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Deneyimsel Pazarlamanin Marka Tercihi, Marka Sadakati ve Marka Ozgiinliigiine
Etkisi: Giyim Uriinleri Uzerine Bir Aragtirma

0z

Bu calisma ile deneyimsel pazarlamanin tiiketici
tizerinde marka tercihi, marka sadakati ve marka
ozglinligiine etkisi incelenmistir. Deneyimsel
pazarlamanin ana amaci uzun vadeli miisteri
kitlesini elde etmeye calismaktir. Deneyimsel
pazarlama Uriintin birey icin ne anlam ifade
ettigini, tirtinle ne yapilmak istendigini, hayatini
nasi anlaml hale getirebilecegini, hayatinda nasil
bir farklihk yaratmak istedigini 6grenmeye calisip,
bireyin bu hedefine ulasmasina yardimci olacak bir
deneyimi ona hissettirmeye ve bireylerin aklini ve
kalbini kazanmaya c¢alistigi icin, bu etkileri
incelemek ¢aligmanin ana amacini olusturmustur.
Thtiyag duyulan veriler Gaziantep Universitesinde
okuyan 6grencilerden yiiz yiize anket yapilarak elde
edilmistir. ~ Veriler, = SmartPLS3  programi
kullanilarak analiz edilmistir. Calismaya 400 kisi
katilmistir. Calisma ile deneyimsel pazarlama ve
deneyimsel pazarlama yontemlerinin iyi bir sekilde
uygulanmasi, dogrudan marka tercih
edilebilirligini ve marka sadakatini arttiracagi,
dolayli olarak da marka deneyiminin marka
Ozgunligi tizerindeki etkisi sayesinde tercih
edilebilirlik ve sadik miisteriler olusturulmasina
katki saglayacag1 sonucuna varilmistir. Bu makale,
firmalarin  rakiplerinden farklilasmalar1 igin
olugturabilecegi yeni stratejiler hakkinda yol
gosterebilir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Deneyim,
Deneyimsel Pazarlama, Marka.

Giris

ABSTRACT

In this study, the effect of experiential marketing on
brand preference, brand loyalty and brand
originality on the consumer was examined.
Because experiential marketing tries to learn what
the product means to the individual, what it wants
to do with the product, how it can make life
meaningful, how it wants to make a difference in
life, and to try to make the individual feel the heart
and heart of it. The main purpose of experiential
marketing is to try to acquire a long-term target
audience. Examining the effects is the main
purpose of the study. The data needed were
obtained by making face-to-face surveys from
students studying at Gaziantep University. The
data were analyzed using the SmartPLS3 program.
400 people participated in the study. With the
study, it has been concluded that a good application
of experiential marketing and experiential
marketing methods will directly increase brand
preference and brand loyalty, indirectly
contributing to creating preference and loyal
customers thanks to the impact of brand
experience on brand originality. This article can
guide the new strategies companies can set up to
differentiate from their competitors.

Keywords: Marketing, Experience, Experiential
Marketing, Brand.

Gilinlimiizde ¢ok farkli pazarlama anlayislar1 vardir. Bunlardan bir tanesi de
deneyimsel pazarlamadir. Deneyimsel pazarlama; bireyin duyularina, duygularina,
aklina ayni anda hitap ederek, bireyin hayatina hangi mana ve degerleri katacagini
tahmin eder, bireye bu yonde bir aligveris deneyimi yasatmaya calisir. Deneyimsel
pazarlama ile bireyin iiriinleri deneyimleme olanag: elde ettigi anda hissettikleri
aklinda yer etmekte ve bu durum tiiketiciyi markaya baglamaktadir. Ayrica birey,
deneyim pazarlamasi konusunda iyi olan markalar1 daha sicak bulmaktadir
(Blakeman, 2014).

Deneyimsel pazarlamanin ana amaci uzun vadeli miisteri kitlesini elde etmeye
caligmaktir. Bir bagka ifade ile uzun vadeli elde edilen miisteri kitlesinin degeri, kisa
vadeli tiiketiciden daha fazladir. Bu uzun vadeli miisteri kitlesini hedefleyen
stratejide siki bir tiikketici-marka iligkisi belirlenmesindeki temel etken, tiiketicinin
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her duygu ve diisiincesiyle iiriine veya hizmete erisebilmesini saglamaktir (Bostanci,
2007).

Deneyimsel pazarlama, iriinii anlamaktan ¢ok bireyi anlamaya
odaklanmaktadir. Uriiniin birey i¢in ne anlam ifade ettigi, iiriinle ne yapilmak
istendigini, hayatini nasil anlamli hale getirebilecegini, hayatinda nasil bir farklilik
yaratmak istedigini 6grenmeye ¢alisip, bireyin bu hedefine ulasmasma yardimei
olacak bir deneyimi ona hissettirmeye ve bireylerin aklin1 ve kalbini kazanmaya
calisir (Krishna, 2012).

Bu konularla ilgili gegmis yillarda yapilmis ¢alismalara ragmen, deneyimsel
pazarlamanin marka 6zgiinliigli, marka tercihi ve marka sadakati iizerine etkisinin
incelendigi calismalar hala yetersizdir. Bu boslugu doldurmak ic¢in bu calisma,
marka Ozgiinliigii, marka tercihi ve marka sadakati kavramlarini bir arada
inceleyerek literatiire katkida bulunmayir amaglamaktadir. Veriler Gaziantep
Universitesinde okuyan 400 6grenci ile anket yapilarak elde edilmistir.

