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Ozet

Sosyal bir varlik olan insan, mensubu oldugu toplumda iistiin bir statiiye sahip olma egilimi igerisindedir. Bu
ylizden diger insanlar tarafindan begenilme arzusu, bireyi temel ihtiyaclar1 disinda harcama yapmaya
icglidiisel olarak yonlendirebilmektedir. Bu durum giiniimiizde insanlar arasi iletisimin gelismesi ve
kolaylasmasi ile kendini daha fazla gostermektedir. Bununla birlikte teknolojik gelismeler bireylerin alig-veris
aligkanliklarinda degisim olmasina neden olmustur. Sosyal medya, e-ticaret platformlar: gibi mecralar1 daha
efektif kullanmaya baglayan markalar, tiiketicilerin iiriinleri hakkindaki goriislerini diger tiiketicilere
aktarabilmesi olanagin ortaya ¢ikarmislardir. Tiiketicilerin marka hakkindaki deneyimlerini diger tiiketiciler
ile paylasabilmesi elektronik agizdan agiza iletisim mesajlarinin ortaya c¢ikmasima olanak tamimistir. Bu
arastirma, bahsi gecen olgulardan gosterisci titketim ve elektronik agizdan agiza iletisimin, deneyimsel marka
algis1 tizerinde etkisi olup olmadig1 sorusuna yanit arama amaci ile yapilmistir. Arastirmanin evrenini 2021
yilinda Palandoken Kayak Merkezini herhangi bir rekreasyonel faaliyet amaciyla ziyaret eden bireyler
olusturmaktadir. Toplam 477 kisiden veri toplanmis ve arastirma hipotezinin test edilmesi i¢in ¢oklu dogrusal
regresyon analizi kullanilmistir. Arastirma sonucunda gosterisgi tiiketim ve elektronik agizdan agiza iletisim
olgularinin birlikte deneyimsel marka algisinu {izerinde etkisi oldugu sonucuna varilmistir.
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THE EFFECT OF CONSPICUOUS CONSUMPTION AND ELECTRONIC WORD-OF-MOUTH
COMMUNICATION ON EXPERIENTIAL BRAND PERCEPTION: THE CASE OF PALANDOKEN SKI
CENTER
Abstract
Human, as a social being, tends to have a superior status in the society that s/he belongs to. Therefore, the
desire to be admired by other people can instinctively lead one to spend Money far beyond his/her basic needs.
Today, this case is revealed more obviously with the development and facilitation of communication among
people. Nevertheless, technological developments lead to changes in the shopping habits of individuals.
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Gésterisci Tiiketim ve Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin Deneyimsel Marka Algist Uzerindeki Etkisi: Palanddken Kayak Merkezi Ornegi

Brands using channels such as social media and ecommerce platforms more effectively, created the
opportunity for consumers to comment on any product and convey their opinions to others. The opportunity
to share the experiences of the consumers about a brand with others has allowed the emergence of electronic
word of mouth communication. This research was conducted with the aim of seeking an answer to the
question of whether conspicuous consumption and electronic word-of-mouth communication have an effect
on experiential brand perception or not. The research population consists of individuals who visited
Palandtken Ski Center for any recreational activity in 2021. Data were collected from a total of 477 people.
Multiple linear regression analysis is used for hypothesis testing. As a result of the research, it was concluded
that conspicuous consumption and electronic word-of-mouth have a predictive role on experiential brand

perception.
Keywords: Conspicuous consumption, Electronic word-of-mouth communication, Experiential brand,
Palandoken

Giris

Insanoglu var oldugu giinden itibaren beslenme, barinma, korunma gibi birtakim temel
ihtiyaglarin karsilayabilmek icin tiiketim yapmaktadir. Ancak diinyada yasanan ekonomik ve toplumsal
gelismeler sonucunda insanin tiiketim aligkanliklar1 tarihsel siire¢ iginde degisim gostermistir. Bu
degisimle birlikte tiiketim olgusu yalmzca temel ihtiyaclar1 karsilayabilmek igin degil, ayn1 zamanda bir
statli veya prestij gostergesi olarak da kullanilmaya baslanmistir. Bu durum, kisinin sahip oldugu
zenginligi ve hiyerarsik istiinliigiinti bagkalarina gosterebilmesine imkan taniyarak sembolik bir gii¢
gostergesi haline gelmistir. Buna paralel olarak teknoloji alaninda yasanan gelismeler ve 6zellikle web
tabanli uygulamalarin sayisindaki artis, geleneksel pazarlama yontemlerine alternatif olusturarak
markalarin tiretmis oldugu mal ve hizmetleri farkli pazarlama yontemleriyle tiiketicilere ulastirmasina
olanak saglamistir. Bu pazarlama yontemlerinden biri olan elektronik agizdan agiza iletisim sayesinde
tiiketiciler, satin aldiklar1 mal veya hizmete yonelik olumlu ya da olumsuz kanaatlerini zamandan ve
mekandan bagimsiz olarak diger potansiyel miisterilerle paylasma ve onlarin satin alma niyetleri
tizerinde etkili olma firsat1 elde etmistir.

Koker vd. (2019) elektronik agizdan agiza iletisim ile marka algis1 degiskenleri arasindaki iliskiyi
ele almis, Wang vd. (2018) genisletilmis benlik kurami temelinde sosyal aglar ile marka kimligi
arasindaki iligskiyi incelemis, Sun-Jin (2017) marka ile gosterisci tiiketim arasindaki iliskiye vurgu
yapmustir. GoOsterisgi tiiketim, elektronik agizdan agiza iletisimin ve deneyimsel marka algis:
degiskenleri {izerine odaklanan miinferit ¢calismalar olmasina ragmen bahsi gecen ti¢ degiskeni birlikte
ele alan; bir ¢alisma bulunmamasi, bu arastirmanin yapilmasin tesvik etmistir.

Gosterisgi tiiketim, elektronik agizdan agiza iletisim ve deneyimsel marka algis1 degiskenlerini ele
alan bu calismada ilk olarak alan yazin taranarak kavramsal gerceve olusturulmus ve sonrasinda
arastirma hipotezini test etmek tizere iliskisel tarama deseni esas alinarak nicel arastirma yontemlerinden
faydalanilmistir. Palandoken Kayak Merkezi destinasyonundan elde edilen veriler 1s18inda g¢oklu
dogrusal regresyon analizi yapilarak gosterisci tiiketim ile elektronik agizdan agiza iletisimin birlikte
deneyimsel marka algisi izerindeki etkisi ortaya konulmustur.
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A. KAVRAMSAL CERCEVE
1. Gosterisci Tiiketim Kavram

