
yiksek (cretle piyasaya sirilen ve diinya ¢apinda 160 bin satan Nissan X Trail’i
vermektedir. Stratejik deneyimsel modiiller, Nissan X Trail ile asagidaki gibi

orneklendirilmistir:
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e Duyusal deneyim: Dortkose dizayni

e Duygusal deneyim: Spor yapiyormus hissi uyandirmast

e Diisiinsel deneyim: Iginin yikanabilme 6zelliginin diisiindiirmesi

e Davranigsal deneyim: “X-TRAIL JAM” gibi yarislarla acik hava sporuna tesvik
etmesi

e Illiskisel deneyim: Ag¢ik hava sporlart icin “ X-TRAIL” hayran kulibunin

kurulmasi

Basarili tiiketici deneyimleri igin zenginlestirilmis deneyimlerin 6nemi Tablo 4'te
gosterilmektedir. Tiiketiciler hi¢ deneyim yasamamalar1 halinde satin alma olasiliklar
%358 iken bu oran, deneyimin bir ¢esidini yasamalar1 halinde %67’ye, li¢ veya daha

fazladeneyim ¢esidi yasamalar1 halinde ise %77’ye ¢ikmaktadir.

Tablo 4. Deneyim Cesitleri ve Tiiketici Satin Alma Niyeti

90%

80%

70% —

60% ————— —

46%

50% +—— _ _ S

46% Belki satin alabilir
40% +— _ S

44% B Kesinlikle satmn alabilir

30% +—
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0% -
Hic Bir Ug yadadahafazla

Kaynak: Schmitt, 2003a: 107.
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Zenginlestirilmis deneyimler; tiiketiciler i¢in unutulmaz anilar arasinda yer almakta ve
satin alma davraniglarin1 da etkilemektedirler. Ancak basarili bir zenginlestirilmis

deneyimin iyi bir sekilde tasarlanmasi gerekmektedir.

2.7. Tuketici Deneyiminin Tasarlanmasi

Isletmeler, tiiketicilering; onlarin kalplerine dokunan, duygularini harekete gegiren,
diisiinmeye sevk eden, iliski kuran ve hatirlanabilir 6zel deneyimler yasatarak pazarda
farklilik yaratmakta ve rekabet avantaji elde edebilmektedirler. Ayrica deneyim
pazarlamasi ¢alisan bilim adamlar1 deneyimi hatirlanabilir kildig: siirece, her isletmenin
deneyimsel pazarlamayi uygulayabilecegini ortaya koymaktadirlar (Argan, 2007: 80).
Pine ve Gilmore (1998: 102-104; 2012: 93-118) ilgi ¢ekici, hosnut birakici, akilda kalici
ve de zenginlestirilmis deneyimlerin tasarlanmasi konusunda bes ilke ile isletmelere yol

gostermektedir:

1. Ilke - Deneyimin temasimn olusturulmasi: Deneyimin temasimin tasarlanmast,
deneyim sahneleme yoniinde ilk ve en kritik adimi olusturmaktadir. Disney tematik
parki ya da Hard Rock Café gibi temali restoranlar ya da eglence parklar
disiintildiiglinde, tiiketiciler oraya gittikleri zaman neyle karsilasacaklarini
bilmektedirler. Zayif bir sekilde tanimlanmis temalar ise tiiketicilere bir sey

vermemekte ve deneyim akilda kalici bir hatira birakmamaktadir.

2. llke - Izlenimlerin olumlu ipuglariyla uyumlu hale getirilmesi: Bu ilke, deneyim
tasarlamanin temelini olusturmaktadir. Istenen izlenimin yaratilmasi igin isletmelerin,
tiikketiciler i¢in oOngordiikleri deneyimin niteligini pekistirecek ipuclarimi ortaya
koymalar1 gerekmektedir. Ipuglari, ortamda ve personelin davranislarinda bulunan ve
izlenim yaratan bir dizi sinyallerdir. Her ipucu temay: desteklemeli ve higbir ipucu
temayla uyumsuz olmamalidir. Ornegin; bir restorandaki hostes “Masaniz hazir” dedigi
zaman tuketiciye belirli bir ipucu verilmemekte, ancak; Rainforest Café deki hostes
“Smith Ailesi, maceraniz baslamak Uzere” dediginde 6zel bir deneyimin baslamak iizere
oldugu tuketiciye haber verilmektedir.
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3. llke - Olumsuz ipuclarimn ortadan kaldirilmasi: Isletmelerin; tiiketicileri temadan
uzaklastiran, temayla gelisen ya da temanin etkisini azaltan her tOrl0 ipucunu ortadan
kaldirmalar1 gerekmektedir. Ornegin; Disney temal1 parklarinda, calisanlar tiiketicilerin
ontlinde hicbir zaman canlandirdiklar1 karakterden siyrilmamakta, yalnizca tiiketicilere

kapal1 alanlarda kendi aralarinda konusabilmektedirler.

4. Ilke - Hatiralik esyalar ile deneyimin genisletilmesi: Tiiketiciler hatirlamak istedikleri
deneyimlere ait; kartpostallar, logolu tisortler ya da sapkalar gibi somut esyalar satin
almaktadirlar. Ciinkii deneyimler, onlar1 hatirlatici esyalar olmazsa hafizadan silinme
riskini tagimaktadirlar. Tiiketicilerin aldiklar1 bu tiir egyalar onlar igin somut Urinin
maliyetinin ¢ok oOtesinde bir deger ifade etmektedir. Ornegin Hard Rock Café, her
restoranin bulundugu yerin adin1 bastig1 yiiksek fiyatli hatiralik tisortler sayesinde
tilkketicilerin daha fazla tisort almasini saglamaktadir. Bir deneyimle ilgili hatiralik esya
satmak, o deneyimin genislemesini saglamaktadir. Deneyimin i¢inde yer alan esyalarin
tuketicilere hatiralik olarak verilmesi ise diger bir segenektir. Tiiketicilerin kullandiklari
esyalar1 hatiralik esyalara dontistiirmek, fiziksel bir esyaya hatira degeri ekleyerek daha
zengin  bir deneyim olusturma firsati saglamaktadir. Ornegin; Kaliforniya
Yountville deki Thomas Keller's French Laundry restoran pecetelerin sarildig

kabartmali mandallar1 hatira olarak tiiketicilerine vermektedir.

5. llke - Deneyimin bes duyu ile biitiinlestirilmesi: Bir deneyime eslik eden duyusal
uyaricilarin, temayr desteklemesi ve giiclendirmesi gerekmektedir. Bir deneyim
duyulara ne kadar etkili hitap ederse, o kadar akilda kalici olmaktadir. Ornegin;
kuaforler, sadece saglar1 sekillendirmek igin degil, duyulara daha ¢ok hitap edebilmek
amaciyla gUzel kokulu sampuan ve losyon kullanmakta; marketler de kek ve ¢orek

kokularini borularla koridorlara tasimaktadirlar.

Pine ve Gilmore (2012: 169-177) aymi zamanda deneyimleri canlandirmak igin
isletmelere Sekil 4’te belirtilen Surpriz - Feragat - Memnuniyet (S-F-M, 3S) modelini

de sunmaktadirlar.

S-F-M modeli; memnuniyet, feragat ve siirpriz kavramlarini icermektedir. Isletmeler,
deneyimleri canlandirabilmek i¢in Oncelikle tliketici memnuniyetini saglamak

durumundadirlar. Tiiketicilerin gercekten ne istedikleri dogru bir sekilde saptanmali,

41



@) ANADOLU UNIVERSITESI

beklentiler anlasilmali ve yonlendirilmelidir. Tiketici memnuniyetini saglayan
isletmeler daha sonra, tiiketicinin tam olarak istedigi sey ile raz1 oldugu sey arasindaki
ucurumu kapatmak, bir diger sdylemle feragati en aza indirmek durumundadirlar. Son
adimda ise, igletmeler tlketicilerine siirprizler hazirlamalidirlar. Cilinkii insanlar, iki kez
ayni deneyimi yasamak yerine, ne bekleyeceklerini tam olarak bilmedikleri ve hos bir
siirprizle karsilasabilecekleri yeni bir deneyimi tercih etmektedirler. Bu modelde
isletmeler; beklentileri karsilayarak memnuniyeti saglamakla veya feragati azaltarak
yeni beklentiler olusturmakla yetinmeyerek, beklentileri asma yani beklenmeyeni
sergileme gabasina girmektedirler (Pine ve Gilmore, 2012: 146-171). Pine ve Gilmore' a
(2012: 175) gore isletmeler, kendilerini ger¢ekten farklilagtirmak icin oncelikle miisteri
memnuniyetini arttirmaya, daha sonra miisteri feragatini ortadan kaldirmaya, en

sonunda da miisteriye siirprizler hazirlamaya odaklanmalidirlar.

Slrpriz
(Surprise)

Feragat
(Sacrifice)

Memnuniyet
(Satisfaction)

Sekil 4. S-F-M Modeli

Kaynak: Pineve Gilmore, 2012: 172.
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Deneyimlerin tasarlanmasi ve canlandirilmasindan sonra isletmelerin, tiiketicilere
yasattiklar1 deneyimlerin finansal olarak geri donmesi ve rekabette fark yaratmasi igin

yonetilmesi gerekmektedir.

2.8. Tuketici Deneyimi Y Onetimi

Tiiketiciler triinle ya da isletmeyle iliskili olarak, isletmenin g¢abasi olmasa dahi,
deneyim yasamaktadirlar. Onemli olan nokta isletmelerin, tiiketicilerin yasadiklari

deneyimlerin farkina varip bu deneyimleri etkin bir sekilde yonetebilmeleridir.

Tiiketici deneyimi yoOnetimi, tliketicilerin iiriin veya isletme ile ilgili olan tiim
deneyimlerini stratejik bir sekilde yonetmek igin olusturulan bir siireci icermektedir. Bu
yaklagima gore, tiiketici ile etkilesimde bulunulan her iletisim noktasi dikkate alinarak

deneyim olusturulmalidir (Schmitt, 2003a: 18).

Schmitt’e (2003b) gore tuketici deneyiminin yonetilmesi siireci bes asamadan

olusmaktadir:

1. Tiiketicinin deneyim diinyasimin analiz edilmesi: TuUketicilerin  deneyimsel
ihtiyaglarinin, isteklerinin, yasam tarzlarmin ve arzularimin analiz edilmesini ifade
etmektedir.

2. Deneyimsel platformun olusturulmasi: Gelistirilen stratejiler ve uygulama arasinda
bir baglant1 noktas1 olan bu asama; dinamik, bircok duyuya ve boyuta sahip arzulanmis
deneyimleri ve tiiketicinin iiriin ya da hizmetten bekledigi deneyimsel degeri

kapsamaktadir.

3. Marka deneyiminin tasarlanmasi: Deneyim yasatan {irlin ve hizmetin her alanda

tasarimini ifade etmektedir.

4. Tlketici ile olan iletisimin yapilandwilmasi: Tiketici ile etkilesimin oldugu

noktalarin belirlenmesi ve gelistirilmesini belirtmektedir.

5. Stirekli yeniligin saglanmasi: Siirekli yeniligin saglanmasi i¢in deneyimsel pazarlama

uygulanmasini kapsamaktadir.
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Tlketici deneyimi yonetimi, tiketici deneyiminin yaninda ¢alisan deneyimine de
odaklanmaktadir. TUketici deneyimi yaratabilmek icin, ¢alisanlarin da isletme icinde
giidiilenmis, yetkin ve yaratict olmalar1 gerekmektedir. Bu durum da calisanlarin
isletmede dogru deneyimi yasiyor olmalarina baglhidir. Tiiketici deneyimi yOnetiminin
basarili olabilmesi ¢alisanlarin da siirecin pargasi olmalart halinde gerceklesmektedir

(Schmitt, 2003a: 18).

Tuketici deneyimi yonetimine gore isletmelerin, biiyiimelerini devam ettirmek ve
karlilik saglayabilmek i¢in, tliketici deneyimini analiz etmeleri ve deneyim odakli bir
strateji belirlemeleri gerekmektedir (Korkmaz, 2010: 45). Tuketici deneyimi yonetimini
basgarili bir sekilde uygulayan isletmelerde %1 ile %3 oraninda gelisme goriilmektedir ki
bu oran milyonlarca dolar olarak ifade edilmektedir (Galat, 2007: 41).