Kavramsal Cerceve ve Hipotezler
Deneyim Kavram

Deneyim; duygulardan hareket edilerek davranis, diisiince veya nesnelerin
kavranmasi, anlasilmasi ya da aktivite ve olaylara aktif katilimdan olusan beceri
veya bilgi birikimi olarak tanimlanmistir (Bostanci, 2007). Deneyim kavrami hazsal
tilketim kavrami olarak da ifade edilirken, tiiketicilerin deneyimleriyle dogrudan
ilgilidir (Celik, 2009).

Kiiresel pazarda olusan rekabetin giderek zorlastig1 giiniimiizde isletmeler i¢in
hayatta kalmanin tek yolu tiiketicilere farkli deneyimler sunmaktir (Gentile, Spiller
ve Noci, 2007). Modern diinyada tiiketiciler, isletmelerin onlara sagladigi hizmet ya
da iiriinlerin sadece fonksiyonel degerine yogunlasmamaktadir. Bunun Gtesinde
hissettikleri gilizel duygular, hafizada yer edinen hos anilar gibi degerlerle de
ilgilenen tiiketiciler i¢cin unutulmasi zor deneyim yaratmak, isletmenin bu rekabet
ortaminda farkli olmasini saglamaktadir (Mascarenhas vd., 2006; Yuan ve Wu,
2008).

Deneyim; bireyin yasadigi, maruz kaldigi ve karsilastigi seylerin sonucunda
olusmaktadir (Odabagi, 2010). Deneyimsel pazarlama, miisterilerin iriinler ve
isletmelerle birlikte yasayacaklari deneyimlerde meydana gelecek duygu ve
diisiincelerle baglilik kurmasidir (Schmitt, 1999b).

Dirsehan (2010) ise deneyimsel pazarlamayi tamimlarken, “Deneyimsel
pazarlama; tiiketicilerle iglevsel Ozelliklerin 6tesinde onlara pozitif ve etkileyici
tecriibeler edinmelerini saglayacak etkinlikleri kapsar” ifadesini kullanmistir.
Kotler’e (2003), gore deneyimi ilke edinmis bir pazarlamacinin amaci, esasinda
bayatladig1 diigiiniilen seylere heyecan ve deger katmaktir.
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Pazarlamanin gegmis zamandan giiniimiize gecirdigi evrim izlendiginde;
emtia, yerini miisteri odakli bir yonetim stratejisine sahip olan deneyime birakmustir.
“Deneyim Ekonomisi” kavramini ilk ortaya atan Pine ve Gillmore (1998) olmustur.
Deneyim ekonomisine gore “deneyim” kavrami; hizmetlerden, {irtinlerden ve
emtialardan farkli olarak isletmeler tarafindan tiiketicilere yonlendirilen dordiincii
ekonomik arzlardir. Farkli bir deyisle deneyimler, hizmetler/iiriinler gibi gergek olan
tilketici arzlardir ve Ozellikle hizmet isletmeleri icin hizmetlerini/iiriinlerini
deneyimlerle zenginlestirmek, isletmelere daha kolay satis yapma imkéani
saglamaktadir. Bu ekonomik arzlarin, gelecekte, isletmeler i¢in farkliligin ve
karliligin temeli oldugunu ileri siirmiislerdir (Poulsson ve Kale, 2004).

Deneyimler, ayni iiriin ve hizmetler gibi tanimlanabilir 6zelliklere sahiptir. 21.
ylzyil hizmet sektorii icinde isletmeler daha fazla satisa ulagmak, pazar paylarini
arttirmak ve cirolarm yiikseltmek icin geleneksel satig tekniklerine daha farkli
deneyimler ekleme yoluna gitmektedirler (Yuan ve Wu, 2008). Deneyimin
harmanlanip son tiiketiciye ulasmasi, isletmelerin pazarda birbirlerinden bagimsiz
taktik tiretmelerine neden olmakta ve tiiketiciler erisecekleri benzersiz deneyimler
i¢in daha fazla fiyat 6demeye de razi olmaktadir (Hoch, 2002).

Deneyimler, bireyin bir iiriinii satin alma 6ncesi, satin alma sirasi1 ve satin alma
sonrasinda markayla bagdastirdig1 dolaysiz ve dolayli tiim iliskilerinin ifadesidir
(Davis, 2011) veya deneyim; olaylarin izlenerek elde edilmesiyle olusan beceri veya
bilgilerdir (Hoch, 2002). Yuan ve Wu (2008) deneyimi “satin alinan {iriin ya da
hizmetin tiiketilmesi sonucunda tiiketicinin elde ettigi toplam sonug¢” seklinde
belirtmigler ve miisterilerin farkl algilama sekillerine sahip olmalarindan dolay1 elde
ettikleri neticelerin farklilik gosterebileceginden bahsetmislerdir.