Tiiketim kavrami temelde insanlarin ihtiyaglarini karsilayabilmesi i¢in pazarda satilan hizmet ya
da iirtinlerin satin alinmasini, kullanilmasini ve el degistirmesini kapsayan maddi ve sembolik pratikler
biitiinii olarak tanimlanabilir (Mansvelt, 2005). Insanlik tarihi kadar eski olan bu kavram, anlik bir satin
alma eyleminin 6tesinde bireysel, sosyo-politik, 6zel ve kamusal bir¢ok farkli alanin kesistigi bir noktada
yer almaktadir (Boga & Basci, 2016; Jane, 2006). Bu durum, tiiketim kavramimnin sosyo-ekonomik ya da
teknolojik gibi farkli gelismelere karsi duyarhi bir olgu oldugunun gostergesidir. Sanayi devrimiyle
baslayan siiregte tiriinlerin seri ve standart bir sekilde genis cografyalara yayilmasiyla birlikte tiiketim
olgusu evrensel bir boyuta taginmistir. Boylece tiretim anlayis: da dontiisiim gegirerek ihtiyagtan ziyade
daha genis kesimlerin tiiketimlerine yonelmistir. Teknolojik alandaki yenilikler ve ticari hayatin
gelismesi, kentlerin sayisinin ve yogunlugunun artmasi veya yeni sosyal smiflarinin olusmasi gibi
etkenlerle beraber tiiketim kiiltiirii yayginlasarak tiiketim toplumu gelismistir (Bocock, 2008). Nitekim
ulus devletlerinin II. Diinya Savasi’'ndan sonraki ekonomik kalkinmasi, iletisim ve bilisim aygitlarinin
son otuz yildaki gelisimi gibi farkli etkenler, diinya toplumlarimin birer tiiketim toplumu haline
gelmesine neden olmustur. Bu tarihsel siireg icerisinde bireyler, hayatlarini insa ederken disa doniik bir
tutum benimseyerek 6tekini merkeze alan ve onu etkilemeye ¢alisan bir tiir olarak, tiiketen insana (homo
consumens) evrilmistir (Torlak, 2000). Kiiresel kapitalizmin gelismesiyle yeni sosyal smiflar ortaya
¢ikmis ve bunlarin kendilerini digerlerinden farklilastirma ihtiyaglar: artmistir. Bu stirecte iist siniflar,
gerek yasam bigimleri gerek bunlarin gostergeleri olan tiiketim kaliplariyla kendilerini alt siniflardan
ayristirmaya galismistir (Giileg, 2015). Ancak onlarin tiiketim tarzlar1 ve nesneleri, daha alt sinuflar
tarafindan zamanla taklit edilmis ve yayginlasmaya baslamistir. Sosyal siniflar arasindaki farkliliklar:
korumaya yonelik gerceklesen ve giintimiizde de varligin1 devam ettiren bu yarista kisinin giiciinii,
statiisiinii veya prestijini cevresine yansitmak amaciyla yaptig1 aligverigler olarak tanimlanan gosterisci
tiiketim 6nemli bir yere sahiptir (Miller, 2012).

Gosterigci tiiketim kavrami, ilk kez Amerika Birlesik Devletleri'nin toplumsal yapisini politik,
ekonomik, sembolik ve sosyo-kiiltiirel agidan elestiren Thorstein Veblen (1857-1928)"in “The Theory of
The Leisure Class” (Aylak Sinfi Teorisi) adl1 kitabiyla literatiire girmistir (Giilliilii vd., 2010; Kilsheimer,
1993). Gosterisgi tiikketim, kisinin satin aldig1 ya da tiikettigi mal ve hizmetlerle egosunu tatmin etmek ve
sosyal gevresinden daha iistiin bir statiiye sahip oldugunu gostermek amaciyla yaptig1 aligverislerden
olugsmaktadir (O’Cass & McEwen, 2004). Bu baglamda gosterisgi tiiketim, asgari ihtiyaclarin
karsilanmasinin o6tesinde diger insanlarin zihninde belirli bir izlenim ve alg1 olusturmaya yoneliktir.
Burada kisinin giiglii bir imaj olusturmasi ve diger insanlardan siifsal olarak ayirt edilmesine imkan
taniyan sembolik tiriinleri satin alma egilimi 6nemli bir rol oynamaktadir (Charles vd., 2009; Chaudhuri
vd., 2011).

2. Elektronik Agizdan Agiza iletisim Kavrami

Tiiketici davranislarinin sekillendirilmesinde ve pazarlama amaciyla bilgi aktarilmasinda en eski
yontemlerden biri olarak kabul edilen agizdan agiza iletisim (Dellarocas, 2003), ticari kaygilar
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glitmeksizin bir marka, hizmet veya tirlin hakkinda kaynak ve gonderici arasindaki mesaj aligverisi
olarak tanimlanmaktadir (Kimmel & Kitchen, 2014). Kaynagin bir iiriin, hizmet veya marka hakkindaki
bilgi ve tecriibesini aliciya aktarmasi sonucunda alicinin satin alma niyetini etkileyen gayriresmi bir
iletisim siireci olan (Mahrinasari vd., 2017) agizdan agiza iletisim, genel olarak yiiz yiize gortismelerde
giiven hissi olusturdugu igin bir iiriin veya hizmetle alakali goriis yaymanin en etkili yollarindan biri
olarak kabul edilmektedir (Allsop vd., 2007; Daugherty & Hoffman, 2014). Ag1zdan agiza iletisimin sahip
oldugu bu giiclii etkinin temelinde onun tiiketiciyi televizyon, radyo, yazili ve gorsel reklamlardan
bagimsiz olarak olumlu ya da olumsuz etkileyebilme 6zelligi yatmaktadir (Huete-Alcocer, 2017).

Daha giivenilir ve inandirici bir kanal olmasi sebebiyle tiiketicinin goriis ve tecriibelerinin merkezi
bir konumda yer aldig1 agizdan agiza iletisim, bilisim teknolojilerinin gelisimi ve Web 2.0 tabanl
uygulamalarin sundugu avantajlarla form degistirerek elektronik agizdan agiza iletisim kavramina
evrilmistir (Litvin vd., 2008). Internet teknolojilerinin gelismesiyle ortaya cikan elektronik agizdan agiza
iletisim, her ne kadar bazi noktalarda geleneksel agizdan agiza iletisim ile benzerlik gosterse de her iki
kavram arasinda bazi temel farkliliklar bulunmaktadir (Filieri, 2015; Senecal & Nantel, 2004). Kisi,
elektronik agizdan agiza iletisim sayesinde herhangi bir mal ve hizmete iligkin bilgi ve tecriibesini
¢evrimici platformlar yoluyla diger tiim potansiyel tiiketici veya miisterilere aktarabilmektedir (Nieto
vd., 2014). Bagka bir ifade ile miisteriler, elektronik agizdan agiza iletisim yoluyla satin aldiklari {iriin ve
hizmetler hakkindaki duygu, diistince, goriis ve Onerilerini dogrudan ilgili kuruma e-posta yoluyla
ulastirabilecegi gibi bunlari sanal ortamlarda da paylasabilir (Haugtvedt vd., 2005). Bu durum, ayn iiriin
ya da hizmeti satin alma niyetinde olan miisteriler icin genis bir bilgi yelpazesi olusturmaktadir. Bu
baglamda yenilikci bir pazarlama yontemi olarak elektronik agizdan agiza iletisim, bir {iriin veya
hizmetle ilgili giivenilir bilgilerin zaman ve mekan kisit1 olmadan toplanmasina ve birden fazla kisiye
aktarilmasina imkan sunmaktadir (Jeong & Jang, 2011; Litvin vd., 2008). Sundugu bu genis imkanlar
ayni zamanda elektronik agizdan agiza iletisimi geleneksel agizdan agiza iletisimden ayiran temel
farkliliklardir (Bronner & De Hoog, 2011). Nitekim Huete-Alcocer (2017), bu farkliliklar: dort ana baglik
altinda degerlendirmektedir. Huete-Alcocer (2017)in bu kavramlar arasindaki farklara yonelik
degerlendirmeleri Tablo 1.”de goriilmektedir.

