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ALGILANMA FARKLILIKLARINA YONELIK BiR ARASTIRMA

A Research on Perception Differences of Experimental Marketing Practices in Terms of
Telecommunication Company Users
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Deneyimsel pazarlama, miisterilerin bes duyu organina da hitap ederek, onlarda unutulmasi zor hazlar
ve duygular yasatmak amaciyla gerceklestirilen pazarlama aktiviteleri olarak degerlendirilmektedir. Bu
calismada, Tiirkiye’de yer alan Telekomiinikasyon sirketlerinin uyguladiklari deneyimsel pazarlama
aktivitelerinin kullanicilar tarafindan algilanma farkliliklarini ortaya koymak amaglanmaktadir. Bu amagla;
deneyimsel pazarlama ve bilesenleri olan duyusal, duygusal, biligsel, davramgsal ve iliskisel deneyimin,
Turkeell, Vodafone ve Tiirk Telekom GSM operatorii kullanicilart agisindan farklilagip farklilagsmadigini
belirlemek amaciyla Mugla ilinde yer alan tiiketicilere yonelik alan arastirmasi gergeklestirilmistir. Alan
aragtirmasinda veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmuistir. Anket uygulamasina 458 tiiketici
katilmigtir. Arastirma sonucunda elde edilen veriler, Anova analizi ile degerlendirilmis ve istatistiksel olarak
anlaml farkliliklar elde edilmistir. Deneyimsel pazarlama ve bilesenleri olan duyusal, duygusal, bilissel,

davranigsal ve iligkisel deneyim algilarinin Tiirk Telekom kullanicilarinda, Turkcell ve Vodafone
kullanicilarina gore daha yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel Pazarlama, Deneyimsel Pazarlama Bilesenleri, Turkcell, Vodafone,
Tiirk Telekom

ABSTRACT

Experiential marketing is considered as marketing activities carried out in order to provide pleasure and
emotions that are difficult to forget by addressing all five senses of customers. In this study, experiential
marketing activities implemented by the telecommunication company located in Turkey is aimed to reveal
differences in perception by users. For this purpose; In order to determine whether the sensory, emotional,
cognitive, behavioural and relational experience, which are experiential marketing and its components, differ
in terms of Turkcell, Vodafone and Tiirk Telekom GSM operator users, a field study was conducted for
consumers in Mugla province. Survey method was used as data collection tool in field research. 458 consumers
participated in the survey. The data obtained from the research were evaluated with Anova analysis and
statistically significant differences were obtained. Sensory, emotional, cognitive, behavioural and relational
experience perceptions of experiential marketing and its components are found to be higher in Tiirk Telekom
users than Turkcell and VVodafone customers.

Keywords: Experiential Marketing, Experiential Marketing Components, Turkcell, Vodafone, Tiirk
Telekom
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GIRiS
Geleneksel pazarlama anlayisinda iiretilen mal ve hizmetlerin miisterilerin ihtiyaglarim
kargilama diizeyine gore satig faaliyetlerinin gergeklesecegi diisiincesi hakimdir. Rekabetin artmasi

ile birlikte klasik pazarlama anlayis1 degismis, tiiketicilerin sadece ihtiyaglar1 degil, onlarin
duygularina da hitap eden mal ve hizmetler sunulmaya baglanmistir.

Teknolojinin gelismesi ile birlikte iletisim kaynaklar1 da gelismis, tiiketicilerin satin alma
aliskanliklarinda da farkliliklar ortaya ¢ikmustir. Tiiketiciler satin alma kararlarinda sadece aklin 6n
planda oldugu bir satin alma anlayisindan duygularin tatminin de dikkate alindig1 bir pazarlama
anlayigina gecilmistir. Pazarlama alanindaki bu gelisimlerle beraber tiikketici sadece mal ve hizmeti
satin almamakta ayni zamanda bir deneyim de yasamaktadir. Mal ve hizmetlerin bireyi duygusal
olarak da tatmin etmesi i¢in fonksiyonel 6zellikler yaninda duygusal ve sembolik 6zelliklerin de
etkisi giderek artmustir (Walls vd., 2011: 10). Mal veya hizmeti satin alan tiiketicilerde isletmeler
tarafindan kendilerine unutulmaz deneyimler sunulacagina dair beklenti artmig ve duygusal olarak
da tatmin olma istegi dogmustur. Miisterileri ile siki bir bag kuran ve onlara unutamayacaklari
deneyimler yasatan isletmelerin rekabet ortaminda basarili olmasi kagiilmazdir. Miisterilere
yasatilan, onlar1 digerlerinden farkli kilacak her deneyim uygulamasi miisteriyi isletmenin bir pargasi
haline getirecek ve miisterinin bu markadan vazgegmesini zorlagtiracaktir (Cigek, 2015: 1).

Bu c¢alismada, GSM operatorii kullanicilarinin deneyimsel pazarlama ve bilesenleri olan
duyusal deneyim, duygusal deneyim, biligsel deneyim, davranigsal deneyim ve iliskisel deneyim
uygulamalarina yo6nelik algilama diizeylerini ortaya koymak amag¢lanmaktadir. Ayrica uygulanan
deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin GSM operatorii kullanicilart agisindan anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigi de aragtirmada elde edilmek istenen sonuglar arasinda yer almaktadir. Bu
amagla alan arastirmasi sonucu elde edilen bulgular istatistiksel yontemlerle analiz edilerek
sunulmaya c¢aligilmistir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1 Deneyimsel Pazarlama Kavram

Deneyimsel pazarlama anlayisi, tiiketicilere sunulan mal ve hizmetler ile ilgili deneyimlerin
stratejik olarak yonetilmesi siirecidir (Nagasawa, 2008: 312). Deneyimsel pazarlama yaklagiminda
miisterilerin duyulari, diisiinceleri, hisleri ve eylemlerini iceren deneyimlerin stratejik pazarlama
kararlarinda kullanilmasi s6z konusudur (Schmitt, 1999: 53).