Kiiciiksarag ve Sayimer, (2016), artirilmis gergeklik ve deneyimsel pazarlama
iliskisinin Tiirkiye’deki marka deneyimlerinin etkileri iizerine bir c¢aligma
yapmiglardir. Arastirmanin sonucuna gore, artirilmis gerceklik uygulamalarinin
markaya yonelik tutum yaratma iizerindeki etkileri de incelenmis ve bu
uygulamalarin marka algisi ile satin alma davranig1 iizerinde anlamli bir etkisinin
bulunmadigi saptanmis, fakat marka hakkinda konusulmasini saglama konusunda
anlamli bir etkisinin oldugu saptanmistir. Kara (2015), marka deneyimi ve tekrar
satin alma niyeti arasindaki iligkide miisteri tatmininin roliinil inceleyen bir ¢aligma
yapmugstir. Caligma i¢in Bursa ilindeki Ikea markasi secilmis ve bu markayla irtibat
halinde olan 440 misteriye anket yontemi uygulanmigtir. Caligmanin sonuglarina
gore, marka deneyimi ve marka satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski oldugu
belirlenmistir. Bu baglamda arastirmanin ilk 3 hipotezi asagidaki gibidir;

H1: Marka deneyiminin marka 6zgiinliigii iizerinde etkisi vardir.
H2: Marka deneyiminin marka tercihi iizerinde etkisi vardir.

H3: Marka deneyiminin marka sadakati iizerinde etkisi vardir.
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Marka Ozgiinliigii

Ozgiinliik kavrami, markayla ilgili olan g¢alismalarda ¢ogunlukla rekabet
avantajinin 6nemli bir kaynagi olarak belirtilmekte ve 6zellikle gliven sikintilarinin
oldugu vaziyetlerde genel bir ¢oziim olarak ifadelendirilmektedir. Bununla beraber
marka 6zglinliigiiniin, giivenin ve marka itibarinin bir pargasi oldugu belirtilmektedir
(Eggers vd., 2013)

Zamanla ¢ogalan ve benzerlesen hizmet ve iiriinlerin yer edindigi glinlimiizde,
0zgilin markalar rekabet konusunda avantaj saglamaktadirlar ve tiiketici goziinde
degisik bir konumda yer almaktadirlar. Hizmet ve iiriinler giiniimiiz ortaminda tek
baslarina yeterli olmamaktadir. Tiiketicilerin kendilerine sunulan deneyimlerin
hangilerinin orijinal, samimi ve 6zgiin oldugunu kavramak i¢in ugrasmaktadirlar.
Ozgiinliik kavramu, tiiketicilerin ne alacagini ve kimlerden alacagini belirledigi yeni
satin alma olgiitli haline gelmistir (Pine, 2009).

Ozgiinliik kavrammnin giiniimiizde 6zellikle bireylerin hal ve hareketleri ve
yonetimsel bazda, hem sektorel hem de akademik eylemler bakimindan deger
kazandig1 goriilmiistiir. Buna ek olarak sanat, psikoloji gibi baska disiplinlere ve
gida, turizm gibi sektorlere yonelik literatiirde bircok arastirmanin olmasina ragmen,
bu alandaki ¢alismalar yine de siirhidir (Fine, 2003). Boylece arastirmanin 4. ve 5.
hipotezi asagidaki gibidir;

H4: Marka 6zgiinliigliniin marka tercihi tizerinde etkisi vardir.
HS5: Marka 6zgiinliigliniin marka sadakati iizerinde etkisi vardir.

Marka Tercihi

Marka tercihi son derece rekabetgi isletmelerde vazgegilmezdir, uygulayicilar
ve arastirmacilar uzun siiredir bu konsepti vurgulamislardir. Marka tercihi,
misterinin, belirli bir sirketin sagladigr belirlenmis bir hizmeti, kendi
degerlendirmesinde belirlenen diger hizmetler tarafindan belirlenen hizmete kiyasla
ne Olciide kullandigidir (Hellier vd., 2003). Miisteriler, satin alma karar siirecinin
karmagikligin1 azaltmak i¢in marka tercihlerini olusturur (Gensch, 1987). Marka
tercihini olusturma siireci, Once bircok markaya maruz kalmayi ve ardindan
karmasgik bir satin alma karar siirecini igerir. Miisteriler siklikla bazi tirtin markalarini
hafizasindan siler. Daha sonra, kalan iiriin markalar1 arasinda miisteriler, gelecekte
satin almay1 diisiindiikleri iiriin markalarin1 ezberlemektedir (Roberts ve Lattin,
1991).

Marka Sadakati

Marka sadakati, stratejik pazarlamada temel bir kavramdir. Genellikle bir
varlik olarak kabul edilir (Aaker, 1984). Bunun nedeni fiyat esnekligini arttirmasidir
(Staudt vd., 1976). Fenomen kapsamui {izerinde bazi tartigmalar olabilir, ancak fikir
birligi saglanarak sadakatin biiylik 6neme sahip bir kavram oldugu belirlenmistir
(Jacoby, 1971).

