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OZET
Yiiksek Lisans
MARKALARIN TUKETICILERLE BAG KURMA
SURECINDE DENEYIMSEL PAZARLAMANIN ROLU:
BiR MOBILYA VE EV DEKORASYON MAGAZASI
UZERINE ARASTIRMA
Tuba KULAPA

Yasar Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

fletisim Yiiksek Lisans Program

Bilgi ve iletisim teknolojisindeki geligsmeler, biiyiiyen pazarlar ve buna bagl
olarak artan rekabet ve degisen miisteri istekleri sonucunda firmalar {iriin ve hizmet
odakl1 bir pazarlama ve hizmet anlayis1 yerine tiiketici odakli bir pazarlama anlayisi
kullanmaya bagladilar. Bu yeni ekonomik ¢evrede, rekabet ortaminda miisteri edinmek
ve tliketicilerde markaya yonelik bir memnuniyet ve baglilik yaratip bunu

stirdiirebilmek i¢in yeni bir kavram olarak deneyimsel pazarlama ortaya ¢ikmistir.

Bu ¢aligmanin amaci, deneyim kavrami olusum siirecinin ve marka deneyim
stirecinin analiz edilerek, deneyim pazarlamasinin markalarin miisteriyle bag kurma
stirecindeki etkilerini degerlendirmektir. Bu ¢alisma, “lkea” firmasinin miisterilerine
yasattig1 deneyimler ve bu deneyimlerin miisteri memnuniyetine ve miisterilerin
markaya yonelik bagliliklarina etkisini belirlemeye yonelik olarak yapilmistir.
Arastirma yontemi olarak derinlemesine goriisme yontemi belirlenmistir. Arastirma
kapsaminda Schmitt tarafindan 1999 yilinda 6nerilen “Stratejik Deneyim Modiillerini”
temel almmustir. 8 tiiketici ve lkea Izmir pazarlama mudirl ile gerceklestirilen
derinlemesine goriisme sonuglarina gore lIkea misterileri i¢in magaza iginde
gergeklestirilen deneyimsel pazarlama faaliyetleri sonucunda olumlu deneyimler ve
goriisler ortaya cikmakta ve miisteri ile bag kurulmasi saglanmaktadir. Arastirma

sonucunda elde edilen bulgular literatiir kapsaminda irdelenmistir.

Literatliir kapsaminda incelenen Ikea firmasinin deneyimsel pazarlama

faaliyetlerinde tiiketicilerin duyularina yonelik olarak etkin bir deneyimsel pazarlama
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faaliyeti stirdiirdiigii ve tiiketiciyle interaktif bir iligki yarattig1 sonucuna ulagilmistir.
Bunun sonucu olarak, katilimeilarin verdikleri cevaplar 1g1ginda ifade edebilecegimiz

markaya yonelik miisteri memnuniyetinin yiiksek oldugu goriilmiistir.

Anahtar Sézcikler: Deneyim, Deneyimsel Pazarlama, Deneyim Ekonomisi,

Miisteri Memnuniyeti, Marka Sadakati.
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ABSTRACT
Master Thesis
THE ROLE OF EXPERIENTIAL MARKETING IN CONSUMER
ENGAGEMENT OF BRANDS: ARESEARCH ON A FURNITURE AND
HOME DECORATION RETAILER
Tuba KULAPA

Yasar University
Institute of Social Sciences

Master of Art in Communication Programme

As the result of developments in information and communication technologies,
expanding markets and, consequently, increased competition and changed customer
needs, the firms have begun to use a marketing understanding that focuses on
consumers instead of products and services. In this new business environment,
experiential marketing emerged as a new concept to gain new customers, to create a
customer satisfaction and loyalty toward their brands and to sustain this brand

satisfaction and loyalty.

This study aims to determine the experiences offered by Ikea to its customers
and the influence of these experiences on customer satisfaction and brand loyalty. In-
depth interview technique is determined as investigation method. Strategic
Experiential Modules suggested by Schmitt in 1999 are underlied in the scope of this
study. According to the depth-interview results carried out with 8 consumer and Ikea
[zmir Marketing Manager, as the result of experiential marketing activities in retail-
shop intended for Ikea customers, positive experiments and opinions arise and thus
consumer engagement of brand realizes. Findings of this study have been examined in

the scope of literature.

It has been come to a conclusion that Ikea that has been examined within the
scope of the literatiire, carry out an efficient experiential marketing activity intended
to consumers and build an interactive relation with consumers in its own marketing
activities. As a result, in the light of consumers responses, it is observed that customer

satisfaction toward Ikea brand is high.



Key Words: Experience, Experiential Marketing, Experience Economy,

Customer Satisfaction, Brand Loyalty.
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GIRIS

Ayni sektorde yer alan igletmeler, hemen hemen ayni islevlere sahip {irtinler
tiretip, hizmetler sunmakta ve pazarlama stratejilerini birbirlerine benzer stratejik
kararlar iizerine kurmaktadirlar. Fakat, bliyliyen ve degisen pazar sartlar1 ve degisen
tilketici  beklentileri, isletmelerin marka pazarlamada, rekabet avantaji elde
edebilmeleri i¢in yeni arayislara yonelmesine neden olmaktadir.

Bilgi teknolojilerinin yaygin kullanimi, markanin iistiinliigii, tiiketici refahinin
ve bilgisinin artmasi, tiiketici taleplerindeki degisimler, hizmet sektoriinde rekabetin
artmasi, aynt zamanda bircok yerde mevcut olan iletisimin ve eglencenin i¢ ige
geemesi gibi gelismeler, marka pazarlamada deneyimin 6neminin anlasilmasina neden
olmustur (Pine ve Gilmore, 1998; Schmitt, 1999).

Marka degeri yaratmak ve yaratilan marka degerleri dogrultusunda iletisim
yapmak ve bu iletisim mesajlarini tiikketiciye dogru ve olumlu bir sekilde aktarmak,
firmalar i¢in hayati 6nem tagimaktadir.

Bunun yani sira, tiiketicilerin isletmeler i¢in en 6nemli varlik haline geldigi
ginimizde, yeni tiiketicilerin ilgisini gekmek ve mevcut tiiketicileri elde tutmak igin,
iletisim sirasinda tiiketicilere deneyim yasatilmasi gerekmektedir. Isletmeler magaza
icerisinde veya disarisinda, yiiz yiize ya da reklamlar vasitasiyla, internet iizerinde,
yeni {iriin veya hizmetleriyle tiiketici deneyimlerini her iletisim noktasinda yonetmek
zorundadirlar. Dogru deneyimler, hem sirketin biiylimesini saglamakta hem de
degerinin artmasina hiz kazandirmakta, ayrica sirketin ve markanin imajmni
guclendirmektedir.

Deneyim, bagl basina bir pazarlama stratejisi olarak ele alinmakta ve Schmitt
(1999) tarafindan ileri siirilen deneyimsel pazarlama kavramina 11k tutmaktadir.
Schmitt’e (1999) gore, bilgi teknolojilerindeki gelismeler, markanin egemenligi,
isletmeler ile tiiketici arasindaki karsilikli iletisim ve eglencenin her yerde bulunmasi,
deneyimsel pazarlama kavraminin ortaya c¢ikmasina neden olmustur. Deneyimsel
pazarlama, tiiketicilerin; etkinliklere, dogrudan gézlem ve/veya katilimi sonucunda
harekete gecen deneyimlerini ifade etmektedir.

Deneyim, isletmelerin miisterileri i¢in sagladiklar1 hos hatiralar ve duygular
biitlinii olarak ele alinabilir. Bu hos hatiralar ve duygular, tiiketicileri isletmeye

cekmekte; onlar1 duygusal acidan etkilemekte ve hatta tekrar miisteri olma niyetini



sekillendirmektedir. Tiiketici merkezli bir anlayis olan deneyimsel pazarlama,
tilkketicilerin tiim duyularina ulasabilen, onlar1 duygusal ve biligsel anlamda
etkileyebilen, satin alma gibi bir harekete iten tiim faaliyetleri kapsamaktadir
(Karaday1 ve Alan, 2014: 213).

Diger taraftan, giinlimiizde, "tliketim" bireylerin yasamlarinda ¢ok onemli bir
yer tutmaktadir. Ote yandan, yasam kosullarina bagli olarak degisen, sosyal ve kiiltiirel
degerlere gore yeni bir tiiketim anlayist ortaya c¢ikmistir. Geleneksel toplumdan
modern topluma gecis, yeni ihtiyac ve istekleri de beraberinde getirmis ve bu olgu
aligverislerin seklini de dogal olarak degistirmistir.

Bugiiniin alisveris mekanizmasina bakildiginda, aligverisin sadece iireticiler
acisindan degil, 6zellikle miisteriler veya daha genis bir tanimla tiiketiciler agisindan
bir hayat tarzina doniistiigli aciktir. Giinlimiiz tiiketicisi, siirekli bir bilinglenme, ihtiyag
ve istekleri dogrultusunda bir Ogrenme ¢abasi igindedir. Ayrica, iletisim
teknolojilerindeki gelisme sayesinde, ¢ok kisa siirede, ¢cok fazla kaynak ve veriye
ulasabilmekte ve iirlinlerle ilgili degerlendirmeyi daha saglikli yapabilmektedir
(Ersun, 2007: 1).

Post-modern tiiketici, deneyimin ireticisi, tiiketimin de pargast olmak
istemektedir. Bunun temelinde ise katilim ve etkilesim yatmaktadir. Aligveris ve
tilkketim, tiiketicinin katilimi olmadig1 durumlarda, eglenceli ve ilging bulunmayarak,
tilketiciyi tiikketim davramisindan uzaklastirmaktadir. Ciinkii tiiketicinin deneyim
gelistirme istegi tetiklenmemektedir. Tiiketici yalnizca iiriin ya da hizmeti degil, onun
uzantis1 olan deneyimi satin almay1 daha ¢ok istemektedir. Farkli, yeni ve benzersiz
deneyimler arzulayan tiiketiciler, 6grenme deneyimi ile 6grenmeye, eglence deneyimi
ile hos hissetmeye ¢alismaktadirlar (Sonmez ve Karatag, 2010: 8).

Ote yandan, giiniimiizde, tiiketiciler, islevsel dzellikler ve avantajlari, iiriin
kalitesini ve olumlu bir marka imajin1 géz oniine almaktadirlar. Istedikleri; iiriinler,
iletisim ve duygularim1 kamastirip, kalplerine dokunan ve diislincelerini harekete
geciren pazarlama kampanyalaridir. Kendileri ile iligkilendirebilecekleri ve yasam
bicimleriyle bagdastiracaklari tirlinler, iletisimler ve kampanyalar talep etmektedirler.
Ayni zamanda bir deneyim yasamay1 istemektedirler (Schmitt, 2010: 57).

Tiiketiciler, tiiketim ya da satin alma yaparken, kendilerinin de katildig bir
deneyim yasamayr tercih etmektedirler. Gergeklesen tiiketim olayr sirasinda
hissettikleri duyumlar, hisler ve edindikleri bilgiler, tiiketici deneyimini

olusturmaktadir. Aldiklar1 iiriin ya da hizmetten duygusal bir hosnutluk duymak
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glinlimiiz tiiketicisi i¢in 6nemli bir hale gelmistir.

Marka pazarlamasi agisindan bakildiginda, tiiketicilerin yasadiklari deneyimler
ile ilgili olumlu fikirlere sahip olmasi, igletmeler i¢cin 6nemli bir rekabet avantaji
anlamma gelmektedir. Tiiketiciler olumlu deneyimler sonucunda, aynit markay1 ya da
hizmeti, tekrar almak istemektedirler. Uriin ve marka deneyimi olusturmak isteyen
isletmelerin, tiliketicilere yonelik olarak ve katilimlarina olanak veren uygulamalar
yaratmas1 ve bunu siirdiiriilebilir saglamasi, marka tiiketici tatmini ve markaya yonelik
bir memnuniyet ve bunun sonucunda da marka sadakati saglanmasina olanak
saglamaktadir.

Bir markanin ya da isletmenin memnun edilmis tiiketicilere sahip olmasi
pazardaki rakipleri ile rekabet edebilmesini kolaylastirmaktadir. Ciinkii beklentileri
karsilanmus bir tiiketicinin, tekrar ayn1 markay1 kullanmasi ya da o igletmeden aligveris
etmesi daha kolaylagmaktadir. Memnun olmus tiiketici sadik tiiketici anlamina gelir
ve markayla arasinda duygusal bir bag vardir. Marka memnuniyetine sahip sadik
tilkketiciler, yakin ¢evrelerindeki insanlara da markayla ilgili olumlu deneyimlerini
aktarmakta ve tavsiyede bulunmaktadirlar. Gilinlimiiziin, gitgide artan rekabet
ortaminda, isletmelerin, sadik tiiketicilere sahip olmasi ¢ok biiytik bir rekabet avantaji
saglamaktadir.

Post-modern olarak da tanimlanan giiniimiiz tiiketicisi, diisler diinyasinda
kendi olusturdugu ya da kendisine sunulan fantezileri, tiiketim yoluyla gerceklestirme
yolunu tercih etmektedir (Odabasi, 2004).

Bagka bir ag¢idan bakildiginda, gliniimiiz tiiketicisinin tercihlerini tiriiniin kendi
hayat tarzina uygun olup olmadigina veya heyecan verici yeni bir fikri ve arzulanan
bir deneyimi saglayip saglamayacagina bakarak yaptigini sdylemek de mimkin
gozikmektedir (Simonson ve Schmitt, 2000).

Giliniimiiz tiiketicisinin, deneyimlere veya baska bir deyisle iirlinlerin
fonksiyonel 6zelliklerinden ziyade, sembolik degerlerine daha fazla 6nem verdikleri
sOylenebilmektedir. Bu baglamda, tiiketiciyle bag kurma siirecinin; tiiketicileri sdz
konusu markay1 satin almak i¢in motive etmek, tiiketicide, markaya yonelik bir
memnuniyet ve baglilik olusturmak ve o markanin siirekli alicis1 haline getirmek
bakimindan 6nemli oldugu sdylenebilmektedir.

Ikea, konusunda, diinyanin en biiyiik perakende markalarindan birisidir. Ikea
markasi, lirlin ve hizmetlerini yalnizca ulasilabilir fiyat politikasi lizerine degil, ayni

zamanda miisterilerine unutulmaz ve 6zel bir alisveris deneyimi yasatma stratejisi
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izlemektedir. Aligveris ortaminin ve eglendirici bir aligveris deneyiminin, tiiketicilerin
o markaya yonelik tutumlar {izerinde ¢ok biiyiik bir etkisi vardir. Hem iirline hem de
deneyime yonelik bir anlayis tiiketicileri, o markay1 satin almaya daha ¢ok motive
etmektedir. Yalnizca, iiriin ve hizmet sunmanin, gliinimiiz tiiketicileri i¢in yeterli
olmadigmin farkinda olan isletmeler, tiiketiciler i¢in bir de§er yaratma pesine
diismekte ve marka sadakati yaratmaya ¢aligmaktadirlar.

Bu calismanin amaci, deneyim kavrami olusum siireci ve marka deneyim
stirecinin analiz edilerek, deneyim pazarlamasinin markalarin, miisteriyle bag kurma
stirecindeki etkilerini incelemektir.

Calismanin birinci boliimiinde, deneyimsel pazarlama kavramini daha iyi
anlamak agisindan oncelikle deneyim kavrami tiim yonleriyle incelenip, daha sonra
deneyim ekonomisi ve ortaya c¢ikist nedenleri {izerinde durulup, deneyim
ekonomisinin bir getirisi olarak ortaya ¢ikan deneyimsel pazarlama kavrami ayrintili
olarak irdelenmistir.

Ikinci boliimde ise, oncelikle marka-tiiketici iliskisi ve tiiketim kiiltiirii kavrami
altinda, popiler kiiltir ve buna bagli olarak degisen tiiketim aligkanliklar:
incelenmistir. Degisen tiiketici aligkanliklarinin bir sonucu olarak, markalarin
miisterileriyle degisen iliskilerini daha 1iyi anlayabilmek agisindan, oncelikle
tilkketiciyle bag kurma siireci ve bu siire¢ boyunca ya da sonrasinda, tiiketici bagliligina
yol acan ve deneyimsel pazarlama sayesinde daha yiiksek seviyelere ulasan, tiiketici
tatmini ve tliketici memnuniyeti konular belirtilmistir.