Tablo 1. Agizdan Agiza lletisim ile Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Arasindaki Farklar

Agizdan Agiza iletigim Elektronik Agizdan Agiza iletisim
Giivenilirlik Alict mesajin kaynagini bilir ve bu durum  Alict mesaji olusturan kisinin kim oldugunu bilmez;
mesajin giivenilirligi olumlu yonde etkiler. mesajl olusturan kisi anonimdir ve bu durum mesajin

glivenilirligini olumsuz yonde etkiler.

Gizlilik Konusma 0zel bigimdedir, kisilerarasidir; Kaynak tarafindan paylasilan bilgiler zaman sinirlamasi
diyaloglar seklinde ve ger¢ek zamanli olarak  olmaksizin 6zel olarak bir kisiye yonelik olabilecegi gibi
ylirttiiliir. genel olarak pek ¢ok kisiye yonelik de olabilir.

Yayilma Hiz Mesajin yayilma hizi diistiktir. Mesajin yayilma hiz1 yiiksektir.

Erisilebilirlik Mesaja smurh diizeyde erisim vardir. Mesaja yiiksek diizeyde erisim vardir.

3. Deneyimsel Marka Kavrami

Deneyim kavramu ilk olarak Holbrook ve Hirschman (1982) tarafindan ele alinmis ve iiriin ile
miisteri arasindaki duygusal bag olarak nitelendirilmistir. Giin gegtikge isletmeler tarafindan ilgi odag:
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olan deneyim kavrami Pine ve Gilmore (1998) tarafindan ekonomik deger zincirinde kendine yer bulmus
ve “deneyim ekonomisi” bigiminde tanimlanmistir. Deneyim ekonomisi yaklasimi deneyimi dort alanda
degerlendirmektedir. Buna gore deneyim eglence, estetik, egitim ve kagis alanlarinda gerceklesmektedir.
Deneyim ekonomisi anlayisinin gelismesiyle birlikte; tiiketici ile marka arasinda duygusal bir bag
olusturma ¢abasi olarak ifade edilebilen “deneyimsel pazarlama” yaklasimi ortaya ¢ikmis ve geleneksel
pazarlama anlayisindan farkli olarak miisteri odaklilig1 benimsemistir. Deneyimsel pazarlama yaklasimi
satisa sunulan tirtinlerin nitelikleriyle ya da miisterilere sagladig1 yararlarla ilgilenmeyip, tiiketicilerin
yasadig1 deneyimlere odaklanmaktadir (Schmitt, 1999).

Deneyimsel pazarlama anlayisinda tiiketiciler i¢in bir deneyim yaratma c¢abas1 vurgulanmaktadr.
Ortaya c¢ikarilan bu deneyimin tiiketici odakli bir temelden gelmesi ve hedef profilin arzular
cercevesinde gelistirilmesi gerektigi ifade edilmektedir. Bu dogrultuda Shaw ve Ivens (2002) miisteriler
i¢in olusturulan deneyimin marka 6zelligi tasimasi gerektigini savunmaktadir.

Marka kavrami mevcut tiriinii piyasadaki diger iiriinlerden ayirt edebilecek bir sembol, isaret,
sozclik ya da ambalaj vs. biciminde tanimlanmaktadir (Kotler & Armstrong, 1989). Marka kavraminin
odak noktas1 “ayirt edici niteligi” olarak goriilmektedir. Ayrica marka sunulan mal veya hizmetin
fonksiyonel degerini yiikselten soyut bir olusum olarak ifade edilmektedir (Uguz, 2002). Geleneksel
pazarlama yaklasiminda isletmeler marka stratejilerini, sunduklar tiriinii piyasadaki diger iiriinlerden
ayirt etmek amaciyla kurgulamaktadir. Buna karsin pazarlama yaklasimlarina yeni bir bakis agist
kazandiran deneyimsel pazarlama anlayisinda marka kavrami “deneyimsel marka” bigiminde
kullanilmaktadir. Deneyimsel marka anlayisinda sunulan f{iriinlere yonelik belirlenen markalarin
tiiketicilere bir deneyim yasatmasi gerektigi savunulmaktadir (Jimenez-Barreto vd., 2020; Kiigiiksarag &
Sayimer, 2016; Noni vd., 2019; Ozg'dren, 2013; Shamim & Ghazali, 2016). Tiiketicinin bir magazada
karsilastigr satis elemani, dinledigi miizik, magaza dekorasyonu ve {irlinlerin sunumu bireylerin
yasadigl marka deneyimine o6rnek olarak gosterilebilir.

Schmitt (2003) deneyimsel pazarlama kapsaminda marka yaratma siirecine vurgu yapmis ve
marka yaratmak igin 10 kural belirlemisgtir:

1. Deneyimlerin planl bir sekilde yaratilmas: gerekmektedir. Miisteriler icin deneyimsel bir marka
yaratilirken cesitli stirprizler ya da entrikalar olusturulmalidir.

2. Ortaya ¢ikarilacak markanin islevsel 6zellikleri ve miisteriler i¢in olusacak faydalari ikinci planda
birakarak miisteri deneyimi iizerine odaklanilmalidur.

3. Deneyim yaratilirken c¢esitli ayrintilari 6n planda tutmak gerekmektedir. Bu dogrultuda
olusturulan deneyim mdisterilerin zihinsel, duygusal ve fiziksel 6zelliklerine hitap etmelidir.
Miisterilerin deneyimi yasarken tatmin olmalarina imkan verilmelidir.

4. Yaratilan deneyim icin miisterileri harekete geciren, duygularina hitap eden, akilda kalic1 ve
deneyimi 6zetleyen ve niteleyen bir simge ya da sembol olusturulmalidir.

5. Deneyim yaratilirken tirtin odakli degil tiiketim odakl diisiinmek gerekmektedir. Bu kapsamda
miisterilerin sosyo-kiiltiirel 6zellikleri dikkate alinmalidir.
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Yaratilan deneyim biitiinsel bir 6zellik tasimalidir. Miisterilere sunulacak deneyim onlarin
duyularina ve duygularina hitap etmeli, yasam tarzlarin1 amimsatmali ve popiiler ya da sosyal
kimlik cazibesi saglamalidir.

Yaratilan deneyimin miisterilerin hangi 6zelligine hitap ettigini belirlemek gerekmektedir. Bu
dogrultuda ortaya ¢ikan deneyim duyusal, duygusal, diisiinsel, davramissal ve iliskisel deneyim
(Schmitt, 1999) modiilleri kapsaminda degerlendirilmelidir.

Deneyim yaratilirken arastirmaci ve yaratict olmak gerekmektedir. Ortaya ¢ikarilacak deneyim
gesitli metodolojik yontemlerle elde edilen verilerin analizi ile gegerli ve giivenilir bir
arastirmanin sonucunda yaratilmalidir.

Ortaya c¢ikarilan deneyimsel marka gesitli platformlarda denenmeli ve gelismeler siirekli takip
edilmelidir. Bu dogrultuda gerekli giincellemeler yapilmalidur.