Tiiketici deneyimi yonetimini uygulamis ve basarili olmus isletmelere 6rnek olarak
Avis ara¢ kiralama firmasi gosterilebilir (Berry vd., 2002: 4-5). isletmenin 1990’11
yillarin basinda, tiiketici hizmet diizeylerinde diisme goriilmesi {lizerine, 1994 yilinda
Newark Uluslararas1 Havaalani’nda bulunan en biiyiik subesinde tiiketici deneyimi
yonetimi uygulamasi baslatilmistir. Deneyimin tasarlanma ve ana kurallarinin
belirlenmesi asamasina sekiz kisilik bir ekip rehberlik ederken, bir proje ekibi de alinan
kararlar1 giinii giinine Newark subesinde uygulamustir. Oncelikle, arag kiralama
deneyimi yasayan tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerinin anlasilabilmesi i¢in derinlemesine
gorlisme yontemi ve video kayit kullanilmistir. Aragtirma sonucunda belirlenen
problemler giderilmeye calisilarak, deneyim zenginlestirilmistir. Ayrica personel de
tilkketici deneyimi konusunda egitilmistir. Tiiketici deneyimi yOnetimini basarili bir
sekilde uygulayan Newark Avis bir sonraki sene J.D. Power tiketici memnuniyeti 6dul i
kazanmigtir. Diger Avis subelerinde de tiiketici deneyimi yonetiminin uygulanmasi ile
beraber tuketici memnuniyeti anketinde, 2000 ve 2001 yillarinda yiiz kirktan fazla

uluslararasi igletmenin arasindan siyrilip birinci siraya yerlesmistir.
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2.9. Turizm Sektor U ve Deneyimsel Pazarlama

Deneyimsel pazarlama, diinya ¢apinda gelismekte olan bir yonelim olmasi nedeniyle
tilkketim {irlinii tireten firmalardan, saglik hizmeti sunan isletmelere kadar her sektorde,
tuketicilere hatirlanabilir anilar yasatabilmek i¢in kullanilmaktadir (Schmitt, 1999: 33;
Williams, 2006: 485; Kamel vd., 2008: 7). Deneyimsel pazarlama c¢alisgan bilim
adamlar1 deneyimi unutulmaz kildig: siirece, her isletmenin deneyimsel pazarlamay1

uygulayabilecegini ortaya koymaktadirlar (Argan, 2007: 80).

Uriinlerden sonra hizmetlerin de metalagmasi, turizm sektdriinde faaliyet gdsteren
isletmeleri etkilemektedir. Metalasma olgusundan uzaklasarak fark yaratmak isteyen
turizm isletmeleri de deneyimsel pazarlamay1 uygulayarak deneyim ekonomisine gecis
yapmaya calismaktadirlar. Bu dogrultuda turizm isletmeleri, sunulan hizmetin kisiye
0zel olmasi nedeniyle tiiketicilerine farkli deneyimler yasatma niteligine sahip olmakta

ve deneyim ekonomisinde yarisa bir adim 6nde baslamaktadirlar.

Turizm sektoriinde tiliketicilerin gercekte ne satin aldiklar1 sorusunun cevabi
“deneyim”dir (Tsaur vd, 2006: 59; Williams, 2006: 487). Cunkl restoranda yemek
yemekten, otelde konaklamaya, seyahat etmekten, bir parki ya da miizeyi ziyaret
etmeye kadar her turizm faaliyetiyle birlikte tiketiciler deneyim yasamakta, evlerine
birbirinden farkli anilarla donmektedirler. Bu nedenle deneyimsel pazarlama, 6zellikle
turizm sektOriinde faaliyet gdsteren isletmelerin rekabet avantaji elde edebilmeleri ve
diger igletmelerden farklilagabilmeleri igin daha da dnemli bir hale gelmektedir. (Tsaur
vd, 2006: 49; Yuan ve Wu, 2008: 390). Ayrica, her aninda farkli deneyimler yasanan
turizm sektorii kapsamindaki faaliyetler, tiketicilerin hafizalarinda kolayca yer
edinebilmektedir. Ornegin; Discovery Channel’ da izlenen bir Phuket belgeseli kolayca
unutulabilmekte ancak Phuket’e yapilan bir seyahat kolayca hafizalardan

silinmemektedir.

Turizm sektoriinde dogrudan faaliyet gosteren isletmeler; konaklama isletmeleri,
ulastirma isletmeleri, seyahat isletmeleri, rekreasyon isletmeleri ve yiyecek-igcecek
isletmeleri olmak iizere bese ayrilmaktadir. Bu isletmeler tiiketicilerine unutulmaz

deneyimler yasatarak rekabet ortaminda farklilagmaya calismaktadirlar. Ayrica,
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tiikketicilerine deneyim yasatmada bir adim 6nde olmalar1 nedeniyle, diger sektorlerde
faaliyet gosteren isletmelere de ornek olmaktadirlar. Ornegin; Apple, Apple Store’lar:
olustururken Ritz-Carlton ve c¢esitli butik otellerin agirlama deneyimlerinden
esinlenmistir (Pine ve Gilmore, 2012: 11). Apple Store’larda hizmet veren miisteri
temsilcileri; birer barmen gibi davranip, miisterilerle sohbet ederek, ikramda bulunarak
tuketicilerine hizmette sinir tanimadan, rahatlatici bir ortam yaratmaya ¢alismaktadirlar.
Bu uygulamaya “Genius Bar” adi verilmektedir. Apple Store igindeki unli Genius
Barlar, iPod Stiidyolar1 ve amfitiyatro bigimindeki dershaneler otellerde yasanan
deneyimlerden esinlenilerek gelistirilmistir™®.

2.9.1. Konaklama isletmelerinde deneyimsel pazarlama

Turizm sektérinde faaliyette bulunan oteller, rekabette fark yaratabilmek icin
tuketicilerine unutumayacaklari deneyimler yasatmaya calismaktadirlar. Ciinkii en
onemli iglevi, tiiketicilerin barmmma ihtiyacin1 karsilamak olan otelleri artik tiiketiciler;
goriiniisti, tasarimi, konforu ve kalitesiyle kendisine farkli deneyimler yasatacak yerler
olarak gormektedirler. Bu nedenle oteller, klasik otel deneyiminden uzaklasarak
ziyaretgilerine farkli temalarla unutulmaz tatil deneyimleri yasatmaya ¢aligmaktadirlar.
Ornegin Norveg’te bulunan Sorrisniva Igloo Hotel misafirlerine unutulmaz deneyimler
yasatan oteller arasinda yer almaktadir. iki bin metrekarelik bir alana her yil yeniden
kar ve buzdan insa edilen otel, Ocak ve Nisan aylar1 arasinda hizmet vermektedir. Buz
otelde odalar, yataklar, hatta bardaklara kadar her sey kardan ve buzdan yapilmaktadir.
Buzdan yapilmis heykeller de mimariye katki saglamaktadir. Otelin disinda -30
dereceye kadar diisen havaya ragmen igerideki sicaklik -4 ile -7 derece arasinda sabit

tutulmaktadir™®.

Misafirlerine unutulmaz deneyimler yasatan bir diger otel ise Antalya Kemer’de
bulunan Orange County’dir. 16. ylizyila ait Hollanda mimarisinden esinlenilerek insa

edilen otelde; mimariden, c¢alisan kiyafetlerine ve etkinliklere kadar her sey Hollanda

™ http://www.dunya.com/ne-sattigin-degil -ne-yasattigin-onemli-156598h.htm (Erisim tarihi: 11.06.2013)
' http://www.sorrisniva.no/page.jsp?ref =igloo-hotel -practical-info& lang=en (Erisim tarihi: 11.06. 2013)
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temas1 tzerine kurgulanmustir. Otel; Kkanal evleri, tren istasyonu, yel degirmenleri,
kopraleri, kilisesi, caddeleri, butikleri, gece kuliipleri ve parklariyla misafirleri Gzerinde

Amsterdam etkisi yaratmaktad1rl6.

Almanya’nin kuzeyinde bulunan Otel Alcatraz da misafirlerine unutamayacaklar1 bir
deneyim yasatmaktadir. Eskiden bir Alman hapishanesi olan ve 2007 yilinda otel olarak
kullanilmaya baglanan bina, hapishane havasini tam olarak yasatmaya devam
etmektedir. Misafirlerine; ¢izgili mahkiim pijamasi, mahkiimlarin sabah kahvaltisi
olarak yedigi bir dilim recelli ekmek ve igtigi kahve ile parmakliklar ve dikenli tellerin
ardinda gecirecekleri farkli bir konaklama deneyimi yasatan otelde ayrica, ¢alisanlar da

gardiyan kiyafetli gorevlilerden olusmaktadir®’.

2.9.2. Ulastirma isletmelerinde deneyimsel pazarlama

Insanlarin veya Urtinlerin bir yerden digerine iletilmesi islevini yerine getiren ulastirma
isletmeleri, degisen tiiketici istekleri ve rekabet ortaminin yogunlagmasi ile birlikte her
an1 deneyim olan yolculuklar1 unutulmaz deneyimler haline getirerek fark yaratmaya

caligmaktadirlar.

Virgin Havayollar1 da diger ulastirma isletmelerinden farklilagarak tiiketicilerine
unutulmaz deneyimler sunmaktadir (Bati, 2012: 273). Ozel varis alaninda kendilerine
atanmis bir hostes tarafindan karsilanan yolcular henliz aragtan inmeden bagajlar
almarak giris islemleri tamamlanmaktadir. Ozel hostesin verdigi ucus kartin1 alan
yolculara, otel lobisi tarzinda planlanmis bekleme salonundaicecek ikram edilmektedir.
Bu alanda kiitiiphane, ¢alisma alani, sauna ve kuafor olanaklar1 da bulunmaktadir.
Ucaklarda ise, tist smif uguslar igin Siiit bulunmaktadir. Yolcular ugakta; uyuma,
calisma, televizyon ya da film seyretme ya da barda yemek yeme imkanina sahip
olmaktadirlar. Ozel olarak tasarlanms kumas kaplamal1 koltuklar ise iki metrelik yataga

cevrilebilmektedir. Ugaga binildigi anda hostesler yolculara koltuklarina kadar eslik

' http://www.orangecounty.com.tr/tr/index_tr.html (Erisim tarihi: 11.06. 2013)
17

http://www.cnnturk.com/2008/dunya/09/22/eski.hapishane.otel .ol arak.hizmet.veriyor/494321.0/index.htm
| (Erisim tarihi: 01.08. 2013)
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etmektedir. Ikram edilen atisirmaliklar ise dzel olarak iiretilmektedir. Ucus ekibi ise
yolculara isimleriyle hitap ederek unutulmaz deneyimlerin bir parcasi haline
gelmektedirler.

Anadolu Ulagim da Seyahat-i Saltanat seferleri ile yolculuklari unutulmaz deneyimler
haline getirmeye calisan baska bir isletmedir. Osmanli Imparatorlugu dénemini
otobuslerine ikramlarla, calisanlarin giyimiyle ve otobislerin i¢ ve dis goriiniisleriyle
yansitmaya ¢alismaktadir. Araglarda hos geldiniz ikrami olarak kolonya yerine giilsuyu
dagitilirken, diger otobiislerden farkli olarak ¢ifte kavrulmus lokum, leblebi, kagit
helva, Turk kahves ve salep ikram edilmektedir. Seyahat-i Saltanat otobuslerinde
kaptan ve muavinler Osmanl kiyafeti giyip fes takarken, hostesler de Osmanli donemi

kadinlar1 gibi giyinerek yolculara farkli deneyimler yasatmaktadirlar.

Cogu zaman bir destinasyona erisebilmek i¢in kullanilan ulagtirma isletmeleri, bazi
durumlarda ara¢ degil amag haline gelerek de, tiketicilerine unutulmaz deneyimler
yasatmaktadirlar. Ornegin; kent vyiiriiyiisleri ve trekking yapmak, dag bisikleti
kullanmak, kayak ve yelkenli kullanmak i¢in tiiketiciler seyahat etmekte, bagimsizca
guzergahlar planlayarak degisik deneyimler yasamaktadirlar. Ayrica, seyahat acenteleri
tarafindan diizenlenen bot turlari, tarihi trenler ve c¢ift kath araclar ile gergeklestirilen
yolculuklar, araba ve otobiis turlar1 ve rehberli sehir turlar1 da tiiketicilere farkl

deneyimler yasatmaktadlrlg.

2.9.3. Seyahat isletmelerinde deneyimsel pazarlama

Seyahat isletmeleri adi1 altinda hizmet veren seyahat acenteleri de rekabet ortaminda
farklilasmak igin tiiketicilerine hafizalardan silinmeyecek deneyimler yasatmaya
caligmaktadirlar. TUketicilerin sadece gezip dolasacagi turlar yerine, aktif katilimlarinin
saglanacagi turlar diizenleyen seyahat acenteleri, siradan turlari birkag aktiviteyle

farklilagtirarak tiiketicilerine degisik deneyimler hazirlamaktadirlar.

'8 www.tnp.si/images/1_stefano_dall_aglio.pdf (Erisim tarihi: 02.09. 2013)
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Tarim ya da ¢iftlik turizmi kapsaminda turlar diizenleyen acenteler, tuketicilerine yerel
halk ile konaklama, meyve toplama, hayvan besleme, siit sagma, yumurta toplama,
tarlalarda ¢alisma ve hayvanlarin ¢ektigi arabalarla geziler yapabilme imkan1 saglarken,
tiiketiciler unutulmaz doga deneyimleri yasamaktadirlar. Sarap turizmi kapsaminda
gergeklestirilen turlar da tiiketicilere unutulmaz deneyimler yasatmaktadir. Bagbozumu
zamaninda, yapilan turlara katilanlar i{izim baglarinda gezip iizim toplamakta,
mahzenleri gezip sarabin yapilisin1 incelemekte, sarapla ilgili egitimler alirken; kendi
saraplarin1 kendileri de iiretebilmekte, bdylece bagdaki {iziimiin kadehteki saraba

doniigiimiiniin hikayesinin bir parcast olmaktadirlar.