Igdir Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi
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Sadakatin derecesi her miisteri i¢cin ayni degildir. Bunun nedeni miisteri
sadakatinin bir siire¢ olmasidir. Her miisteri de, bu siirecin farkli bir asamasinda
olabilir (Knox, 1998). Bu siireci davranigsal ve tutumsal olarak siniflandirmak
miimkiindiir. Tucker (1964), miisterinin ne diisiindiigii ya da kafasinda hangi
fikirlerin oldugu dikkate alinmadan, davraniglarmin sadakati tanimladigini ifade
etmektedir. Davranigsal sadakat bir miisterinin yeniden satin alma davranisi ya da
markaya karsi yogun ilgisidir (Cheng, 2011). Tutumsal yaklasim ise miisterilerin
psikolojik olarak isletmenin Uriin ve hizmetlerine bagli olmalart seklinde
tanimlanabilir. Eger bir miisteri tutumsal sadakat ile isletmeye bagli ise, isletmeden
diizenli aligveris yapmasa bile isletme ve iiriinlerini ¢evresine tavsiye edebilir
(Bowen ve Chen, 2001). Lee, Hsiao ve Yang, (2010), deneyimsel pazarlamanin
hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iligkilerini
inceleyen bir caligma yapmiglardir. Caligmanin sonucuna gore, deneyimsel
pazarlama, miisteri memnuniyeti izerinde énemli dl¢lide olumlu bir etkiye sahiptir.
Hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti tizerinde olduk¢a olumlu bir etkisi vardir.
Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati lizerinde 6nemli 6l¢iide olumlu bir etkiye
sahiptir. Deneyimsel pazarlama, miisteri sadakati tizerinde 6nemli 6lgiide olumlu bir
etkiye sahiptir. Hizmet kalitesi, miisteri sadakati {izerinde énemli 6l¢iide olumlu bir
etkiye sahiptir. Luo ve Chen, (2010), sanal deneyimsel pazarlamanin miisteri
sadakati ve miisteri satin alma niyeti iizerindeki etkilerini inceleyen bir c¢aligma
yapmuglardir. Sonuglar, VEM (Virtual Experiential Marketing) 'de faaliyet gosteren
bir isletmenin, web atmosferini, tiiketicilerin fiyat ve kolaylik giidiilerine géz atmaya
yonelik duygusal bir bag olusturmaya odaklanmasi gerektigini 6nermektedir. Basar
ve Hassan, (2015), deneyimsel pazarlamanin miisteri sadakatine olan iligkisini sanat
ve kiiltiir faaliyetlerinde inceleyen bir ¢calisma yapmislardir. Calismanin sonucuna
gore, deneyimsel pazarlama boyutlarindan duygusal ve diisiinsel deneyim
boyutlariin miisteri tatminini pozitif yonde etkiledigi, fakat duyusal, davranigsal ve
sosyal deneyim boyutlarinin miisteri tatminine herhangi bir etki etmedigi
belirlenmistir. Dick ve Basu'ya, (1994) gore ise sadakat, farkli goreceli
davranislardan etkilenerek birbirinden bagimsiz seviyelerde olugmaktadir.
Aragtirmacilar 1994 yilinda yapmis olduklari bu ¢aligmada, miisterilerin bu goreceli
davraniglan ile ayn1 isletmeyi tekrar ziyaret etme arasindaki baglantiy1 irdeleyerek
miisteri sadakat modeli olusturmuslardir.

Miisteri istek ve ihtiyaclarmi karsilamak igin isletmeler farkli stratejiler
gelistirmek zorundadir. Bazi igletmeler bunu sadakat programi gelistirerek
saglamaya caligmaktadir. Sadakat programlariyla yetinmeyip isletmeyle misteri
arasinda duygusal bag olusturmaya caligmak sadakati saglamada daha etkili
olacaktir. Her ne kadar miisteri sadakati kavrami mevcut miisteriyi koruma prensibi
tizerine kurulu olsa da, yeni miisterilere de gereken 6nem verilerek, onlarin da sadik
miisteri olmasini saglamak yerinde olacaktir (Bayuk ve Kiiciik, 2007). Boylece
aragtirmanin 6. hipotezi asagidaki gibidir;
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H6: Marka sadakatinin marka tercihi lizerinde etkisi vardir.

Materyal ve Yontem

Bu calismada Gaziantep Universitesinde okuyan &grencilerde deneyimsel
pazarlamanin tiiketicinin marka tercihi, marka sadakati ve marka Ozgiinliigi
iizerindeki etkisi incelenmistir. Caligma ile 6grencilerin goriislerinin neler oldugu ile
ilgili ortaya ¢ikacak bulgularin, bundan sonra yapilacak ¢aligsmalara yardimci olacagi
diistiniilmektedir. Bu ¢alismanin teorik modeli sekil 1.1°te verilmistir.

Marka
Ozgiinliigii

w‘
Marka

> Tercihi

T

Marka
Deneyimi

Marka

H3 Sadakati

Sekil 1.1: Aragtirma Modeli

Gaziantep Universitesi ogrencileri iizerinde yapilan bu arastirmada veri
toplama yontemlerinden anket yontemi kullanilmigtir. Arastirmamizda anket
yontemi dgrencilerle yiiz yiize goriiserek yapilmistir. Yiiz yiize goriigme yonteminin
tercih edilme sebebi ise sorularin daha dogru anlasilip cevaplandirilmasini saglamak
ve verilen cevaplarin dogruluk derecesini arttirmaktir.

Yapilan anket ¢caligmasinda veriler toplanirken belirli bir fakiilte veya boliim
iizerinde degil de gelisi giizel 0grenciler secilmistir. Arastirmada veri toplama
yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmigtir. Arastirmanin ana kiitlesi
Gaziantep iiniversitesi dgrencileridir. 2018-2019 Egitim Ogretim yilinda toplam
kayith 6grenci sayist 52.000°dir.