Arastirma boliimiinde ise, deneyim pazarlamasi Ornegi olarak Ikea firmasi
tamtildiktan sonra, firmanin deneyimsel pazarlama cercevesindeki faaliyetleri
incelenmistir. Daha sonra, bu deneyimlerin tiiketici memnuniyetine ve miisterilerin
markaya yonelik bagliliklarina etkisini belirlemek i¢in, hem tiiketicilere hem Ikea
pazarlama mudurine, derinlemesine goriisme yontemiyle sorular yoneltilerek nitel bir
calisma yapilmistir. Ikea firmasinin, tiiketicilere yasattigi deneyimler ve tiiketicilerin
Ikea ile ilgili algt ve deneyimleri yorumlanmis ve elde edilen tiim bilgiler

Ozetlenmistir.



BIiRINCi BOLUM

DENEYIMSEL PAZARLAMA

Giliniimiizde markalar hizla gelisen teknolojinin sonucu olarak, i¢inde faaliyet
gosterdikleri pazarlarda daha fazla rekabet avantaj1 elde etmek ve bunu siirdiiriilebilir
kilmak zorundadirlar. Bu nedenle, geleneksel pazarlamanin {iriin ve hizmet odakl
pazarlama yaklagimindan farkli olarak miisteri odakli bir pazarlama anlayisi egemen
olmaya baglamistir. Markalar, tirettikleri iiriin ya da hizmetlerin yan1 sira tiiketicilerle
duygusal anlamda da bag kurmaktadirlar. “Deneyim Pazarlamasi” kavrami da bu

baglamda ortaya ¢ikmistir.

Kabaday1 ve Alan (2014), deneyim kavraminin, 1980'li yillarda pazarlama
alanina girmis olmasma karsin, tiiketici davraniglarini anlamaya yonelik olarak

glinlimiizde ortaya ¢iktigini ifade etmektedirler.

Schmitt:1999 deneyimsel pazarlamanin, geleneksel pazarlamanin yerini
alacagi bir devrimin ortasinda olundugunu ifade etmistir. Pine ve Gilmore (1998),
deneyim ekonomisini, hizmet ekonomisinden sonra gelecek ekonomi olarak

acgiklamislardir.

Bu baglamda; geleneksel pazarlamanin temelinde yatan, mal ve hizmet sunma,
markalarin ekonomilerine deger katmalar1 i¢in giiniimiizde yeterli olmamaya
baslamistir. Diinya iizerindeki yogun rekabet, ekonomik ve politik sistemlerdeki
kiiresellesme hareketleri ve degisen miisteri talepleri karsisinda, geleneksel pazarlama
prensiplerinin ve eylemlerinin yetersiz kalmasi sonucu ortaya ¢ikan, “deneyimsel

pazarlama” ve “ deneyim ekonomisi” alanlarinda “deneyim” kavrami &nemli bir
tastyict ve destekleyici terim olmustur. “Deneyim” kavramimi anlamak ve agikliga
kavusturabilmek i¢in farkli disiplinlerdeki arastirmacilar/akademisyenler bu konuyla
ilgili ¢alismalar yapmistir. Bu nedenle, bu bdlimde, deneyim kavrami ayrintili bir

sekilde ele alinarak pazarlama ve marka literatiiriindeki 6nemine deginilecektir.
1. DENEYIM KAVRAMI

“Deneyim” kelimesi, gerek sozliiklerde gerekse aragtirmacilar tarafindan
cesitli sekillerde tanimlanmaktadir. Deneyim kelimesinin anlamlar1 incelendiginde su

tanimlar dikkat ¢ekmektedir:



Tiirk Dil Kurumu’na gére deneyim; “bir kimsenin belli bir siirede veya hayat

boyu edindigi bilgilerin tamamu, tecriibe, eksperyans” olarak tanimlanmaktadir.

Collins Advanced Dictionary'e gore deneyim; “uzun bir siire boyunca yaptigin
bir aktivite ya da is nedeniyle kazanmis oldugun, belirli bir is ya da aktivitedeki bilgi
ya da beceri” ya da “birinin yasam ya da kisiligini olusturan gegmisteki etkinliklerin

kanaat ve duygular1” olarak agiklanmaktadir (Ueacharoenkit, b.t. s: 39).

Bu tanimlamalara baktigimizda, deneyim edinmek i¢in belirli bir siirenin
gecmesi gerektigi, deneyimin duyu ve duygular yoluyla elde edildigi, insan zihninde

yer eden bir olgu oldugu ifade edilebilmektedir.

Literatiirde deneyim kavrami ile ilgili birbirinden farkli tanimlamalar
mevcuttur. Pine ve Gilmore deneyimleri “dogal olarak kisiseldir ve duygusal, fiziksel,
entelektlel/zihinsel veya hatta ruhsal diizeyde baglanan bireyin sadece zihninde var
olandir” seklinde tanimlamakta ve deneyimleri “akilda kalici-hatirlanmaya deger
olaylar” olarak belirtmektedirler. Yine Pine ve Gilmore (2012: 31) deneyimi;
“hizmetlerin iriinlerden farkli oldugu kadar, hizmetlerden farkli olan dérdUnci

ekonomik sunu tiirii” seklinde tanimlamaktadirlar.

Holbrook ve Hirschmann deneyimi, “iiriin ya da hizmetin tiiketimine bagl

olarak ortaya ¢ikan kisisel durum” olarak tanimlamaktadirlar (1982: 137).

Schmitt'e gore, deneyim “satin alma Oncesi ve sonrasinda ¢esitli pazarlama
faaliyetleri tarafindan sunulan baz1 uyaranlara karsi olusan 06zel olaylardir”.
Deneyimler gercek, rilya ya da sanal olsalar da, dogrudan gozlem ya da olaylara
katilim sonucunda gerceklesmektedir; diger bir ifadeyle, bir uyar1 ya da tesvik sonucu
meydana gelmektedirler. Burada kastedilen sey, tiiketicinin duyusal ve duygusal olarak

uyarilmasidir (1999: 60-61).

Tarssanen ve Kylanen (2007) deneyimi kisisel degisimle sonuclanan duygusal
bir tecriibe olarak, Titkanen ve Tuohino (2006) algilayanlar iizerinde giiclii bir etkiye

sahip etkin organizasyonlar olarak tarif etmektedirler (Samel ve Larimo, 2012: 481).

Caru ve Cova ise deneyim kavramini farkl disiplin agisindan tanimlamiglardir.
Caru ve Cova deneyimi; sosyolojik ve psikolojik agidan “Bireyin gelisimine katkida
bulunan, kisiye 0zgii ve bilissel faaliyet; postmodern tiiketicinin yagaminin ana
unsuru” olarak tanimlarken; antropolojik agidan ise “bireyi giinliik yasam akisinin

disina ¢ikaran kisisel duygu yogunlugu, siradan olaylari unutulmaz kilan etkilesim”
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olarak tanimlamaktadirlar (Caru,Cova, 2003: 271).

Veijola, deneyimin iki boyutundan soz etmektedir. Birincisi, yasamimiz
boyunca hali hazirda algilanmig ya da tecriibe edilmis deneyim, digeri ise, daha
onceden tecrilbbe edilmemis ve siiregelen gozlemlerimize, algilarimiza ve

duygularimiza dayali deneyim (Samel ve Larimo, 2012:481).

Diger dillerde, iki ayr1 sozciik ile deneyim terimi tanimlansa da Latin kokenli
dillerde -Latince experientia- (Fransizca, Italyanca, Ispanyolca, Portekizce, Romence
v.s) Ingilizcede (experience) ve de Tiirkcede her iki kullanim sekli tek bir sdzciik
olarak® deneyim* kavrami ad1 altinda toplanir. Tablo 1.1’ de ¢esitli yazarlar tarafindan

deneyim ile ilgili yapilan baslica tanimlar yer almaktadr.

Tablo 1.1. Deneyim Tamimlar1 Ozeti

Yazar Yil Tanim

Ray 2008 Deneyimler insanlar1 dikkat isteyen bir tir ilginin saglanmasi igin
hayatlarindan ve beklentilerinden ayirir; deneyimlerin kendileri inanilmaz saricidur, i¢ine alir.

Titz 2007  Deneyimsel tiiketimde tek bir model ortaya ¢ikmamustir. Deneyimsel tiiketim
agirlama ve turizm baglaminda bigimde tiiketici davranislarini kapsamli anlamanin merkezidir.
Mossberg 2007  Pek ¢ok unsurun bir araya gelerek harmanlanmasi ve tiiketiciyi duygusal,
fiziksel, entelektiiel ve ruhsal olarak dahil eder.

Ohetal. 2007  Tiuketici perspektifinden deneyimler; “bu etkinleri tiiketen kisiler i¢in
eglenceli, baglayici ve unutulmaz karsilagmalardir”.

Berry 2002  Satin alma siirecinde insanlarin belirledigi biitiin ipuglarimi diizenleyen
aractir

Lewis ve Chambers 2000 Satin alinan hizmetler ve Urinler, ortam/gcevre kombinasyonundan

tiiketiciye olan toplam sonug

McLellan 2000 Deneyim tasarimmn amaci; fonksiyonel, anlamli, baglayici, inandiric1 ve
unutulmaz deneyimleri diizenlenmektir.

Schmitt 1999a Deneyimler kendiliginden olusmayan daha ziyade sahnelenmis/diizenlenmis
duruma karsilik olarak olugan ve tiim varlig1 dahil eden 6zel olaylardir.

Gupta veVajic 1999  Hizmet saglayicisi tarafindan yaratilan durumun farkli 6geleri ile
etkilesiminin sonucunda tiiketici herhangi bir duyuma sahip oldugu veya bilgi edindiginde deneyimler
olusur.

Pine ve Gilmore 1998, 1999  Mallardan hizmetlerin oldugu kadar hizmetlerden farkli ekonomik
sunulardir; Miisterinin 6zgiin, unutulmaz ve zaman igerisinde siirdiiriilebilir buldugu, tekrarlayacagi ve
agizdan agiza iletisim ile heyecanla destekleyecegi deneyimler basarili deneyimlerdir.

O’Sullivan ve Spangler 1998  Bireyin tiiketime katilimmni ve dahil olmasini igerir ve fiziksel,

ruhsal, duygusal, sosyal veya zihinsel baglanma durumunda deneyim bulunur.
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Carlson 1997  Deneyim bilingli anlarda olusan hislerin ve disiincelerin surekli
akig1 olarak tanimlanabilir.

Merriam Webster 1993  Duygusal etkilenme hali veya olgusu veya dogrudan gozlem veya
katilim yoluyla kazanilan bilgi

Arnold ve Price 1993  Yiiksek seviyede duygu yogunlugu ile tanimlanan deneyimler
olaganiistli deneyimlerdir.

Denzin 1992  Olaganiistii deneyimler tekdiizeligi/rutini bozar ve yasam ve
kendini radikal yeniden tanimlamalara kiskirtir. ilahi ve yiice bir varligin gériinmesi (epifani) anlarinda,

insanlar kendilerini yeniden tanimlarlar. Epifaniler doniim/doniis noktasi deneyimlerine baghdir.

Csikszentmihalyi 1990  Akis kisiyi motive eden optimum deneyimdir. Bu duygu genellikle
kisinin kapasitesini geren acili, riskli veya zor ¢abalar igerir ve ayni zamanda kesfetme ve yeniligin bir
unsurudur.

Mannell 1984  Deneyim veya ruhsal durum bireyseldir ve hayatlarimizda bos

zamanin miktarindan ziyade kalitesi daha fazla dikkate layiktir.

Hirschman ve Holbrook 1982  Uriinler ile birinin deneyiminin ¢oklu duyusal, fantazi ve duygusal
yonlerine bagli olan tiiketici davranisinin bir yiiziidiir.

Maslow 1964  Tepe/doruk deneyim, bireyin siradan gercekligini asan ve varolusu
veya en yliksek gercekligi algiladigi deneyimlerdir. Kisa siireli ve olumlu duygularin esligindedir.
Thorne 1963  Tepe deneyim, kisinin hi¢ sahip olmadigi yasamin en {ist
noktalarindan biri, en fazla heyecanlandiricilardan bir tanesi, zengin ve tatminkar oldugu kisisel (6znel)
olarak kabul edilen deneyimlerdir. Bir deneyim hayatin en diisiik noktalarindan biri, en kéotiilerinden
biri, en nahos ve yagsamin yiirek pargalayici oldugu kisisel olarak kabul edilen deneyimler islemsel 6znel

deneyimleme olarak tanimlanabilir.

Kaynak: Walls vd. 2011’den uyarlayanlar: Karaday:1 ve Alan, 2014: 205-206

Tablo 1.1’e gore, pek c¢ok akademisyenin farkli tanimlamalarina ragmen
“deneyim” kavraminin degisik sekillerde kullanildigini, tek bir anlama sahip
olmadigini, karisik ve katmanl bir goriis oldugu yorumu getirilebilir. Genel olarak
degerlendirildiginde, deneyimi; markalarin ekonomilerine deger katmak amactyla
ortaya koyduklari, tiiketiciye yonelik olarak duyusal ve duygusal bir faaliyet yaratmak

oldugunu ve tiiketicinin gozlem ve katilimi ile gerceklestigi ifade edilebilmektedir.

Schmitt tarafindan deneyim kavraminin, pazarlama bilimine uygulanarak
deneyimsel pazarlamanin literatiire kazandirilmasiyla birlikte, bu konunun 6nemi
giderek artmis ve farkli aragtirmacilar tarafindan farkli alanlarda ele alinmustir.
Tiketicilerin farkli alanlardaki deneyimlerini inceleyen arastirmalarin yani sira,

deneyimsel pazarlamaya isletmelerin goziiyle bakan arastirmalar da bulunmaktadir

(Konuk, 2014: 17-18).




Yapilan arastirmalar, deneyimsel pazarlamanin tiiketici memnuniyetini ve
sadakatini ve tavsiye etme niyetini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir.

Deneyimin farkli boyutlar1 asagida incelenmektedir.

1.1. Tiiketim Deneyimi

Bir ekonomi deyimi olan “tiiketim”, “liretim” s6zciligiiniin zit anlamlis1 olup,
tiikketici arastirmalarinda 6nemli bir kavram olarak kabul edilmektedir. Uretim, tiiketim
amagli olarak yapilmakta olup, tiiketicilerin talepleri dogrultusunda yon

kazanmaktadir.

Holbrook ve Hirschman:1982 tiiketim deneyimi roliiniin, tiiketici
arastirmalarinda 6nemli fakat ithmal edilmis bir baslik olarak ortaya ¢iktigini ifade

etmektedirler.

Cskszentmihalyi:2000, “liretimin nihai amacinin tiikketim oldugu ve neyin
tiretilecegine tiiketici taleplerinin yon verdigi fikrine katilmamakta ve gercekte bunun
tam tersi bir durum olustugunu ve tiikketme gereksinimine dikte edenin iiretim

zorunlulugu” oldugunu savunmaktadir.

“Deneyimsel tliketim” kavrami, 1982’de Holbrook ve Hirshman’in
makalesinde tanitilmis olup, pazarlama ve tiiketici arastirmasi konusunda yapilan
bir¢cok arastirmada bu makaleye atifta bulunulmustur. Holbrook ve Hirshman (1982),
tilkketiciye satin alma kararlar1 vermede, problemleri ¢6zen mantiksal diisiiniir olarak
bakmakta ve bilgi isleme perspektifinin tiketim olgusunu goéz ardi ettigini
belirtmektedirler. Bu goz ardi edilen tiiketim olgusunun “deneyimsel bakis” olarak
adlandirdiklar1 fantezilerin, duygularin ve eglencenin diizenli akisin1 kapsadigini

vurgulamaktadirlar.

Havlena ve Holbrook: 1986, genel tiiketim deneyimi perspektifinden duygulara
odaklanmis olup, tiilketim deneyimi agisindan Mehrabian ve Russell (1974) ve
Plutchik (1980) ¢alismalarini karsilastirmaktadirlar. Mehrabian ve Russell’in 1977’de
gelistirdikleri model (PAD Olgegi) ii¢ temel duygu boyutu olan Memnuniyet, Harekete
gegme, Egemenlik duygularinin genel tanimini sagladigini ifade etmektedirler ve bu
ticli modelin Plutchik (1980) tarafindan dnerilen sekiz temel duygusal kategorisine
nazaran tiiketim deneyiminin duygusal boyutu hakkinda daha fazla bilgi icerdigi
sonucuna varmaktadirlar. Plutchik’in modeli Birincil Duygular Olgegi olarak

adlandirilip, Kizgmlik, Korku, Uziintii, Igrenme, Saskinlik, Umit etme, Giiven ve
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Nese’yi kapsiyordu.