Klasik turlardan uzaklasarak farkli turlarla tiiketicilerine deneyim yasatmak isteyen
acenteler Uinlii kisilerin takip ettikleri rotalar1 tur haline getirmektedirler. Efsanevi Kiiba
lideri Che Guevara’nin aym sekilde kat ettigi gilizergah i¢in planlanan on bes giinliik
motor seyahati, kuzeydeki Salta kentinden Buenos Aires kentine gidilerek
gerceklestirilmektedir'®. Vikingler déneminde hayatin nasil oldugunu merak edenler
icin de seyahat acenteleri deniz yolculuklar1 hazirlamaktadirlar. Vikinglerin haritalarmin
kullanilmasi ile hazirlanan deniz yolculuklari; denizler, goller ve nehirler gegilerek

olusturulan farkli rotalardan meydana gelmektedir®.

2.9.4. Rekreasyon isletmelerinde deneyimsel pazarlama

Kisilerin bos zamanlarin1 degerlendirmeleri, eglenmeleri ve dinlenmeleri amaciyla
hizmet veren rekreasyon isletmeleri de tiiketicilerine farkli deneyimler sunarak rekabet

ortaminda 6ne ¢ikmaya calismaktadirlar.

Isvicre’de bulunan Heidiland ise ziyaretcilerine Heidi hikayesini yasatarak, unutulmaz
bir deneyim sunmaktadir. Heidi hik&yesinin gegtigi kdyiin Alp daglarinin eteklerine
kurulmasiyla olusan bu tematik parkta; Heidi’ nin biiyiikbabasiyla yasadig1 ahsap evden

' http://gundem.milliyet.com.tr/birbirinden-enteresan-10-
seyahat/gundem/gundemdetay/09.01.2013/1652991/default.ntm (Erisim tarihi: 31.07. 2013)
20

http://www.radikal.com.tr/ekonomi/itbde ilginc turlar_dikkat cekti gay ve lezbiyenler de dusunuldu-
985138 (Erisim tarihi: 01.08. 2013)
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Peter'in  koylne, patikalara kadar her sey tipki hikdyede anlatildigi sekliyle
tasarlanmistir. Heidi’nin dolastig1 patikalarda yiiriiylis yapmak ve hikdyede yer aan
hayvanlarla beraber piknik yapmak ziyaretcileri Heidi hik&yesinin bir pargasi haline
getirmektedir®. Robin Hood'u merak edenler icin de Nottinghamshire turizm biirosu,
ziyaretcilerine Robin Hood deneyimini yasatmaktadir. Sherwood Ormani’nda Robin
Hood’un saklandigi magaradan, Nottingham Kalesi’'ne kadar her sey efsanede
belirtildigi gibi tasarlanmigtir. Karakterler ve ailelerin birlikte vakit gecirebilecekleri
parklar da unutulmamistir®. Boylece, ziyaretciler Robin Hood efsanesinin icine girme

deneyimini yasamaktadirlar.

Istanbul’da yer alan diinyanm en biiyiik tematik akvaryumu unvanini elinde bulunduran
Istanbul Akvaryum da tiiketicilerine unutamayacaklar1 deneyimler yasatmaya calisan
isletmelerin arasinda yer almaktadir. Istanbul Akvaryum’un i¢inde bulunan ve diger bes
boyutlu sinema sistemlerinden farkli olarak sahip oldugu alti adet piston iizerinde
hareket eden bir platform ile yanal hareketi de miimkiin kilan bes boyutlu, alt1 aksl
sinema; sis, riizgar ve su efektlerinin yami sira, dokunma, yiize ve enseye sok iifleme,
Oone arkaya, saga sola hareket disinda dairesel hareketleri ile tiiketicilere farkli bir
sinema deneyimi yasatmaktadir. Ayrica Yagmur Ormani Macerasi ve Amazon
Labirentinden Kag¢is oyun alanlari Amazon’da ve Yagmur Ormani’nda tiiketicilere
heyecanli ve macera dolu bir deneyim yasatmaktadir. Balik besleme ve kopek baliklari
ile dalis aktiviteleri de tiiketicilere unutamayacaklar1 anlar yasatmak tizere

gerc;eklestirilmektedirzs.

Rekreasyonel faaliyetler altinda yer alan ata binmek, parasiitle atlamak, konsere,
tiyatroya veya miizeye gitmek ve festivale katilmak da tiiketicilere farkli deneyimler

yasatmaktadir.

*! http://www.heidiland.com/en/ (Erisim tarihi: 11.06.2013)
22 http://www.experiencenottinghamshire.com/robin-hood (Erisim tarihi: 01.08. 2013)
2 http://www.istanbul akvaryum.com/tr-TR/anasayfa (Erisim tarihi: 02.09. 2013)
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2.9.5. Yiyecek-icecek isletmelerinde deneyimsel pazarlama

Tuketici istek ve beklentilerinin degismesi diger isletmeler gibi Yyiyecek-icecek
isletmelerini de etkilemektedir. Eskiden karnin1 doyurmak icin yemek yiyen tiketici
arttk zevk icin yemek yemeye, farkli lezzetler tercih etmeye baslamistir. Yiiksek
fiyatlara ragmen liiks restoranlar tercih edilirken, artan rekabet de isletmeleri

tuketicilere unutulmaz deneyimler yasatmaya yoneltmektedir.

Klasik hizmet anlayisinin otesinde tiiketicilere deneyim yasatan restoranlara 6rnek
olarak Manisa Akhisar ¢ikisinda yer alan “Tavvuk” verilebilir. Tamamen “tavuk”
deneyimi yasamak iizere kurulmus olan restoranda, i¢ ve dis tasarim da ilgi
¢cekmektedir. Duvarlarda tavuk ve yumurta {iretim siire¢lerinin karikatiir ile anlatildigi
restoranda erkekler tuvaleti horoz, kadinlar tuvaleti ise tavuk Kkarakterleri ile
gosterilmistir. Tavuk ile ilgili her seyin bulunabildigi restoran Keskinoglu markasinin

deneyimini tiiketicilere unutulmaz bir sekilde yasatmaktadir (Bati, 2012: 51).

Paris, Londra, Barselona, New Y ork ve Saint-Petersbourg’ da bulunan “Dans le Noir?”’
ismli restoran da tiuketicilerine unutulmaz deneyimler yasatmaktadir. Restorana
gelenler 151k sacan ve karanlikta gerekli olmayacak esyalar1 vestiyere birakirlarken,
giivenlik konusunda da uyarilmaktadirlar. Tamamen zifiri karanlikta meniiden seg¢im
yapip, yemek yiyen, sohbet eden tiiketicilere gorme engelli garsonlar yardimci
olmaktadirlar. Gorme duyusunun tamamen devre digi birakilmasi sonucu ziyaretciler
yemekleri tahmin etmeye calisirlarken, Onyargilardan kurtulmus bir sekilde diger

tiketicilerle de sohbet edebilmektedirler?,

Almanya Nuremberg kentinde bulunan "-s Baggers' ise tuketicilerine garsonun
olmadigi, otomatik bir restoran deneyimi sunmaktadir. Sadece ascilarin calistigi
restoranda tiiketiciler siparislerini dokunmatik bir ekran araciligiyla vermekte ve yemek
yercekimi yardimiyla, yukarda bulunan mutfaktan celik raylar iizerinde gelmektedir.
Belgika'da bulunan gokylizii restorani ise tiiketicilerine 6zel bir vingle yerden elli bes

metre yiikseklige kaldirilan masada yemek yeme deneyimini sunmaktadir. Gokyiiziine

** http://www.danslenoir.com/index.en.html ?friends=0 (Erisim tarihi: 11.06.2013)
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kaldirilan masada her seferinde yirmi iki kisi yemek yerken, masanin orta kismindaki

boliimde sef as¢1, garson ve sovmenden olusan bir ekip yer almaktadir.®

Yiyecek-igecek isletmeleri altinda yer alan sarap evleri de tiiketicilerine farkli
deneyimler yasatmaya calisarak, isletmeler icin ayakta kalmanin giderek zorlastigi bu
rekabet ortaminda 6ne ¢ikmaya ¢aligmaktadirlar. Ancak turizm sektoriinde bulunmalari
ve hizmet sunmalari nedeniyle diger sektorlere oranla tiiketicilerine daha kolay

unutulmaz deneyimler sunabilmektedirler.

% http://www.milliyet.com.tr/fotogal eri/36597-yasam-dunyanin-en-ilginc-lokantal ari/1 (Erisim tarihi:
01.08. 2013)
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3. Yontem

Bu béliimde; arastirmanin modeline, evren ve Orneklemine, verilerin toplanmasi ve

¢cozlimlenmesine yer verilmistir.

3.1. Arastirma Modeli

Arastirmada, Sensuswine sarap evlerini ziyaret eden tiketicilerin deneyimsel pazarlama
uygulamalar1 kapsaminda yasadiklar1 deneyimlerin ortaya cikartilmasi amacglanmistir.
Bu nedenle bu arastirmada kesifsel ve betimleyici arastirma yaklasimlart kullanilmustir.
Calismada kesifsel arastirma yaklagimmin kullanilmasmin nedeni, betimleyici
arastirmaya temel olusturacak sorunla ilgili ayrintili bilgilerin toplanmasi iken;
betimleyici arastirma yaklasiminin kullanilmasinin nedeni ise, mevcut durumun ne

oldugunun anlasilmak istenmesidir.

Sensuswine sarap evlerinde, tUketicilerin yasadiklar1 deneyimlerin ortaya ¢ikarilmasi

amactyla olusturulmus olan aragtirma sorularina yanit aranmaistir:

e Tuketiciler Sensuswine sarap evlerinde hangi deneyimleri yasamaktadirlar?

e Sensuswine tuketicilerinin demografik 6zelliklerine (cinsiyet, yas, medeni
durum, egitim durumu, ¢alisma durumu, aylik gelir durumu) goére yasadiklari
deneyimler farklilagsmakta midir?

e Sensuswine tiiketicilerinin ziyaret sikliklarina gore yasadiklart deneyimler

farklilagmakta midir?

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini; Eskisehir, Galata, Konya, Manisa ve Marmariste bulunan
Sensuswine sarap evlerini ziyaret eden tiiketiciler olusturmaktadir. Ancak Sensuswine

sarap evleri yoOneticileriyle yapilan goriisme sonucunda Konya ve Manisa daki
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Sensuswine sarap evlerinin yeni ag¢ilmis olmasi ve c¢alismanin gergeklestirildigi
dénemde Marmaris’te sezonun agilmamis olmasi nedeniyle Marmaris Sensuswine sarap

evinin arastirma evrenine dahil edilmemes kararlastirilmistir.

Galata ve Eskisehir Sensuswine sarap evlerini ziyaret eden tiketicilerin sayisi isletme
tarafindan bilinmedigi i¢in belirli bir dénemde Sensuswine sarap evlerini ziyaret eden
tiiketici sayisini belirlemek miimkiin olamamuistir. Bu nedenle, 6rneklem biiytikligtiniin
belirlenmesi i¢in sinirsiz evren formiili kullanilmistir. Formile goére, %95 glven

araliginda ve 0,05 hata diizeyinde 6rneklem biiyiikliigii 384 olarak hesaplanmistir.

Calismanin yapildigi tarihlerde Eskisehir ve Galata Sensuswine sarap evlerini ziyaret
eden tiUketiciler, ana kiitleye ait ulasilabilen herkesin Ornekleme dahil edilmesi
(Altunisik vd., 2012: 142) yoluyla yani kolayda 6rnekleme ile arastirmaya dahil edilmis

ve 0 an sarap evlerinde bulunan tiiketicilerden veriler toplanmustir.