Ortaya ¢ikarilan deneyimsel markaya dinamizm ve diyonsianizm kazandirilmalidir. Kavrami
tutku ve yaraticilik kavramlari ile iligkilendirilen diyonsianizm kavrami deneyime farkli bir ruh
katmaktadir. Bir¢ok isletme ortaya ¢ikardigi markay1 yonetme noktasinda cekingen, yavas ve
biirokratik davranmaktadir. Bu dogrultuda marka deneyimi zayiflamaktadir. Deneyimsel olarak
yaratilan markanin yonetimi dinamik bir sekilde yiiriitiilmelidir. Ozetle tutkulu ve dinamik bir
marka yaratmak deneyimsel pazarlama igin ¢ok dnemlidir.
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Marka deneyimi yaratmak igin birtakim siireglerin takip edilmesi gerekmektedir. Chen ve
Mathews (2017) deneyimsel marka yaratma siirecini Sekil 1."de agiklamaktadir.

Sekil 1. Deneyimsel Marka Yaratma Stireci

Deneyimsel marka yaratma siireci Mohr-Jakson (1996) tarafindan gelistirilen “Kalite Fonksiyon
Yayilimi (QFD - Quality Function Deployment)” sistemi esas alinarak hazirlanmistir. Miisteri memnuniyeti
tizerine odaklanan ve kapsamli bir kalite sistemi olarak goriilen QFD sistemi deneyimsel marka yaratma
stirecinin 6nemli bir dayanagi olarak degerlendirilmektedir (Chen & Mathews, 2017). Deneyimsel marka
yaratma siireci dort adimdan olusmaktadir. Marka yaratma siirecinde olan yoneticilere yonelik, “durum
analizi, markalasma planlamasi, markalasma stratejisi ve marka degerlendirme” bigiminde
isimlendirilen bu dort ana adimin takip edilmesi tavsiyesi verilmektedir (Coulter, 2000).

Deneyimsel marka yaratma siirecinin ilk adimi “durum analizi” asamasidir. Yoneticiler durum
analizi yaparken “Rakiplerimiz kimler?” ve “Sektordeki en iyi uygulama nedir?” sorularma yanit
vermek durumundadir. Ikinci adim olan “markalagsma planlamasi” asamasinda rakiplerle bir kiyaslama
analizi yapmak gerekmektedir. Bu adimda yoneticilerin “Isletmenin mevcut performansi nedir?” ve
“Rakip firmalarla yapilan karsilastirmada isletmemizin mevcut durumu nedir?” gibi sorular1 yanitlamasi
beklenmektedir. YoOneticiler durum analizini ve markalasma planlamasmi QFD sisteminden
yararlanarak yapmalidir. QFD sistemi ile miisteri ihtiyaglarmin ve beklentilerinin tirtine doniistiirtilerek
miisteri memnuniyetine baglayan bir kalite yonetim stratejisi olarak ifade edilmektedir. QFD sisteminde
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marka yaratma siirecini takip etmek tizere “kalite evi teknigi” kullanilmaktadir. Bu teknikte miisterilerin
ihtiyaglar1 ve beklentileri tespit edilmektedir. Ayrica rakip kiyaslama yontemleri ile elde edilen
verilerden yola cikilarak yaratilacak markanin tasarim Ozellikleri ve deneyimsel marka olusturma
stratejileri belirlenmektedir.

Deneyimsel marka yaratma siirecinin {igiincii adimu “markalasma stratejisi” asamasidir. Bu
adimda daha 6nce belirlenen tasarim 6zellikleri ve miisteri ihtiyag ve beklentileri birlestirilerek bir marka
stratejisi ortaya c¢ikarilmaktadir. Schmitt (1999) marka stratejisini belirleme asamasinda duyusal,
duygusal, diistinsel, davranigsal ve iliskisel deneyim modiillerinden olusan “stratejik deneyimsel
modiillerin” kullanimini énermektedir. Duyusal modiil bireylerin bes duyu organi ile elde ettikleri
deneyimleri yansitmaktadir. Duygusal modiil miisterilerin igsel duygularna ve hislerine hitap
etmektedir. Diistinsel modiil tiiketiciye diistinsel bir aktivite kazandirarak miisterilerin zihinlerine
odaklanmaktadir. Davramigsal modiil bireyleri deneyimlerinin ardindan harekete gecirerek
deneyimlerini eyleme doéniistiirme cabasi olarak ifade edilmektedir. iliskisel modiil tiim modiilleri
kapsamakla birlikte tiiketicileri genis bir sosyal ve kiiltiirel kimlikle iliskilendirmektedir.

Deneyimsel marka yaratma siirecinin son asamasi “marka degerlendirme” adimidir. Bu adimda
daha onceki adimlarda ortaya cikarilan marka stratejisinin nasil miisteri sadakati yarattigi ve bu
sadakatin stirdiiriilebilirligi degerlendirilmektedir. Ayrica bu adimin amacit markalasma stratejisinin
baslangicta belirlenen stratejik hedeflere ulasip ulasmadigini degerlendirmektir. Baslangigta belirlenen
stratejik hedeflere ulasilamamasi durumunda yeni bir strateji olusturmak amaciyla markalasma
planlamasi ve markalasma stratejisi belirleme adimlarina geri doniilmelidir. Bu yontemden anlagilacag:
tizere deneyimsel marka yaratma siireci dinamik ve degisken bir sistem olarak goriilmektedir.

4. Palandoken Kayak Merkezi

Palandoken, Tiirkiye'nin dogusunda Erzurum ili sinirlar: igerisinde bulunmaktadir. Bilinirligi
yliksek, her gecen giin artan ziyaretgi sayis1 ve uzun turizm sezonuna sahip bir kis turizmi merkezi olan
Palanddken, havalimanina yakin olmasiyla da ilgi ¢eken bir destinasyondur. Uniinii daha gok kayak
merkezi olarak duyuran bolge farkli branslarda kis sporlarina ev sahipligi yapmaktadir. Snowboard ve
alp disiplini i¢in uygun pistlere sahip olan Palandtken, yamag parasiitii, dagcilik, snowtube, paintball, buz
tirmanig1 gibi farkli aktivitelere ev sahipligi yapmaktadir (Tiirkiye Kiltiir Portali, 2021). Ayrica gesitli
rekreasyonel faaliyetleri ziyaretcilerine sunan Palandoken, bu oOzelligi sayesinde yaz ve kis
mevsimlerinde ziyaretgilerin ugrak yeri olarak goze carpmaktadir. Palandoken; insan sapani, dev
salincak, yamag parastitii, festivaller, konserler, dag bisikleti vb. bir¢ok aktiviteye ev sahipligi yapmasiyla
da yalnizca bir kayak merkezi olmadigini gostermektedir.
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Resim 1. Paland6ken Rekreasyon Alani Resim 2. Yamag Parasiitii (Anadolu Ajansi, 2021)

(Erzurum I Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2021)

Ev sahipligi yaptig1 uluslararas etkinlikler sayesinde alt ve iist yapisi gelisen Palandoken Kayak
Merkezi yabanc turistlerin ugrak yeri olarak degerlendirilmektedir. Bunun yaninda sundugu farkl
aktiviteler sayesinde yerli turistin de tercih ettigi bir destinasyondur. Ozellikle 2011 yilinda ev sahipligi
yaptig1 “25. Diinya Universitelerarasi Kis Oyunlar1” ile ismini daha fazla duyurmaya baglamis ve sehir
ekonomisine sagladigr katki artmistir (Erzurum Valiligi, 2021). Uluslararas: organizasyonlar ve yurtigi
tanitimlarla marka degeri her gecen giin yiikselen Palandoken Kayak Merkezi insanlarin daha fazla
tercih ettikleri bir destinasyon olmaya baglamustir.