Deneyimsel pazarlama, bir isletmenin miisteri ile iiriin arasinda etkilesim yaratacak faaliyetler
biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Lasalle ve Britton, 2002: 30). Kotler ve Keller (2016: 20) ise,
deneyimsel pazarlamanin temel O6zelliginin isletmeler tarafindan sunulan mal ve hizmetler ile
olusturulan deneyimlerin harmanlastirilmas1 sonucunda tiiketiciye sunulmasi oldugunu ortaya
koymuslardir. Pine ve Gilmore (1999: 184)’ a gore deneyimsel pazarlama anlayisi su sekilde ifade
edilmektedir. “Tiiketici bir hizmet satin aldig1 zaman soyut bir takim aktiviteyi de satin almaktadirlar
ancak bir deneyim satin aldiklarinda hatirlanabilecek olayla dizisinden zevk alarak eglenmek igin
harcayacagi zamana Odeme yapmaktadirlar”. Uygur ve Dogan (2013: 35), deneyim yaratma
konusunda ilk yapilmasi gerekenin miisteri memnuniyetinin yeniden tanimlanmasi oldugunu
belirtmektedir. Miisterinin isteklerinin belirlenmesi ve bu isteklere yeterince cevap alamadiginda ne
tiir fedakarliklara katlandiginin bilinmesi isletme agisindan énem arz etmektedir. Isletme tarafindan
miisterilere bu fedakarliklar1 karsisinda hi¢ beklemedikleri siirprizler yaparak miisterileri
sagirtmalarmin ve mutlu etmelerinin gerekliligini belirtmektedirler. Deneyimsel pazarlama ile
miisterilere essiz ve unutulmaz deneyimler yaratarak miisteri sadakatinin saglanmasi
amaglanmaktadir.
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Deneyimsel pazarlama anlayisi hizmet sekt6rii basta olmak lizere diger isletmeler tarafindan
da kullanilmaktadir. Deneyimsel pazarlama uygulamalarina hizmet sektoriinde 6rnek olarak Walt-
Disney’ in tiiketicilerini misafir olarak degerlendirmesi ve tiiketicilerine unutamayacaklari
deneyimler sunmaya c¢aligmalar1 ornek verilebilir. Starbucks, Hard Rock Cafe gibi markalar,
miisterilerine sunduklar1 mal ve hizmetleri deneyimler ile ¢esitlendirmektedirler (Kabaday1 ve Alan,
2014: 213). Unlii ayakkabi firmasi Nike’mn LeBron James posteri altinda, onun kullandig
ayakkabilari magaza igerisinde yer alan basketbol sahasinda deneyimleme imkani sunmasi
deneyimsel pazarlamaya 6rnek olarak verilebilir (Kaslt vd., 2009: 87).

Deneyimsel pazarlama kampanyalar1 ile marka kisiligini hayata gegirmek, agizdan agza
pazarlamayi aktif hale getirmek, akilda kalici marka deneyimi yaratmak, markaya odaklanmak, yeni
bir miisteri kitlesine odaklanmak, miisteri sadakatini ve bagliligini arttirmak ve daha fazla miisteriyi
magazalara ¢ekmek amaglanmaktadir (Smilansky, 2017: 17). Deneyimsel pazarlama
faaliyetlerindeki deneyimler, ekonomik, sosyal, hazci ve Ozgeci degerleri ifade etmektedir.
Ekonomik ag¢idan degerlendirildiginde tiiketicileri {iretime dahil etmek indirimden yararlanma firsati
saglamakta ve ek maliyetlerin olusmasim engellemektedir. Ikea mobilya markas1 demonte satis
gerceklestirerek miisterinin montajini kendisi yapmasi saglamaktadir. Bu sayede hem isletme hem
de tiiketici ek maliyetlerden kurtulmaktadir. Deneyimleri sosyal acidan degerlendirdiginde
tiikketicilere statii saglamakta ve 6dnemli oldugunu hissettirmektedir. Otomotiv sektoriinde E serisi
otomobillerin yoOnetici pozisyonundaki kisiler tarafindan tercih ediliyor olmasinda sosyal
deneyimlerin etkisi bulunmaktadir. Hazci tiiketim agisindan deneyimler degerlendirildiginde
anlamsal boyut 0n plana ¢ikmakta, tiiketicilerin estetik ve eglence talepleri karsilanmaktadir. Liiks
iiriinlerin tercih edilmesinde hazc tiiketimin etkisi vardir. Ozgeci deneyimde tiiketiciler etik degerleri
dikkate almaktadirlar. Tiiketim faaliyetinin bagkalarini nasil etkileyecegi, nasil katki saglayacagi 6n
plana ¢ikmaktadir. Bu anlayista tiiketiciler, kullandiklar tiriinden elde edilen gelirlerin bir kisminin
yardim kuruluslarina aktarildigim bildiklerinde 6zgeci deneyim gerceklestirmektedirler (Holbrook,
2006: 723).