3.3. Verilerin Toplanmasi

Aragtirmada veri toplama yoOntemi olarak anket kullanilmistir. Anket sorularinin
olusturulmasinda Schmitt (1999a) tarafindan hazirlanan 6lgek temel alinmistir. Yurt
icinde ve yurt disinda bu konuda yapilan arastirmalardan (Schmitt, 1999a; M cAlexander
vd., 2002; Aykac ve Kervenoael, 2008; Kao vd., 2008; Yalgin vd., 2008; Brakus vd.,
2009; Giinay ve Nadiri, 2009; Akyildiz ve Argan, 2010a; Erbas, 2010; Korkmaz, 2010;
Dirsehan, 2011) ve istatistik konusunda uzman kisilerden goriis alinarak ve Sensuswine
sarap evleri yoneticileriyle gergeklestirilen goriismeler sonucunda anket sorulari
hazirlanmistir. Bu dogrultuda hazirlanan anketler otuz dort kisi tizerinde pilot calismaya
tabi tutulmustur. Olgegin giivenirligi Cronbach’s Alpha katsayisi ile hesaplanmustir.
Pilot ¢aligma sonucunda Alfa katsayis1 0,93 olarak hesaplanmis ve Sonrasinda Olgege
son sekli verilmistir. Cronbach’s Alpha katsayisinin 0,5’in iizerinde olmasi, dlgegin
giivenilirlik agisindan yeterli oldugunu gostermektedir (Sekaran, 1992: 287; Altunisik
vd., 2012: 126).
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Sonuglar degerlendirilip gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra son sekli verilen anket
formu iki bolimden olusmaktadir. Anketin birinci bélumundeki sorular; Sensuswine
sarap evleri tuketicileri ileilgili demografik 6zelliklerinin yani sira, ziyaret sikliklarimi
belirlemeye yondliktir. Anketin ikinci boliumindeki sorular ise; Sensuswine sarap
evlerini ziyaret eden tuketicilerin deneyimlerini belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Bu
boliimde otuz alt1 ifadeye yer verilmis ve ifadeler besli Likert Olgegi (5=Kesinlikle
katiliyorum 1=Kesinlikle katilmiyorum) ile degerlendirilmistir. Ayrica, veri derleme
aracinda az sayida olumsuz dnerme igeren sorunun bulunmasinin, yanitlayiciyt siirekli
olarak ayni yonde yanit verme egiliminden uzaklastirdigi (Sekaran, 1992: 204) icin,

maddelerden dort tanesinin olumsuz ifadelerle yer almasina karar verilmistir.
Aragtirma amaclarina uygun olarak hazirlanan anket formu ekte (Ek 1) verilmistir.

Uygulama asamasinda; anketler tiketicilere, siparisleri alindiktan sonra verilip ve hesap
Odenirken teslim alinmistir. Uygulama siiresi i¢inde arastirmaya katilimi arttirmak igin
anketler arastirmaci tarafindan dagitilip toplanmistir. 15 Nisan - 5 Temmuz 2013
tarihleri arasinda yapilan arastirma sonucunda 400 anket toplanmis olup, gecerli 393
anket degerlendirmeye almmistir. Bu sayr yiritilen analizlerin varsayimlarini
karsilama ve orneklem biiyiikliigii agisindan kabul edilebilir smirlar igerisinde yer

almaktadir.

3.4. Verilerin Cozimlenmesi

Sensuswine tuketicilerinden anket yoluyla elde edilen verilerin ¢ozimlenmesinde SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences - Sosyal Bilimler icin Istatistik Paketi)
programinin  15.0 for Windows siirimiinden yararlanilmistir. Veriler anaize
hazirlanirken; kullanim kolaylig1 saglamasi nedeniyle, bos birakilan Likert tipi
sorularmn, ilgili degiskene ait verilerin ortalamasi ile doldurulmasi yontemi tercih
edilmistir. Siniflayict 6lgek ile sorulmus kayip verilerin ele almmasinda ise, ilgili
degiskene ait modun (en cok tekrar edilen degerin) kullanimina basvurulmustur
(Sekaran, 1992: 277; Tabachnick ve Fidell, 1996: 63). Son olarak yanitlayicilarin

olumsuz oOnermelerle sorulan sorulara verdigi yanitlar i¢in paket programda ters
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kodlama islemi gerceklestirilmistir. Verilerin normal dagilima uygunlugunun test
edilmesi amaciyla basiklik ve carpiklik katsayilar1 hesaplanmis ve normal dagilim
egrilerinin ¢izilmesi sonucunda verilerin dagiliminin normal dagilim sinirlarinda oldugu

goriilmiis ve bu asamadan sonra verilerin analizine baglanmistir.

Betimleyici veri analizinde; frekans, ylzde, aritmetik ortalama ve standart sapmadan
yararlanilmustir. Olgek niteligindeki degiskenlerin giivenilirlik analizi i¢in Cronbach’s
Alpha’dan yararlanilmistir. Tiiketici deneyimine yonelik ifadeler, aralarindaki iliskilerin
daha kolay anlasilmasi ve yorumlanmasi amaciyla agiklayici faktor analizine tabi
tutulmustur. Sensuswine sarap evlerini ziyaret eden tuketicilerin demografik verileri ve
ziyaret sikligi ile tiiketici deneyimi ile ilgili konularin farklilasma durumunu ortaya
koymak amaci ile tek yonlU varyans analizi (One-way ANOVA) ve bagimsiz 6rneklem
t-testi kullanilmustir.
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4. Bulgular

Bu boliimde arastirmada elde edilen verilerin istatistiksel ¢oziimlemelerine, arastirmada

ortaya ¢ikan bulgulara ve bulgularla ilgili yorumlara yer verilmistir.

4.1. Betimleyici Istatistiklere iliskin Arastirma Bulgular:

Yapilan istatistiksel veri analizi ile ankete katilan 393 kisinin cinsiyetleri, yaslari,
medeni durumlari, egitim durumlari, aylik gelirleri ve ¢alisma durumlar1 Tablo 5’te

gosterilmektedir.

Arastirmaya katilan tiliketicilerin demografik verilerinden cinsiyetlerine bakildiginda;
ankete katilan kadin tiiketicilerin sayilarinin erkeklere oranla daha fazla oldugu
saptanmigtir. Yasla ilgili verilere bakildiginda ise; tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugunun 25
- 34 ve 18 - 24 yas grubundan oldugu ortaya cikmaktadir. Tiiketicilerin medeni
durumlart incelendiginde, bekar tiiketiciler evli tiiketicilere gore yogunluk
gostermektedir. Aylik gelire bakildiginda ise tliketicilerin sirayla; 1000 TL veya alti,
2001 TL - 3000 TL ve 1001 TL - 2000 TL gelire sahip olduklar1 gériilmektedir. Ankete
katilan tiiketicilerin yartya yakini lisans mezunu iken; yine tiiketicilerin yariya yakini

maasli ¢alisan eleman durumundadir.
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Tablo 5. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler n %
Cinsiyet Kadin 224 57,0
Erkek 169 43,0
Toplam 393 100,0
Yas 18-24 142 36,1
25-34 157 39,9
35-44 53 135
45-54 27 6,9
55-64 10 25
65 yas ve tstii 4 1,0
Toplam 393 100,0
Medeni Durum Bekér 292 74,3
Evli 101 25,7
Toplam 393 100,0
Egitim Durumu Okuryazar 5 1,3
[k gretim 6 15
Lise 85 21,6
On lisans 43 10,9
Lisans 192 48,9
Y Uksek Lisans 44 11,2
Doktora 18 4,6
Toplam 393 100,0
Ayhk Gelir 1000 TL veya alt1 133 33,8
1001 TL - 2000 TL 70 17,8
2001 TL - 3000 TL 98 24,9
3001 TL - 4000 TL 39 9,9
4001 TL - 5000 TL 18 4,6
5001 TL veya ustu 35 8,9
Toplam 393 100,0
Calisma Durumu Maasli ¢alisan eleman 176 44,8
Serbest meslek sahibi 52 13,2
Emekli 20 51
Calismiyor 90 229
Diger 55 14,0
Toplam 393 100,0

Yapilan istatistiksel veri analizi ile ankete katilan 393 kisinin Sensuswine sarap evlerini

ziyaret sikligina iliskin bilgiler Tablo 6’da gosterilmektedir.
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Tablo 6. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Sensuswine Sarap Evlerini Ziyaret Etme
Sikliklar

Ziyaret Sikhgi n %
GUnde 2 kez veya dahafazla 6 15
Ginde 1 kez 9 2,3
Haftada4 - 5 kez 12 31
Haftada 2 - 3 kez 36 9,2
Haftada 1 kez 54 13,7
Ayda?2 - 3kez 104 26,5
Daha seyrek 172 43,8
Toplam 393 100,0

Aragtirmaya katilan tliketicilerin Sensuswine sarap evlerini ziyaret sikliklarina
bakildiginda, tiiketicilerin yariya yakin boliimiiniin isletmeyi seyrek olarak ziyaret ettigi

saptanmuigtir.

4.2. Aciklayic1 Faktor Analizine iliskin Arastirma Bulgular

Bu arastirmada; tuketicilerin, Sensuswine sarap evlerinde yasadiklari deneyimlerin
degerlendirilmesi i¢in, ifadelerin gruplandirilarak ana faktorlere doniistiiriilmesi
amaciyla agiklayici faktor analizi uygulanmistir. Bundan sonraki analizler bu faktorler

dikkate alinarak yapilmistir.

Sensuswine sarap evlerinde yasanan deneyimlerle ilgili ifadelere faktor analizinin
yapilabilmesi i¢in 6rneklem sayisinin yeterli olmas1 (KMO-Kaiser-Meyer-Olkin > 0,5)
ve verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunun (BTS-Barlett Test for Sphericity’de
Sig.= 0,000 < 0,05) hesaplanmas1 gerekmektedir (Sencan, 2005: 384; Hair vd., 2010:
105; Saruhan ve Ozdemirci, 2011: 163). Yapilan faktor analizinde tim faktorler icin 6z
deger (eigen-value) 1l'den biyik ve 1’e¢ yakin olarak atanmis ve faktorlerin
yorumlanmasinda kolaylik saglamasi i¢in verilerin normal dagilim gostermesi nedeniyle
dikey dondiirme yontemlerinden Varimax dondiirme yontemi kullanilmistir. Yapilan bu

aragtirmada, faktor analizine tabi tutulan 36 maddeye iliskin KMO 0,86 iken BTS
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3560,870 ve p=0,000 olarak hesaplanmistir. Elde edilen bu degerler verilerin agiklayict

faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

Yapilan agiklayici faktor analizi sonucunda 36 madde dokuz faktor altinda toplanmistir.
Ancak; 4, 16, 23 ve 32 numarali olumsuz ifadeler i¢ceren maddeler tek faktor altinda yer
almistir. Aragtirmacilar bu olguyu hem ampirik, hem de kuramsal agidan ele almislar ve
bu olguya degisik agiklamalar getirmislerdir (Sencan, 2005: 394). Olumsuz ifadeli

maddelerin birbirleriyle iligkili olmast;

e Cevaplayicilarin egitim yetersizligi nedeniyle olumlu ve olumsuz ifadeli
maddeleri ayirt edemeyerek hepsine ayni yanitlari vermis olmalarindan,

e Cevaplayicilarin olumsuz ifadeli maddeleri isaretleme konusunda isteksizlik
duymalarindan ve

e Cevaplayicilarin anketi dikkatsiz doldurmus olmalarindan

kaynaklanabilmektedir.

Tekrarlanan aciklayici faktor analizi sonucunda 32 madde yedi faktor altinda
toplanmistir. Ancak 6 ve 18 numarali maddelerin faktor yidkleri alt sinir olarak
belirlenen 0,4’ Un altinda kaldig1 i¢in (Sencan, 2005: 387), 11 ve 29 numarali maddelerin
ise faktor yukleri birbirine yakin oldugu ig¢in (Har vd., 2010: 122; Saruhan ve
Ozdemirci, 2011: 163) dlgekten ¢ikartilarak faktdr analizi tekrarlanmustir. Tekrarlanan
faktor analizi sonucunda 28 madde yedi faktor altinda toplanmistir. Ancak, iki ayri
faktor altinda toplanan 19 ve 20 numarali maddeler ile 30 ve 31 numarali maddeler
birbirleriyle anlamli bulunmadig: i¢in toplam dort madde analizden ¢ikartilarak faktor
analizi yinelenmistir. Yinelenen faktér analizi sonucunda KMO 0,88, BTS 3146,169,
p=0,000 ve acgiklanan toplam varyans %55 olarak hesaplanmistir. A¢iklanan toplam
varyansin %50’nin iizerinde olmas1 gerekmektedir (Habing, 2003). Olgegin Cronbach’s
Alpha katsayisi ise 0,87 olarak hesaplanmistir. Yinelenen faktor analizinin sonuglari
Tablo 7°de yer almaktadir.
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Tablo 7. A¢iklayict Faktor Analizine Iliskin Bulgular