B. METODOLOJi
1. Arastirmanin Modeli ve Arastirma Hipotezi

Arastirma Palandoken Kayak Merkezi'nde bir deneyim yasamis ziyaretcilerin gosterisci tiiketim
diizeylerini, elektronik agizdan agiza iletisim faaliyetlerini ve deneyimsel marka algilarini belirlemek
tizere kurgulanmistir. Bu baglamda arastirmada nicel arastirma yontemleri kullanilmistir. Aragtirma,
iliskisel tarama deseni esas alinarak ytiriitiilmiistiir. Iliskisel tarama deseninde arastirmaci bir yada daha
fazla bagimsiz degiskenin, bagimli degisken iizerinde degisiklie neden olup olmadigi, degisme varsa
bunun nasil oldugunun belirlenmesiyle ilgilenmektedir (Mertens, 2019). Arastirma modeli Sekil 2./de
gosterildigi gibidir.
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DENEYIMSEL
MARKA ALGISI

ELEKTRONIK
AGIZDAN
AGIZA ILETISIM

Sekil 2. Aragtirma Modeli

Mason (1992)'a gore statii ve goOsteris arzusu yalnizca zenginlere 6zgii bir duygu olarak
goriilmemektedir. Belk (1988)'e gore gelismekte olan {ilkelerde yasayan insanlar gosterisci tiiketim
egilimlerini temel ihtiyaglarinin giderilmesi konusunun 6niinde tutmaktadir. Buna gore her diizeydeki
tiiketici sosyal statii igin titketme egilimi gostermektedir. GOsterisci tiiketim insanlarin bireysel kimlik
yaratma siirecinde markalar ile iliski icerisindedir. Tiiketicilerin bir basar1 ya da 6zdeslesme duygusu
g0z oniine alindiginda markalarin gosterisci tiiketim ile arasinda bir iliski oldugu ifade edilebilmektedir
(O’Cass & McEwen, 2004).

Elektronik agizdan agiza iletisim, her ne kadar bazi dezavantajlar icerse de sosyal medya
uygulamalari, bloglar, forumlar, sohbet odalar1 ve diger ¢evrimici sosyal paylasim aglarinin giindelik
yasamin ayrilmaz bir parcasi haline gelmesiyle giderek artan ve yayginlasan bir kullamim alanma
sahiptir. Sosyal medya platformlariyla kolaylasan bu bilgi alma/yayma siiregleri, kullanicilarin marka
tercihleri kadar bu markalarin imajlarin1 veya bunlara yonelik degerlendirmeleri de etkilemektedir.
Ozellikle hizmet sektoriinde faaliyet gosteren turizm igletmelerinin marka imajlari, daha cok miisterilerin
deneyim aktarimlar1 dogrultusunda sekillendigi i¢in elektronik agizdan agiza iletisimin bu giiciinden
fazlasiyla etkilenmektedir (Cheung & Thadani, 2012).

Alan yazin incelemesi sonucunda ortaya ¢ikan bilgiler 1s13inda gosterisci tiiketim ile marka
arasinda ve elektronik agizdan agiza iletisim ile marka arasinda bir iliskinin olabilecegi goriilmiistiir. Bu
baglamda her iki degisken ile deneyimsel marka algis1 arasindaki iliski bu arastirmaya konu olmustur.
Bu bilgiler 1s181nda arastirmanin modeli iligkisel tarama deseni esas alinarak gosterisci tiiketim ve
elektronik agizdan agiza iletisimin birlikte deneyimsel marka algis: {izerindeki etkisinin belirlenmesi
iizerine olusturulmustur. Arastirmanin modelini test etmek amaciyla asagidaki hipotez olusturulmustur:
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Hi: Gosterisci tiiketim ve elektronik agizdan agiza iletisim birlikte deneyimsel marka algisim
anlamli bir sekilde etkilemektedir.

2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Palandoken Kayak Merkezi, hem yaz hem de kis mevsimlerinde ziyaretcilerine rekreasyonel
acidan birgok aktivite sunmaktadir. Bu nedenle arastirmanin uygulama alani olarak belirlenen bu bolge
bir yil igerisinde ¢ok fazla ziyaretciye ev sahipligi yapmaktadir. Arastirmanin evrenini Palanddken
Kayak Merkezi'nde herhangi bir rekreasyonel faaliyete katihm gosteren bireyler olusturmaktadir. Bu
baglamda son bir yil igerisinde Paland6ken Kayak Merkezi'nin agirladigs, kisi sayist net olmamakla
birlikte resmi makamlardan alinan bilgiler dogrultusunda, yaklasik 530 bin kisi arastirmanin evrenini
olusturmaktadir. Arastirmada evreni temsil etmek iizere olasiliga dayali olmayan kolayda 6rnekleme
teknigi kullanilarak 6rneklem grubu belirlenmistir. Kolayda ornekleme teknigi, arastirmacinin para,
zaman vb. olgulardan fayda saglamasini ve ihtiya¢ duydugu 6rnekleme en kolay, hizli, ekonomik ve
yliksek verimlilikle ulagsmasini hedefleyen bir 6rnekleme yontemidir (Aaker vd., 2007). Bu dogrultuda
evreni temsil etmek {izere yeterli 6rneklem biiytiikliigii 384 olarak hesaplanmustir (Yazicioglu & Erdogan,
2004).

3. Veri Toplama Yontemi ve Araclar1

Arastirmada verilerin elde edilebilmesi igin anket teknigi kullanilmistir. Arastirmada veri
toplamak amaciyla olusturulan anket formu iki béliimden olugsmaktadir. Birinci béliimde katilimcilara
ait demografik bilgileri elde etmeyi hedefleyen 5 ifade bulunmaktadir. Tkinci béliimde ise katilimcilara
21 ifade yoneltilmistir. Bu 21 ifade iig ayr1 dlgegin birlesiminden olusmaktadir. Tkinci boliimde yer alan
ilk 6 ifade “Gosterisci Tiiketim” Olgegine aittir. Demir (2009) tarafindan Tiirkce uyarlamasi yapilan
“Gosterigci Tiiketim” olgegi “Sosyal Statii ve Prestij Kazanma” ile “Oykiinme” olarak iki boyuttan
olusmaktadir. Anket formunun ikinci boliimiinde 8 ifadeden olusan “Elektronik Agizdan Agiza Iletisim”
(EAAI) 6lgegi bulunmaktadir. Goyette vd. (2010) tarafindan gelistirilen ve Karabulut ve Bulut (2016)
tarafindan Tiirk¢e uyarlamasi yapilan olgek, “Pozitif Elektronik Agizdan Agiza Iletisim” (PEAAI) ve
“Negatif Elektronik Agi1zdan Agiza Iletisim” (NEAAT) biciminde adlandirilan iki boyuttan olugsmaktadir.
NEAAI boyutuna iliskin maddeler 6lgek yapisi itibariyla ters kodlanmistir. Anket formunun son
boliimiinde Brakus vd. (2009) tarafindan gelistirilen ve Ekici (2012) tarafindan Tiirkce uyarlamas: yapilan
“Deneyimsel Marka Algis1” 6lgegi yer almaktadir. “Deneyimsel Marka Algis1” 6lgegi tek boyuttan ve 7
maddeden olugsmaktadir. Olgekler katilim derecesine gore tasarlanmis ve 5'1i Likert teknigi (1: Kesinlikle
Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katilryorum) ile katilimcilara
sunulmustur.