Buradan da anlasiliyor ki; yazarlarin PAD 6nermesine gore, PAD’in boyutlari
tiim duygular1 karakterize etmektedir. Memnuniyet ruh haline isaret ederken, harekete
geeme algiya isaret etmektedir. Memnuniyet ve harekete gegme sonucunda tiikketim
gerceklesmektedir. Duygular tiiketici davranislarinin merkez noktasindadirlar. Bir
duygu tipolojisi olarak PAD, aligveris esnasindaki tiiketim duygularini incelemede en

basarilt modellerden biri olarak kabul edilmektedir.

Hirschman ve Holbrook, tiiketimin insanlarin iirlinlere (6rnegin mallar veya
hizmetler) yaptigit herhangi bir sey olmadigini, tiiketicilerin iriinlerle
etkilesimlerinden biriken deneyimleri kapsadigini belirtmektedirler (1986: 216).
Addis ve Holbrook (2001: 56-57) ise tiiketimi;

“Her tiiketim olay1, 0zne ve nesne arasinda etkilesimi igerir. Burada 6znenin ilgisi
miisteri, nesnenin ilgisi ise mal, hizmet, etkinlik, kisi, yer veya diger baska bir seydir.
Bunlarin etkilesiminde, bu iki varlik tiikketim deneyiminin tiimiine farkli katkida
bulunurlar ve her ikisi de tiiketim olay1 igin 6nemlidir. Uriin belli dzellikleri veya
nesnel karakteristikleri icerirken (renk, fiyat, agirlik, bi¢im ve digerleri gibi), tiiketici
cesitli nitelikteki 6znel tepkilere duyarlilik ile donanmis bir kisilik barindirir (burada
'tepkiler' kavraminin kullanimi inanislar, duygular veya aliskanliklar/huylarla ilgili
bagliliga/sadakat gibi kendi psikolojisinin degisik yonlerine deginir” olarak ifade

etmektedirler.

Bu baglamda, tiiketim olayinda, tiiketici ile {iriin ya da hizmet arasinda
karsilikli bir etkilesim s6z konusu olup, karsilikli olarak bir deneyim ortaya
cikmaktadir. Sekil 1.1’de gdsterilen karma i¢inde nesnel 6zelliklere ve 6znel tepkilere

saptanan goreceli 6nemden kaynaklanmaktadir.

Sekil 1.1. Tiiketim Olgusu

Uriin Tiiketici
! 5 | Tiketim | o |
Nesnel Ozellikler Oznel Tepkiler

Kaynak : M.Addis ve M.B. Holbrook:2001, s. 57
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Sekil 1.1’e gore, tiiketim deneyimi sirasinda nesne ve Ozne arasinda bir
etkilesim oldugu ve bu etkilesim sonucunda ikisinin de tiiketim deneyimine farkl

boyutlar kazandirdig: ifade edilebilmektedir.

M.Addis ve M.B. Holbrook’a gore, bazi tiiketim deneyimlerinde, tiiketicilerin
iirlin ve hizmette nesnel 6zelliklere verdikleri 6nem, tiiketicinin 6znel tepkilerinden
daha agirlikli olabilmektedir. Bagka bir deyisle, tiiketici icin iirlinlin veya hizmetin
islevsel somut 6zellikleri, teknik performansi daha 6nem kazanirken, burada olusan
tiiketici degerinin ayn1 zamanda iirlin veya hizmetin oncelikle saglamaya calistigi
degerin faydaci nitelikte olmasidir. Bu goriisii bir 6rnek ile agiklandiginda: “Nikon”
marka bir fotograf makinasinda, makinanin islevsel somut 6zellikleri ve teknik
performansi tiiketicinin 6znel tepkilerinden ¢cok daha 6énemli olabilir. Ciinkii tiiketici
iriiniin fonksiyonel nitelikleri iizerine odaklanmis olup, bu niteliklerden ve teknik
performansindan ne  sekilde yararlanabilirim  sorusuna  yamit  arandigi
belirtilebilmektedir. Buna karsilik bazi tiiketim deneyimlerinde, faydaci tliketimin
aksine 6znel tepkiler nesnel 6zelliklere nazaran daha fazla 6nem kazanmaktadir. Addis

ve Holbrook:2001;

“Olusan tiiketici degerinin ve ayni zamanda {iriinlin ya da hizmetin Oncelikle
saglamaya calistig1 degerin hazci nitelikte ve tiiketim deneyimi esnasindaki tiiketici
duygularinin 6znelliginin bir 6rnegi oldugunu ifade etmektedirler. Bazi tiiketim
deneyimlerinde, iirlin veya hizmetlerde ayni veya benzer agirlikta 6znel tepkilerin ve
nesnel Ozelliklerin bulunabilecegine deginmekte ve burada “hem nesnel ve hem de
Oznel unsurlar veya ne nesnel ne de 6znel unsurlar tiiketici degerinin olugsmasinda

onemlidir” goriisiinii belirterek bu tip tliketici deneyimlerinin ve riinlerin

dengeli nitelikte oldugunu” ifade etmektedirler.

Buradan da anlasiliyor ki, tiiketim eyleminde sunulmaya ¢alisan degerin hazci
bir yoni olup, tiiketiciler gerek ses ve tat, gerek koku ve dokunma ya da gorsellik
yoluyla bu hazc1 yénii deneyimlemektedirler. Sekil 1.2°de Oznel tepkilerin agirlig

gosterilmektedir.
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Sekil 1.2. Oznel Tepkilerin Agirhg

Nesnel Ozelliklerin Agirlig

'T

Dengeli tirtinler

veya deneyimler
Faydaci tirtinler

veya deneyimler

Hazci tirtinler
veya deneyimler

Oznel Tepkilerin Agirhg

>

Kaynak : M. Addis ve M.B. Holbrook:2001, s. 58

Yukaridaki sekilde; hazci tiiketim anlayisina gore iiriinler 6znel semboller

olarak goriilmektedir. Uriiniin vurguladigi anlam ve yaratilan imaj 6nemlidir.

Tiiketicinin duygusal tepkisinin dnemi vurgulanmaktadir. Tiketiciler somut olarak,

yani bir nesne olarak degil de bir 6znel bir sembol olarak gérmekte ve marka

secimlerini buna gore yapmaktadirlar. Hirschman ve Holbrook:1982:

““Hazci tiikketimin tatlari, sesleri, kokulari, dokunma ve gorsel deneyimleri igeren ¢coklu
duyusal yontemleri, fantazi ve duygusal yonleri ile iligkili tiiketici davraniglarini
kapsadigini1 belirtmekte ve geleneksel tiiketici arastirmalarinin paketlenmis mallara
(dis macunu, deterjan gibi) ve dayanikli tiiketim mallara (aletler veya arabalar)
odaklanmasina karsin hedonik tiiketici aragtirmalar1 opera, bale, modern dans gibi
gosteri sanatlarini, resim, heykel, fotograf gibi plastik sanatlar1 ve popiiler kiiltiir

kapsaminda filmler, rock konserleri moda giyimi arastirdigini” vurgulamaktadirlar.

Giliniimtiizde tiiketiciler, tiikketim eylemlerinde siirekli olarak haz verene yonelik

bir egilim gostermeye baslamislardir. Geleneksel pazarlamada, faydaci aligveris

anlayisi—sectigi magazaya giden bir tiiketicinin, fiyatim1 Odeyerek, harcayacagi
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zamandan tasarruf ederek ve risk almayarak ya da azaltarak, miisteri hizmetlerinin iyi
olmasi, ulasim rahatlig1 vs. egemenken, giiniimiizde tiiketiciler zevk almaya yonelik
bir tutum sergilemeye baslamislardir. Duygusal uyarilmalar, artik giiniimiiz

tiiketicilerini daha ¢ok etkilemektedir.

Gentile ve digerleri, M. Addis ve M.B. Holbrook’un 2001 tarihli
calismalarinda s6z konusu edilen ve tiiketim deneyimlerinde yaratilan hazci (hedonik)
ve faydaci degerler iizerine yazilmis makaleyi referans alarak belirli markalar {izerine
yaptiklari arastirmada Swatch, Nike ve McDonalds’1 faydaci; Harley Davidson ve
Smart’t hedonik iirlinler olarak gosterilmektedir. Swatch, Nike ve McDonalds
markalarinin faydaci {riinler olarak gosterilmelerinin nedeni, bu markalarin
tilkketicilerin hayat tarzlarini etkilemeyi amaglamalar1 ve tiiketicilere alternatif hayat
tarzlar1 ve etkilesimler sunarak ve fiziksel deneyimlerini hedefleyerek yasamlarina
deger katmalari olarak agiklanabilmektedir. Ornegin Nike “Just Do it” kampanyasi ile
tinlii sporcular1 hareket halinde tasvir etmekte ve stratejik modiillerden biri olan
hareket pazarlamasi uygulamaktadir. Nike reklamlarinin deneyimi {inlii rol
modellerine doniistiirmesi tiiketicileri harekete ikna etmektedir. Harley Davidson ve
Smart markalar1 ise bir duygusallik, yasam tarzi ve kavramsal ve uygulamaci
pazarlama stratejileri ile tiiketicinin kendisini bir topluma ait hissetmesini
saglamaktadirlar. Hedonik fayda, mantiksal olmaktan ¢ok kisisel ve siibjektiftir ve
aligveristen zevk almak hedonik faydanin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Tiiketim deneyimi bir zaman siirecine yayilmakta ve baslica dort asamaya

boliinebilmektedir (Caru ve Cova, 2007):
. Tiiketim Oncesi deneyimi; arayis, planlama, hakkinda hayale kapilma,
ongorme veya deneyimi hayal etmeyi igerir.
. Satin alma deneyimi; segenek/secim, 0deme, ambalaj, hizmet ile kars

karsiya gelmesi ve gevre ile etkilesim.

. Cekirdek /temel tiiketim deneyimi; duyumu, doyumu, tatmin/tatminsizlik,

rahatsiz olma (irite olma)/akis ve doniisiimii icerir.

. Hatirlanan tiiketim deneyimi ve nostalji deneyimi; ge¢mis hakkinda
arkadaglarla yapilan tartismalar ve hikayeler iizerine oturtulan ve
hatiralarin, anilarin siniflandirmasina dogru giden ge¢misteki deneyimi

tekrardan yasatan fotograflar1 etkinlestirir.
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Degerlendirilecek olursa; tiiketicilerin bir {iriine yonelik gereksinimlerinin
ortaya ¢ikmasi ve bunun sonucunda da, 6ncelikli olarak gereksinim duyulan {iriin ile
ilgili arayis—nerede satiliyor, hangi markalar bu {irlinii tiretiyor, fiyat1 nedir vs. gibi- ve
iriinii hayal etme, kendi kendine tam olarak ne istediginden emin olma asamasindan
sonra satin alma eylemi gerceklesmektedir. Bu tiiketim eylemi sirasinda deneyimledigi
seyler ise- alternatif ¢coklugu, magaza gorevlileriyle iletisim, ddeme vs.- tiiketicide o
markaya yonelik bir fikir uyandirmaktadir. Bunun sonucunda, o markaya yonelik
olumlu ya da olumsuz bir tiiketim deneyimi olusmaktadir. Bu da Caru ve Cova’nin
belirttikleri iiclincli asama olmaktadir. Son olarak ise, tiiketicilerin yasadiklari
deneyimi ilerleyen zamanlarda da hatirlayacagi ve tekrar giindeme gelecegi olarak

aciklanabilmektedir.

Tiiketim deneyiminden s6z ederken, tiiketicinin davraniglarini da ayrintili bir
sekilde incelemek gerekmektedir. Tiiketici davranislari, nedenleri ve toplum
tizerindeki etkileri, sosyolojinin bir alt disiplini olan tiiketim sosyolojisi ile
aciklanmaktadir.  Tiiketim sosyolojisi, sadece pazar sorunu olmayan tedarik
yonteminin bir fonksiyonu olarak dort ¢esit tilketim deneyimine vurgu yapmaktadir:
Aile baglarindan olusan aile deneyimleri; Bir topluluk i¢inde karsilikli iliskilerden
olusan arkadaslik deneyimleri; Devlet ile iligkilere bagli vatandaslik deneyimi; Pazar
ile karsilikli alip vermeye bagh tiiketici deneyimleri (Edgell vd.:1997). Bununla ilgili
tiiketim deneyimi kosullar1 Tablo 1.2’de gdsterilmektedir.

Tablo 1.2 Tiiketim Deneyimi Kosullar

Tedarik Yontemi Erisim Sartlar1 / Tletim sekli Sosyal Yap1
Sosyal Iliskiler

Pazar Fiyat/ Kargilikli alip verme | YOnetimsel Tiiketici ile diger
tlketiciler

Devlet Gereksinim/ Hak Profesyonel Vatandaglar/Diger
vatandaglar ile
kullananlar

Ev Halki Aile /Zorunluluk Aile Aile fertleri ile diger
fertler

Komunal Ag/ Karsiliklt Gonalli Arkadaglar veya
komgular  ile  diger
arkadaslar veya komsular

Kaynak : A. Caru ve B. Cova:2007 s.13 (Edgell vd., 1997°den uygulanmistir).
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Caru ve Cova, bireyin giinliik hayatinin pazar iligkisi olsun veya olmasin
tilketim deneyimlerinden olustugunu ve her deneyimin mutlaka ticari “tiiketim
deneyimi” veya “tiiketici deneyimi” olmadigimi ifade etmektedirler. Buradan
anlagilacag gibi “tliketici” ve “tiikketim” deneyimleri arasinda bir ayrim yapilmaktadir.
Tedarik yonteminin farkliligina gore, tiikketim deneyimi de farkliliklar gostermekte
olup, cok boyutludurlar (2007: 11). Caru ve Cova’ya gore;

“parasal degisimi i¢eren bir pazar ortami yok ise, birey tiikketici deneyimi yasayamaz,
yasadig1 deneyimler pazar disinda olusan tiiketim deneyimleridir. Ornegin, ailece evde
yenilen bir yemekte her ne kadar marketten alinan iiriinler tiiketiliyor olsa da, buradaki
tikketim deneyimi aile fertleri ile yasanilan bir deneyim olup, pazarin diginda bir alanda
gergeklesir ve ayni sekilde kisiler tarafindan iiretilen bir etkinlikte yapilan tiiketim,

tilkketici deneyimi ¢ercevesi disinda olusmaktadir”.

Holbrook:1994, deneyim kavramina aktivite boyutunu eklemekte ve tiiketim
deneyiminde miisterinin aktif veya pasif olabilecegini ve tiiketicinin daha aktif veya
katilimc1 olmasi halinde tiiketici ile pazarlama yapis1 arasindaki isbirliginin daha
yiiksek olacagini belirtmektedir. Holbrook’un bu ifadesinden yola ¢ikarak, tiiketicinin
aktif katiliminin pazarlamada 6nemli oldugu, bir deneyim faaliyeti olusturulmasi igin
tiikketicilerin faaliyetin i¢inde aktif olarak yer almalarinin tiiketici ile marka arasindaki

iliskiyi giiclendirecegi ifade edilebilmektedir.

Pine ve Gilmore:1999, miisterinin deneyime, aktif veya pasif katilimi ve
oziimseme (zayif) / sarmalanma (kuvvetli) kavramlarinin ortaya ¢iktig1 bireyin
deneyim ortamu ile iligkisi boyutlarinin kesismesi sonucu olusan tiiketim deneyiminin

dort alanini eglence, egitim, estetik ve kacis olarak tanimlamaktadir.

Brakus ve digerleri, tiikketim deneyimi tanimini; “Deneyimler tiiketiciler
tirtinleri tiikettikleri ve kullandiklari zamanda olusur” seklinde yapmaktadirlar (2009:

53).

Tiiketim deneyimleri ¢ok boyutludur ve duygular, fantaziler ve eglence gibi
hedonik/hazci boyutlari igerir (Holbrook and Hirschman, 1982).