. Agiklanan ,
Faktorler ve Onermeler Faktor Ozdeger Varyans Cronbach's
Y Ukleri (%) Alpha
Yasam Tarz 6,351 26,46 0,83
-Sensuswine ile ilgili ¢ikan haberleri takip ederim. 7182
-Sensuswine’1 internet sayfasindan takip ederim. 742
-Sensuswine’r ziyaret etmek sosyal hayatimin bir pargasi
i . 729
haline geldi.
-Sensuswine saraba karsi bakis agim1 degistirdi. ,624
-Sensuswine' da diizenlenen sarap tadim geceleri, Urlinlere
o ,569
olan ilgi ve merakim artirir.
-Sensuswine merakimi uyandirir. ,558
-Sensuswine'da diizenlenen sarap tadim gecelerinden
. ,535
yararli fikirlerle ayrilirim.
Duygu 2,918 12,15 0,81
-Sensuswine samimi bir ortam saglar. , 758
-Sensuswine’ dazamanin nasil gegtigini anlamam. 726
-Sensuswine' da kendimi glivende hissederim. ,680
-Sensuswine' da keyifli vakit geciririm. ,652
-Sensuswine' da sarap icmek eglencelidir. ,625
Ait Olma 1,632 6,80 0,80
-Sensuswine' da gerceklestirilen sarap tadim geceleri, 751
diger miisterilerle tanismama yardimct olur. '
-Sensuswine miisterileri i¢in kuliip kurulmasi durumunda 734
kultbe tye olmak isterim. '
-Kendimi  diger Sensuswine miisterilerine  yakin 733
hissederim. '
—Se_nsuswi ne bana bir ailenin, grubun iiyesiymigim hissini 703
VErir. '
Atmosfer 1,230 5,12 0,67
-Sensuswine’in dis tasarimi gorsel olarak etkileyicidir. 714
-Sensuswine’ daki mobilyalarin dokusu hosuma gider. 712
-Sensuswine  calisanlarinin  giydikleri  iiniformay1 639
begenirim. '
-Sensuswine’m i¢ dekorasyonu gorsel olarak iyi 624
tasarlanmugtir. '
Memnuniyet 1,121 4,67 0,56
-Sensuswine saraplarinin ve yiyeceklerinin ¢esitliligi
" . ,680
gorsel agidan harikadir.
-Sensuswine'da sarap temali dvd, kitap, tisort vb. 562
hediyelik esya ve iiriinlerin bulunmasi hogsuma gider. '
-Sensuswine lriinlerinin lezzeti, beklentilerimle Ortiisiir. 513
-Sensuswine' da ¢alan miizik, rahatlatici bir ortam saglar. ,501
Toplam 55,218 0,87

Tablo 7°de belirtildigi lizere, Sensuswine sarap evlerini ziyaret eden tiketicilerin elde

ettikleri deneyimler bes faktore indirgenmis ve “yasam tarzi, duygu, ait olma, atmosfer

ve memnuniyet” olarak isimlendirilmistir. Bu ¢alismada gelistirilen bu 6l¢egin faktor

yapisinin, uluslararasi arenada ayni veya benzer alanlarda gelistirilen 6lgek faktor yapisi

61




@ ANADOLU UNIVERSITESI

ile karsilastirilmasi sonucunda bazi benzerliklerin oldugu tespit edilmistir. Bu caligmada
belirlenen faktérlerin Schmitt’in (1999a) ortaya koymus oldugu deneyimsel boyutlar ile
igeriksel bakimdan paralellik gosterdigi ifade edilebilir. Schmitt, deneyimsel boyutlari;
duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligskisel deneyimler olarak ele almigtir. Bu
calismada elde edilen “yasam tarzi1” faktorii ile Schmitt’in yeni bakis agilar1 kazanmay1
aciklayan “disiinsel deneyimler” ve yasam tarzlarindaki degisikligi aciklayan
“davranmigsal deneyimler” boyutlar1 bir benzerlik gostermektedir. Schmitt’in “duygusal
deneyimler” boyutu ile bu c¢alisgmada elde edilen “duygu” faktori ve “iligkisel
deneyimler” boyutu ile “ait olma’ faktbri de benzerlik gostermektedir. Ancak
Schmitt’in “duyusal deneyimler” boyutu bu calismada “memnuniyet” ve “amosfer”
olmak iizere iki faktore ayrilmistir. Erbas (2010) tarafindan Starbucks tiiketicilerinin
yasadiklar1 deneyimlerin memnuniyet ve sadakat {izerine etkisini belirlemek amaciyla
yapilan ¢alismada ise “ait olma, atmosfer, memnuniyet, yardimc1 uygulamalar, sosyal
sorumluluk ve hizmet konsepti” olmak Uzere alt1 faktorlii bir sonug elde edilmistir. Bu
calismadan elde edilen “ait olma” faktorii ile Erbas’in elde ettigi “ait olma” boyutu,
“atmosfer” faktort “atmosfer” boyutu ile “memnuniyet” faktord “memnuniyet” boyutu
ile benzerlik gostermektedir. Ancak bu c¢alismada “yardimeci uygulamalar, sosyal
sorumluluk ve hizmet konsepti” boyutlar1 ile ilgili herhangi bir sonu¢ elde
edilememistir. Sonug olarak, biitiin bu ag¢iklamalar 1s181nda, yapilan diger ¢alismalarda
ortaya c¢ikan faktorlerin, bu ¢caligmada ortaya konulan faktorler ile paralellik gosterdigini

sobylemek mumkuindar.

Her bir faktorin ve bu faktorii olusturan ifadelerin ortalamalar1 Tablo 8 de ifade
edilmektedir. Faktor ortalamalar1  dikkate alindiginda, arastirmaya katilan
tiketicilerinin; duygu (ortalama=4,07), memnuniyet (ortalama=3,99) ve atmosfer
(ortalama=3,74) faktorlerine ait ifadelere katildiklari, ait olma (ortalama=3,25) ve
yasam tarzi (ortalama=3,21) faktorlerine ait ifadelere ise katilma durumunda bir

kararsizlik oldugu ifade edilebilir.
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Tablo 8. Faktor Ortalamalar: ve Standart Sapma

Faktorler ve Onermeler Ortalama Standart
Sapma
Yasam Tarz1 3,21 0,76
-Sensuswine ile ilgili ¢ikan haberleri takip ederim. 2,86 1,15
-Sensuswine’1 internet sayfasindan takip ederim. 2,63 1,18
;:]Sele(rjlisuswme’l ziyaret etmek sosyal hayatimin bir parcasi haline 3.04 113
-Sensuswine saraba kars1 bakis agimi degistirdi. 3,46 1,07
-Sensuswine’da diizenlenen sarap tadim geceleri, iiriinlere olan ilgi
3,53 1,03
ve merakimi artirir.
-Sensuswine merakimi uyandirir. 3,47 1,00
-Sqnsuswme’da diizenlenen sarap tadim gecelerinden yararh 347 0.96
fikirlerle ayrilirim.
Duygu 4,07 0,61
-Sensuswine samimi bir ortam saglar. 4,21 0,81
-Sensuswine’da zamanin nasil gegtigini anlamam. 3,93 0,85
-Sensuswing' da kendimi giivende hissederim. 3,80 0,88
-Sensuswine da keyifli vakit geciririm. 4,26 0,74
-Sensuswine’da sarap icmek eglencelidir. 4,17 0,73
Ait Olma 3,25 0,84
-Sensuswine’da  gerceklestirilen sarap tadim geceleri, diger
. 3,34 1,02
miisterilerle tanismama yardimci olur.
-Sensuswine miisterileri i¢in kuliip kurulmasi durumunda kuliibe iiye
C 3,29 1,15
olmak isterim.
-Kendimi diger Sensuswine miisterilerine yakin hissederim. 3,18 1,01
-Sensuswine bana bir ailenin, grubun tiyesiymisim hissini verir. 3,21 1,05
Atmosfer 3,74 0,65
-Sensuswine’1n dig tasarimi gorsel olarak etkileyicidir. 3,57 0,96
-Sensuswine’daki mobilyalarin dokusu hosuma gider. 3,70 0,87
-Sensuswine ¢aliganlarinin giydikleri {iniformay1 begenirim. 3,63 0,93
-Sensuswine’1n i¢ dekorasyonu gorsel olarak iyi tasarlanmigtir. 4,04 0,90
Memnuniyet 3,99 0,59
—Sepsuswme saraplarinin ve yiyeceklerinin c¢esitliligi gorsel agidan 4,05 0.79
harikadir.
-Sensuswine’da sarap temali dvd, kitap, tisort vb. hediyelik esya ve
1 : 3,78 1,01
iiriinlerin bulunmas1 hosuma gider.
-Sensuswine tiriinlerinin lezzeti, beklentilerimle Ortiisiir. 4,02 0,71
-Sensuswine’da ¢alan miizik, rahatlatici bir ortam saglar. 4,11 1,02
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4.3. Farkhlik Arastiran Analizlere iliskin Arastirma Bulgular:

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin Sensuswine sarap evlerinde yasadiklar1 deneyimlerin
cinsiyetlerine gore istatistiksel agidan anlaml farkliliklar gosterip gostermedigini ortaya
koymak amaci ile bagimsiz 6rneklem t-testi uygulanmis ve analiz sonuglar1 Tablo 9'da

sunulmustur.

Tablo 9. Tuketici Deneyim Faktorlerinin Cinsiyete Gore Degisimi

Faktorler Cinsiyet n Ortalama S;B?r?;t t p
Yasam Tarzi Iéff;ﬁ iég g g g:;g -1,770 | 0,078
Duygy Erek | 10 | 405 | oso | 0469 | 06%9
Ait Olma Iéff;ﬁ iég g ég g:gg -2,137 | 0,033
Atmosfer gadm o g:;g 8:22 0,896 | 0371
Memnuniyet Iéffellf ﬁg g:gg g:gg 1,946 | 0,052

*p <0,05, varyanslarin homojenligi varsayimi saglanmustir.

Yapilan t-testi sonuglarina gore; “ait olma” olarak isimlendirilen faktoriin cinsiyete gore
anlamli farklilik gosterdigi (p=0,033 < 0,05) gorulmektedir. Bu faktorlin cinsiyete ait
ortalamalarina bakildiginda, erkeklerin kadinlara oranla daha c¢ok ait olma konusunda

deneyim elde ettikleri soylenebilir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin Sensuswine sarap evlerinde yasadiklar1 deneyimlerin
yaslarina gore istatistiksel agidan anlamli farkliliklar gosterip gostermedigini ortaya
koymak amaci ile ANOVA testi uygulanmis ve analiz sonuglar1 Tablo 10’da

sunulmustur.

“Yasam tarz1” olarak isimlendirilen faktor, yasa gore anlaml farklilik gostermektedir
(p=0,002 < 0,05). Yaslar arasindaki anlamli farkliliklar1 tespit etmek amaciyla yapilan
Post Hoc testlerden (Levene Test; p > 0,05) Scheffe’ye gore; gruplar arasinda anlamli

bir farklilik (p > 0,05) bulunamamustir.
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Tablo 10. Tuketici Deneyim Faktorlerinin Yasa Gore Degisimi

Faktorler Yas n Ortalama Stsgr;ﬂf?l;t F p

18-24 142 3,17 0,82
25-34 157 3,09 0,74

35-44 53 3,35 0,68 "

Yasam Tarzi 45-54 >7 3,59 0.61 3,958 | 0,002

55-64 10 3,61 0,68
65 yas ve lizeri 4 3,92 0,18
18-24 142 4,06 0,59
25-34 157 4,07 0,64
35-44 53 411 0,61

Duygu 45-54 27 411 o0 | 9184 | 0969
55-64 10 4,08 0,59
65 yas ve lizeri 4 3,84 0,74
18-24 142 3,14 0,89
25-34 157 3,23 0,81
. 35-44 53 3,39 0,78

Ait Olma 45-54 57 357 0.79 2,113 0,063
55-64 10 3,51 0,65
65 yas ve iizeri 4 3,75 0,73
18-24 142 3,82 0,59
25-34 157 3,70 0,68
35-44 53 3,60 0,77

Atmosfer 45-54 57 3.84 0.58 1,210 0,304
55-64 10 3,61 0,56
65 yas ve lizeri 4 3,59 0,47
18-24 142 4,10 0,55
25-34 157 3,97 0,62

. 35-44 53 3,80 0,59 N

Memnuniyet 45-54 57 3.83 0.52 2,692 | 0,021
55-64 10 4,09 0,59
65 yas ve lizeri 4 4,18 0,37

*p <0,05, varyanslarin homojenligi varsayimi saglanmistir.

“Memnuniyet” olarak isimlendirilen faktor de yasa gore anlamli farklilik gostermektedir
(p=0,021 < 0,05). Yaslar arasindaki anlamli farkliliklar1 tespit etmek amaciyla yapilan
Post Hoc testlerden (Levene Test; p > 0,05) Scheffe’ye gore; gruplar arasinda anlaml
bir farklilik (p > 0,05) bulunamamustir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Sensuswine sarap evlerinde yasadiklar1 deneyimlerin
medeni durumlarina gore istatistiksel agidan anlamli farkliliklar gdsterip gostermedigini
ortaya koymak amaci ile bagimsiz orneklem t-testi uygulanmis ve analiz sonuglari

Tablo 11’de sunulmustur.
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Tablo 11. Tuketici Deneyim Faktorlerinin Medeni Duruma Gore Degisimi

Faktorler '\élfflfm n Ortalama Stsgr;orléal;t t p
Yasam Tarzi BEekVI?r igi gég 8,;; -2,411 | 0,016*
oow | S| = 4T | 02 | | oo
Ait Olma BEekvl?r igi gg 8:32 -1,587 | 0,113
Atmosfer Bskw?r igi g;(l) g:gﬁ 11,226 | 0221
Memnuniyet BEekVI?r igi igg 822 -1,229 | 0,220

*p <0,05, varyanslarin homojenligi varsayimi saglanmistir.