4. Veri Setinin Normal Dagilim1

Arastirma modeli esas alinarak belirlenen hipotezin test edilebilmesi i¢in yapilacak testlere karar
verebilmek adina veri setine yonelik normallik testleri uygulanmustir. {lk olarak veri setinde yer alan ug
degerleri belirlemek amaciyla gosterisci tiiketim, elektronik agizdan agiza iletisim ve deneyimsel marka
algis1 Olgeklerinin Z puanlar1 hesaplanmistir. Z puanlar1 hesaplanirken kriter olarak -3 < Z puani < +3
referans araliklar1 baz alinmistir (Ovla & Tasdelen, 2012). Belirtilen referans araliklar1 dikkate alinarak
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elektronik agizdan agiza iletisim Olgeginde 5 katilimciya ait veri ug deger olarak degerlendirilmis ve veri
setinden c¢ikarilmistir. Ayrica ¢ok degiskenli analizlerde veri setinin daha hassas bir yapiya
kavusabilmesi i¢in Mahalanobis uzaklik kat sayisi, Cook’s ve Leverage degerlerine bakilmasi istatistiki
agidan onemli goriilmektedir. Bu dogrultuda arastirmanin veri seti incelenmis ve referans araliklari
Mahalanobis uzaklik kat say1s1 i¢in 0-13.82, Cook’s degeri igin 0-1 ve Leverage degeri igin .000-.020 olarak
belirlenmistir (Seger, 2015). Bu baglamda referans araliklarinda yer almayan 8 katilimciya ait veri ug
deger olarak belirlenmis ve veri setinden cikarilmistir. Buna gore baslangicta 477 katilimcidan olusan
veri seti 464 olarak son halini almigtir.

Veri setinin normal dagilim durumunu incelemek i¢in arastirmada kullanilan 3 6lgegin de mod,
medyan ve aritmetik ortalama degerleri incelenmistir. Mod ve medyan degerlerinin aritmetik
ortalamaya olan uzakliklarinin +1 diizeyinde olmasi veri setinin normal dagilimina iliskin gostergelerden
biridir (Cengizhan, 2018). Gosterisgi tiiketim 6lgegine ait mod (3.00), medyan (2.83) ve aritmetik ortalama
(2.82) degerleri incelenmis ve bu degerlerin esas alinan referans araliginda oldugu tespit edilmistir.
Elektronik agizdan agiza iletisim Olgeginde mod (4.00) ve medyan (4.00) degerlerinin aritmetik
ortalamaya (4.03) olan uzakliklarmin kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmiistiir. Son olarak
deneyimsel marka algisi dlgegine iliskin mod (4.00), medyan (3.42) ve aritmetik ortalama (3.43) degerleri
incelenmis ve referans araliklar1 arasinda oldugu saptanmistir. Veri setinin normal dagilimma iliskin
carpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir. Carpiklik ve basiklik degerlerinde referans araligi +1.96
olarak kabul edilmistir (Cengizhan, 2018). Gosterisci tiiketim 6lgegine ait ¢arpiklik (-.097) ve basiklik (-
.280) degerlerinin referans aralif1 icerisinde oldugu goriilmiistiir. Elektronik agizdan agiza iletisim
Olcegine iliskin carpiklik (-.309) ve basiklik (-.232) degerlerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu
saptanmustir. Deneyimsel marka algis1 6lgeginde carpiklik (-.362) ve basiklik (-.038) degerlerinin normal
dagilima engel teskil etmedigi goriilmiistiir. Ayrica histogram grafikleri incelenmis ve veri setinin
normal dagilim gosterdigi belirlenmistir. Ek olarak veri setinin normal dagilimin test etmek amaciyla
Kolmogorov Smirnov testi yapilmis ve p>.05 (Tabachnick ve Fidell, 2015) sartim1 saglamadig:
gortilmistiir. Ancak bu duruma biiyiik orneklemlerde siklikla rastlanabilmektedir. Kolmogorov
Smirnov testinin tek bagina normallik dagilimina iligkin belirleyici kriter olmadig (Pallant, 2017) dikkate
alindiginda ve diger normallik kriterleri incelendiginde veri setinin normal dagilim gosterdigi kanaatine
varilmustir. Ayrica veri setine giivenirlik testi uygulanmis, her bir 6lgegin Cronbach Alpha kat sayisi
analiz edilmistir. Gosterisgi tiiketim 6lgeginin Cronbach Alpha kat sayis1 .629, elektronik agizdan agiza
iletisim 6lceginin Cronbach Alpha kat sayis1 .691 ve deneyimsel marka algisi 6lgeginin Cronbach Alpha
kat sayis1 .896 olarak hesaplanmustir. Bu durum veri setinde gosterisci tiiketim ve elektronik agizdan
agiza iletisim degiskenlerinin giivenilirliginin kabul edilebilir seviyede oldugunu, deneyimsel marka
algis1 degiskenin ise yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2010).

5. Olgeklerin Gegerliginin Test Edilmesi

Aragtirmada kullanilan Olgeklerin uygulama alanindaki gecerligini test etmek amaciyla
dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Buna gore Gosterisgi Tiiketim Olgeginin orijinalinde oldugu gibi
iki faktorlii yapist dogrulanamamistir. Ancak Gosterisci Tiiketim Olgegi tek boyut olarak
degerlendirildiginde model uyum indekslerinin kabul edilebilir seviyede oldugu goriilmiistiir
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(RMSEA=.056, RMR= .059, NFI=.98, CFI=.99, IFI=.99, RFI=.94, AGFI=.96, GFI=.99). EAAI 6lceginin faktor
yapist incelendiginde NEA AT boyutunun iki maddeden olustugu goriilmiis ve bir dlgekte alt faktoriin en
az 3 maddeden olusmasi gerektigi (Biiyiikoztiirk, 2012) bilgisine dayanarak tek boyut olarak ele
alinmigtir. Bu dogrultuda EAAI olcegine yonelik dogrulayici faktoér analizi yapilmis ve uyum
indekslerinin kabul edilebilir degerler icerisinde yer aldig: tespit edilmistir (RMSEA=.073, RMR= .022,
NFI=.97, CFI=98, IFI=98, RFI=95, AGFI=93, GFI=.97). Deneyimsel Marka Algis1 dlcegi tek boyuttan
olusmaktadir. Buna gore yapilan dogrulayia faktor analizi sonucunda uyum indekslerinin kabul
edilebilir aralikta oldugu goriilmiistiir (RMSEA=.067, RMR= .028, NFI=.97, CFI=.98, IFI=.98, RFI=.96,
AGFI=94, GFI=.97). Arastirmada kullanilan 6lgeklerin uyum indeksleri incelendiginde tiim degerlerin
kabul edilebilir diizeyde olduklar tespit edilmistir (Munro, 2005; Waltz vd., 2010; Wang & Wang, 2012).

C. BULGULAR
1. Demografik Degiskenler

Aragtirmanin bu boliimiinde katilimcilarin  profillerini tespit etmek amaciyla demografik
degiskenler incelenmistir. Katiimcilara yonelik demografik degiskenlerin dagilimi yiizde ve frekans
oranlariyla Tablo 2."de goriilmektedir.