Bu baglamda, deneyimler farkli ortamlarda ortaya ¢ikmaktadir. Cogu deneyim,
tiketiciler aligveris yaptiklari, satin aldiklar1 ve triinleri tiikettikleri zaman dogrudan
olugmaktadir. Deneyimler, 6rnegin tiiketiciler reklama ve web siteleri de dahil olmak

lizere, pazarlama iletisimleriyle kars1i karsiya kaldiklarinda dolayli olarak da
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olusabilmektedir.
1.2. Tiiketici Deneyimi

Tiiketici deneyimi kavrami daha 6nce deginildigi gibi ilk defa 1982’de Holbrook
ve Hirschman tarafindan pazarlama literatiirline misteri davramiglart odakli
deneyimsel bir yaklasim olarak kazandirilmistir. Joseph Pine II ve James Gilmore
tarafindan 1998’de Harvard Business Review’da basilan Deneyim Ekonomisine
Hosgeldiniz  (Welcome to the Experience Economy) adli makaleleri ve 1999’da
Deneyim Ekonomisi: Is Tiyatro ve Her Isletme Sahnedir (Experience Economy Work
is Theater & Every Business a Stage) adli kitab1 ile “deneyim” kavrami isletme ve

yOnetim literatiiriine girmistir.

Organizasyonlar tiiketici deneyimi yonetiminde acik bir temaya sahip olmali ve bu
temanin merkezine deneyim aktivitelerini koyarak iglerini yiirlitmelidir (Pine ve

Gilmore, 2011: 91).

Literatiir, miisterinin hangi hizmet ya da Urln0 satin alirsa alsin iyi, kotii ya da
siradan herhangi bir tecriibeye sahip olacagi goriisiinii desteklemektedir. Hizmet her
zaman bir deneyimi beraberinde getirmekte ve iiriin ya da hizmetin siradan olabilme
ihtimaline ragmen tiim hizmet karsilamalari duygusal katilim igin bir firsat

saglamaktadir (Johnston ve Kong, 2011: 5).
Gilmore (2003)’e gore; eger fiyatlandirdiginiz sey;
. Hammadde ise EMTIAdasiniz.
. Fiziki seyler ise MALLARdasimiz.
. Baskas! icin yaptigmiz bir aktivite ise HIZMET "tesiniz.

. Insanlarin sizinle gecirdigi zaman ise DENEYIM’desiniz.
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Gorsel 1.1. Emtia’dan Deneyim

DENEYIM
DUYULARINIZA HITAP EDEN

Al da]
A

BES YILDIZLI BIiR OTEL
VEYA LUKS BiR RESTAURANT’DA
YENILEN CORBA

HIZMET

SELF SERVIS VEYA PAKET SERVIS iLE
MUSTERIYE ULASAN HiZMET

, MALLAR PAKETLENEREK SOMUT VE OZGUN
URUN OLARAK BAKKAL/MARKETE GIRDI

DOMATES, SOGAN, MAYDANOZ, SARIMSAK TARLADAN
FARKLILASMAMIS

Kaynak: B. Joseph Pine II ve James H. Gilmore (1998)’dan uyarlanmistir.

Biiyiikannelerimizin  bah¢eden domates, sogan, sarimsak, maydanoz
toplayarak yaptigi domates c¢orbasi, gida ve paketleme sektoriindeki teknolojik
gelismeler sonucu paketlere girip bakkalimizin ve/veya marketlerin raflarina girdikten
sonra, annelerimiz satin aldiklart domates ¢orbasi karigimlari ile corbay1 hazirlanmaya
baslanmigtir. Daha sonrasinda domates ¢orbasi lokantalarda tiiketilmeye baglanmais, ya
da pizzamizla birlikte siparis edilir hale gelmistir. Daha sonrasinda ise, miizik,
dekorasyon, dekorasyonda kullanilan renkler, aromatik mumlardan ortaya yayilan hos
kokular ve ¢orbanin sunumu gibi bes duyumuzu uyaran deneyimler yasanmaya

baslanmustir.

Pine ve Gilmore (1998), deneyimi, iriin, mal ve hizmetlerin hemen
sonrasindaki adim olarak ortaya c¢ikan yeni bir ekonomik deger olarak
degerlendirmekte ve deneyimin degisik Ozelliklerini asagidaki  sekilde

tanimlamaktadirlar:

17




. Unutulmaz.

. Miisteriyi biiyiileyecek ve isletmenin farkli olmasini saglayacak bir tema.
Isletmeler biitiin ydnleriyle temay1 desteklemeli ve temanin biitiin unsurlari

ile uyumlu olmalidir.

. Miisterinin dikkatini dagitabilecek, azaltabilecek biitiin olumsuz unsurlarin

temadan ¢ikarilmasi.

. Uriinii ve/veya hizmet aracihigi ile yasanilan deneyim/anilar igin hatira

esyalar1. Miisteriler bu esyalar1 isteyecek ve karsiligin1 6deyeceklerdir.

. Etkileyici deneyimler miisterilerin duyularina bagvurur ve miisterilerin

duyularin1 cezbeden daha iyi deneyimler, onlar1 unutulmaz kilar.

. Kisiseldir. Deneyimler tasarlanmis etkinlik ile etkinlik siirecindeki
miisterinin fiziksel, zihinsel, duygusal hatta ruhsal durumunun etkilesimi

sonucu ortaya ¢iktigindan iki kisi deneyimi ayn1 sekilde deneyimleyemez.

. Miisterilerin deneyim icin para ddemeleri gerekir. Isletmeler deneyimler
icin bir bedel istemedikleri siirece, deneyime ekonomik bir sunu olarak

bakilamaz.

Pine ve Gilmore tarafindan tanimlanan, deneyimi degisik oOzelliklerine
baktigimizda; isletmenin ya da markanin ana temasina faydasi olacak duyusal
uyaricilarin gerekli oldugu, bu sayede tiiketicilerin yasayacagi deneyimin daha
unutulmaz olacagi ifade edilebilmektedir. Farkli bir deger sunmak ise igletmelerin bir
baska amaci olmalidir. Cilinkii bu sayede deneyim unutulmaz olacak ve tiiketiciler

memnuniyetle aldiklari {irlin ya da hizmet i¢cin 6demek yapacaklardir.

Miisteri deneyimi sadece bir pazarlama kavrami degil ayn1 zamanda bir
yonetim aracidir. Organizasyonlar miisteri deneyimi ydnetiminde agik bir temaya
sahip olmali ve bu temanin merkezine deneyim aktivitelerini koyarak islerini

yiirtitmelidir (Pine ve Gilmore, 2011: 91).

Bu cercevede tiiketicinin herhangi bir hizmet ya da iiriin satin aldiginda bir
deneyime sahip oldugunu, bu deneyimin iyi, kotii ya da siradan olabilecegini
soyleyebiliriz. Isletmeler ve markalar igin iyi bir deneyim saglamanin énemi ¢ok
bliytiktiir. Clinkii 1yi bir deneyim sayesinde miisteri memnuniyeti ve sadakati artacagi

icin miisteriler ile marka arasinda duygusal bir bag olusacak ve boylelikle marka
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desteklenecektir.
1.3. Uriin Deneyimi

Uriin deneyimi, tiiketiciler bir iiriinii almaya karar verip, iiriinle ilgili arastirmaya
basladig1 andan itibaren ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici ile iiriin arasinda bir iletisim ve
etkilesim s6z konusudur. Satin alma Oncesi ya da sirasindaki ve hatta sonrasindaki
surecte, tiiketicinin yasadigi deneyim isletmelerin basarisi agisindan en 6nemli bir hale
gelmistir. Glinlimiiz tiiketicileri igin fiyat artik eskisi kadar onemli bir belirleyici
olmaktan c¢ikmistir. Kaliteli bir iirlinii kaliteli bir aligveris siireci ile elde eden

tiiketiciler bu kaliteli deneyim sonucunda daha fazla 6demeye razidirlar.

Uriin deneyimleri, tiiketicilerin iiriinlerle iletisim kurdugu zaman &rnegin;
tiikketiciler iiriinlerle ilgili arastirma yapip, onlarla ilgili degerlendirmede bulundugu

zaman ortaya ¢ikmaktadirlar (Hoch, 2002: 450).

Uriin deneyimi, {iriin ile fiziksel iliski kurularak direkt olarak yapilabildigi gibi,
bir iirliniin gercek haliyle sergilendigi ya da reklamlarda goriindiigii sekliyle dolayh

olarak da gerceklesebilmektedir (Hoch ve Ha, 1986).

Desmert ve Hekkert, Heckert’in 2006 tarihli ¢alismasindan yola ¢ikarak {irlin
deneyimini ii¢ farkli bilesene ayirmaktadirlar: Estetik keyif, anlam yiikleme ve
duygusal tepki. Yazarlar iiriin deneyimini; “tiim duyularin hosnut kaldigi estetik
deneyimi, tiriinle iliskilendirilen anlamlar1 (anlam yiikleme) ve duygular1 ve duyular
ortaya c¢ikaran deneyimi kapsayan, kullanici ve iirlin arasindaki etkilesim” olarak tarif

etmektedirler (2007: 59):

Hoch ve Ha: 1986 ise, tiiketicilerden istenenin, genel olarak iirlinle ilgili
yargilarini, tutumlarini, tercihlerini, satin alma niyetlerini ve iriinii tekrar
animsamalarini arastirmalart i¢in dolaysiz ve dolayli olarak {iriin deneyimlerinin

bilesimi iizerine diistinmeleri oldugunu ifade etmektedirler.

Deneyimsel pazarlama sayesinde, tiiketiciler {iriin ya da hizmetlerle iligki
kurmakta ve sonucunda, olumlu bir etkilesim s6z konusu oldugu zaman iriin ya da
hizmete yonelik bir memnuniyet ve sonrasinda {iriin ve markaya kars1 bir sadakat s6z

konusu olmaktadir.
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1.4. Ahsveris ve Hizmet Deneyimi

Aligveris ve hizmet deneyimi bir tiiketicinin bir magazanin fiziksel ortaminda
magazanin personeli ve magazanin politika ve uygulamalari ile iletisime ge¢cmesiyle

ortaya ¢ikmaktadir (Hui ve Bateson, 1991: 174).

Miisterilerin tam anlamiyla iiriinii denemeden veya fiyatlar hakkinda bilgi
sahibi olmadan 6nce magaza hakkinda ilk yargilarinin olusmasi1 magaza atmosferi ile
olugmaktadir. Magazanin dis goriiniisii, magaza girisi, vitrindeki dekor anlayisi ve
sergileme yontemi, magaza i¢i sergileme, demirbaslarin teshiri, magaza i¢inde yon
gosteren isaretler, genel temizlik, icerdeki havanin temizligi, igceride ¢alan miizik,
personelin dis goriiniisii, 1siklandirma ve dekorasyon renkler magaza atmosferini

olusturan etmenlerdir (Demirci, 2000: 15).

Yapilan arastirmalar, bir¢ok tiiketicinin satin alma kararini aligveris aninda
verdigini ve iriin se¢iminde magaza i¢i faktorlerden, etkilendigini ortaya

koymaktadir (Ozcan, 2010: 85).

Varinli ve Acar, atmosferin duyular yoluyla algilandig1 ve tanimlandig1 dikkate
alindiginda, potansiyel miisterilerin biiyiik bir ¢ogunlugunun magaza hakkindaki
izlenimlerinin, Oncelikle magazaya girmeden Once dig goriiniisii ve girisi gibi
faktorlerin etkisiyle olusmakta olduguna ve daha sonra magaza ici faktorlerin etkisiyle

de magazaya girdikten hemen sonra devam ettigine dikkat ¢cekmektedirler (2011: 2).

Aligveris ve hizmet deneyiminin miisterilerin satin alma davraniglari tizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugu ve gerek magaza disinda gerekse i¢inde tiiketicinin
ilgisini ¢ekip, misteri bagliligi yaratma bakimindan isletmeler i¢in Snemli bir

pazarlama araci olarak kabul edildigi goriilmektedir.
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2. DENEYIM EKONOMiISIi

Deneyim ekonomisi kavramu, ilk kez Pine ve Gilmore tarafindan 1998 yilinda
ortaya atilmistir. Pine ve Gilmore, artik iiriin ve hizmetlerin, isletmelerin rekabet
ortaminda fark yaratmak ve ekonomik biiyiimelerini arttirarak devam ettirmeleri
bakimindan yeterli olmadigima deginmektedirler. Onlara gore, artik deneyim
ekonomisi ¢ag1 geldiginden, kalict olabilmek i¢in tiiketicilere unutulmaz deneyimler

yasatilmalidir (2012: 9).

Ekonomik gelismelerin sonucu olarak ortaya ¢ikan, deneyim ekonomisinin
urlin ve hizmetlerle baglantisina iliskin birgok yorum bulunmaktadir. Deneyimlerin,
iriin ve hizmetlerden farkli bir ekonomik sunu oldugunu belirten O’sullivan ve
Spangler (1998), bu farkliligin bireysel olarak deneyim edinme, deneyime tepki verme
ve geri bildirimin varligindan kaynaklandigin1 vurgulayarak Toffler’in da ifade ettigi
gibi, deneyimlerin, toplumun psikolojik gereksinimlerine yonelik gelisen ekonomik

sunular oldugunu da eklemektedirler (Giizel ve Papatya, 2012: 117).

Her ne kadar Joseph Pine II ve James Gilmore “Deneyim Ekonomisi’nin
Onciisii olarak kabul ediliyorsa da, futurist Alvin Toffler, Gelecek Soku (Future Shock)
isimli kitabinda, gelecekte hem iiriin hem de hizmetleri etkileyecek bir degisime
dikkati cekmekte ve bu degisimin ekonominin bir sonraki hareketi olacagini belirterek
bunun biiyiiyen garip yeni bir sektor oldugunu ve “deneyim endiistrileri” olarak
adlandirilabilecegini vurgulamakta ve deneyimin, tiyatronun otesine gegebilecegine

deginmektedir (Toffler, 1971: 27).

Pine ve Gilmore (1998), deneyimlerin iiriin ve hizmetlerden tamamen bagimsiz
oldugunu aciklamakta ve deneyim ekonomisini iiriin ve hizmet ekonomisinin devami
olarak sunmaktadirlar. Pine ve Gilmore’a gore (2012: 37), ekonomik deger gelisimi
meta ile baglamaktadir. Metalar; hayvan, bitki ve minerallerden elde edilmis
materyallerdir ve kesim, hasat gibi islemlerden gecirildikten sonra belirli nitelikler
elde edildikten sonra pazara sunulmaktadir. Metalarin isletmeler tarafindan
kullanilmaya baslamasiyla birlikte ekonomik deger dizisinde ikinci asama olan Urdn
asamasina gecilmis olur. Pine ve Gilmore’un ekonomik deger gelisimi olarak

Ozetledikleri bu gelisim Sekil 1.3’de gosterilmektedir.
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Sekil 1.3 Ekonomik Deger Gelisimi Dizisi (Pine ve Gilmore, 1998)

Deneyim Olusturma

Farklilastirilmis /

Hizmet Sunumu

Rekabetgi

Konum /

Uriin Uretimi

/'

Farklilagtirilmam Emtia

v

Pazar Deger

Fiyatlandirma

Kaynak: Kabaday1 ve Alan, 2012, s.212

Sekil 1.3’e gore; emtia (mal) ile baslayip, tiretim ile devam eden ekonomik
deger dizisi, tirlinlerin ve hizmetlerin bir arada kullanilmasi ise hizmet asamasini
olusturmaktadir. Dordiincli asama olan deneyim ise; tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek
bakimindan hizmetlerin ve {riinlerin farkli bir sekilde sunulmasiyla ortaya

¢cikmaktadir.

Pine ve Gilmore (1998), deneyimlerin mal, {iriin ve hizmet olarak tiiketicinin
disinda olusan sunular olmaktan ¢ok, tamamiyla bireye bagli olarak degiskenlik
gosteren duygusal, diisiinsel, fiziksel ve hatta psikolojik durumlar oldugunu ve
deneyimin bu boyutlarinin tiimiiniin bir biitiin olarak ele alinarak yaratilmasi
gerektiginin altin1 ¢izmektedirler. Shaw (2005), isletmelerin miisteri deneyimine

yonelmesi siirecini ekonomik bir ¢cember i¢inde 6zetlemektedir.