Yapilan t-testi sonuglarina gore; “yasam tarzi” olarak isimlendirilen faktoriin medeni
duruma gore anlamli farklilik gosterdigi (p=0,016 < 0,05) gorilmektedir. Bu faktoriin
medeni duruma ait ortalamalarina bakildiginda, evli tiiketicilerin bekarlara oranla daha

fazlayasam tarzi ileilgili deneyim elde ettikleri sdylenebilir.

“Duygu” olarak isimlendirilen faktorin de medeni duruma gore anlamli farklilik
gosterdigi  (p=0,018 < 0,05) goriilmektedir. Bu faktoériin medeni duruma ait
ortalamalarina bakildiginda, evli tiiketicilerin bekarlara oranla daha ¢cok duygu ile ilgili
deneyim elde ettikleri sdylenebilir.

Aragtirmaya katilan tuketicilerin Sensuswine sarap evlerinde yasadiklar1 deneyimlerin
egitim durumlaria gore istatistiksel agidan anlamli farkliliklar gosterip gostermedigini
ortaya koymak amaci ile ANOVA testi uygulanmis ve analiz sonuglar1 Tablo 12’de

sunulmustur.

“Yasam tarz1” olarak isimlendirilen faktor, egitim durumuna gore anlamli farklilik
gostermektedir (p=0,002 < 0,05). Egitim durumlar1 arasindaki anlaml farkliliklar1 tespit
etmek amaciyla yapilan Post Hoc testlerden (Levene Test; p > 0,05) Scheffe’ye gore; 6n
lisans mezunlar1 ve lisans mezunlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu
faktoriin egitim durumuna ait ortalamalarina bakildiginda, 6n lisans mezunu
tiikketicilerin lisans mezunu tiiketicilere oranla daha fazla yasam tarzi ile ilgili deneyim

elde ettikleri sdylenebilir.
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Tablo 12. Tiiketici Deneyim Faktorlerinin Egitim Durumuna Gére Degisimi

Faktorler lejgrlslr;nu n Ortalama Stsgr;ﬂ?;t F p

Okuryazar 5 3,80 0,48
Ilké‘)gretim 6 3,45 0,51
Lise 85 3,17 0,80

Yasam Tarzi Onlisans 43 3,64 0,77 3,566 | 0,002*
Lisans 192 3,14 0,73
Y Uksek Lisans 44 3,07 0,74
Doktora 18 3,21 0,81
Okuryazar 5 3,40 0,58
[kogretim 6 4,30 0,45
Lise 85 3,94 0,64

Duygu Onlisans 43 411 0,71 2,428 | 0,026*
Lisans 192 4,09 0,57
Y tiksek Lisans 44 4,19 0,57
Doktora 18 4,24 0,63
Okuryazar 5 3,85 0,45
Ilké‘)gretim 6 3,68 0,95
Lise 85 3,15 0,96

Ait Olma On lisans 43 3,70 0,76 3,252 | 0,004*
Lisans 192 3,20 0,76
Y Uksek Lisans 44 3,15 0,87
Doktora 18 3,15 0,86
Okuryazar 5 3,60 0,57
[k gretim 6 3,58 0,91
Lise 85 3,84 0,63

Atmosfer On lisans 43 3,77 0,68 0,588 | 0,740
Lisans 192 3,70 0,63
Y tiksek Lisans 44 3,71 0,75
Doktora 18 3,68 0,66
Okuryazar 5 3,45 0,59
Ilké‘)gretim 6 4,29 0,40
Lise 85 3,96 0,63

Memnuniyet On lisans 43 3,95 0,68 1,905 0,079
Lisans 192 4,05 0,52
Y Uksek Lisans 44 3,86 0,70
Doktora 18 3,87 0,48

*p <0,05, varyanslarin homojenligi varsayimi saglanmistir.

“Duygu” olarak isimlendirilen faktdr de egitim durumuna gore anlamli farklilik
gostermektedir (p=0,026 < 0,05). Egitim durumlar1 arasindaki anlamli farkliliklar1 tespit
etmek amaciyla yapilan Post Hoc testlerden (Levene Test; p > 0,05) Scheffe’'ye gore;
gruplar arasinda anlamli bir farklilik (p > 0,05) bulunamamustir.
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“Ait olma” olarak isimlendirilen faktor de egitim durumuna gore anlamli farklilik

gostermektedir (p=0,004 < 0,05). Egitim durumlar1 arasindaki anlaml farkliliklar1 tespit

etmek amaciyla yapilan Post Hoc testlerden (Levene Test; p > 0,05) Scheffe'ye gore;

gruplar arasinda anlamli bir farklilik (p > 0,05) bulunamamustir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Sensuswine sarap evlerinde yasadiklari deneyimlerin

aylik gelir durumlarina gore

istatistiksel a¢idan anlamli

farkliliklar  gosterip

gostermedigini ortaya koymak amaci ile ANOVA testi uygulanmis ve analiz sonuglari

Tablo 13’te sunulmustur.

Tablo 13. Tiketici Deneyim Faktorlerinin Aylik Gelir Durumuna Gore Degisimi

Faktorler Aylik Gelir Durumu n | Ortalama | Standart Sapma F p
1000TL veya alt1 133 3,12 0,82
1001 TL-2000TL | 70 | 336 0,74
2001 TL —3000TL | 98 | 328 0,72
Yasam Tarzi | o601 1 _4000TL | 39 | 318 0.72 1,223 | 0,297
4001 TL —5000TL | 18 | 325 0,68
5001 TL veyaisti | 35 | 3,09 0,77
1000TL veya alt1 133 4,01 0,62
1001 TL-2000TL | 70 | 417 0,55
2001 TL—-3000TL | 98 | 4,15 0,60
Duygu 3001 TL —4000TL | 39 393 0,69 1,568 | 0,168
4001 TL —5000TL | 18 | 418 0,50
5001 TL veyaisti | 35 | 4,01 0,60
1000TL veya alt1 133 3,16 0,91
1001 TL—-2000TL | 70 | 333 0,80
. 2001 TL—-3000TL | 98 | 328 0,81
AitOIma | 2001 1 _4000TL | 39 | 337 0,85 1,092 | 0,364
4001 TL —5000TL | 18 | 351 0,75
5001 TL veyaisti | 35 | 313 0,68
1000TL veya alt1 133 3,79 0,62
1001 TL—-2000TL | 70 | 375 0,61
2001 TL —-3000TL | 98 | 367 0,67
Atmoster | 2001 TL —4000TL | 39 | 372 0,69 0871 | 0501
4001 TL —5000TL | 18 | 3,89 0,96
5001 TL veyaisti | 35 | 3,60 0,57
1000TL veya alt1 133 4,09 0,56
1001 TL-2000TL | 70 | 4,02 0,47
. 2001 TL —3000TL | 98 | 399 0,63 .
Memnuniyet | - 3001 T —4000TL | 39 | 376 0,65 2,829 | 0016
4001 TL —5000TL | 18 | 301 0,62
5001 TL veyaisti | 35 | 381 0,60
* p < 0,05, varyanslarin homojenligi varsayimi saglanmistir.
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“Memnuniyet” olarak isimlendirilen faktor aylik gelir durumuna gére anlamli farklilik
gostermektedir (p=0,016 < 0,05). Aylik gelir durumlar arasindaki anlamli farkliliklar
tespit etmek amaciyla yapilan Post Hoc testlerden (Levene Test; p > 0,05) Scheffe'ye

gore; gruplar arasinda anlamli bir farklilik (p > 0,05) bulunamamustir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin Sensuswine sarap evlerinde yasadiklar1 deneyimlerin
calisma durumlarina gore istatistiksel agidan anlamli farkliliklar gosterip gostermedigini
ortaya koymak amaci ile ANOVA testi uygulanmig ve analiz sonuglar1 Tablo 14’te

sunulmustur.

Tablo 14. Tiiketici Deneyim Faktorlerinin Calisma Durumuna Gore Degisimi

Faktorler Calisma Durumu n | Ortalama Stsgnp?na;t F p
Maasli calisan eleman | 176 3,24 0,74
Serbest meslek sahibi 52 3,08 0,71
Yasam Tarzi Emekli 20 3,72 0,54 3,154 | 0,014*
Caligmryor 90 3,10 0,81
Diger 55 321 0,83
Maasli calisan eleman | 176 4,16 0,57
Serbest meslek sahibi 52 4,05 0,59
Duygu Emekli 20 3,96 0,58 1,937 0,104
Calismiyor 90 3,95 0,62
Diger 55 4,08 0,69
Maasli calisan eleman | 176 3,28 0,76
Serbest meslek sahibi 52 3,37 0,89 0.194
Ait Olma Emekli 20 3,55 0,76 1,525 '
Calismiyor 90 3,13 0,89
Diger 55 3,17 0,94
Maasli galigsan eleman | 176 3,79 0,63
Serbest meslek sahibi 52 3,60 0,80
Atmosfer Emekli 20 3,80 0,49 1,016 | 0,399
Caligmiyor 90 3,69 0,63
Diger 55 3,75 0,66
Maagli ¢alisan eleman | 176 3,98 0,59
Serbest meslek sahibi 52 3,83 0,67
Memnuniyet Emekli 20 3,89 0,43 2,135 | 0,076
Caligmiyor 90 4,01 0,60
Diger 55 414 0,50

* p < 0,05, varyanslarin homojenligi varsayimi saglanmistir.

“Yasam tarz1” olarak isimlendirilen faktor, calisma durumuna gore anlamli farklilik

gostermektedir (p=0,014 < 0,05). Calisma durumlar1 arasindaki anlamli farkliliklart
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tespit etmek amaciyla yapilan Post Hoc testlerden (Levene Test; p > 0,05) Scheffe'ye
gore; emekliler ile serbest meslek sahipleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur.
Bu faktoriin ¢alisma durumuna ait ortalamalarina bakildiginda, emekli tuketicilerin
serbest meslek sahibi tiiketicilere oranla daha fazla yasam tarzi ile ilgili deneyim elde
ettikleri sOylenebilir. Ayrica, emekliler ile ¢aligmayanlar arasinda da anlamli bir
farklilik bulunmustur. Yine c¢alisma durumuna ait ortalamalarina bakildiginda, emekli
tilketicilerin ¢alismayan tiiketicilere oranla da daha fazla yasam tarzi ile ilgili deneyim

elde ettikleri sdylenebilir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Sensuswine sarap evlerinde yasadiklari deneyimlerin
ziyaret sikliklarina gore istatistiksel agidan anlamli farkliliklar gdsterip gdstermedigini
ortaya koymak amaci ile ANOVA testi uygulanmis ve analiz sonuglar1 Tablo 15°te

sunulmustur.

“Yasam tarz1” olarak isimlendirilen faktor, ziyaret sikligina gore anlamli farklilik
gostermektedir (p=0,000 < 0,05). Ziyaret sikliklar1 arasindaki anlamli farkliliklar tespit
etmek amaciyla yapilan Post Hoc testlerden (Levene Test; p > 0,05) Scheffe’'ye gore;
gunde iki kez ve dahafazla ziyaret edenler, haftada dort-bes kez ziyaret edenler, haftada
iki-Uc kez ziyaret edenler, haftada bir ziyaret edenler ve ayda iki-U¢ kez ziyaret edenler
(ginde bir kez ziyaret edenler harig) ile seyrek ziyaret edenler arasinda anlamli bir
farklilik bulunmustur. Bu faktoriin ziyaret sikligma ait ortalamalarina bakildiginda,
seyrek ziyaret eden tiiketicilerin diger tiiketicilere (glinde bir kez ziyaret eden haric)
oranla daha az yasam tarz ile ilgili deneyim elde ettikleri sdylenebilir. Ayrica haftada
dort-bes kez ziyaret edenler ve haftada iki-U¢ kez ziyaret edenler ile ayda iki-U¢ kez
ziyaret edenler arasinda da anlamli bir farklilik bulunmustur. Ziyaret sikligina ait
ortalamalarina bakildiginda, ayda iki-l¢ kez ziyaret eden tiketicilerin haftada dort-bes
kez ziyaret eden ve haftada iki-li¢ kez ziyaret eden tiiketicilere oranla daha az yasam

tarzi ile ilgili deneyim elde ettikleri sdylenebilir.