1.2 Deneyimsel Pazarlama Bilesenleri

Isletmelerin miisterilerine deneyim sunabilmek icin kullanabilecegi bes bilesen yer
almaktadir. Bu bilesenle, duyusal deneyim, duygusal deneyim, bilissel deneyim, davranissal
deneyim ve iligkisel deneyimdir (Schmitt, 1999: 60). Bu deneyimleri kisaca su sekilde agiklamak
miimkiindiir (Ozdemir, 2018: 20; Biilbiil, 2019: 16-17; Schmitt, 1999: 60).

Duyusal Deneyim: Gorme, isitme, koklama, dokunma ve tatma gibi duyusal algilar ile
deneyim gergeklestirilmektedir. Duyusal gesitlilik ile isletmeler mal ve hizmetlerinde farklilasmaya
giderek mal ve hizmetlerine deger katmaya caligmaktadirlar. Misterilerin bes duyusuna hitap
edilerek heyecan ve haz yasatilmaya calisilmaktadir (Nagasawa, 2008: 213-215). isletmeler
rakiplerinden farklilasmak ve tiiketiciler tarafindan tercih edilebilir olmak icin duyusal algilari
onemsemektedirler. Mal ve hizmetlerin sunumunda tasarim, renk, etiket, ambalaj, miizik, slogan gibi
kurumsal kimlik bilesenlerine de 6nem vermektedirler (Abratt ve Kleyn., 2012:1055). Disney World
sirketi bes duyu organini birlikte kullanarak duyusal deneyim gergeklestirmeye caligmaktadir.
Disneyin kirmizi, parlak mavi, mor ve sar1 renkleri sik sik kullanmasinin nedeni bu renklerin sicak
renkler olusudur. Disney misafirlerinin istekleri ve aligkanliklari ile ilgili her seyi incelemektedir
(Loaffler ve Church 2015:39). Yapilan arastirmalarda koku faktoriiniin alis veris deneyimlerinde
etkili olduguna yo6nelik aragtirma sonuglar elde edilmistir (Odabagi, 2014:143).

Duygusal Deneyim: Hisler, ruh hali ve duygusal deneyimlerin isletmeler tarafindan sunulan
mal ve hizmetler ile markalar arasinda bir duygusal iliski olusturmak igin tasarladiklart deneyimleri
icermektedir (Schmitt, 1999: 60). Duygusal deneyimde miisteride marka ile ilgili giiclii duygular
olusturacak deneyimlerim yaratilmasi amaglanmaktadir. Isletmeler miisterileri ile empati kurarak
hangi duygularin hangi uyaricilar ortaya ¢ikardigimi belirlemesi gerekmektedir (Giinay, 2008: 66).
Isletmeler tiiketicileri ile duygu deneyimini saglam bir sekilde olusturduklari takdirde, miisteriler
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kolay kolay o markadan vazgegmemektedirler (Geng, 2009: 71). Duygularin her miisteride ortak
olarak gerceklesmedigi ancak bir biitiinliikk olusturdugu belirtilmektedir. Tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarinin tatmin edilmesinde duygularin 6nemli oranda etkisi vardir ve miisteriler duygusal
deneyimlerden psikolojik agidan olumlu yonde etkilenmektedirler (Junior Ladeira vd., 2015: 67).

Bilissel Deneyim: Bu deneyim bileseninde tiiketiciler tercihlerini problem ¢dzme amaciyla
yapmaktadirlar ve yenilikcilige 6n planda oldugu bir deneyim sergilemektedirler. Tiiketiciler
tercihlerinde bilingli bir sekilde davramirlar ve en yiliksek faydayi saglayan isletmeyi tercih
etmektedirler (Papatya, 2005: 223). Bilissel deneyime 6rnek olarak Volvo otomotiv sirketinin biligsel
deneyim uygulamalar1 verilebilir. Miisterilere giivenli ara¢ markasi soruldugunda Volvo cevabinin
almmasinda, Volvo’nun tutarli bir sekilde misterilerine giivenligi vaat etmesinin etkili oldugu ve
yaratilan biligsel algi ile ara¢ deneyiminin biitiinlesmesi ger¢eklesmektedir (Kog, 2013: 79).

Davranissal Deneyim: Bu deneyim bileseninde miisterilere bazi aktiviteleri gergeklestirme ve
onlara alternatif etkilesimler ve yasam tarzlart sunulmaktadir. Davranigsal deneyimde, fiziksel
deneyim ile birlikte ilham verici rol modeller ve iinlii kisiler kullanilmaktadir. Ornegin Nike marka
spor riinleri satan igletmenin “Just do it” slogani klasik bir fiziksel deneyim olarak gosterilmektedir.
Nike firmasinin daha sonra sloganlarinda “I can” (yapabilirim) veya “I know I can” (yapabilecegimi
biliyorum) sloganlarin1 denemis olsa da miisterilerini diisiinmeden harekete gecirmek i¢in daha basit
algilanabilen “Just do it” sloganina geri doniilmiistiir. Nike firmasinin basarili olmasinda davranigsal
bir deneyim olusturmasi 6nemli rol oynamaktadir (Schmitt, 1999: 9).