Bu ¢ember tizerinde dort ekonomik seviye bulunmaktadir. Birinci seviyede isletmeler
icin degisiklik gerekmez ¢linkii rekabet ortam1 yoktur, farklilastirma ile yiiksek karlar
saglarlar. Ikinci seviyede isletmeler icin degisiklik, sinirli rekabet ortaminda hala
gereksizdir, iiriinler hala iyi olsa da farklilasma yozlagsmaya baslar, ii¢lincii seviyede,
farklilasma zorlasirken, isletmenin kar etkilenir, maliyetler kisilmaya baglar ve artik
degisiklik diisiiniilmeye baslanmistir. Son seviyede ise, metalasmis bir pazar etrafinda

farklilasma neredeyse giiclesir, isletme kar1 tamamen etkilenmistir. Boylece igletmeler
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miisteri odakl1 bir yaklagim edinmeleri gerektiginin farkina varmaya baglamislardir,
bu da deneyim ekonomisinin dogusuna neden olmustur (Guzel ve Papatya, 2012:
112).

Pine ve Gilmore (1998) tanittiklar1 bu yeni ekonomik sunuyu su sekilde 6rnek
vererek 6zetlemektedirler: Tarim ekonomisinde anneler ¢iftlikten elde ettikleri un, yag,
seker ve yumurtay1 kullanarak sifirdan keki hazirlarlardi. Mal odakli endiistriyel
ekonomiye gecince, hazir kek karisimlart ile yapildi, hizmet ekonomisine gegince
kekler pastaneye siparis verildi ve/veya marketlerden alindi. 1990’larda dogum giinii
pastalar1 ve partileri yapilmaz oldu bunun yerine daha fazla para 6deyerek ¢ocuklari
igin “unutulmaz” etkinlikler diizenleyen isletmelerde kutlanmaya baslandi ve hatta
dogum giinii pastalar1 isletmeler tarafindan bedava verildi. Ozet olarak, sirket ya da
markalarin rekabet edebilme adina farklilasabilmeleri agisindan mal, iiriin {iretme ya

da hizmet sunmanin 6tesinde deneyim olusturmalart 6nem kazanmaktadir.

Pine ve Gillmore (1998) emtia, iiriin, hizmet ve deneyim olarak belirttikleri
dort pazarlama sunusunun her birinin birbirinden ekonomik anlamda nasil

farklilastigin1 Tablo 1.3’de “Ekonomik Farkliliklar” tablosunda 6zetlemislerdir.

Tablo 1.3. Ekonomik Farkhhklar

Ekonomik Emtia Uriin Hizmet Deneyim

Sunu

Ekonomi Tarimsal Endiistriyel Hizmet Deneyim

Ekonomik Dogadan Uretme Sunma Yaratma

Fonksiyon elde etme

Sununun Karsilanabilir | Dokunulabilir Dokunulmaz | Hatirlanabilir

dogasi

Temel 6zellik | Dogal Standartlastirilmis | Istege Kisisel

uyarlanmig

Tedarik Yiginsal Uretim sonrasi Talebe bagli | Belirli bir

Y ontemi Depolama Stoklama Tedarik stirede Ortaya
¢ikan

Satici Tiiccar Uretici Saglayan Ortaya koyan

Alic Pazar Kullanici Miisteri Misafir

Talep Nitelikler Ozellikler Yararlar Hisler

Faktorleri

Kaynak: Pine ve Gillmore (1998)’dan uyarlayan: Kabaday1 ve Alan, 2014: 212
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Tablo 1.3’de goriildiigii gibi ekonominin dért sunusu olan emtia, {iriin, hizmet
ve deneyim birbirlerinden ekonomik fonksiyon, dogalari, temel 6zellikleri, tedarik
yontemleri, satici-alict ozellikleri ve talep Ozellikleri acisindan farklilastigi
goriilmektedir. Deneyimin bu diger ii¢ ekonomik sunudan farklilagsmasinin temelinde;
isletmeler tarafindan tiiketicilerinin kisisel Ozelliklerini dikkate alarak, onlar icin
hatirlanabilir, essiz hisler yaratmasi yatmaktadir. Bir diger ifade ile, deneyim sayesinde
isletme veya markalar sunduklar1 diger ekonomik sunular ile rakiplerine gore farklilik

yaratmakta ve rekabet avantaji saglamaktadirlar.

Pine ve Gilmore, ekonomik deger gelisimini kahve ile 6rneklendirmektedirler.
Kahve iireten ya da piyasalarda kahve ¢ekirdegi satan isletmelerin kullandig1 kahve
cekirdegi bir metadir. Kahve ¢ekirdeklerinin iiretici tarafindan 6giitiiliip
ambalajlanarak satisa sunulmasi ise meta olan kahve c¢ekirdegini bir {iriine
dontstiirmektedir. Kahvenin herhangi bir kafede i¢ilmesi durumunda kahve hizmete
dontismektedir. Ancak Starbucks’daki gibi, kapidan girer girmez biiyiik hasir ¢guvallar
icindeki kahve c¢ekirdeklerinden yayilan kahve kokusu, egzotik kahve posterleri,
miizik ve kendine 6zgii dekore edilmis bir kafede kahve igmek hizmetten deneyime
doniismekte, tliketici yalnizca kahve i¢gmeyip, orada bulunmanin deneyimini de

yasamis olmaktadir (2012: 29-30).

Yukarida verilen ornekte s6z konusu olan deneyim kahve i¢meyi 6zgiin bir
sekilde tiiketiciye sunmakta ve ona gore de fiyat yiikselmektedir. Diger bir deyisle
Urlniin ekonomik degeri artmaktadir. Ekonomik deger dizisinde deneyim agsamasina
ulasabilen isletmelerin rekabette fark yaratarak, tiiketicilerine unutulmaz deneyimler
yasatmaya odaklanmalarinin deneyimsel pazarlama anlayisinin alt yapisim

olusturmaktadir (Konuk, 2014: 14).

Deneyim ekonomisine en yaygin ornek olarak Starbucks’t gosterebiliriz.
Starbucks CEO’su Howard Schultz, Starbucks bir fincan kahveden daha fazlasim
temsil ediyor demektedir. Kahve icmek eyleminden ¢ok daha fazlasini tiiketicilere
deneyimleten Starbucks siirekli farkliliklar yaratarak rakipleri i¢inde farkli bir konuma
yerlesmistir. Ornegin; Otizm hastaligina destek i¢in kart ¢ikartmasi, her énemli zaman
i¢cin (yeni yi1l vb.) karton bardaklarin1 yeniden tasarlamasi, yazin da kahve i¢ildigini
kanitlamak i¢in gerceklestirdigi kampanyalar, soguk kahveleri piyasaya sunmasi,

kahve ¢ekirdeklerine yaptig1 sik giydirmeler, hafta basi sendromuna iyi gelmesi igin
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yaptig1 pazartesi indirimleriyle, diikkkanlarina yerlestirdigi prizler ve biiyiik koltuklar
ile dev masalariyla biiyiik bir aile olmay1 bagaran Starbucks hakli olarak kiiresel
pazarda kendine ¢ok biiylik bir yer edinmistir. Duyusal pazarlamay1 en iyi kullanan
markalardan biri olan Starbucks gibi, kokunun markalagsmadaki 6nemini ilk fark eden
sirketlerden bir tanesi olarak Singapur Havayollar1 gosterilmektedir. Sirket, 1970’li
yillarda kendine 6zel bir parfiim tiretiyordu. “Stefan Floridian Waters” ad1 verilen bu
parfiim, hem personelin giysilerinde, hem de yolculara sunulan sicak havlularda
kullaniliyordu. Koku elbette tescilli ve taklit edilemeyecek kadar 6zgiin idi. Bu yiizden
hayatinda en az bir kere Singapur Havayollari ile ugmus bir kisi bu 6zel kokuyu hemen

tanimaktadir.

Kullandig1 pazarlama stratejisi ile dikkat ¢eken bir baska marka olarak Tchibo
gosterilmektedir. Markay1 rakiplerinden ayiran en ©nemli 6zelliklerinden biri
miisterilerini misafir olarak goérmesidir. Tchibo’nun kullandig: stratejilerden birisi de
deneyim magazaciligi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica, online aligveris sitesinde,
ziyaretgilerin aradiklarimi kolayca bulabilmeleri ve haftalik temasina, uygun
kataloglan tiiketiciler tarafindan ¢ok sevilmektedir. Bahge Keyfi, Haydi Spora,
Kahvalt1 Keyfi, Yaratici Fikirler, Bu Hafta Ailece Disar1 Cikiyoruz! Kahve ve benzer
tatlarinin yani sira gida dig1 iirlinlerde temalar her hafta degisiyor. Boylelikle de

pazarlama anlayisini canli tutmay1 bagarmaktadir.

1955’de Kaliforniya’da agilan renk, ses ve li¢ boyutlu arka plan gibi birgok
yeniliklerle canli bir ¢izgi film diinyasi olusturan Walt Disney, zaman yayiliminda
deneyim ekonomisi doniigiimiiniin 6nciisii olarak kabul edilmektedir. Bu doniisiim
Onclisii icinde miisteriler, sadece eglenmekle kalmazken kendilerini hayal
miithendisligi ile yaratilan, goriintii, ses, tat ve kokulardan olusturulan biitiinsel bir
hayal diinyasinin bir pargasi olarak gorebilmektedir. Papatya (1997), Walt Disney
Deneyimi’ni, gelecegin belirsizliklerini 6ngdérebilme temeline oturmus, 6zgiin ve yalin
fikir tiretme sekli yani hayal miihendisligi olarak ifade etmekte ve Disneyland ve
Disney filmlerinin geleneksel hizmet konseptinden ¢ikarak, eglence ve anisal degerleri
biinyesinde barindiran ekonomik bir deger haline doniisen farkli bir model ¢izdigini

belirtmektedir.

Schmitt tarafindan ortaya konan deneyimsel pazarlama kavraminin temelini

olusturan deneyim kavramindan ve ekonomik deger gelisiminin bir sonucu olarak
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ortaya ¢ikan deneyim ekonomisinden sonra, marka degerini arttiran ve markay1
farklilagtirip, miisteri bagliliginin olusmasini saglayan deneyimsel pazarlama kavrami

“ Deneyimsel Pazarlama” baslig altinda islenecektir.
3. DENEYIMSEL PAZARLAMA
3.1. Deneyimsel Pazarlamanin Ortaya Cikisi

Deneyimsel pazarlama, tliketicinin marka ile olan iligskisini daha genis bir
sosyal baglamda ele alan bir kavram olarak tiiketicilerin ne yapmak istedigi ile ilgilidir.
Deneyimsel Pazarlama kavramindan ilk olarak 1999 yilinda aragtirmaci Bernd
H.Schmitt s6z etmistir. Uriinlerden sonra hizmetlerin de birbirine benzemeye
baslamasiyla tiiketicileri i¢in farklilik arayan isletmeleri deneyimsel pazarlamaya iten
nedenlerden biri de geleneksel pazarlamanin yetersiz kalmasi olmustur (Schmitt,

1999: 3).

Deneyimsel pazarlama fikri, daha sonra Joseph Pine ve Jim Gilmore tarafindan
gelistirilmigtir. Pine ve Gilmore (1998), deneyimsel pazarlamayi “kisi bir hizmet aldig:
zaman, Urlniin tasidigr bir dizi soyut aktiviteyi de satin alir.” seklinde ifade

etmektedirler.

Schmitt, giinlimiizde tiiketicilerin belirgin bir sekilde islevsel ozellikler ve
avantajlar, iirlin kalitesi ve olumlu bir marka imaj1 satin aldiklarina ve duygularini
kamastirip, kalplerine dokunan ve zihinlerini uyaran iiriinler, iletisimler ve pazarlama
kampanyalar1 istediklerine dikkat c¢ekmektedir. Schmitt’e gore, tiiketiciler iligki
kurabilecekleri ve yasam stilleri ile birlestirebilecekleri, kendilerine bir tecriibe
verecek Urdnler, iletisimler ve kampanyalar talep etmektedirler. Arzu edilen bir miisteri
deneyimi yasatan ve bununla birlikte bilgi teknolojisini ve de biitliinlesmis bir iletisim
ve eglenceyi kullanan markalar, bu sekilde yeni milenyumun kiiresel pazarinda biiyiik

oranda basarilarini belirleyeceklerdir (1999: 22).

Deneyimsel pazarlamaya yonelik degisim daha genis bir is ¢cevresi i¢inde ii¢ es

zamanl gelismenin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir (Schmitt, 1999: 53-67):
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1- Teknolojik Gelismenin Her Yerde Birden Ortaya Cikmasi

Ginlmiizde is ¢evresi giderek artan bir sekilde bilgi teknolojisi tarafindan zorlanmaktadir.
Bilgi devrimi, “elektronik bilgi otoyolunun”, orijinal mecazinin 6nerdigi sekliyle, yalnizca
stiratte bir gelisim anlamina gelmeyecektir. Bilgi devrimi, medyada baskidan sese,
goriisten sese bir degisim anlamina gelecektir. Bu tamamiyla hayal edilebilirdir. Birkag y1l
icinde, diinyanin her yerindeki tiiketiciler mobil telefonlara entegre olacak olan hesaplama
aygitlari, televizyonlar, herhangi bir kisiye ses kumandali bilgisayar ile erisim

kullanacaklardir.

Dertouzos(1997) gibi gelecekgiler birkag yil iginde cep telefonu, bilgisayar, televizyon,
kamera gibi iglevleri olan ve bedenlerimiz etrafinda gériinmez bir zarfa hapsolmus olacak
“bodynet- entegre aygitlar sebekesi”- gibi tiriinler gorecegimizi 6ngormiislerdir. Bu aygit
ya da benzeri bir sey, insanlara ve sirketlere herhangi bir zamanda deneyimsel bir evreni

bir bagkasi ile paylasmak ve devreye sokmak icin olanak saglayacaktir.

2- Marka Egemenligi

SEN13

Yazar Tom Peters’in 1997°de yazdig1 “The Cycle of Innovation” kitabinda 1990 sonlar1
ve daha ilerisi i¢in verilen mesajin temelinde “Marka! Markal!! Marka!!!” séylemi yer
almaktadir . Bilgi teknolojisindeki ilerlemeler vasitasiyla, markalarla ilgili yeni bulus,
aninda ve kiiresel olarak gegerli olacaktir. Hatta bizlerin geleneksel olarak
disiinmedigimiz seyler bile, simdilerde markalar olarak bu sekilde ele alinmakta ve
pazarlanmaktadir. Markalarin yonettigi bir diinyada, iiriinler bundan boyle fonksiyonel
ozellikler yigini degildirler. Daha ¢ok miisteri deneyimleri saglamak ve zenginlestirmek

anlamina gelmektedirler.
3- Illetisim ve Eglencenin Aym1 Anda ve Her Yerde Bulunmasi

Her sey markalasirken ve her sey iletisim ve eglencenin birlikteligi haline gelirken,

firmalar kendilerini “tiikketici” ve “ topluma-yo6nelik” olarak donatmada gitgide daha iyi hale

geliyorlar ve miisterileri i¢cin eglence ve gdsteri saglamak igin ¢aba harciyorlar. Bundan baska,

iletisimler, artik bundan sonra tek bir yolla yapilmamaktadir. Bir firmanin miisterileri ve diger

bilesenleri, simdi direkt olarak firmanin kendisiyle iletisim kurabilmektedirler.

Schmitt’e, gore bilgi teknolojilerindeki gelismeler, markanin egemenligi,

isletmeler ile tiiketici arasindaki cift yonlii iletisimin ve eglencenin her yerde

bulunmasi, deneyimsel pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.
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Schmitt’in 3 es zamanli gelismesine baktigimizda; teknolojinin gelisimi ve yaygin
olarak kullanilmaya baslamasiyla birlikte, tiiketici profili ve tatmini, tiiketici
memnuniyeti gibi kriterlerin 6n plana ¢ikmasi ve ayni zamanda markalarla ilgili
yeniliklerin hizli bir sekilde yayilmasi, markalarin iletisimle birlikte eglence de
sunmasinin deneyimsel pazarlamaya yonelmede onemli gelismeler oldugu ifade

edilebilmektedir.

Odabas1:2004 ise, deneyimsel pazarlamanin tiiketicilerin; etkinliklere,
dogrudan gozlem ve/veya katilimi sonucunda harekete gegen deneyimleri oldugunu
ifade etmektedir. Ciinkii artik giiniimiizde tiiketiciler, yalnizca kendilerine sunulan
iriinli satin almak yerine ya da bir baska degisle, standart {irlinler yerine
kisisellestirilmis iirlinler tercih etmekte ve alternatif alig veris deneyimleri yasamay1

tercih etmektedirler.