70



IVERSITESI

@) ANADOLU UN

Tablo 15. Tuketici Deneyim Faktorlerinin Ziyaret Sikligina Gére Degisimi

Faktorler Ziyaret Sikhig n Ortalama | S.S. F p

Gilnde 2 kez veyadahafazla | 6 4,09 0,61
Glnde 1 kez 9 3,62 0,55
Haftada 4-5 kez 12 4,08 0,51

Yasam Tarzi Haftada 2-3 kez 36 3,77 0,72 | 18,823 | 0,000*
Haftada 1 kez 54 3,53 0,69
Ayda 2-3 kez 104 3,22 0,63
Daha seyrek 172 2,87 0,70
Gunde 2 kez veyadahafazla | 6 4,20 0,93
Ginde 1 kez 9 3,82 0,42
Haftada 4-5 kez 12 4,31 0,77

Duygu Haftada 2-3 kez 36 4,33 0,76 | 3,830 0,001*
Haftada 1 kez 54 4,19 0,57
Ayda2-3 kez 104 4,14 0,50
Daha seyrek 172 3,94 0,60
Gilnde 2 kez veyadahafazla | 6 3,83 0,66
Glnde 1 kez 9 3,63 0,53
Haftada 4-5 kez 12 3,85 0,76

Ait Olma Haftada 2-3 kez 36 3,84 0,69 | 10,437 | 0,000*
Haftada 1 kez 54 3,47 0,87
Ayda 2-3 kez 104 3,31 0,74
Daha seyrek 172 2,95 0,81
Gunde 2 kez veyadahafazla | 6 3,66 0,79
Ginde 1 kez 9 3,33 0,61
Haftada 4-5 kez 12 3,81 0,79

Atmosfer Haftada 2-3 kez 36 3,69 0,90 | 1,067 0,382
Haftada 1 kez 54 3,77 0,62
Ayda 2-3 kez 104 3,82 0,60
Daha seyrek 172 3,70 0,62
Gilnde 2 kez veyadahafazla | 6 3,79 0,96
Glnde 1 kez 9 3,66 0,69
Haftada 4-5 kez 12 3,95 1,01

Memnuniyet Haftada 2-3 kez 36 4,04 0,67 | 1,882 0,083
Haftada 1 kez 54 3,98 0,62
Ayda 2-3 kez 104 412 0,55
Daha seyrek 172 3,92 0,51

* p < 0,05, varyanslarin homojenligi varsayimi saglanmustir.

“Duygu” olarak isimlendirilen faktor, ziyaret siklifina gore anlamli farklilik
gostermektedir (p=0,001 < 0,05). Ziyaret sikliklar1 arasindaki anlamli farkliliklar tespit
etmek amaciyla yapilan Post Hoc testlerden (Levene Test; p > 0,05) Scheffe’ye gore;
haftada iki-ii¢ kez ziyaret edenler ile seyrek ziyaret edenler arasinda anlamli bir farklilik

bulunmustur. Bu faktoriin ziyaret sikligina ait ortalamalarina bakildiginda, haftada iki-
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Uc kez ziyaret eden tilketicilerin seyrek ziyaret eden tiketicilere oranla daha fazla duygu
ileilgili deneyim elde ettikleri sdylenebilir.

“Ait olma” olarak isimlendirilen faktor, ziyaret sikligina gore anlamlhi farklilik
gostermektedir (p=0,000 < 0,05). Ziyaret sikliklar1 arasindaki anlamli farkliliklar tespit
etmek amaciyla yapilan Post Hoc testlerden (Levene Test; p > 0,05) Scheffe’ye gore;
haftada dort-bes kez ziyaret edenler, haftada iki-U¢ kez ziyaret edenler, haftada bir
ziyaret edenler ve ayda iki-U¢ kez ziyaret edenler (ginde iki kez ve dahafazla ve giinde
bir kez ziyaret edenler haric) ile seyrek ziyaret edenler arasinda anlamh bir farklilik
bulunmustur. Bu faktoriin ziyaret sikliina ait ortalamalarina bakildiginda, seyrek
ziyaret eden tiiketicilerin diger (giinde iki kez ve daha fazla ve gilinde bir kez ziyaret
eden hari¢) tuketicilere oranla daha az ait olma ile ilgili deneyim elde ettikleri

soylenebilir.
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5. Sonugclar, Yorum ve Oneriler

Bu bolimde; hizmet sektorinde faaliyet gosteren Sensuswine sarap evlerinde
tiikketicilerin ~ yasadiklari  deneyimlerin  belirlenmesi amaciyla gergeklestirilen
arastirmanin sonuglarina, sektdr uygulayicilarina ve gelecekte yapilacak paralel

arastirmalar icin diisiiniilen 6nerilere yer verilmistir.

5.1. Sonuglar ve Yorum

Bilimsel ve teknolojik gelismelerin hizla ilerlemesi, artan rekabet kosullari, degisen ve
zenginlesen tUketici istek, ihtiyag ve beklentileri ve geleneksel pazarlama stratgjilerinin
yetersiz kalmasi igletmeleri ayakta kalabilmek igin farklilagsmaya yoneltmektedir. Ancak
fiyat, Urlin ve kalite gibi geleneksel unsurlarla farklilagsmak artik siirdiiriilebilir rekabet
aract olarak gorilmemektedir. Tiiketim siirecini tiiketiciler i¢in anlamli ve unutulamaz
bir deneyim haline getirmeye odaklanan deneyimsel pazarlama da isletmelerin
pazarlama egilimlerinde deneyim temelli farklilagmak i¢in  bagvurduklari
uygulamalardan biri olmustur. Hizmet sektOrll ise metalardan ve {irlinlerden farkli
olarak, deneyimsel pazarlama yaklagiminin incelenebilecegi ve bu kapsamda elde
edilecek sonuglarin basarili  bir sekilde isletmeler tarafindan uygulanabilecegi
sektorlerin baginda gelmektedir. Bu nedenle bu arastirmada, hizmet sektoriinde faaliyet

gOsteren Sensuswine sarap evleri segilmistir.

Isletmeler, tiiketicilerinin duyularina hitap ederek, kalplerine dokunarak, onlari
diisiindiiriip, harekete gecirip ve onlarla iligki kurarak unutulmaz deneyimler yasatmaya
caligmaktadir. Ancak isletmelerin, tasarladigi deneyimsel pazarlama uygulamalarinin,
tiiketiciler tarafindan eksik ya da yeterli olarak algilandigi bilinmemektedir. Bu nedenle

bu arastirmada, tUketicilerin yasadiklar1 deneyimlerin 6lgilmesi amaclanmustir.

Alanyazin incelendiginde; deneyimsel pazarlama uygulama alanlarinin farklilastigi

goriilmekte, ancak sarap evleri iizerine bir arastirmanin olmadig1 géze ¢arpmaktadir. Bu
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aragtirma, sarap evlerinde uygulanan deneyimsel pazarlama stratgjilerini belirlemeye

yonelik oldugu i¢in 6nem tagimaktadir.

Sensuswine sarap evlerinde tiiketicilerin yasadiklar1 deneyimlerin belirlenmeye

calisildig1 bu arastirmada, 393 tiiketiciye ulasilmistir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin demografik verileri incelendiginde; ¢ogunlugunun
kadin, 25 - 34 yas grubu, bekar, aylik 1000 TL veya alt1 gelire sahip, lisans mezunu ve
maaslt calisan eleman olduklart goze c¢arpmaktadir. Yas grubunun 25-34, aylik
gelirlerinin 1000 TL veya alt1 ve lisans mezunu olmalari tiiketicilerin maash ¢alisan
eleman olmalarindan ve aylik gelirlerinin 1000 TL veya alt1 olmas1 tiiketicilerin bekar
olmalarindan kaynaklaniyor olabilir. Ayrica sarap gibi liiks bir ickinin tiiketildigi
isletmenin tiiketicilerinin aylik gelirlerinin diisiikk olmasi, Sensuswine sarap evlerinin

minimum kar felsefesinden kaynaklaniyor olabilir.

Sensuswine sarap evlerini ziyaret eden tiketicilerin elde ettikleri deneyimlerin ortaya
cikarilmasina yonelik olarak yapilan arastirmada; yasam tarzi, duygu, ait olma, atmosfer

ve memnuniyet olmak iizere bes farkli deneyimsel boyut ortaya ¢ikartilmistir.

Tiketicilerin elde ettikleri deneyimler demografik 0Ozelliklerine gore farklilik
gostermektedir:

e Cingyet ile ait olma faktorli arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu
farkliliga gore, erkekler kadinlara oranla daha ¢ok ait olma konusunda deneyim
elde etmektedirler. Ait olma deneyimini olusturan kendini bir gruba ait hissetme
ve yeni arkadasliklar kurma ifadelerine erkeklerin verdigi yanitlarin kadinlara
oranla daha yiliksek olmasi erkeklerin daha kolay iletisim kurabiliyor
olmalarindan kaynaklanabilir.

e Medeni durum ile yasam tarzi ve duygu faktorleri arasinda anlaml bir farklilik
bulunmustur. Bu farklilik, evli tiiketicilerin bekarlara oranla daha fazla yasam
tarzi ve duygu ile ilgili deneyim elde ettiklerini gostermektedir.

e Egitim durumu ile yasam tarzi faktdrii arasinda anlamli bir farklilik
bulunmustur. Bu farkliliga gore, on lisans mezunu tiiketiciler lisans mezunu

tiiketicilere oranla daha fazla yasam tarz: ile ilgili deneyim elde etmektedirler.
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Calisma durumu ile yasam tarzi faktorii arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Bu farklilik, emekli tiiketicilerin serbest meslek sahibi
tiikketicilere ve caligmayan tiiketicilere oranla daha fazla yasam tarzi ile ilgili
deneyim elde ettiklerini gostermektedir. Ayrica, emekli tiiketiciler diger
tuketicilere oranla daha fazla yasam tarzi deneyimi elde etmektedirler. Yagsam
tarz1 deneyimini olusturan davranis degisikligi yaratma ve ilgi ve meraka sevk
etme ifadelerine emeklilerin verdigi yanitlarin diger tiiketicilere gore daha
yiiksek olmasi, emekli tiiketicilerin artik calismiyor olmalar1 dolayisiyla bos
zamanlarmin diger tiiketicilere gore daha fazla olmasindan ve artik hobileriyle

daha cok ilgilenmeye baslamalarindan kaynaklaniyor olabilir.

Ote yandan yas ve aylik gelir ile tiiketicilerin elde ettikleri deneyimler arasinda anlamli

bir farklilik bulunmamaktadir.

Tuketicilerin elde ettikleri deneyimler, isletmeyi ziyaret sikliklarina gore de farklilik

gostermektedir. Ziyaret sikligi ile yasam tarzi, duygu ve ait olma faktorleri arasinda

anlaml bir farklilik bulunmaktadir:

Yasam tarzi faktoriine bakildiginda; seyrek ziyaret eden tiiketiciler diger
tuketicilere (ginde 1 kez ziyaret edenler hari¢) oranla daha az yasam tarzi ile
ilgili deneyim elde etmektedirler. Ayda 2-3 kez ziyaret eden tiketiciler de
haftada 4-5 kez ziyaret eden ve haftada 2-3 kez ziyaret eden ziyaret eden
tiiketicilere oranla daha az yasam tarzi ile ilgili deneyim elde etmektedirler.
Ayrica en ¢ok yasam tarzi deneyimini isletmeyi glinde 2 kez ve daha fazla
ziyaret eden tuketiciler elde ederken, en az yasam tarzi deneyimini ise isletmeyi
seyrek ziyaret edenler elde etmektedirler. Bu nedenle tiiketicilerin isletmeyi
ziyaret siklig1 arttikca deneyim faktorlerinin etkisinin diger tiiketicilere gore
farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmaktadir.

Duygu faktoriine bakildiginda; haftada 2-3 kez ziyaret eden tiketiciler, seyrek
Ziyaret eden tiketicilere oranla daha fazla duygu ile ilgili deneyim elde
etmektedirler.
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e Ait olma faktoriine bakildiginda ise; seyrek ziyaret eden tiiketiciler, diger (giinde
2 kez ve daha fazla ve giinde 1 kez ziyaret edenler haric) tiketicilere oranla daha
az ait olma ile ilgili deneyim elde etmektedirler. Seyrek ziyaret eden
tilkketicilerin daha az ait olma deneyimi yasamalar1 isletmeyi ziyaret sikliklarinin

az olmasindan kaynaklaniyor olabilir.

Arastirma sonucunda ortaya cikan yasam tarzi, duygu, ait olma, atmosfer ve
memnuniyet faktorlerine ait ortalamalara bakildiginda; tiiketiciler duygu, atmosfer ve
memnuniyet deneyimi elde etmekte ancak yasam tarzi ve ait olma faktdrlerine ait
ifadelerin ortalamalar1 tiiketicilerin bu deneyimleri yeterince elde edemediklerini
gOstermektedir. Bu aragtirma ile Sensuswine sarap evlerinde, yasam tarzi ve ait olma
deneyimlerinin eksik olarak algilandigmnin belirlenmesi, igletmenin tiiketicilere
unutamayacaklari deneyimler yasatmasi agisindan Onem tagimaktadir. Bu nedenle
isletmeler, tiiketicilerin yasadiklari deneyimleri iyi bir sekilde analiz etmeli,

eksikliklerini gidermelidirler.

Tiiketicilerinin yasam tarzi deneyimini giiclendirmek i¢in isletmenin, tiiketicilerin
yasamlarint inceleyerek, yasamlarina renk katmak i¢in onlara neler verilebilecegini
ortaya c¢ikartmas1 gerekmektedir. Isletme, tiiketicilerin yasam tarzi deneyimlerini
arttirmak icin internet ve sosyal medyaya o6zel kampanyalar veya yarigsmalar
diizenleyerek takip¢i sayisim1 arttirabilir.  Ayrica, isletme icerisinde tiiketici
memnuniyetini belirlemek i¢in uygulanan anketler gelistirilerek sosyal ve davranigsal
acidan bilgi saglamaya ve tiketicilerin yasam tarzim1 belirlemeye yonelik hale
getirilebilirler. Bu anketlere; tiketicilerin ne tiir iziimlerden yapilan saraplari ictikleri,
ne siklikla sarap ictikleri, kaliteli bir saraptan ne bekledikleri, fiyata karsi yonelimlerinin
nasil oldugu, hobilerinin neler oldugu ve nerelerden aligveris yaptiklart gibi sorular

eklenerek daha detayl: bir tiiketici profili ortaya ¢ikarilabilir.