Iliskisel Deneyim: Bu deneyim bileseninde miisterilerin topluluk icerisinde alt kiiltiirler
olusturdugu, pazarlama agisindan marka topluluklarinin iligkisel deneyime 6rnek verilebilecegi
belirtilmektedir. Harley-Davidson motosiklet markasi iliskisel deneyim igin iyi bir 6rnek olarak
degerlendirilmektedir. Bu markay1 kullanan tiiketiciler sadece motosiklet satin almamakta, tiiketim
ile ilgili tercihlerini de ifade etmektedirler (Schmitt, 1999: 62). iliskisel deneyimde miisteriler ile
marka arasinda bir bag kurulmaya calisiimaktadir. iliskisel deneyim, diger bilesenleri de igerisine
alan biitiinctil bir yaklagimdir (Schmitt, 1999: 74).

1.3 Yazin Taramasi ve Arastirmanin Hipotezleri

Deneyimsel pazarlama ile literatiirde temel sayilabilecek arastirmalarin basinda Holbrook ve
Hirschman (1982) tarafindan yapilan ¢aligma gelmektedir. Arastirmada tiiketim davranigini etkileyen
en Onemli unsurun miisterilerden gelen geri bildirimlerin islenmesi ve deneyimsel bakig
farkliliklarinin oldugu ortaya konmustur. Ali vd., (2016) yaptiklar arastirmada yaratici turizm
deneyimlerinin memnuniyet ve davranigsal niyet lizerindeki etkileri aragtirilmistir. Arastirma
sonucunda turizm deneyimi anilarinin memnuniyeti ve davranigsal niyeti etkiledigi sonucuna
ulagmiglardir. Kara ve Cigek (2015) tarafindan deneyimsel pazarlamanin termal turizm tercihleri
iizerindeki etkisi arastirilmig, bilissel ve duygusal deneyimlerin turistlerin satin alma kararlarini
etkiledigini tespit etmislerdir.

Brakus vd., (2009) tarafindan markalarin deneyimsel pazarlama uygulamalarinin gii¢lii ve
zayif yonlerini aragtirmiglardir. Arastirma sonucunda giiglii markalara 6rnek olarak; Apple/iPod,
The Body Shop, BMW, Crest, Disney, Google, HBO, Home Depot, MasterCard, Nike, Starbucks,
Target, W Hotel, Washington Mutual ve Williams-Sonoma, Abercrombie & Fitch, American
Express markalar1 deneyimsel pazarlama uygulamalari agisindan basarili olarak degerlendirilmistir.
Zayif markalara 6rnek olarak ise; Reebok, Sony, Sur La Table, Tim Hortons, True Value, Visa,
Volkswagen ve WalMart, Canon, Dell, Dick™s Sporting Goods, Douglas, Dunkin® Donuts, Hilton,
Macy’s, Microsoft markalar1 deneyimsel pazarlama uygulamalari agisindan basarisiz olarak
degerlendirilmistir.

Yuan ve Wu (2008), tarafindan Starbucks igletmesinin miisteri deneyimleri arastirilmus,
isletme tarafindan uygulanan deneyimsel pazarlama faaliyetlerinden duygusal ve biligsel boyutlarin
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servis kalitesine, davranigsal ve duygusal deneyimlerin miisteri memnuniyeti iizerine etkisi oldugu,
duyusal algilamalarin ise miisteri deneyiminde herhangi bir etkisinin olmadig tespit edilmistir.

Gentile vd., (2007) tarafindan markalarin deneyimsel pazarlama bilesenlerinden hangilerini
uyguladiklariin tespitine yonelik arastirmada, Playstation, Ikea ve Gatorade markalarinin biligsel ve
davranigsal deneyim, Harley Davidson, Smart ve Apple/iPod markalarinin, duygusal, davranigsal ve
biligsel deneyim, Swarovski ve Swatch markalarinin ise duygusal ve davranmigsal deneyim
yasatmakta olduklarini tespit etmislerdir.

Literatiirde deneyimsel pazarlama ile yapilan diger arastirmalarda dikkate alinarak, bu
calismanin amaci olan deneyimsel pazarlama ve bilesenlerine yonelik algilarin GSM operatorii
kullanicilarina gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek iizere asagida yer alan hipotezler
gelistirilmistir.

Hipotez 1: Tiiketicilerin deneyimsel pazarlama (genel) algilari, kullandiklari GSM
operatoriine (Turkcell, Vodafone, Tiirk Telekom) gore anlamli derecede farklilik gostermektedir.

Hipotez 2: Tiiketicilerin deneyimsel pazariama bilesenlerinden “duyusal deneyim” algilari,
kullandiklart GSM operatériine (Turkcell, Vodafone, Tiirk Telekom) gore anlamli derecede farklilik
gostermektedir.

Hipotez 3: Tiiketicilerin deneyimsel pazarlama bilesenlerinden “duygusal deneyim” algilari,
kullandiklart GSM operatériine (Turkcell, Vodafone, Tiirk Telekom) gore anlamli derecede farkiilik
gostermektedir.

Hipotez 4: Tiiketicilerin deneyimsel pazarlama bilesenlerinden “bilissel deneyim” algilari,
kullandiklart GSM operatoriine (Turkcell, Vodafone, Tiirk Telekom) gore anlamli derecede farklilik
gostermektedir.

Hipotez 5: Tiiketicilerin deneyimsel pazarlama bilesenlerinden “davranissal deneyim”
algilar, kullandiklart GSM operatoriine (Turkcell, Vodafone, Tiirk Telekom) gére anlamli derecede
farklilik gostermektedir.

Hipotez 6: Tiiketicilerin deneyimsel pazarlama bilegenlerinden ‘iliskisel deneyim” algilari,
kullandiklart GSM operatoriine (Turkcell, Vodafone, Tiirk Telekom) gore anlamli derecede farkhilik
gostermektedir.