Tablo 2. Demografik Degiskenlere Iligkin Bulgular

Demografik Ozellik Degisken n %
Cinsivet Erkek 275 59.3
mstye Kadin 189 407
18-26 arasi 213 459
27-36 arasi 145 31.3
Yas
37-46 arasit 66 14.2
47 yas ve lizeri 40 8.6
Evli 154 33.2
Medeni Durum VAI
Bekar 310 66.8
Hkégretim 3 .6
Ortadgretim 26 5.6
Egitim Durumu On lisans 35 75
Lisans 274 59.1
Lisanstistii 126 27.2
2825 TL'den az 178 38.4
. 2825 TL - 5000 TL 121 26.1
Aylik Gelir
5001 TL - 9000 TL 111 23.9
9001 TL ve tizeri 54 11.6

Tablo 2. incelendiginde arastirmaya katilan bireylerde, erkek katilimcilarin % 59,31tk (275 kisi) bir
oran ile kadinlara gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Katilimalarin yaslarinin dagilimina
bakildiginda ise 18-26 yas aras1 bireylerin % 45,9’luk (213 kisi) bir orana sahip oldugu ve en ¢ok katilimin
bu yas grubunda oldugu goriilmektedir. 47 yas ve tizeri bireylerin ise % 8,6 (40 kisi) oraniyla en az katilim
gosteren grup oldugu soylenebilir. Katilimcilar medeni durumlarina gore incelendiginde ise bekar (%
66,8) olanlarin evli (% 33,2) olanlara gore daha yiiksek oldugu saptanmistir. Arastirmanin diger bir
demografik degiskeni olan katilimcilarin egitim durumlar incelendiginde lisans egitimi alanlarin % 59,1
(274 kisi) ile ilk sirada, ilkogretim egitimi alan bireylerin ise % .6 (3 kisi) ile son sirada yer aldig:
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gozlemlenmistir. Son olarak katilimcilarin gelirleri incelendiginde 2825 TL’den az gelirleri olan bireyler
% 38,4’liikk (178 kisi) oranla en fazla katilim gosteren grup olmustur. 9001 TL ve tiizeri gelire sahip olan
bireyler ise % 11,6 (54 kisi) ile en az katilim gosteren grupta yer almaktadir. Bu veriler genel olarak
degerlendirildiginde arastirmaya katilim saglayan bireylerin, gelir diizeylerinin ¢ok yiiksek olmamasina
karsin yiiksek bir egitim diizeyine sahip olduklari goriilmektedir. Bu durum Palanddken Kayak
Merkezi'nin yalnizca kayak yapmak icin ziyaret edilmedigi, daha az maliyetli rekreasyonel faaliyetler
i¢in de ziyaret edildigi yorumunun yapilabilmesini saglamstir.

2. Veri Analizleri

Bu arastirma, gosterisci tiiketim ve elektronik agizdan agiza iletisimin deneyimsel marka algisi
tizerinde etkisi olup olmadigini belirlemek iizere kurgulanmistir. Bu amagla ¢alismanin modeli ve
hipotezi bu orgii iizerine sekillendirilmistir. Arastirmada istenilen hedeflere ulasabilmek amaciyla veri
seti ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile test edilmis ve ¢ikan sonuglar yorumlanmistir. Coklu dogrusal
regresyon analizinin uygulanabilmesi igin oncelikle degiskenler arasindaki iliski incelenmis ve Tablo
3. de korelasyon analizi sonuglar1 verilmistir.

Tablo 3. Deneyimsel Marka Algisi, Gosterisci Tiiketim ve Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Arasindaki Iligki

DM GT EAAI
oM 1 A70% 641%
GT A70%* 1 239%+
EAAI 641%* 239%* 1

GT: Gisterisci Tiiketim, EAAL Elektronik Agizdan Agiza lletisim, DM: Deneyimsel Marka, **p< .01

Tablo 3. de deneyimsel marka algisi, gosterisci tiiketim ve elektronik agizdan agiza iletisim
degiskenleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olup olmadigini belirlemek amaciyla
korelasyon analizi yapilmistir. Bu dogrultuda deneyimsel marka algis: ile gosterisci tiiketim (r=.470,
p<.01) ve elektronik agizdan agiza iletisim (r=.641, p<.01) degiskenleri arasinda anlaml1 ve pozitif yonlii
bir iligki tespit edilmistir. Ayrica gosterisci tiiketim ile elektronik agizdan agiza iletisim (r=.239, p<.01)
degiskenleri arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliskiden s6z etmek miimkiindiir. Coklu dogrusal
regresyon analizinde bagimsiz degiskenler arasinda .90 iizeri bir iliski olmamas1 beklenmektedir. Aksi
durumda ¢oklu dogrusal bagint1 problemi ortaya ¢ikmaktadir (Seger, 2015). Tablo 3. incelendiginde
bagimsiz degiskenler arasindaki iliski diizeyinin ¢oklu dogrusal baginti problemi olusturmadig:
goriilmektedir.

Arastirma hipotezini test etmek tizere ¢oklu dogrusal regresyon analizinin kullanilabilmesi igin
veri setinde ¢oklu dogrusal bagmnti probleminin incelenmesi ¢alismanin daha dogru ilerlemesini
saglamaktadir. Bu nedenle veri setinde bagimsiz degiskenlere iliskin Durbin-Watson degerinin 1-3
araliginda olmasi, Tolerance degerinin .10’dan fazla olmasi ve VIF degerinin ise 10’dan biiyiik olmamasi
beklenmektedir (Seger, 2015). Bu nedenle arastirmanin veri seti incelenmis kriterlerin saglanip
saglanamadigr kontrol edilmistir. Yapilan analizler sonucunda veri setinde Durbin-Watson degerinin
(1.734) referans araliginda oldugu tespit edilmistir. Ek olarak degiskenlerin Tolerans (.943) ve VIF (1.060)
degerlerinin kabul edilebilir bir diizeyde oldugu saptanmustir. Bu bilgiler 1s181nda veri setinde ¢oklu
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dogrusal bagint1 probleminin olmadig1 goriilmiis ve arastirma hipotezini test etmek iizere ¢oklu dogrusal
regresyon analizi asamasina gecilmistir.

Tablo 4. Gosterisgi Tiiketim ve Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin, Deneyimsel Marka Algist Uzerindeki
Etkisine Iliskin Bulgular

Degisken B Standart hata B t p
Model 1 Sabit -.011 194 -0.58 954
EAAIL 853 .048 641 17.940 .000
Model 2 Sabit -713 189 -3.769 .000
EAAI 746 044 560 16.825 .000
GT 401 040 337 10.111 .000

(Model 1; R=.641, R?>=.409, F=321.856, p<.05; Model 2; R=.719, R*=.515, F=247.300, p<.05)

Gosterisgi titketim ve elektronik agizdan agiza iletisim degiskenlerinin deneyimsel marka algisi
tizerindeki etkisine iligskin ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonucu Tablo 4."te goriilmektedir. Buna gore
EAAI degiskeninin deneyimsel marka algisini anlamli bir sekilde etkiledigi ve varyansin yaklagik %
40,9'unu agikladig: goriilmektedir (Model 1; R=.641, R2=.409, F=321.856, p<.05). Model 2."de EAAI ve GT
degiskenlerinin birlikte deneyimsel marka algis1 tizerinde anlamli bir sekilde etkili oldugu ve deneyimsel
marka algis1 degiskeninin varyansinin % 51,5’ini agikladiklar1 goriilmektedir (Model 2; R=.719, R2=.515,
F=247.300, p<.05). Elde edilen bulgular dogrultusunda gosterisgi tiilketim degiskeni ile elektronik agizdan
agiza iletisim degiskeninin birlikte deneyimsel marka algis1 degiskenini anlaml bir sekilde etkiledigi
tespit edilmistir. Bu bilginin AS:"in yanit1 niteliginde oldugu ifade edilebilir.