Anket formu toplam 51 sorudan olugmaktadir. Anket sorularinin deneyim ile
ilgili olanlar1 Tsaur, Chiu ve Wang, (2005), marka sadakati ile ilgili olanlar1 Chao
(2008), marka tercihi ile ilgili olanlar1 Mathur vd., (2003) ve marka 6zgiinliigii ile
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ilgili olanlar1 Bowen ve Chen (2001) adli kisilerin ¢aligmalarindan derlenmistir. Ilk
6 soru demografik bilgilerin dgrenilmesi amacini tasimaktadir. Ogrencilerin
cinsiyeti, yasi, egitim durumu, medeni durumu, toplam aylik gelirleri i¢inde giyime
ne kadar ayirdiklar ile ilgili sorular yer almaktadir. Geriye kalan diger sorularda
deneyimsel pazarlama itibariyle marka tercihi ve marka sadakatine yonelik ifadeler
yer almaktadir. Bu sorular1 cevaplarken yukarida belirtmis oldugunuz markay:1 da
dikkate alarak sag tarafta yer alan; (1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum,
(3) Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle Katiliyorum segeneklerinden uygun
olanin isaretlenmesi istenmistir.

Arastirma Bulgular
Katiimcilara Ait Tammlayici Istatistikler

Ankete katilan bireylerin yas, cinsiyet, medeni durum ve giyim iriinlerine
ayrilan aylik para sorularma verdikleri cevaplarin sonuglar1 Tablo 1.1°de
gosterilmistir. Ankete toplam 400 kisi katilmistir. Ankete katilan 218 kisi kadindir
ve genel toplamin %54,5’ini olugturmustur. Ankete katilan 182 kisi erkektir ve genel
toplamin %45,5“ini olusturmustur. Anket verilerine baktigimiz zaman kadmlarin
erkeklerden daha fazla katilim gosterdigi gortilmektedir.

Ankete katilan bireylerden 8 kisi 18 yas ve alt1 yas araliginda olup genel
toplamin %2’sini olusturmaktadir. Ankete katilan bireylerden 330 kisi 19-24 yas
araliginda olup genel toplamin %82,5’ini olusturmaktadir. Ankete katilan
bireylerden 62 kisi 25-30 yas araliginda olup genel toplamin %15,5’ini
olusturmaktadir. Ankete en ¢ok katilimin 19-24 yas araliginda olan bireyler
tarafindan oldugu goriilmektedir. En az katilimin ise 18 yas ve alt1 yag araliginin
oldugu goriilmektedir.

Ankete katilan bireylerden 16 kisi evli olup genel toplamin %4’ inii
olusturdugu goriilmektedir. Ankete katilan bireylerden 384 kisi bekar olup genel
toplamm  %96’sim1  olusturmaktadir. Anket verilerine bakildigi zaman bekar
bireylerin ankete daha ¢ok katilim gosterdigi goriilmektedir.

Ankete katilan bireylerin giyim tirinlerine ayirdiklar aylik para miktarlarina
bakildiginda 150 kisinin 200 TL’den az ayirdigi goriilmektedir. Bu da genel
toplamin %37,5’ini olusturmaktadir. 181 kisinin 200-499 TL arasi para ayirdigi
anlasilmistir. Bu da genel toplamin %45,3’{inii olusturmaktadir. 42 kisinin 500-999
TL arasi para ayirdigi goriilmektedir. Bu da genel toplamin %10,5’ini
olusturmaktadir. 14 kisinin 1000-1499 TL aras1 para ayirdig1 goriilmektedir. Bu da
genel toplamin %3,5’ini olusturmaktadir. 13 kisinin 1500 TL ve iizeri para ayirdigi
goriilmektedir. Bu da genel toplamin %3,2’sini olusturmaktadir. Anket verilerine
baktigimiz zaman giyim firiinlerine ayrilan aylik paranin genel olarak 200-499 TL
oldugu goriilmektedir.
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f %
Yas
18 ve alt1 8 2,0
19-24 330 82,5
25-30 62 15,5
Toplam 400 100,0
Cinsiyet
Kadin 218 54,5
Erkek 132 45,5
Toplam 400 100,0
Medeni Durum
Evli 16 4,0
Bekar 384 96,0
Toplam 400 100,0
Giyim Uriinlerine Ayrilan Aylik Harcama
200 TL’den az 150 37,5
200-499 TL 181 45,3
500-999 TL 42 10,5
1000-1499 TL 14 3,5
1500 TL ve tizeri 13 3,2
Toplam 400 100,0

Tablo 1.1: Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

PLS yapisal esitlik modeli iki asamal1 degerlendirilmektedir. Ilk asama &lgiim
modelinin degerlendirilmesidir. ikinci asama ise, degiskenler arasindaki baglantilar
ve bu degiskenlerin anlamlilik degerleri incelenmesiyle, hipotezlerin ret veya kabul
durumlarinin belirlenmesidir (Tan ve Colakoglu 2021).