2. METODOLOJI
2.1 Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Aragtirmanin amaci, Tiirkiye’de yer alan telekomiinikasyon sirketlerinin uyguladiklar
deneyimsel pazarlama aktivitelerinin kullanicilar tarafindan algilanma farkliliklarii ortaya
koymaktir. Bu amagla alan arastirmasi gergeklestirilmistir. Alan arastirmasinda veri toplama yontemi
olarak anket tekniginden yararlanilmistir. Anket uygulamasi sonucu elde edilen verilere yonelik
tanimlayici istatistik analizi gergeklestirilmistir. Arastirmada deneyimsel pazarlama ve bilesenleri
olan duyusal, duygusal, biligsel, davranissal ve iliskisel deneyimin; Turkcell, Vodafone ve Tiirk
Telekom GSM operatorii kullanicilar agisindan farklilagip farklilasmadigimi belirlemek amaciyla
gelistirilen hipotezleri test etmek amaciyla Anova analizi kullanilmustir.

2.2 Arastirmanin Orneklemi ve Veri Toplama Arac

Aragtirmanin  evrenini Mugla I merkezinde yasayan GSM operatorii  kullanicilari
olusturmaktadir. Mugla ilinde 2017 yil1 verilerine gore yaklasik 110.000 kisi yasamaktadir (Tiik,
2017). Cep telefonu kullanici sayisina yonelik herhangi bir bilgiye ulagilamamistir. Mugla ili toplam
niifus lizerinden yapilan 6rneklem hesaplamasi sonucu, 383 kisinin katildig1 bir aragtirmanin evreni
temsil etme yetenegi oldugu tespit edilmistir (www.surveysystem.com). Anket formu 500 GSM
operatdrii kullanicisina dagitilmis, analize uygun 458 anket formu elde edilebilmistir. Arastirmaya
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katilan 458 kisinin; 144 ‘i Turkcell, 186’s1 Vodafone ve 128’1 Tiirk Telekom GSM operatorii
kullanicisidir.

Arastirmada katilimcilarin deneyimsel pazarlama algilarini belirlemek amaciyla Schmitt
(1999) tarafindan gelistirilen “Deneyimsel Pazarlama Olgegi” kullanilmistir. Deneyimsel pazarlama
Olcegi 17 soru ve 5 boyuttan olusmaktadir. Duyusal deneyim boyutu 4 sorudan, duygusal deneyim
boyutu 3 sorudan, bilissel deneyim boyutu 4 sorudan, davranigsal deneyim boyutu 3 sorudan ve
iligkisel deneyim boyutu ise 3 sorudan olusmaktadir. Calismada boyutlarin degerlendirilmesinde
orijinal lgekte belirtilen boyutlardan yararlanilmistir. Olgek, Ozdemir (2018) tarafindan Tiirkge’ ye
uyarlanmis, gecerlilik ve giivenilirligi test edilmistir. Deneyimsel pazarlama ol¢eginde yer alan
ifadelere yonelik yanitlar 5°1i likert 6l¢egine gore degerlendirilmistir. 1-Kesinlikle Katilmiyorum ve
5-Kesinlikle Katiliyorum’ u ifade eden skaladan olugsmaktadir.

2.3 Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Aragtirmada elde edilen anketlerin ¢oziimlenmesinde IBM SPSS 22.0 istatistik paket
programindan yararlanilmis ve hipotezlerin analizinde %95 giiven aralig1 dikkate alimuigtir.

2.3.1 Demografik Veriler

Arastirmaya toplam 458 GSM operatorii kullanicist katilmistir. Katilimeilardan 144’1
Turkceell, 186°s1 Vodafone ve 128’1 Tiirk Telekom miisterisidir. Aragtirmaya katilanlarin 188 (%41)’i
kadin, 270 (%59)’i erkeklerden olugmaktadir. Yas dagilimlari incelendiginde 18-23 yas arasi 82
(%17. 9), 24-29 yas aras1 142 (%31), 30-35 yas aras1 72 (%15. 7), 36-41 yas aras1 66 (%14. 4), 42
yas ve lizerinde ise 96 (%21) katilimc1 yer almaktadir. Arastirmaya katilanlarin 182 (%39. 7)° si
bekar, 276 (%60. 3)’ s1 evlidir. Katilimcilardan 14 (%3,1)’ i ortadgretim, 80 (17. 5)” i lise, 184 (%40.
2)’ 1 Onlisans, 168 (%36. 7)’1 lisans ve 12 (%2. 6)’ si lisansiistii egitim mezunudur. Katilimcilarin
204 (%44. 5)’ it memur, 40 (%8. 7) 1is¢i, 36 (%%?7. 9)’ s1 esnaf, 24 (%%5. 2)’ii emekli, 90 (%19.
7)’1 ev hanimi ve 64 (%14)’1 ise 6grencidir. Katilimcilarin aylik gelir diizeyleri incelendiginde,
1000-2000 TL aras1 geliri olan 162 (%35. 4), 2001-3000 TL arast 32 (%7), 3001-4000 TL aras1 96
(%21), 4001-5000 TL aras1 72 (%]15. 7), 5001 TL ve tizeri aylik geliri olan 96 (%21) kisidir.