Bu baglamda, iletisimin paradan daha fazla 6nem kazandigyi, tiiketiciye katilim
olanagi saglayan ve duyusal, duygusal, gorsel haz saglayan iletisim ve eglence yoluyla
daha aktif bir sekilde bag kurmanin 6nem kazandig1 anlasilmaktadir. Bunun sonucunda
da marka degerini arttirtp, marka imajin1 gelistiren ve tiiketicide markaya karsi
baglilik olusmasin1  saglayan deneyimsel pazarlama markalar tarafindan

kullan1lmaktadir.
3.2. Deneyimsel Pazarlama

Deneyimsel pazarlama kavramini ilk ortaya atan isimlerin basinda gelen
Schmitt (1999), tiikketicilerin isletmelerin basaris1 bakimindan ¢ok dnemli oldugunu ve
bu yiizden sirketlerin tiiketicilerine deneyim sunmasi gerektigini Onermektedir.
Deneyim olusturmak hem mevcut miisterileri elde tutmak hem de yeni miisteriler

¢ekmek bakimindan 6nemlidir.

Dirsehan, deneyimsel pazarlamanin temel olarak, tiiketicilerle fonksiyonel
Ozelliklerin Otesine gegerek onlara olumlu ve unutulmaz deneyimler yasatmaya

yarayacak faaliyetleri igerdigini ifade etmektedir (2010: 23).

Geleneksel pazarlama, tiiketicileri iiriin ve hizmetlerin yarar ve 6zellikleri ile

ilgili rasyonel karar vericiler olarak degerlendirirken, deneyimsel pazarlama
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tiikketicilere zevkli deneyimler yasatma ile ilgili, rasyonel oldugu kadar duygusal karar

vericiler olarak goriilmektedir (Schmitt, 1999).

Tiikketim ve pazarlama alanlarinda, deneyimsel pazarlamanin kurucular
arasinda sayilan Holbrook ve Hirschman (1982) deneyimsel pazarlamanin,

fantazilerin, duygularin ve eglencenin bir tiikketimi oldugunu ifade etmektedirler.

Pine ve Gilmore:1999’a gore bir kisi hizmet satin aldiginda, kendi adina
gerceklesen bir takim soyut aktiviteleri satin almaktadir. Fakat deneyim satin
aldiginda, bir dizi unutulmaz olaydan hosnut kalarak zaman harcamak i¢in 6deme

yapmaktadir.

Urquhart Ross, deneyimsel pazarlamanin tiiketicinin fiziksel ve duygusal
hislerini ¢ogaltan, bir tiir yliz yiize iletisim tiirii oldugunu ve bu ylizden tiiketicilerin
baz1 markalara yonelik olarak ilgili ve etkilesimli olma ve samimiyetle hissetme ve

deneyimleme beklentisinde olduklarini1 vurgulamaktadir (Ming, 2010: 190).

Yukaridaki ifadeler irdelendiginde; deneyimsel pazarlamanin markalar
bakimindan giinlimiizde hayati bir 6nem tasidig1 belirtilebilmektedir. Her gecen giin
zorlasan pazar sartlarinda tiikketici memnuniyeti ve marka baglilig1 yaratmak ve bunu
basarmak i¢in de iletisim yoluyla tiiketici deneyimleri lizerine odaklanarak duyusal ve
duygusal anlamda tiiketicide 1iyi izlenimler yaratmak adina yapilan faaliyetler

markalarin basaris1 bakimindan 6nemli hale gelmistir.

Tablo 1.4 ve 15’de Geleneksel Pazarlama ve Deneyimsel Pazarlamay1

birbirinden ayiran 6zellikler ayrintili bir sekilde gozler 6niine serilmektedir.
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Tablo 1.4. Geleneksel Pazarlamanin Ozellikleri

Ozellikler ve faydalar

Uriin kategorisi ve

Analitik, Kantitatif ve
Geleneksel Pazarlama rekabetin sinirh tanimi

nitel yontemler

Rasyonel karar alan
miisteriler

Kaynak: Schmitt, 1999: 55’den uyarlayan: Karaday1 ve Alan, 2014: 210

Tablo 1.4’de geleneksel pazarlamada Urin ve rekabet daha sinirli bir
tanimlamaya sahip olup, isletmeler iiriinlin 6zellikleri ve faydalar1 {izerine
odaklanmaktadir. Tablo 1.4’de goriildiigii tizere Geleneksel pazarlama anlayiginda, bir
isletmenin tiiketici ihtiyaglarini tam karsilayan rasyonel bir iiriin iiretmesi ve elde
edilen {irtini tiiketicilere iletmesi yeterli goriilmektedir. Geleneksel pazarlama sadece
tirtinii Uiretmek ve satmak tlizerine bir anlayisa sahiptir. Geleneksel pazarlamada odak
noktas1 Ozellikler ve faydalar olup, tiiketiciler rasyonel karar vericiler olarak

gOriilmektedir.
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Tablo 1.5. Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri

Miisteri deneyimleri

Deneyimsel Pazarlama

Biitiinsel bir deneyim
olan tiiketim

Eklektik yontemler «

Rasyonel ve duygusal
karar alan miisteriler

Kaynak: Schmitt, 1999: 58’den uyarlayan: Karaday1 ve Alan, 2014: 211

Tablo 1.5’de tiiketim biitiinsel bir deneyim olarak kabul edilmekte ve miisteri
deneyimleri 6nemli olarak kabul gormektedir. Deneyimsel pazarlama yaklasiminda,
once tiiketiciye uygun degeri saptamak ve lretip tiiketicilere sunma anlayis1 hakimdir.
Deneyimsel pazarlamada miisteri deneyimleri odak noktasi olmakta ve tiiketiciler hem
duygusal hem rasyonel karar vericiler olarak kabul edilmektedir. Deneyimsel
pazarlamanin en yogun olarak kullanildigi yerlerden biri Disneyland’dir.
Disneyland’in internet sitesinde “bir deneyim se¢” segenegiyle deneyime ne kadar
onem verildigi goriilmektedir. Ornegin “Macera Cagiris1 Deneyimi” segildiginde yine
alt seceneklerden yemek, eglence, aligveris gibi alt basliklar altinda toplanmis

deneyimler sunulmaktadir (Dirsehan, 2010: 25).

Schmitt, deneyimsel pazarlamay1 geleneksel pazarlamadan ayiran dort temel

ozellikten s6z etmektedir (1999: 25-30):
- Miisteri Deneyimleri Uzerine Odaklanmak

Geleneksel pazarlamanin tersine, deneyimsel pazarlama miisteri deneyimleri
tizerine odaklanmaktadirlar. Deneyimler, sartlar vasitasiyla bir durumla kars1 karsiya

gelmenin, bir olaya maruz kalmanin ve yasamanin bir sonucu olarak ortaya
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cikmaktadir. Deneyimler; duyulari, kalbi ve akli uyaran seyleri tetiklemektedirler.
Deneyimler; ayrica daha genis bir sosyal ortam i¢inde sirketin ve markanin miisterinin
yasam tarzi, bireysel miisteri hareketleri ve satin alma ortamiyla iletisimini saglar.
Ozetle, tecriibeler islevsel deneylerin yerini tutan duyusal, duygusal, kavramsal,

davranissal ve iliskisel degerler saglamaktadirlar.
- Tiiketim Durumunu incelemek

Tanimlanmig bir iirlin kategorisi ve rekabet {izerine odaklanmanin tersine,
deneyimsel pazarlamacilar salt sampuan, tras kremi, fon makinesi ve parfiimii
diisinmemektedirler. Bunun yerine, olaya “banyoda bakim” olarak bakarlar ve
kendilerine bu tiiketim durumuna hangi {irtinlerin uyacagini ve bu iirlinlerin,
ambalajlarinin ve bunlarin tiiketime yonelik reklam 6nceliginin tiiketim deneyimini
nasil  gelistirecegini  diisiinmektedirler. Deneyimsel pazarlamacilar  sinerji
yaratmaktadirlar. Bir Isve¢ mobilya firmasi olan Ikea, tiiketim durumu kavramimin
temel alindig1 bir “capraz-satis” kullanarak ticaret yapmaktadir. Magazalarinda
mobilya kalemleri ve aksesuarlar tiiketim durumunun bir parcasi olarak teshir
edilmekte ve boylece miisteri i¢in hayali bir yasam tarz1 yaratilmaktadir. Deneyimsel
pazarlamanin bir diger onemli farki ise; deneyimsel pazarlamacilarin bir markayi etkili
kilmak i¢in en giiclii firsatlarin satin alma sonrasinda olustuguna inanmalaridir. Bu

tecriibeler tiikketim siiresince miisteri tatmini ve bagliliginin kilit belirleyicileridir.
- Miisteriler Mantikh ve Duyarh Yaratiklardir

Deneyimsel bir pazarlamaci igin, miisteriler mantikli oldugu kadar
duyarhdirlar. Miisteriler, siklikla mantikli bir secimle ilgilenseler bile tiiketim
tecrilibeleri siklikla fanteziler, duygular ve eglence anlayisina yonelik oldugu i¢in ayni

zamanda duygulari ile de yonlendirilmektedirler.
- Yontemler ve Gerecler Derlemedir (Eklektiktir)

Geleneksel pazarlamanin analitik, niceliksel ve soze dayanan yontemlerinin
tersine, deneyimsel pazarlamanin yontem ve gerecleri, degisik ve ¢ok yiizliidiir. Bir
baska ifade ile deneyimsel pazarlama, tek bir ydntemsel ideoloji ile sinirl degildir. Tyi

fikirler elde etmek i¢in neyi uygun goriiyorsa kullanmaktadir. Ueacharoenkit (b.t:38),
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“Giintimiiz tiiketicilerinin yalnizca fonksiyonel kullanima dayali {iriin ya da hizmet
satin almadiklarmi, aynm1 zamanda kendilerine sunulan iriin ya da hizmetlerle
deneyimledikleri tecriibelerini de gbéz Oniine aldiklarini, tiiketici davraniginin bu
Ozelliginin potansiyel olarak pazarlama yoneticilerine, pazarlama stratejilerini
gelistirmeleri igin rehberlik edebilecegine - 6rnegin; deneyimsel pazarlama kavrami
esas almarak, miisteri taleplerinin nasil yerine getirilecegi ve miisteri sadakati

olusturmak i¢in- genel olarak inanildigim” ifade etmektedir.

Bu durum markalar bakimindan, 6zellikle miisteri sadakati olusturmak adina
¢ok biiytik bir olumlu etkiye neden olmustur. Tiiketicilerin tim duyularina hitap eden
ve tliketiciyi duygusal ve diisiinsel anlamda uyararak bir aksiyon yaratan deneyimsel
pazarlama, tiikketici merkezli anlayis ile tanitim ve reklam kampanyalar1 diizenleyerek,
tiikketicinin parcasi olmayi arzu ettigi bir siire¢ ve ortam hazirlamaktadirlar. Ornegin
bir bira markas1 olan Heineken deneyimsel pazarlama sayesinde rakipleri arasinda ¢ok
biiylik bir farklilik ortaya koymaktadir. Firma “Heineken Deneyimi” adi altinda bir
saatten fazla sliren interaktif ve tadim aktiviteleriyle dolu deneyim alanlari yaratarak

hem reklamin1 yapmakta hem de kazang saglamaktadir.

Deneyimsel pazarlama kavrami markalagsma teorisi iginde (marka kimligi,
marka tutumu, marka giiveni ve marka baglilig1) uygulanmistir ve akademisyenler ve

uygulayicilarin ilgi ve dikkatini cekmeye devam etmektedir (Ueacharoenkit, bt: 38).

Sonu¢ olarak, giiniimiiz rekabet kosullarinda markalar, deneyimsel
pazarlamay1 kullanarak miisterilerine tiiketim sirasinda anlamli, keyif verici ve
heyecan yaratan anlar yasatmak ve ortamlar hazirlamak ve bu sekilde bir marka
baglilig1 olusturmak amaciyla, tiiketicilerinin duyularina hitap etmek i¢in deneyimsel

pazarlama faaliyetleri gdstermektedirler.
3.2.1. Deneyimsel Pazarlamanin Kurallar:

Isletme ve markalarin rekabet avantaji elde edebilmek igin farklilasmalar1 ve
farklilagsmay1 basarmak icin de deneyim yaratmalar1 gerce§inden yola cikarak,
tiiketiciye yonelik olarak markaya 6zgii bir deneyim yaratmanin bazi kurallar1 vardir.
Uluslararast Deneyimsel Pazarlama Birligi (International Experiential Marketing
Association) deneyimsel pazarlamanin kurallarimi asagidaki sekilde siralamaktadir

(2012: 143-144):
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e Deneyimsel pazarlama i¢in tiim diinya bir mecradir. Evren ise tiiketici merkezi

olarak kabul edilir.
e Marka temsilcisi ve tliketici arasinda mutlaka birebir bir etkilesim olmalidir.

¢ Deneyimin ne zaman basladigi1 nemlidir. Bu zaman ise tiiketicinin tercih ettigi

zamandr.

e Herhangi bir deneyimsel pazarlama etkinligi, tiiketici nezdinde anlamli bir

fayda saglamalidir.
e Mutlaka ilgi ¢ekici, baglayici bir i¢erik s6z konusu olmalidir.
e Deneyimsel pazarlama sira dis1 ve orijinal olmakla ilgilidir.

e Deneyimsel pazarlamada tiiketiciye yaratict ve ilgi uyandiran bir sekilde

ulagmak i¢in yenilik¢i taktik ve yaklagimlar uygulanmalidir.

e Uygulanan bir deneyimsel pazarlama unsuru, hedef kitlesindeki her bireye
ulagsacak kadar idealist, sokaktaki insani1 etkileyecek deneyimler yaratacak

kadar sabirli ve kararli olmalidir.
e Deneyimsel olmak, bireysel deneyimler yasatabilmekle miimkiin olur.

e Deneyimsel olmak, cemaate (kabileye) ait deneyimler yasatabilmekle miimkiin

olur.

Pine ve Gilmore, biiyiik oranda birbirinden farki kalmamis mal ve hizmetlerle
agzina kadar dolu bir diinyada deger yaratmak icin en biiyiik firsatin deneyim

sahnelemek oldugunu séylemektedirler (2012: 10).

Isletmeler ya da markalar tiiketicileri ile olan iliskilerinin, markanin basaris
acisindan ¢ok Onemli oldugunu ve markalarin deneyimler yasatmalarinin rekabet
avantajlarin yiikselteceginin farkindadirlar. Bunu yaparken de, paylasimci deneyimler
yasatmak ve tiiketiciyi harekete gecirmek ¢ok Onemlidir. Giiniimiizde tiiketiciler,
monoton satin alma eyleminden uzaklasmak istiyorlar ve yaptiklari aligverislerde

eglence ve estetik artyorlar. Bu yiizden de yenilik¢i taktik ve yaklasimlar, sira dist ve
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orijinal fikirler ortaya koymak 6nem kazanmaktadr.
3.2.2. Deneyim Tasarimi ve Yonetimi

Miisterileri icin essiz deneyimler tasarlamak isteyen bir marka, miisterilerin
duygusal olarak neye deger verdigini ¢ok iyi anlamak zorundadir. Ornegin bir spor
ayakkabi1 yalnizca rahatlik ve sagladigi fiziksel konfor yiiziinden giiclii bir markaya
doniisebilseydi, eskiden tanidigimiz birgok spor ayakkabi markasi halen daha piyasada
olurlardi. Ornegin Nike markas, tiiketici ile duygusal bag kurmayi gok iyi basararak
deneyim tasarimi konusunda ne kadar iddiali oldugunu da kanitlamis oldu. Nike
markas1 kendini iinlii sporcularm imaji ile birlestirmistir. Ornegin diinya ¢apinda iinlii
bir basketbolcu olan Michael Jordan adina ¢ikarilan Air Jordan modeli bir Nike’a sahip
olmak hemen her basketbol heveslisinin hayali olmustur. Farkli spor dallarindan
meshur sporcular ile yaptig1 sponsorluk anlagmalar1 ve diinya ¢apinda efsane olmus
sporcularin Nike giymeye baslamasi genis kitleleri etkilemistir. Olumlu ve unutulmaz
deneyimler yaratmayi1 basarabilmek i¢in markalarin yaraticilik sinirlarini iyice

zorlamalar1 gerekmektedir.