Sonug ve Tartisma

Gosterisci tiiketim ile elektronik agizdan agiza iletisim degiskenlerinin deneyimsel marka algisi
tizerindeki etkisini incelemek amaciyla yapilan bu aragtirma iligkisel tarama modeli esas alinarak
yuriitilmigtiir. Arastirma modeli degiskenler arasindaki iliskiden yola ¢ikilarak olusturulmus ve
degiskenlerin birbirleriyle olan iliskileri alan yazin taramasiyla desteklenmistir. Bu dogrultuda gosterisci
tiikketim ile marka algis1 arasindaki iligski, bireylerin sosyal statii kazanma egilimleri baglaminda
aciklanmustir.

Alan yazin taramasiyla ortaya konulan arastirma modeli esas almarak “gosterisci tiiketim ile
elektronik agizdan agiza iletisim birlikte deneyimsel marka algisini etkilemektedir” hipotezi test
edilmistir. Bu dogrultuda yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonucunda gosterisci tiiketim ile
elektronik agizdan agiza iletisimin birlikte deneyimsel marka algis1 tizerinde etkisi oldugu tespit
edilmistir. Buna gore Hikabul edilmistir. Arastirmada elde edilen bulgular alan yazinla karsilastirilmis
ancak bu ti¢ degiskenin bir arada degerlendirildigi bir calismaya rastlanmamistir. Ayrica arastirmada ele
alan degiskenlere iliskin alan yazindaki gesitli calismalarin sonugclar: ele alinmistir.

Koker vd. (2019) tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda gesitli markalarla kurduklar: bag ile
elektronik agizdan agiza iletisim diizeyleri arasindaki iligkiyi incelemistir. Calismaya gore bireylerin
sosyal medyada markalarla kurduklar1 bag, elektronik agizdan agiza iletisimin inanirligini, etkilenme
diizeyini ve tiiketici tutumunu olumlu ve anlamli bir bigimde etkilemektedir. Koker vd. (2019) tarafindan
ortaya konulan EAAT ile marka arasindaki iligki bu galismanin sonuglariyla uyum gostermektedir.
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Ayrica farkh 6l¢me araglar: kullamilmasina ragmen iki arastirmanin bulgular1 benzerlik gostermektedir.
Bu kapsamda arastirma bulgular1 alan yazinla desteklenmektedir. Wang vd. (2018) tiiketici
davraniglarini inceleyen genisletilmis benlik kurami temelinde sosyal aglar ile marka kimligi arasindaki
iliskiyi incelemis ve genisletilmis benligin sosyal medya aglarina katilim ile marka kimligi arasinda bir
aract degisken rolii oldugunu tespit etmistir. Wang vd. (2018) tarafindan vurgulanan genisletilmis benlik
kuramu ile gosterisci tiitketim kavrami bireylerin benzer 6zelliklerine isaret etmektedir. Bu baglamda
genisletilmis benlik kuraminin marka kimligi ile arasindaki iliski aslinda gosterisci tiiketim kavramu ile
marka arasindaki iliskiyi de vurgulamaktadir. Buna gore iki arastirmada da kullanilan degiskenlerin ve
ortaya konulan bulgularin benzerlik gosterdigi sdylenebilir. Sun-Jin (2017) marka gec¢misi (lirtiniin
iiretildigi tilke ile markasinin sahip oldugu tilke) ile gosterisgi tiiketim arasindaki iligkiyi incelemistir.
Calismaya gore marka ge¢misi degiskenleri arasinda uyum oldugunda (aynu iilke) tiiketicilerin marka
tercihinde gosterisci tiiketim egilimi gosterdikleri gozlenmistir. Ayrica {irtine yonelik marka ge¢misi
degiskenleri uyum gostermediginde (farkl tilke) tiiketicilerin marka tercihleriyle gosterisci tiiketim
egilimleri arasinda anlamli bir iliski bulunmamustir. Buna gore Sun-Jin (2017) tarafindan yiiriitiilen
arastirma ile bu arastirmanin sonuglar1 gosterisgi tiiketim kavraminin marka tercihi ve marka algisi ile

iliskini farkli bakis acilariyla ortaya koymaktadir.
Sinirliliklar ve Gelecek Arastirmalara Oneriler

Arastirmada kullanilan kolayda ornekleme yontemi arastirmaci tercihine bagli olarak katilimc
belirlenmesi sebebiyle arastirma evrenini temsil etme yetisi bakimindan bir kisit olarak kabul edilebilir.
Gelecek arastirmalarda olasilikli 6rneklem teknikleri kullanilarak bu kisitin Oniine gegilebilecegi
distintilmektedir. Ayrica arastirmanin veri toplama siireci sirasinda Covid-19 pandemisi dolayisiyla
Palandoken Kayak Merkezi'nde pandemi oncesinde deneyim yasamis olan kisilere ulagilmistir. Bu
durum evreni temsil etme noktasinda arastirmanin sinurhiliklar: arasinda gosterilebilir. Pandemi sonrasi
yapilacak arastirmalar yeni bulgularla arastirma sonuglarin gelistirebilir. Arastirmanin degiskenleri ele
alindiginda Gosterisgi Tiiketim ve Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin Deneyimsel Marka Algisi
tizerindeki etkisinin toplam puanlar iizerinden ele alinmas1 planlanmistir. Ayrica degiskenlere yonelik
alt boyutlara iliskin model kurulmus, fakat Gosterisci Tiiketim degiskeninin alt boyutu olan ”Oykijnme”
boyutunun Deneyimsel Marka Algis1 degiskeni ile arasinda anlamli bir iligki ¢tkmamistir. Bu dogrultuda
arastirma modeli toplam puanlar tizerine kurgulanmistir. Bu durum arastirmanin sinurliliklar arasinda
degerlendirilmistir.

Aragtirmada elde edilen bulgular ve alan yazin incelemeleri dikkate alindiginda bireylerin
deneyimsel marka algilarmni agiklayan farkli degiskenlerin incelenmesinin, yeni bir bilimsel ¢alismanin
konusu olabilecegi diisiiniilmektedir. Turizm sektorii 6zelinde yiiriitiilen bu aragtirmaya ek olarak farkl
sektorler tizerinde yapilacak arastirmalar alan yazma farkli bir bakis acis1 kazandirabilecektir.
Markalarin geleneksel pazarlama yontemleri yerine deneyimsel ve elektronik pazarlama yaklasimlarina
onem vermesinin yerinde olacagi ongoriilmektedir. Bu dogrultuda markalarin tiiketici deneyimlerine
odaklanarak miisteri istek ve beklentilerini elektronik agizdan agiza iletisim kanaliyla elde etmesi, bir
geri bildirim politikas1 olarak benimsenebilir. Glintimiizde tiiketim olgusunun bir statii ve gii¢ sembolii
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haline gelmesi, marka sahiplerine tiiketicilerin marka tercihini yonlendirebilmesi admna bir ipucu
verebilir.
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