2.3.2 Giivenilirlik Analizi ve Tanimlayic: Istatistikler

Arastirmaya katilan GSM operatorii kullanicilarinin  deneyimsel pazarlama algilarini
belirlemek amaciyla kullanilan 6lgegin giivenilirlik analizi sonucunun 0.870 oldugu tespit edilmistir.
Cronbach’s Alpha degeri 0.80 < a < 1.00 araliginda ise 6lgek yiiksek derecede glivenilir bir 6lgektir
(Kalayct, 2008: 405). Deneyimsel pazarlama 6l¢eginin giivenilirligi oldukca yiiksek diizeydedir.

Arastirmada kullanilan 6lgege iliskin tanimlayici istatistik bilgilerine asagidaki tabloda yer
verilmektedir.

Tablo 1: Deneyimsel Pazarlama Bilesenleri Betimsel Istatistigi

Deneyimsel Pazarlama N Min. Max. Ort. S.S.
Bilesenleri

Duyusal Deneyim 458 1.00 5.00 2.95 0.98
Duygusal Deneyim 458 1.00 5.00 2.87 0.83
Biligsel Deneyim 458 1.00 5.00 2.98 0.71
Davranigsal Deneyim 458 1.00 5.00 2.94 0.68
Iliskisel Deneyim 458 1.00 5.00 2.63 0.88
Deneyimsel Pazarlama (Genel) 458 1.00 5.00 288 0.61
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Aragtirmaya katilan GSM operatorlerinin deneyimsel pazarlama algilarimi belirlemeye
yonelik kullanilan 6lgegin genel ortalamasi 2.88’dir. 5°1i likert Ol¢eginde orta degerin 3’ fiir.
Deneyimsel pazarlama algilama diizeyinin orta degerin biraz altinda oldugu goriilmektedir.
Deneyimsel pazarlama bilesenlerinden en yiiksek ortalamaya sahip olan bilesen bilissel deneyimdir.

2.3.3 Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Arastirmada kullanilan verilerin normal dagilim sergileyip sergilemediklerini belirlemek
amaciyla Kolmogorov-Smirnov testi yapilmis, Kurtosis ve Skewness degerlerinin -1,5 ve +1,5
degerleri arasinda yer aldigi tespit edilmistir. Tabachnick vd. (2007), Kurtosis ve Skewness degerleri
-1,5 ve +1,5 araliginda yer aldiginda normal dagilima gore analizler yapilabilecegini ifade
etmektedirler.

Hipotez 1: Tiiketicilerin deneyimsel pazarlama (genel) algilar, kullandiklari GSM
operatoriine (Turkcell, Vodafone, Tiirk Telekom) gore anlamli derecede farklilik gostermektedir.

Deneyimsel pazarlama algilarinin kullanilan GSM operatdriine gore farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla Anova analizi gergeklestirilmistir. Analiz sonucunda elde edilen
verilere tablo 2’de yer verilmektedir.

Tablo 2: Hipotez 1’e Yonelik Anova Analizi Tablosu

GSM
One Way Anova Operatorii N Ortalama F p
Turkeell 144 2.73
Deneyimsel Pazarlama
(Genel) VVodafone 186 2.72 48.310 | ,000
Tirk Telekom | 128 3.29
TOPLAM 458 2.88

Arastirmaya katilan GSM operatorii kullanicilarinin  deneyimsel pazarlama algilarinin
farklilagip farklilasmadigini 6lcen Anova analizinde istatistiksel olarak anlamli sonuglar elde
edilmistir. Deneyimsel pazarlama algilar1 kullanilan GSM operatoriine gore anlamli derecede
farklilik (p=0.000) gdstermektedir. Deneyimsel pazarlama ortalama degerleri incelendiginde, Tiirk
Telekom (3.29) kullanicilarinin Turkeell (2.73) ve Vodafone (2.72) kullanicilarina gére daha yiiksek
diizeyde deneyimsel pazarlama algisina sahip oldugu goriilmektedir. Anova analizi sonuglarina gore
Hipotez 1 KABUL edilmistir.

Hipotez 2: Tiiketicilerin deneyimsel pazarlama bilesenlerinden “duyusal deneyim” algilari,
kullandiklarit GSM operatoriine (Turkcell, Vodafone, Tiirk Telekom) gore anlamii derecede farklilik
gostermektedir.

Deneyimsel pazarlama bilesenlerinden duyusal deneyim algisinin GSM  operatorii
kullanicilarina gére anlaml diizeyde farklilagip farklilasmadigini belirlemek amaciyla Anova analizi
gerceklestirilmistir. Analiz sonuglarina tablo 3’ de yer verilmektedir.

Tablo 3: Hipotez 2’ye Yonelik Anova Analizi Tablosu

One Way Anova Op(earsal\t/ilirii N Ortalama F p
Turkeell 144 2.67
Duyusal Deneyim VVodafone 186 2.93 14.836 | .000
Turk Telekom | 128 3.30
TOPLAM 458 2.95
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Tablo 3’e gore deneyimsel pazarlama bilesenlerinden duyusal deneyim algisinin GSM
operatorii kullanicilarina gore istatistiksel olarak anlamli derecede farklilastigi (p= 0.000)
goriilmektedir. Tiirk Telekom kullanicilarinin ortalama duyusal deneyim algilart (3.30), Vodafone
(2.93) ve Turkcell (2.67) kullanicilarina goére anlamli derecede daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Anova analizi sonuglarina gore Hipotez 2 KABUL edilmistir.