Isletmenin, tiiketicilerin ait olma deneyimini giiclendirmek icin tiketicilerin kendilerini
bir grubun parcasi olarak hissetmelerini saglamasi gerekmektedir. Isletme tiiketicilerin
ait olma deneyimlerini arttirmak icin tiiketicilerine 6zel bir kuliip kurabilir. Bu kuliibiin
diizenleyecegi degisik etkinliklerle tiiketiciler birbirleriyle tanigma firsati yakalayabilir
ve kendilerini isletmeye daha yakin hissedebilirler. Ayrica, tiliketiciler i¢in iiyelik

kartlar1 olusturularak iiyelik bilgileri toplanabilir, bu kartlar farkli Sensuswine
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butiklerinde indirimler saglayabilir. Kartlar sayesinde Uyelik bilgileri toplanan
tiikketiciler hakkinda elde edilen bilgiler bilgisayar ortamina aktarilarak miisteri portfoyii
olusurabilir, bu sekilde tiiketicilerinin dogum giinleri, evlilik yildoniimleri gibi 6zel

giinleri isletme tarafindan animsanarak tiiketicilerle daha yakin bir iligki kurulabilir.

5.2. Oneriler

Arastirmadan elde edilen sonuclar ¢er¢evesinde sunulacak Oneriler, benzer isletmelerde
daha kaliteli zenginlestirilmis deneyimler sunmalar1 i¢in uygulayicilara yonelik olarak
ve deneyimsel pazarlama alanyazininin gelistirilmesi i¢in gelecek arastirmalara yonelik

olarak iki baslik altinda ele alinmustur.

5.2.1. Uygulayicilara yonelik oneriler

Aragtirmadan elde edilen sonuglardan hareketle; isletmelerin, tasarladigi deneyimsel
pazarlama uygulamalarinin, tiiketiciler tarafindan eksik olarak algilandig1 ortaya
cikartilmigtir. Deneyimsel pazarlamanin nihai amaciin tiiketicilere zenginlestirilmis
deneyimler sunmak oldugu g6z Oniline alindiginda isletmelerin, deneyimsel
pazarlamanin avantajlarindan yararlanabilmeleri icin tiketici deneyimlerini analiz

etmeleri, varsa eksikliklerini gidermeleri 6nem tagimaktadir.

Isletmelerdeki deneyimsel zenginligi arttirmaya yonelik olarak yapilacak calismalarm
deneyimsel pazarlama stratgjileriyle, deneyimsel pazarlama konusunda uzman kisilerce
uygulanmasi igletmelere rekabet ortaminda farklilik yaratmak i¢in yardimer olacaktir.
Ayrica bu uygulamalarin akademik ortamda yapilan calismalarla desteklenmesi

isletmeler agisindan faydali olacaktir.

Zenginlestirilmis tiiketici deneyimlerini iyi bir sekilde tasarlayan ve yoOnetebilen
isletmeler, tUketici deneyimine, uygulamalarinin merkezinde yer verdikleri icin

tuketicilerinin hafizalarinda yer edinebilecek essiz deneyimler tasarlayarak tiiketici ile
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aralarinda bag kurduklarinda ve hayatlarinda bir yer edindiklerinde siirdiiriilebilir

farklilasmay1 saglayarak, rakipleri arasinda avantaj yakalayabileceklerdir.

5.2.2. Gelecek arastirmalara yonelik oneriler

Sarap evlerindeki tliketici deneyimlerini ortaya c¢ikarmaya calisan bu aragtirmanin
alanyazina katki saglayacagi diisiinlilmektedir. Ancak, bu ¢alismay1 tamamlayan veya

eksikliklerini ortaya koyan yeni ¢aligmalar yapilabilir.

Ileride bu alanda yapilacak arastirmalarin daha genellenebilir sonuglara ulagabilmesi
icin ulusal ve uluslararasi alanda daha fazla igletme ile daha biiyiik 6rneklem gruplarina

dayali arastirmalarin yapilmasi alanyazina katki saglayacaktir.

Ayrica, sarap evlerini ziyaret eden tuketicilerin demografik ozellikleri ve elde ettikleri
deneyimler farkli tilke veya kiiltiirler goz oniinde bulundurularak, elde edilen sonuclar

kiyaslamali olarak incelenebilir.

Sarap evleri tiiketicilerinin deneyimlerinin belirlenmesine yonelik olarak nicel arastirma
seklinde tasarlanan bu ¢alismanin bir benzeri, nitel arastirma yonteminde tasarlanarak
calisilabilir. Nitel arastirma yontemi ile tasarlanarak yapilacak bir ¢aligmadan elde
edilecek sonuclar, yasanan tiketici deneyimlerinin daha iyi ve ayrintili kavranmasina

katk1 saglayabilir.
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Ek 1. Anket Formu

Ekler Listes
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Ek 1. Anket Formu
Degerli Katihmel,

Bu anket; Eskisehir Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm
Isletmeciligi yiiksek lisans programi kapsaminda hazirlanan “Sarap Evlerinde Yasanan
Tiiketici Deneyimleri Uzerine Bir Arastirma” baslikli yiiksek lisans tezinin arastirma

boliimiinde kullanilmak tizere hazirlanmistir.

Bu calismanin amaci; yiyecek icecek isletmelerinde, isletmelerin tiiketicilere yasattiklari
deneyimler ile tiiketicilerin yasadig1 deneyimler arasindaki farkliliklar1 ve benzerlikleri
incelemektir. Calismanin saglikli sonuglara ulagsmasi i¢in gergekleri yansitmasi biiyiik
onem tasimaktadir. Sonuglar degerlendirilirken birey isimleri gizli tutulacak,
degerlendirmeler yapilirken genel o6zelliklerden bahsedilecek, hicbir surette isim

aciklanmayacaktir.

Anket iki bdliimden olusmaktadir. {1k béliimde, anketi dolduran tiiketiciler hakkinda
demografik bilgiler ve tiiketicilerin isletmeyi =ziyaret sikligi ile ilgili sorular
bulunmaktadir. Ikinci béliimde ise; tiiketicilerin isletmede yasamis oldugu deneyimler
ile ilgili 36 adet soru bulunmaktadir. Arastirma hakkinda sorularmniz, goriis ve

Onerileriniz tarafimdan cevaplanacaktir. Arastirmaya katildiginiz i¢in tesekkiir ederim.

Saygilarimla,

Gizem KONUK
E-mail: gizemkabak@anadolu.edu.tr

Tez Danismani: Yrd. Dog. Dr. Gok¢e YUKSEK
E-mail: gozer @anadolu.edu.tr

Adres:

Anadolu Universitesi, Turizm Fakiiltesi, Eskisehir
Tel :02223350580/2135

Faks: 0222 33566 51
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. Cingyetiniz:

( ) Kadin
( ) Erkek

. Yasmmz:

()18-24
()25-34
()3544
()45-54
() 5564
() 65 yas ve lizeri

. Medeni haliniz:

() Bekar
( ) Evli

. Egitim Durumunuz (En son mezun oldugunuz seviye):

( ) Okuryazar

( ) llkdgretim (ilkokul / Ortaokul)

() Lise

( ) On Lisans/ Meslek Y tiksek Okulu
( ) Lisans (Universite)

( ) Yuksek Lisans (Master)

( ) Doktora

. Aylk Geliriniz:

( ) 1000TL veya alt1

( ) 1001 TL —2000 TL
( ) 2001 TL —3000 TL
( ) 3001 TL —4000 TL
( ) 4001 TL —5000 TL
( ) 5001 TL veyaUsti

. Caliyma Durumunuz:

( ) Maagh ¢alisan eleman (Yaziniz........................ )
() Serbest meslek sahibi (Yazimniz........................ )
( ) Emekli

( ) Calismiyor

( )Diger (Yazimiz............ccovvvvneen. )

. Sensuswine sarap evlerini ne sikhkta ziyaret edersiniz?

( ) GUnde 2 kez veya dahafazla
( ) Ginde 1 kez

( ) Haftada 4-5 kez

( ) Haftada 2-3 kez

( ) Haftada 1 kez

( ) Ayda2-3 kez

( ) Daha seyrek
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Su anda bulundugunuz Galata / Eskisehir Sensuswine sarap evinde yasadigimz
deneyim(ler)i diisiinerek, liitfen asagidaki ifadelere katihma diizeyinizi belirtiniz.

EE
wE| E |22 E |o
~ B S sl = |Ix
= o S Z = > =
cz =z |ZE| § |¢g
8= | = §§ = |8
3| 2 |[e¥| 3 | ¥
2y | ¥
z.

N
w
N
=

1. Sensuswin€’ da ¢alan miizik, rahatlatic1 bir ortam saglar. 5

2. Sensuswine saraplarinin ve yiyeceklerinin gesitliligi gorsel
acidan harikadir.

3. Sensuswine da sarap temali dvd, kitap, tisort vb. hediyelik
esya ve Uriinlerin bulunmasi hoguma gider.

4. Sensuswine butigi duyularima hitap etmez (duyma, isitme,
tatma, gorme, dokunma).

5. Sensuswine Urdnlerinin lezzeti, beklentilerimle oOrtiistr. 5 4 3 2 1

6. Sensuswing' dataze iiriinler sunulmasi hosuma gider. 5 4 3 2 1

7. Sensuswine’in i¢ dekorasyonu gorsel olarak iyi

tasarlanmustir.

8. Sensuswine’in dis tasarimi gorsel olarak etkileyicidir. 5 4 3 2 1
9. ] Sepsuswme calisanlarinin  giydikleri  iiniformay1 5 4 3 > 1
begenirim.

10. Sensuswine’ daki mobilyalarin dokusu hoguma gider. 5 4 3 2 1

11. Sensuswine'daki koku kendimi sarap mahzeninde
hi ssetmeme neden ol ur.
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12. Sensuswine da sarap igmek eglencelidir. 5 4 3 2 1
13. Sensuswine’ da keyifli vakit geciririm. 5 4 3 2 1
14. Sensuswine samimi bir ortam saglar. 5 4 3 2 1
15. Sensuswine’ dazamanin nasil gegtigini anlamam. 5 4 3 2 1
16. Sensuswine duygularimi harekete gegirmez. 5 4 3 2 1
17. Sensuswine' da kendimi glivende hissederim. 5 4 3 2 1
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18. Sensuswine' da servis personelinin, siparis sirasinda 5 4 3 2 1
isteklerime dikkat ettiklerini diisliniliyorum.
19. Sensuswine da sadece yerli saraplarin bulunmasi hosuma
. 5 4 3 2 1
gider.
20. Sensuswine beni, sarap ile ilgili diisiinmeye tesvik eder. 5 4 3 2 1
21. Sensuswineile ilgili ¢ikan haberleri takip ederim. 5 4 3 2 1
22. Sensuswine merakimi uyandirir. 5 4 3 2 1
23. Sensuswine beni diisiindiirmez. 5 4 3 2 1
24. Sensuswine' da diizenlenen sarap tadim gecelerinden
: 5 4 3 2 1
yararl fikirlerle ayrilirim.
25. Sensuswine’1 internet sayfasindan takip ederim. 5 4 3 2 1
26. Sensuswine’1 ziyaret etmek sosyal hayatimin bir pargasi
. . 5 4 3 2 1
haline geldi.
27. Sensuswin€' da diizenlenen sarap tadim geceleri, iiriinlere
o 5 4 3 2 1
olan ilgi ve merakimu artirir.
28. Sensuswine saraba karsi bakis agimi degistirdi. 5 4 3 2 1
29. Sensuswine' da satilan iriinler, butige aligveris igin
- ) 5 4 3 2 1
ugramami tesvik eder.
30. Sensuswin€' da sarap igerken okunacak dergi, gazete,
. . . 5 4 3 2 1
kitap vb. materyallerin olmasi hosuma gider.
31. Sensuswine’in raflarinda, Lo&sev’e ait irlnlerin
: 5 4 3 2 1
bulunmasi1 hosuma gider.
32. Sensuswine bende bir gruba aidiyet (baglilik) hissi
5 4 3 2 1
yaratmaz.
33. Kendimi diger Sensuswine miisterilerine yakin
) ; 5 4 3 2 1
hissederim.
34. Sensuswine miisterileri i¢in kuliip kurulmasi durumunda
o T 5 4 3 2 1
kulGibe Gye olmak isterim.
35. Sensuswine'da gergeklestirilen sarap tadim geceleri,
. . 5 4 3 2 1
diger miisterilerle tanigmama yardimeci olur.
36._Sensusw1ne; bana bir ailenin, grubun tiyesiymisim hissini 5 4 3 > 1
Verir.
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