PLS yapisal esitlik modelinde madde giivenilirliginin
anlasilmasi igin yiiklerin karelerinin 0.70’den biiyiik olmasina bakilir. Modelin
yakinsama gecerliligini (convergence validity) gosteren AVE (ortalama agiklanan
varyans) degerinin 0.50 ve {lizeri olmas1 gerekmektedir. Modelin ayrisma gegerliligi
(discriminant validity) i¢in Fornell — Larcker kriteri faktorler arasi ¢apraz yiikler
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kullanilmaktadir. Bu kriterin saglanmasi ig¢in her bir gizil degiskenin AVE
degerlerinin kare kokiiniin, degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarindan biiyiik
olmasi gerekmektedir. AVE degerinin diigmemesi kosuluyla, yiiklerinin karesi 0.40
ya daiizeri olan maddeler de modelde kalabilir ya da bu kosulu saglamayan maddeler
cikartilir. I¢ tutarhilig1 (internal consistency) gosteren cronbach alfa ve bilesik
giivenilirlik degerlerinin 0.60 degerinin iistlinde olmasi, bu kosulun saglandigini
gosterir. Modelin degerlendirilmesinde son olarak gizil degiskenler arasinda es
dogrusallik (collinearity) olup olmadigi belirlenmelidir. Bunun i¢in VIF (variance
inflation factor - varyans siskinlik faktorii) degerlerine bakilir. VIF degerinin 5’den
kiigiik olmast degiskenler arasinda es dogrusallik olmadigin1 gostermektedir (Hair
vd., 2011).

PLS algoritmast uygulandiktan sonra ortaya c¢ikan  sonuglar
degerlendirilmistir. Marka deneyimine ait duyusal boyutuyla duygusal boyutuna ait
tiim sorular, davranigsal boyutuna ait {i¢, diislinsel boyutuna ait 3 ve iliskisel
boyutuna ait bir soru, madde giivenilirligi kriterlerini saglamadiklarindan dolay1
analizden cikartilarak algoritma yeniden caligtirilmigtir. Olusan son PLS modeli
Sekil 1.2°de gosterilmektedir. Sekil 1.2°de modelde bulunan degiskenlerin
maddeleri, bunlarin yiikleri, degiskenler arasindaki yollarn t degerleri ve ¢ikti
degiskenlerine ait R? degerleri bulunmaktadir.
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Modelin madde giivenilirligi, igsel tutarliligi, yakinsama gegerliligi ve
esdogrusallik degerleri Tablo 1.2°de gosterilmektedir. Tablo 1.2 incelendiginde, tim
madde ytiklerinin 0.60’dan biiyiik oldugu icin madde giivenilirligi kriterinin
saglandig1 gorlilmektedir. VIF degerlerinin 5’in altinda oldugundan da modelde es
dogrusallik probleminin olmadigi belirlenmistir. Modeldeki tiim degiskenlerin
cronbach alfa ve bilesik giivenilirlik degerlerinin 0.60 {izeri oldugu i¢in i¢ tutarlihigin
ve AVE degerlerinin de 0.50 degerinin iizerinde oldugundan yakinsama
gecerliliginin saglandigi goriilmektedir.

Gizil Cronbach Bilesik
Maddeler Yikler VIF - AVE

Degisken alfa Giivenilirlik
Davranissall 0,683 1,353

Davramigsal Davranissal5 0,862 1,964 0,708 0,838 0,635
Davranissalé 0,833 1,869

Diisiinsel Diisiinsel2 0,769 1,553 0,658 0,814 0,594
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Diisiinsel3 0,802 1,683
Diisiinsel5 0,740 1,741
liskisel2 0,797 2,066
fligkisel iskisel3 0846 2,256 0,857 0,904 0,701
liskisel4 0,850 2,328
liskisel5 0,855 2,595
Sadakatl 0,815 1,759
Sadakat2 0,617 1,370
Sadakat Sadakat3 0,753 1,621 0,803 0,863 0,560
Sadakat4 0,796 1,746
Sadakats 0,746 1,586
Tercihl 0,817 1,834
Tercih2 0,804 1,767
Tercih Tercih3 0,785 1,759 0,796 0,861 0,558
Tercih4 0,757 1,560
Tercih5 0,534 1,171
Ozginlikl 0,751 1,912
Ozginlik2 0,791 2,075
Ozginlik ~ Ozginlik3 ~ 0,807 1,938 0,855 0,896 0,634
Ozgiinlik4 0,845 2,413
Ozgiinliks 0,697 1,908

Tablo 1.2: Model Giivenilirlik Sonuglart

Tablo 1.3’e bakildiginda, gizil degiskenin AVE degerlerinin kare kokiiniin
(0,797; 0,771; 0,837; 0,748; 0,747; 0,796) degiskenlerin diger degiskenlerle
arasindaki korelasyon katsayilarindan (tabloda degiskene ait AVE degerinin kare
kokiiniin altindaki ve yanindaki hiicrelerdeki sayilar) biiyiik oldugu goriilmektedir.
Bu durumda Fornell-Larcker kriterinin saglanarak, ayrisma gegerliligine sahip

oldugunu gostermektedir.

Davranissal Diisiinsel liskisel Sadakat Tercih  Ozgiinliik
Davranigsal 0,797
Diisiinsel 0,638 0,771
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Miskisel 0,669 0,724 0,837

Sadakat 0,690 0,600 0,711 0,748

Tercih 0,687 0,658 0,708 0,712 0,747

Ozgiinliik 0,584 0,564 0,551 0,608 0,628 0,796

Tablo 1.3: Fornell-Larcker Kriteri

Tablo 1.4’de tiim degiskenlere ait madde yiiklerinin birbirleriyle capraz
iligkisi goriilmektedir. Her bir degiskene ait madde yiiklerinin ait oldugu
degiskendekilerle ytiksek, diger degiskenler ile diisiik iligkili oldugu goriildiigiinden
Olcegin ayrigma gecerliligine sahip oldugu sonucuna varilmistir.