Pine ve Gilmore, olumlu ve unutulmaz deneyimlerin tasarimi igin bes temel

tasarim ilkesi 6nermektedirler (1998: 97-105):
3.2.2.1. Deneyim temasinin olusturulmasi

Bu asamada 6nemli olan, isletme ya da markanin hatirlanabilir olmasi ve
isletmeye ilk girdikleri anda yasayacaklar1 deneyimi miisterilerin 6ziimsemesidir.
Baska bir ifade ile temanin marka ya da isletme ile biitiinlesmesi 6nemlidir. Walt
Disney, Starbucks ve Hard Rock Cafe miisterilerin bu igletmelere girdiklerinde ne gibi

deneyimler yasayacaklarini 6ziimsedikleri isletmelerdir.
3.2.2.2. izlenimlerin pozitif isaretlerle uyumunun saglanmasi

Isletme igindeki bazi isaretler yasayacaklari deneyimler ile ilgili olarak
miisterilere ipuclar1 sunmaktadir. Sunulan pozitif isaretler, miisteri izlenimini de
pozitif olarak etkiler ve izlenimlerinin bu yénde uyumunu saglar. Ornegin; bir
isletmedeki iiriin ¢esitliligi, miisteriye yasayacagi deneyim konusunda olumlu bir

isaret vermektedir. Ya da aligveris merkezinde girdiginiz magazanin ¢ocuklar igin
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ayrilmis bir boliimiiniin olmasi gibi.
3.2.2.3. Negatif isaretlerin ortadan kaldirilmasi

Burada anlatilmak istenen; miisterilere verilecek mesajin agiklayict oldugu
kadar pozitif diisiinceye de sevk edici olmasidir. Ornegin; “Sikayetleriniz” yazili bir
kutu yerine “Bizden Beklentileriniz” yazmak gibi. Ciinkii zaman zaman miisteriyi

yonlendirmek i¢in isletmeler miisteriyi kizdiran mesajlar verebilirler.
3.2.2.4. Hatirlanabilirlik icerisinde 6ziimsenmesi

Bu ilke, deneyimlerin kalict olmasini saglamaktadir. isletme kendine 6zgii
tirlinler satisa koyarak, kendi farkliliginin hatirlanabilirligini strdirir ve yarattig
deneyim hususunda basar1 saglamak icin hatirlanabilirligini korumalidir. Ornegin;
sadece Pazar giinleri brunch’a 6zgii yoresel patlican regeli sunmak gibi. Ya da X
magazasinda Cuma 17:00-19:00 aras1 yapilacak c¢ekilis ile belirlenen giiniin sansl

miisterisi olma fikri buna 6rnek olarak verilebilmektedir.
3.2.2.5. Deneyimin bes duyu ile biitiinlestirilmesi

Duyusal uyaricilarin biitiinlestirilmesi, deneyimin unutulmaz ve giiglii
olmasini saglayacaktir. Ornegin; bir magaza oncelikle giysi aligverisine ve gorme
duyumuza hitap ederken, akilda kalict reklamlar ve magazanin gorselligi ile bir biitiin

olarak duyularimiza hitap ederse kalic1 ve koklii olacaktir (Aktaran Bati, 2012: 54-55).

Tiiketicilerin tercihlerinde deneyimler, {iriinlerin islevsel 6zelliklerinden daha
onemli bir hale gelmistir. Deneyimlerin bir anlam1 olmas1 gerekmektedir. Ciinkii bu
sayede hatirlanirlar ve tiiketici tarafindan yakin c¢evresiyle paylasilip hem markay1
glindemde tutup hem de s6z konusu markanin yeni miisteriler kazanmasina neden

olmaktadirlar.

Schmitt, pazarlama amacinin tek gecerli tanimi oldugunu sdylemekte ve bunu;
“Degeri olan tiiketici deneyimi yaratmak” seklinde agiklamaktadir. Degeri olan
tiikketici deneyimi yaratan isletmeler iyi isletmelerdir. Bu isletmelerin/markalarin
tiikketicileri, degerli deneyimler yarattig1 i¢in isletmeye sadik kalacaktir ve yiiksek bir

para 6demeyi kabul edeceklerdir (2008: 113).
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Schmitt deneyimsel markalar yaratmak ve bu markalar1 yonetebilmek i¢in on

kural belirlemistir (2003: 230):

1-Deneyimler kendiliginden olmaz, deneyimleri planlamak gerekmektedir. Soz
konusu planlama siirecinde yaratict olmak, siirpriz yapmak ve merak ettirmek

gerekmektedir.

2-Miisterinin yasayacagi deneyime oncelik verilmeli, markanin saglayacagi fayda ve

ozellikler daha sonra gelmelidir.

3-Deneyimin ayrintilar1 iizerinde diistinme konusunda takintili olun. Geleneksel

hosnutluk modellerinde duyular eksiktir.

4-Markaniza farklilik katacak bir nesne bulun. Bu, deneyimi harekete gecirecek,
catisini olusturacak, 6zetleyecek ve iislup kazandiracak bir unsurdur. Yani markanizi

simgeleyecek bir nesnedir.

5-Uriinii degil tiiketim siirecini diisiiniin. Yani sampuana degil banyo keyfine

odaklanin.

6-Biitiinsel deneyim yaratin. Duyulari uyaran, kalbe seslenen, inanlarin yasam tarzlari

ile iliskilendirilecek sosyal kimlik saglayacak deneyimler yaratin.

7-Deneyimsel sistemli deneyimsel etkinin kesitini ¢ikartin ve takip edin. Deneyimin
farkl tiirlerinin (Duyu, duygu, diisiince, eylem ve iliski) deneyim saglayicilar (logolar,

reklamlar, ambalajlama, web siteleri gibi) karsisinda kesitini ¢ikartin.

8-Yontemleri eklektik bicimde kullanin. Bazi yontemler nitel iken (miisterinin
yasaminda bir giin) bazilar1 nicel olabilir. Baz1 yontemler sozel olabilirken (odak
grubu) digerleri gorsel olabilir (digital kamera teknikleri). Bazilar1 yapay bir labratuar
ortaminda iletilebilirken bazilar1 pub ya da kafelerde iletilebilmektedir. Ne olursa
olsun, aragtirmaci ve yaratici olun ve giivenilirligi, gegerliligi ve yontemsel kapsami

hakkinda sonradan da endise duyun.

9-Deneyimlerin nasil degistigini diigiiniin. Markaniz yeni bir alana girdiginde ne tiir

deneyimler yaratacagini diisiiniin.

10-Isletmenize ve markaniza dinamizm ve diyonizm ekleyin. Birgok isletme ¢ok agir

ve biirokratiktir. Diyonizm, tutku ve yaraticilik anlamina gelmektedir.
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Schmitt tarafindan konulan bu kurallara baktigimizda ilk sirada deneyim
planlamasinin yer aldig1 goriilmektedir. Singapur Havayollar1 markalandirma stratejisi
buna iyi bir 6rnek teskil etmektedir. 1973’de yaratilan Singapurlu Kiz imaj1 ile birlikte
zaten geleneksel markalandirmanin bariyerlerini kirmis olan firma, 1994 senesinde
duygusal deneyime dayanan bir kampanya planlamis ve salt bir havayolu gibi
goriilmekten vazgegip bir eglence firmasi gibi goriinmek iizerine dayanan bir strateji
gelistirmistir (Lindstrom, 2007: 25). Ornegin; ucus gorevlilerine kabinin dekorundaki
cizgilere uyan zarif ipekten tliniformalar giydirilmistir. Biitiin personel makyajma
varana kadar elden gecirilmistir. Ucus gorevlilerine Singapur Havayollarinin renk
yelpazesine gore diizenlenmis bir paletteki iki renk kombinasyonundan birini tercih
etme hakki tanindi. Boylelikle Singapurlu Kiz bir ikona doniligmiistiir. Personel se¢im
kriterleri ¢ok sikilastirilmistir. Kabin gorevlileri yirmi alti yasindan kiiciik olmak
zorunda idi ve istenen tek ozellik, tek bir standart 6l¢tideki iniformanin {izerlerine tam
olarak oturmasiydi. Yolcularla nasil konusulacagi, kabin i¢inde nasil hareket edilecegi
ve yiyecek servisinin nasil yapilacagina iliskin bir dizi siki talimatlar
uygulanmaktaydi. Hem markaya benzemek, hem de marka gibi davranmak
zorundaydilar. Amag, yolculara duyma ve gorme duyularini asan gergek bir duyusal
marka deneyimi yaratmak idi. Kaptan pilotun yapacagi duyuru bile bir reklam ajansi
tarafindan kaleme alinmisti. Tiim bunlarin iizerine doksanli yillarin sonuna dogru
bunlara bir de patenti alinmis bir koku havayolunun kendine 6zgii tanitici bir baska
simgesi olarak ortaya ¢ikinca sirket markasini yansitma konusunda zirveye ¢ikmustir.
Giiniimiizde halen daha bu konudaki en iyi 6rneklerden biri olarak gosterilmeye devam

etmektedir.
3.3. Stratejik Deneyimsel Pazarlamanin Modiilleri

Schmitt (1999: 60) tiiketici deneyimlerini yonetmek igin stratejik bir
cerceveden bahsetmekte ve bu baglamda 6nemli bir kavram olarak “Stratejik
Deneyimsel Modiiller (SEMs)” ve “Deneyim Saglayicilar (ExPros)”t 6n plana
¢ikarmaktadir. Deneyimsel pazarlamanin temelini olusturan bes modiil vardir. Bunlar
Stratejik Deneyimsel Modiiller bashigi altinda; duyusal, duygusal, diisiinsel,

davranigsal ve iligkisel deneyimler olarak bes boyutta incelenmektedir:

3.3.1. Duyusal Modiil: Gérme, isitme, dokunma, tatma ve koklama yoluyla

bes duyunun yardimina bagvurarak duyusal deneyimler yaratilmaktadir. Kokular, canli
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ve duyusal anilar tetiklerken; bilgilerin %83’ii bes duyu i¢inde en giiclii olan gdérme
duyusu kullanilarak elde edilmekte; sesin etkili kullanilmasi, tiiketicilerin satin alma
kararint olumlu etkileyebiliyorken; dokunma duyusu ise tiiketici, iirlin ve magaza
ticgeni arasinda bir yakinlik saglamaktadir (Cakir, 2010 aktaran: Konuk, 2014: 39).
Starbucks, cevreye kahve kokusu yayarak, tiiketicilerin bilingaltina yolladigi
mesajlari, mekan tasarimi, gorsel malzemeleri, degisik kahve tiirlerini anlatan
posterleri, sergiledigi kahve c¢ekirdekleri ile sadece kahve i¢gme ihtiyacini karsilayan
degil, tiikketicinin bes duyusunu birden canlandiran bir is 6rnegi olarak gosterilmektedir

(Konuk, 2014: 40).

Duyusal modiil; isletmeleri ve iirlinleri farklilagtirabilmekte, tiiketici
memnuniyeti yaratmakta ve tiriinlere deger katmaktadir (Schmitt,1999: 64). Duyusal
modiilii tiikketicinin bes duyusuna birden hitap ederek kullanan igletmeler; alisilmisin
aksine {riinlerde, iletisimde ya da satista standartlarin  disina ¢ikarak
farklilasabilmektedir. Duyusal deneyim ayni zamanda, tiiketicileri {riinleri satin
almalar1 icin harekete gecirebilmekte, satis Oncesi ve sonrasi Odiillendirerek

tilkketicilere deger sunabilmektedir (Schmitt, 1999: 110).

Richart isimli liiks cikolatalar iireten bir markanin ¢ikolata satin alma ve
tikketiminin deneysel dogasini tamamen kullanan biitiinlesik bir pazarlama yaklagimi
kullandigina isaret etmektedir. Bu yaklagim firmanin ismi ile baglamaktadir: Richart
Cikolata Tasarimi. Firma kendisini Oncelikle bir tasarim firmasi olarak ve ikincil
olarak Cikolata firmas1 olarak sunmaktadir. Tasarima gdsterilen 6zen tiim pazarlama
ve ambalaj malzemelerinde gergeklestirilmektedir. Firmanin logosu ayirt edici bir
egiklikle art-deco yazi karakteriyle yapilmaktadir ve “A” harfi grafik olarak
“zenginlik” ve “sanat” sozciiklerini isaret etmektedir. Richart ¢ikolatalar1 hos bir
mucevher diikkanini hatirlatan showroom’larda satilmakta ve ferah, 1s1kli, aydinlik
satis zeminlerinde cam vitrinler iginde sergilenmektedir. Uriinler ayrica Koleksiyon
adi1 altinda ait oldugu senenin etiketi ile miicevher tasarimini hatirlatir sekilde katalog
seklinde de sunulmaktadir. Uriinler katalogda sanki ¢ok hos bir miicevher parcasi ya
da sanat eseriymis gibi fotograflanmaktadir. Katalogdaki basliklar Ingilizce ve
Fransizca olup, tanitim materyalleri yumusak ve saglam kagitlara basilmaktadir.
Cikolata kutular saf parlak beyaz olup, altin ya da glimiis kabartmali harflerden

yapilmaktadir. Paketler kirmizi kurdela ile baglanmaktadir. Cikolatalarin yalnizca
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kendileri gorsel bir solendir. Giizel bir sekilde olup cesitli kalip ve renklerde
siislenmektedirler. Miisterilerin isteklerine gore 6zel ¢ikolata barlar1 tiretilebilmektedir

(Schmitt,1999: 64).

Duyulara ait deneyimler kurum ve marka kimligi yaratmak bakimindan
uygulama sistemleri, kavramlar ve metodolojik gerecler saglamaktadirlar ve bir kurum
ya da markanin gorsel kimliginin bir takim tutumlar, ¢agrisimlar ve miisteri tepkisi
baglatmak bakimindan siklikla en onemli bilesenleridirler (Schmitt,1999: 99-100).
Schmitt’e gore, Absolut Votka, Gap, Starbucks, Four Seasons Hotel buyiik oOlcude
gorsel kimlikleri ile piyasada kendilerini farklilagtirmig markalardir. Yine duyusal
deneyim kullanan bazi markalar ise daha sonraki zamanlarda basarisiz olmuslardir.
Yazar buna ornek olarak Nike’1 vermekte ve markanin Nike Air ve Niketown gibi
gecmisteki etkileyici basarilarina ragmen 1997 sonlarindan sonra Nike’in marka

kimliginin ¢ok giiriiltiilii ve saldirgan goriilmeye basladigina dikkat cekmektedir.

Duyusal modl, gérme, duyma, dokunma, tatma ve koklama araciligiyla duyu
deneyimi yaratarak duyulara hitap etmektedir. Duyu pazarlamas: tiiketicileri harekete
gecirmekte, iriinlere deger kazandirmakta ve markalar1 diger rakiplerinden

farklilagtirmaktadir.

3.3.2. Duygusal Modul: Duygusal deneyim ise; isletmeyle iliskili giiclii
olmayan duygulardan seving ve gurur gibi gii¢lii duygulara kadar farklilik gosteren
deneyimler yaratma amacuyla, tiiketicilerin 6zel hislerine ve duygularina hitap ederek
pazarlama stratejilerinin olusturulmasi olarak tarif edilmektedir (Schmitt,1999a: 66).
Schmitt, tliketiciler iizerinde iyi duygular yaratan bir pazarlama stratejisinin uzun
stireli ve gliglii bir marka baglhiligi saglayacagini ifade etmektedir (1999a: 121-122).
Glcli duygularin ortaya ¢ikmasindaki en 6nemli etken ise yliz yiize iletisimdir.
Danigmanlik sirketlerinden otellere kadar hizmet sektorli ¢alisanlart ve tiiketiciler
stirekli yiiz yiize etkilesim halinde bulunmaktadirlar. Kredi kartinin {izerinde gérdigt
isme dikkat ederek, tiiketiciye ismiyle hitap eden bir kasa personeli, iletisimin sifir
oldugu bir aligverisi unutulmaz bir aligveris deneyimine doniistiirebilmektedir

(Schmitt, 1999: 128).