Hipotez 3: Tiiketicilerin deneyimsel pazarlama bilesenlerinden “duygusal deneyim” algilari,
kullandiklart GSM operatoriine (Turkcell, Vodafone, Tiirk Telekom) gore anlamli derecede farklilik
gostermektedir.

GSM operatorii kullanicilarina gére, deneyimsel pazarlama bilesenlerinden duygusal deneyim
algismin anlamli diizeyde farklilagip farklilagmadigini belirlemek amaciyla Anova analizi
gerceklestirilmistir. Analiz sonuglarina tablo 4” de yer verilmektedir.

Tablo 4: Hipotez 3 e Yonelik Anova Analizi Tablosu

One Way Anova Opfrsa'\t/ilirii N Ortalama F p
Turkeell 144 2.80
Duygusal Deneyim Vodafone 186 2.59 38.523 | .000
Tirk Telekom | 128 3.35
TOPLAM 458 2.87

Tablo 4’de yer alan hipotez 3 analiz sonuglarina gore, deneyimsel pazarlama bilesenlerinden
duygusal deneyim algisinin GSM operatorii kullanicilarina gore istatistiksel olarak anlamli derecede
farklilastigi (p= 0.000) goriilmektedir. Tirk Telekom kullanicilarinin ortalama duygusal deneyim
algilar1 (3.35), Turkeell (2.80) ve Vodafone (2.59) kullanicilarina gore anlamli derecede daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Anova analizi sonuglarina gore Hipotez 3 KABUL edilmistir.

Hipotez 4: Tiiketicilerin deneyimsel pazarlama bilesenlerinden “bilissel deneyim” algilari,
kullandiklart GSM operatériine (Turkcell, Vodafone, Tiirk Telekom) gore anlamli derecede farklilik
gostermektedir.

Hipotez 4’1 test etmek amaciyla Anova analizi gergeklestirilmistir. Analiz sonuglarina tablo
5’ de yer verilmektedir.

Tablo 5: Hipotez 4’e Yonelik Anova Analizi Tablosu

One Way Anova Opfrsal\t/ilirii N Ortalama F p
Turkeell 144 2.79
Biligsel Deneyim VVodafone 186 2.72 84.674 | .000
Tirk Telekom | 128 3.57
TOPLAM 458 2.98

Hipotez 4 igin gergeklestirilen Anova analiz sonuglarina gore, deneyimsel pazarlama
bilegenlerinden bilissel deneyim algisinin GSM operatorii kullanicilarina gore istatistiksel olarak
anlamli derecede farklilagtigi (p= 0.000) goriilmektedir. Tiirk Telekom kullanicilarinin ortalama
biligsel deneyim algilar1 (3.57), Turkcell (2.79) ve Vodafone (2.72) kullanicilarina gére anlaml
derecede daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Anova analizi sonuglarina gére Hipotez 4 KABUL
edilmistir.

’

Hipotez 5: Tiiketicilerin deneyimsel pazarlama bilesenlerinden “davranissal deneyim’
algilar, kullandiklar: GSM operatoriine (Turkcell, Vodafone, Tiirk Telekom) gére anlaml derecede
farklilik gostermektedir.
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Deneyimsel pazarlama bilesenlerinden davranigsal deneyim algisinin GSM  operatdrii
kullanicilarina gore anlamli diizeyde farklilasip farklilagmadigini belirlemek amaciyla Anova analizi
gergeklestirilmistir. Analiz sonuglarina tablo 6 da yer verilmektedir.

Tablo 6: Hipotez 5’e Yonelik Anova Analizi Tablosu

One Way Anova Opffal\t/ilirii N Ortalama F p
Turkeell 144 2.86
Davranigsal Deneyim Vodafone 186 2.82 13.408 | .000
Tiirk Telekom | 128 3.19
TOPLAM 458 2.94

Anova analizi sonuglarina gore, deneyimsel pazarlama bilesenlerinden davranigsal deneyim
algisnin GSM operatorii kullanicilarina gore istatistiksel olarak anlamli derecede farklilastigi (p=
0.000) goriilmektedir. Tirk Telekom (3.19) kullanicilarinin ortalama davranigsal deneyim algilari,
Turkceell (2.86) ve Vodafone (2.82) kullanicilarina gore anlamli derecede daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Anova analizi sonuglarina gére Hipotez 5 KABUL edilmistir.

Hipotez 6: Tiiketicilerin deneyimsel pazarlama bilesenlerinden “iliskisel deneyim” algilari,
kullandiklart GSM operatoriine (Turkcell, Vodafone, Tiirk Telekom) gore anlamli derecede farklilik
gostermektedir.

Hipotez 6’y1 test etmek amaciyla Anova analizi gergeklestirilmistir ve analiz sonuglar tablo
7’de gosterilmektedir.

Tablo 7: Hipotez 6’ya Yonelik Anova Analizi Tablosu

One Way Anova Opfrsa'\t/ilirii N Ortalama F p
Turkeell 144 2.55
[liskisel Deneyim VVodafone 186 2.48 12.290 | .000
Tiirk Telekom | 128 2.95
TOPLAM 458 2.63

Hipotez 6 igin gerceklestirilen Anova analiz sonuglarina gore, deneyimsel pazarlama
bilesenlerinden iligkisel deneyim algisinin GSM operatorii kullanicilarina gore istatistiksel olarak
anlamli derecede farklilagtigi (p= 0.000) goriilmektedir. Tiirk Telekom kullanicilarinin ortalama
iliskisel deneyim algilar1 (2.95), Turkcell (2.55) ve Vodafone (2.48) kullanicilarina gére anlamli
derecede daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Anova analizi sonuglarina gére Hipotez 6 KABUL
edilmistir.