Davramgsal Diisiinsel liskisel Sadakat Tercih Ozgiinliik

Davranissall 0,683 0,419 0,446 0,470 0,484 0,451
Davranissal5 0,862 0,568 0,580 0,623 0,598 0,511
Davranissal6 0,833 0,527 0,562 0,548 0,554 0,438
Diisiinsel2 0,483 0,769 0,485 0,462 0,506 0,421
Diisiinsel3 0,488 0,802 0,553 0,446 0,473 0,435
Diistinsel5 0,502 0,740 0,628 0,476 0,541 0,446
Iliskisel2 0,513 0,622 0,797 0,534 0,541 0,474
Iliskisel3 0,565 0,548 0,846 0,580 0,564 0,444
Iliskisel4 0,545 0,619 0,850 0,572 0,581 0,425
Iliskisel5 0,613 0,637 0,855 0,687 0,679 0,500
Sadakatl 0,614 0,540 0,646 0,815 0,632 0,501
Sadakat2 0,344 0,269 0,343 0,617 0,413 0,412
Sadakat3 0,464 0,453 0,540 0,753 0,541 0,441
Sadakat4 0,600 0,479 0,546 0,796 0,569 0,493
Sadakat5 0,510 0,453 0,533 0,746 0,630 0,428
Tercihl 0,613 0,591 0,658 0,652 0,817 0,507
Tercih2 0,531 0,517 0,562 0,642 0,804 0,529
Tercih3 0,477 0,491 0,512 0,513 0,785 0,410
Tercih4 0,554 0,475 0,520 0,603 0,757 0,477
Tercih5 0,346 0,351 0,336 0,335 0,534 0,413
Ozgiinliik 1 0,403 0,419 0,385 0,454 0,444 0,751
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Ozgiinliik2 0,427 0,445 0,439 0,472 0,478 0,791
Ozgiinliik3 0,507 0,471 0,488 0,518 0,550 0,807
Ozgiinliik4 0,536 0,474 0,460 0,530 0,542 0,845
Ozgiinliik5 0,439 0,434 0,410 0,438 0,473 0,784

Tablo 1.4: Degiskenlere Ait Capraz Yiikler

Modelin degerlendirilmesinde modelin agiklama giiciiR?ve Q2 Kestirim
uygunlugu degerlendirilmelidir. Cikt1 degiskenlerine ait bu degerler Tablo 1.5°de
gosterilmektedir. R?degerinin 0.25 zayif, 0.50 orta, 0.75 ve iistii olmas1 agiklama
giiciiniin biiyiik oldugu anlamma geldigi i¢in (Hair vd., 2011), ¢ikt1 degiskenlerinin
yiiksek oranda agiklandig1 goriilmektedir. Q2 degerlerinin sifirdan biiyiik olmast ise
modelin kestirim uygunlugunun oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2011).
Degiskenlere ait bu degerler tablo 1.5’da goriilmektedir.

R2 g
Davranigsal 0,722 0,436
Diisiinsel 0,753 0,426
Mliskisel 0,867 0,573
Sadakat 0,653 0,341
Tercih 0,680 0,326
Ozgiinliik 0,402 0,237

Tablo 1.5 : R%ve Q2 degerleri

Modelinin uygunlugunun degerlendirilmesinden sonraki asama, modele ait
hipotezlerin test edilmesidir. Bu test i¢in modeldeki hipotezleri temsil eden, girdi ve
cikt1 degiskenleri arasindaki yol katsayilari, t degerleri ve anlamlilik (p) degerleri
incelenir. Degiskenler arasindaki yol katsayilarmin p<0.01 veya p<0,05 olmasi
hipotezin kabul edildigini anlamina gelir. SmartPLS3 programi yardimiyla elde
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edilen modele ait yol katsayilar1 ve anlamlilik degerleri sekil 1.3’te gosterilmektedir.
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Sekil 1.3: Modele Ait Yol Katsayilar1 ve Anlamlilik Degerleri

Yol analizi sonucunda marka deneyiminin sadakat iizerinde etkili oldugu (B=
0,386; p<0,01) i¢in H4 hipotezi, marka deneyiminin marka tercihi {izerinde etkili
oldugu (B = 0,629; p<0,01) i¢in H2 hipotezi, marka deneyimi marka 6zgiinligii
iizerinde etkili oldugu (8 = 0,634; p<0,01) i¢in H1 hipotezi, marka 6zgilinligii marka
sadakati lizerinde etkili oldugu (B = 0,127; p<0,01) i¢cin H5 hipotezi, marka
Ozgiinliigii marka tercihi tizerinde etkili oldugu (B = 0,229; p<0,01) igin H4 hipotezi
ve marka sadakati marka tercihi iizerinde etkili oldugu (B8 = 0,375; p<0,01) i¢in de
H6 hipotezi kabul edilmistir. Yol analizi ve hipotezlere ait degerler tablo 1.6’de
gosterilmektedir.