3. DEGERLENDIRME VE SONUC

Bu ¢aligmada Telekomiinikasyon sirketi miisterilerinin deneyimsel pazarlama ve bilesenlerine
yonelik algilamalari tespit edilmeye calisilmistir. Ayrica deneyimsel pazarlama ve bilesenlerine
yonelik algilamalarin GSM operatorii kullanicisina gore farklilik gosterip gdstermedigi de arastirma
konusudur. Arastirma sonucunda istatistiksel olarak anlamli sonuglar elde edilmistir. Arastirmaya
katilan GSM operatorii  kullanicilarimin = deneyimsel pazarlama uygulamalarina yonelik
algilamalarinin orta diizeyde oldugu tespit edilmistir. Ortalama degeri en yiiksek olan deneyimsel
pazarlama bileseni bilissel deneyim olurken, en diigiikk ortalamaya sahip deneyimsel pazarlama
bileseni ise iligskisel deneyim uygulamalaridir. GSM operatdrleri teknoloji odakli yeniliklere agik
isletmeler olduklar1 i¢in tiiketicilerine biligsel deneyim sunmalar1 dogaldir. Bunun yani sira kendine
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ait bir alt kiiltliir ve sinif olusturma deneyimi sunan iligkisel deneyim uygulamalarinda ise diger
deneyimlere gore daha diisiik diizeylerde algilandig1 s6ylenebilir.

Arastirmada Turkcell, Vodafone ve Tiirk Telekom GSM operatdrii kullanicilarinin deneyimsel
pazarlama uygulamalarina yonelik alg1 diizeylerindeki farkliliklar arastirildiginda, Tiirk Telekom
markasiin deneyimsel pazarlama konusunda diger markalara gore daha basarili olduklar
goriilmektedir. Deneyimsel pazarlama uygulamalar1 konusunda Turkcell ve Vodafone markalarinin
deneyimsel pazarlama algilamalar1 birbirine ¢ok yakindir.

Deneyimsel pazarlama bilesenlerinden duyusal deneyime yonelik her {i¢ markanin duyusal
deneyim algilamalar1 degerlendirildiginde Tiirk Telekom markasinin diger iki markaya gore algilama
diizeyinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Turkcell markasinin duyusal deneyim algilamasinin
diger iki markaya nazaran oldukga diisiik oldugu belirlenmistir.

Deneyimsel pazarlama bilesenlerinden duygusal deneyime yonelik Turkcell, Vodafone ve
Tiirk Telekom markalarinin duygusal deneyim algilamalarinda ortalama degeri en yiiksek olan marka
yine Tiirk Telekom’dur. Diger iki marka karsilastirildiginda Vodafone markasimin Turkcell
markasina gore duygusal deneyim uygulamalarindaki algilanma diizeyi oldukca diisiik seviyededir.

Biligsel deneyim uygulamasina yonelik ti¢ GSM operatorii kullanicilarinin algilama diizeyleri
degerlendirildiginde yine en yiiksek algi diizeyine sahip olan marka Tiirk Telekom markasidir.
Turkcell ve Vodafone markalarinin biligsel deneyim uygulamalari, kullanicilar tarafindan birbirine
cok yakin diizeyde algilanmaktadir.

Davranigsal deneyim uygulamalarinin Turkcell, Vodafone ve Tiirk Telekom kullanicilari
acisindan degerlendirildiginde de Tiirk Telekom markasina yonelik uygulanan davranigsal deneyim
faaliyetlerinin algillama diizeylerinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Davranigsal deneyim
uygulamalarinda da Turkcell ve Vodafone markalar1 birbirine yakin diizeyde algilanmaktadir.

Deneyimsel pazarlama bilesenlerinden iliskisel deneyim uygulamalarinin GSM operatorii
kullanicilar1 agisindan algilama farkliliklar1 degerlendirildiginde de istatistiksel olarak anlamli
sonugclar elde edilmistir. Tiirk Telekom markasi, diger iki markaya gore iliskisel deneyim agisindan
da daha yiiksek diizeyde algilanmaktadir. Turkcell ve Vodafone markalarinin iligkisel deneyim
algilanma diizeyleri birbirine yakin olmakla birlikte, az farkla Vodafone markasinin iligkisel deneyim
uygulamalar1 daha diisiik seviyede algilanmaktadir.

Sonug olarak, hem deneyimsel pazarlama agisindan hem de deneyimsel pazarlama bilesenleri
acisindan, kullanicilar tarafindan deneyim algilamalar en yiiksek olan marka Tiirk Telekom
markasidir. Tiirk Telekom markasinin rakiplerine nazaran deneyimsel pazarlama uygulamalarinda
daha basarili olduklar1 goriilmektedir. Arastirma sonucunda, amaca yonelik olarak belirlenen
hipotezler test edilmis ve anlamli sonuglar elde edilmistir. GSM operatdrii markalarinin deneyimsel
pazarlama uygulamalari, kullanicilar tarafindan farkli diizeylerde algilanmaktadir. Bu ¢alisma
neticesinde sonraki ¢alismalara 6neri olarak, deneyimsel pazarlama uygulamalarinin farkli sektorler
ve farkli markalar acisindan arastirilmasinin, hem bilim diinyasina hem de uygulayicilara katki
sunacagi disiiniilmektedir.
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