Hipotez Yol B t p Sonug
H3 Deneyim ---> Sadakat 0,386 5269 0,000 Kabul
H2 Deneyim ---> Tercih 0,629 13,202 0,000 Kabul
H1 Deneyim --> Ogzgiinliik 0,634 19,814 0,000 Kabul
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H5 Ozgiinlik ---> Sadakat 0,127 2,177 0,030 Kabul
H4 Ozgiinlik ---> Tercih 0,229 4,079 0,000 Kabul
H6 Sadakat --->  Tercih 0,375 5,795 0,000 Kabul

Tablo 1 Yol Analizi ve Hipotezler

Sonu¢ ve Degerlendirme

Deneyimsel pazarlama, {riiniin faydalarindan ziyade miisterinin
deneyimlerinden yararlanmay1 esas alan bir anlayistir. Deneyimsel pazarlama
sirketlerin geleneksel yararlar ve 6zellikler pazarlamasinin 6tesinde, miisterileri i¢in
deneyimler yaratmak yoluna gitmesidir. Deneyimsel pazarlama yaklasiminda amag,
marka tanimlamasini ve markanin imajini yiikseltmektir. Deneyimsel pazarlamanin
ana noktasi bir Uriinlin 6ziini olusturan 6zelliklerin somut, fiziksel ve etkilesimli
deneyimlere uygulanmasidir. Bu noktada deneyimsel pazarlama, miisterilerin
kendilerini bu siirecin bir parcasi olarak hissetmelerini saglamaktadir. Ancak bir
defaya Ozgii gerceklestirilmis olan 6zel bir marka etkinligi ya da sponsorluk
uygulamasi ile karigtirilmamasi gerekmektedir.

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarindaki degisimin pazarlama anlayisina da
yansimasiyla, rekabet avantaji elde etmek isteyen isletmeler igin fiyat ve kalite
kavramlar tek baglarina yeterli goriilmemektedir. Deneyimsel pazarlama kavrami,
iiriinlerin fonksiyonel ve islevsel faydalarinin yaninda duyusal, duygusal, diisiinsel,
iligkisel ve davranigsal faydalar sunarak kigilere zihinsel bir seyahat yasatmaktadir.
Bu sayede klasik promosyon ¢abalarmin ve geleneksel pazarlama tekniklerinin
tilketicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in yetersiz kaldigi durumlarda deneyimsel
pazarlama igletmelere yeni ¢oziimler sunmaktadir.

Bu calismada Gaziantep Universitesinde okuyan 6grencilerde deneyimsel
pazarlamanin tiikketicinin marka tercihi ve marka sadakati {izerindeki etkisi
incelenmistir. Caligma ile 6grencilerin goriislerinin neler oldugu ile ilgili ortaya
cikacak bulgularin, bundan sonra yapilacak c¢aligmalara yardimci olacagi
diisiiniilmektedir.

Gaziantep Universitesi 6grencilerinin; deneyimsel pazarlamanin tiiketici
iizerinde marka tercihi, marka sadakati ve marka 6zgiinliigii iizerindeki etkilerinin
incelendigi bu arastirmaya katilanlarin 6grencilerin %54,5°1 kadin, %45,5’1 de erkek
ogrencilerden olusmaktadir. Ankete katilanlarin biiyiik bir kismi1 (%82,5) 19-24 yas
araliginda oldugu ortaya ¢ikmustir. Yine ankete katilan dgrencilerin %96,0°1 bekar
olduklar1 belirlenmistir. Ogrencilerin %82,8’1 aylik toplam gelirlerinden 499 TL’den
daha az pay ayirdiklar1 ortaya ¢ikmuistir.
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Yapilan anket ¢aligmasinda yer alan tiim madde yiiklerinin 0.60’dan biiytik
oldugu, boylece madde giivenilirligi kriterinin saglandigi goriilmiistiir. VIF
degerlerinin 5’in altinda oldugundan da modelde es dogrusallik probleminin
olmadig1 goriilmektedir. Modeldeki tiim degiskenlerin cronbah alfa ve bilesik
giivenilirlik degerlerinin 0.60 {izeri oldugu icin i¢ tutarliligin ve AVE degerlerinin
de 0.50 degerinin tiizerinde oldugundan yakisama gegerliliginin saglandigi
goriilmektedir. Fornel- Lackerkriteri ve faktorler arasi ylikler incelendiginde
modelin ayrisma gecerliligine sahip oldugu da goriilmiis, boylelikle yapisal esitlik
modelinin yol analiz sonuglar1 degerlendirilmistir. Yol analizi sonuglarina gore
hipotezler kabul edilmistir.

Elde edilen sonuglar, 6zellikle giyim sektoriinde faaliyette bulunan firmalarin,
miisterilerin zihninde O6zgilinliiklerini artirarak tercih edilebilirliklerini ve sadik
miisteriler olusturarak daha uzun vadeli marka-tiiketici iligkisi yaratabilecekleri
anlamina gelmektedir. Ayrica son donemlerde tizerinde oldukg¢a durulan deneyimsel
pazarlama ve deneyimsel pazarlama yontemlerinin iyi bir sekilde uygulanmasi,
dogrudan marka tercih edilirligini ve marka sadakatini arttiracagi, dolayl olarak da
marka deneyiminin marka 6zglinligii tizerindeki etkisi sayesinde tercih edilebilirlik
ve sadik miisteriler olusturulmasina katki saglayacaginmi géstermektedir.
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Katki Oram Beyam
Makalenin yazarlari, makaleye esit oranda katki sunmuslardir.

Catisma Beyam

Makalenin yazarlari bu calisma ile ilgili taraf olabilecek herhangi bir kisi ya da
finansal iligkileri bulunmadigini dolayisiyla herhangi bir ¢ikar ¢atigmasimin
olmadigini beyan ederler.

Destek ve tesekkiir
Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamustir.
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