Duygusal modiile 6rnek olarak Schmitt, Clinique markasinin “Happy” diye

isimlendirdigi ilk yeni kokusunu 6rnek vermektedir.
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Satin alma noktalarindaki videolar; markanin mesajini iiriiniin glines saris1 ambalajini
yansitarak, model Kylie Bax’in sigrayarak, nese dolu bir giilimsemeyle yer aldig
figlirlerini kullanarak giiclendirmektedir. Televizyon reklamlar1 canli kamera
caligmasi ile hareket ve miizigi birlestirmektedir. “Happy” kampanyasinda, Clinique
markasi geligsen bir anti-grunge(grunge modasi karsiti) akimi siirdiiriip, daha neseli bir
moda anlayigina yonelik ilgi uyandiran bir akim izlemektedir. Markanin bu isme
baglantili olarak Judy Garlands’in “Get Happy” ve Turtles grubunun “Happy
Together” sarkilarin1 kapsayan ve tiiketicileri mutlu hissettirecek sinirli sayida happy
sarkilar1 CD’si iirettirmektedir. (1999: 66).

Basarili olmak i¢in, duygusal pazarlamanin tiiketim deneyimi siiresince nasil
bir duygu yaratacagi bakimindan net bir anlayisa gereksinimi duyulmaktadir Schmitt
(1999: 118). Ornek olarak Haagen-Dazs kafeleri verir ve bu kafelerin miisterilerin bir
yandan yiiksek kaliteli dondurma yemenin memnuniyetini ve agkin keyfini duyusal
olarak deneyimleyebilecekleri romantik bir ortamda tasarlandigint ve boylece

markanin kendisini romantik agk fikri ve keyif ile bagdastirdigini ifade etmektedir.

Duygusal modiil, duygusal deneyimler yaratma amaciyla tiiketicilerin manevi

his ve duygularina hitap etmektedir. En ¢ok etki tiikketim esnasinda ortaya ¢ikmaktadir.

3.3.3. Diisiinsel Modiil: Diisiinsel modiiliin amaci, isletme/marka ve tiriinlerin
yeniden degerlendirilmesini saglamak i¢in tiiketicileri ayrintili ve yaratict diisiinmeye
yoneltmektir (Schmitt, 1999: 138). Schmitt, basarili bir diisiinsel deneyimin ilkelerini;
gorsel, sozel ya da zihinsel olarak tiiketicilerin sasirtilmasi, ilgilerinin ¢ekilmesi ve
kiskirtilmasi olarak agiklamaktadir(1999: 148). Diisiinsel modiil kampanyalar1 daha
coklukla yeni teknoloji iiriinleri i¢in yaygindir. Fakat diisiinsel modeli yalnizca ileri

teknoloji iirtinleri ile sinirlandirmamak gerekmektedir.

Diisiinsel modiil, problem ¢dzme deneyimleri yaratmay1 amaglamakta ve bu
nedenle akla hitap etmektedir. Amag, tiiketicileri sasirtarak ve kiskirtarak
diisiincelerine hitap etmektedir. Teknoloji {riinlerinin yani sira, endiistride {iriin

tasarimi, perakendecilik ve iletisimde de kullanilmaktadir.

Microsoft’un multimillion-dolar kampanyast olan “Bugilin nereye gitmek
istersiniz”, diislinsel modiil i¢in iyi bir 6rnek olarak gdsterilmektedir. Kampanyanin

bir sembolii olarak s6z konusu slogan, Microsoft’ un bir ¢ok girisimini ve

41



aktivitelerinin tiimiinii kapsayarak dahice bir is ortaya koymaktadir. Microsoft
tiikketicilerin zihninde bilgisayar kullanimindaki patlama ve bugiin teknoloji ile her
seyin miimkiin olabilecegi duygusu ile yakindan iligkilendirilmektedir. Bu slogan ile
Microsoft kendisini bu smirsiz olasiliklardan sorumlu olan bir pozisyona
konumlandirmaktadir- tek mesele ulagsmak istedigin yeri belirtmektir, Microsoft seni
oraya gotilirecektir. Gergekte yaklagimin amact 90’11 yillarda bilgisayar kullanmanin
insanlar i¢in ne anlama geldigini yaratici bir sekilde anlatmakti. Mecazi anlamda
uzaklik, ziyaret edilebilecek ve siteler olarak isimlendirilen internet-web sayfalarinin
cografi mecazi ile iyi bir sekilde iliskilenmektedir. Diisiinsel modiil i¢in bir baska
Ornek ise Dirsehan (2010: 53) tarafindan verilen, Tiirk Kardiyoloji Dernegi nin
“Kalbini Sev Kirmizi Giy” kampanyasidir. Bu kampanya deneyimsel pazarlamanin

diisiinsel deneyim modiiliinii icermekte ve su ifadeler kullanilmaktadir.

“Kalp hastaliklar1 yiiziinden iilkemizde her iki buguk dakikada bir insan
hayatim kaybediyor. Bu, annen, baban, kardesin hatta sen bile olabilirsin. Ama bunu

degistirmek senin elinde”.

Bu 6rneklerde goriildiigii gibi isletme ya da markalar tiiketiciyi bu tarz ifade ya

da sloganlar yolu ile diisiinmeye yonlendirmektedir.

3.3.4. Davramssal Modiil: Davranigsal modiil; tiiketicilerin yasam tarzlarini,
fiziksel olarak yasadiklari deneyimlerini ve diger insanlarla olan etkilesimlerini
degistirmektedir (Schmitt, 1999: 154). Schmitt, davranissal deneyimin, tiiketicilerin
yasamlarint  alternatif yollar, alternatif hayat tarzlar1 ve etkilesimlerle
zenginlestirdigini ve yasam sartlarindaki degisikligin cogunlukla giidiisel, ilham verici
ve dogal bir sekilde gerceklesmekte olup, ilinlii sporcular ya da filmi yildizlar1 gibi rol
modeller vasitasiyla ortaya ¢iktigini dnermektedir (1999: 68). Tiiketicilerin yasam
tarzlarin1 etkileyerek, davranigsal deneyim yaratan iirlinlere ise 6rnek olarak Apple
firmas1 gosterilmektedir. Apple markasi, tiiketicilerine ilging tasarimlar yapmak icin
diger sektorlerle 6zdeslesebilme yoluna gitmektedir. Ornek olarak; Bir Apple
magazasina gittiginiz zaman miisteri temsilcilerinin bir barmen gibi davrandigini
gorebilirsiniz. Size i¢ecek ikraminda bulunup, sizinle sohbet etmekte ve alisveris
deneyimini essizlestirmektedirler. Apple bu ortama Genius Bar demektedir (Bati,

2012: 49).
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Ancak davranigsal deneyim, tiiketicilerin yasamlarini incelemekle ve
yasamlarina renk katmak igin onlara neler verilebileceginin ortaya c¢ikarilmasiyla
mimkiin olmaktadir (Konuk, 2014: 43). Schmitt, davranigsal deneyimlerin
olusmasinda insanlarin birbiriyle olan etkilesiminin 6nemli rol oynadigina dikkat
cekmekte ve Martha Steward’i ornek gostererek, halkin sevdigi ve takip edip,
etkilendigi iinlii isimlerin insanlarla etkilesimde kullanilarak davranigsal deneyimler

olusturulmaya caligildigini ifade etmektedir (1999: 154-160).

Davranigsal modiil tiiketicilerin  hayat tarzlarim1 ve etkilesimleri
amaglamaktadir. Tiketicilere alternatif hayat tarzlari ve etkilesimler sunarak ve
fiziksel deneyimlerini hedefleyerek hayatlarina deger katmaktadir. Hayat tarzi ve
davraniglardaki rol modellerini beraberinde getirmektedir. Bu anlamda, Nike ve
Gilette, Mach3 de davramigsal modiile verilebilecek en iyi Ornekler arasinda

gosterilmektedir.

3.3.5. iliskisel Modiil: Tliskisel modiil; tiiketicilerin kendisiyle diger insanlar
ve kiiltiirler arasindaki iliskisine yonelik olarak elde ettigi deneyimlerdir ve duyusal,
duygusal, diisiinsel ve davranigsal modiilleri de kapsamaktadir (Schmitt, 1999: 61).
Iliskisel deneyimde kisinin duyularinin, duygularmin, diisiincelerinin  ve
davranislarinin 6tesinde tiiketicilerin kendisiyle, diger insanlar ve kiiltiirler arasindaki

iligkisine yonelik ait olma duygusunu yaratmak amaclanmaktadir (Schmitt, 1999

171).

Iliskisel deneyim konusunda en iyi drneklerden biri olarak Harley-Davidson
markas1 gosterilmekte, marka ile ilgili {iriinler ve dévmelerin bir yasam tarzini
simgelemekte olup, tiiketiciler markayi, kimliklerinin bir pargasi olarak
gormektedirler. Her yil binlerce Harley motor sahibi, sahip olduklar1 “Harley ruhunu”
ortaya ¢ikarmak amaciyla geleneksel rallilerine katilmak igin Milwaukee’de
toplanmaktadirlar. Harley kullanicilarinin bir araya gelislerinin tek nedeni ise “bir

ailenin pargas1” olmak seklinde agiklanmaktadir.

Yukarida s6z konusu edilen modiillere ve iliskin Orneklere bakildiginda
pazarlamada amacin tiiketiciler i¢in olumlu deneyimler yaratmak ve yasatmak
oldugunu sdyleyebiliriz. Bu deneyimlerin bir konusu olmasi ve bu konunun marka

adina bir farklilik sergilemesi ve orijinal olmasi ise en dnemli noktadir. Yani burada
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deneyim sergilenirken duyusal uyaricilarin hem deneyimleyen miisteri {izerinde
olumlu etki yapmasi hem de markanin imajina ve amacina uygun olmasi

gerekmektedir.

iliski pazarlamasi duygu, his ve diisiince pazarlamasmin unsurlarim
icermektedir. Ancak iliski pazarlamasi bireylerin kisisel, 6zel duygularinin 6tesine
geemektedir. Dolayisiyla bireylerin mevcut durumlarinin disindaki bir seyle ilgilidir.
Iliski kampanyasi bireylerin kendilerini gelistirme arzularina hitap etmektedir.
Bireylerin digerleri (akranlari, kiz/erkek arkadaslari, esleri, ailesi, is arkadaslari)
tarafindan olumlu olarak algilanma ihtiyacina hitap etmektedir. Bu kisiler sosyal
sistemde (alt kiiltiir, sehir vb.) iliski i¢inde olduklar1 kisilerdir. Dolayisiyla gii¢lii marka
iliskileri ve marka topluluklari olusmaktadir. Iliski kampanyasi ¢ok cesitli
endiistrilerde kullanilmaktadir. Harley Davidson iliski markasidir. Harley’e binmek
olan fiziksel deneyimden psikolojik bagliliga kadar Harley Davidson tiiketim
deneyiminin {izerinde bir markadir. Marka yasam bi¢imi sunmaktadir. Tiiketiciler
markay1 kimliklerinin bir parcasi olarak gormektedir. Miski
kampanyalarinagosterilebilecek diger 6rnekler Tommy Hilfiger, The Wonderbra ve

Michael Jordan parfumleridir.
3.4. Deneyim Saglayicilar

Deneyim saglayicilar duyu, duygu, diisiince, hareket ve iliski kampanyalari
yaratmak i¢in pazarlamacilarin hizmetinde olan taktiksel uygulama bilesenleridir.
Bilesenler (ExPros’lar) “iletisimleri, gorsel ve sozel kimlik ve isaretleri, iriin
mevcudiyetini, marka ortakliklarini, mekansal cevreleri, elektronik medyayr ve

insanlar1” kapsamaktadir.

Schmitt’e (1999: 72) gore, stratejik duyu, duygu, diisiince, hareket ve iligki
modiillerinin desteklenmesi yine kendisi tarafindan adlandirilan deneyim saglayicilar
(ExPros)’lar araciligiyla olugsmaktadir. Stratejik modiiller ve bilesenler sayesinde
deneyimsel pazarlamanin kilit stratejik planlama araci olan deneyimsel sistemi
kurabiliriz. Schmitt tarafindan ortaya konan deneyim saglayicilar asagidaki gibi

aciklanmaktadir (1999 : 72-93):

44



3.4.1. iletisim

Iletisim ExPros’u; marka isaretli halkla iliskiler kampanyalar1 kadar, reklamu,
dahili ve harici firma iletisimini (tiiketici kataloglari, i¢sel ve digsal brosiir ve biilten,
yillik rapor vb. gibi) icermektedir. Yazar oncelikle firmalar i¢in en 6nemli iletisim
ExPros’u oldugunu ifade ettigi reklami ve iki farkli iletisim bileseni olan tiiketici

katologlarini ve yillik raporlar1 agiklamaktadir.

-Reklam: Diger bilesenler (ExPros’lar) gibi reklamlar da (duyu, his, diisiince,
hareket ve iligki) bes farkli stratejik modiilden herhangi birini yaratabilmektedir. Yazar
her bir stratejik modiil (SEMs) i¢in reklam kampanyalarindan 6rnekler vermektedir.
Clairol Herbal Essences Sampuan Amerikan pazarindaki ilk dogal bitkisel sampuan
olup, 1970°1i yillardaki giiclii pozisyonundan sonra 1994 yilinda pazar payr % 2
gerilemistir. Aragtirmalar sonucunda Amerikan kadinlarinin % 80’nin {iriinle ilgili
giizel hatiralarin1 halen daha korudugu ortaya konunca marka bu seriyi yeniden
piyasaya siirmeye karar vermistir. Duyu modiiliine dayali olarak gerceklestirilen
reklam kampanyasinda *“glizel, parlak saclar” gibi bilinen geleneksel tanitimlar
yapmak yerine “Totally Organic Experience-Tiimiiyle Organik bir Deneyim” slogani

ile lirlinii kullanma deneyimini pazarlanmstir.

-Duygu: Duygu modiiliine hitap eden Ornek ise liikks saat markasi Patek
Philippe’dir. Patek Philippe diinyadaki en eski ve pahali saat markalarindan birisidir.
Londra Reklam Ajansi Leagas Delaney tarafindan yaratilan reklamda deri bir giinliik
ceket giyen bir kadin bankta oturmakta ve bes yaslarindaki kiz ¢ocugu arkadan dolasip
annesinin gozlerini kapatarak “Bil Bakalim Kim” sorusunu sormakta ve anne kiz

giilimsemektedirler. Kadin basit bir evlilik yiizligli tasimakta ve saat takmamaktadir.

Reklam slogani soyledir: “Asla gergekten bir Patek Philippe’in sahibi degilsiniz. Ona
sadece gelecek kusak icin 6zen gosterirsiniz. Kendi geleneginizi baglatin. Mesaj iki
taraflidir: Patek Philippe’in anneden kizina gegen bir aile hatiras1 oldugu mesaj1 ve aile
mutlulugu ve giiveninin kalic1 bir simgesi olarak mevcut duygu ile kaynastirilmis bir
fikir olarak ortaya konmaktadir. Mevcut mutluluk duygusu Patek Philippe’in anneden

kizina gecen bir hatira oldugu kavramiyla birlestirilmektedir.
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-Diistince: Diisiince modiiliine dayali reklam i¢in Amerika Gazeteciler Birligi
tarafindan baglatilan bir reklam kampanyasi 6rnek olarak verilmistir. Bu reklamda
“cocuklariniz1 her giin okumalari igin destekleyin”, “bunlarmn tiimii gazete okumakla
baslar” satirlart reklamin sloganini olusturmakta ve gazete okuyan {inlii kisiler
goriilmektedir. Diisiince modiiliine dayali bu reklamda, kampanyanin amaci okuma

yazmay1 tesvik etmek ve okuyucu’yu desteklemektir. Kampanyanin ana temasi geng

insanlarin 6grenmesinde gazetenin ¢ok énemli bir rol oynadigidir.

-Mliki: Iliski modiiliine iliskin reklamda ise; Portakal suyunun faydasini
tartismak yerine Tropicana Pure Premium Orange Juice markasi markanin yasam-tarzi
roliine iliskili olarak iliski modiiliinii kullanarak bir yazili reklam serisi kullanmaktadir.
Golf Digest dergisinde yer alan reklamda, atletik goriiniimlii bir adam antreman
kiyafetleriyle arka fonda sehrin siluetinin goriildigii bir apartmanin terasinda
oturmaktadir. Gen¢ adamin etrafinda egzersiz malzemeleri vardir ve gen¢ adam
portakal suyu igmek igin sabah sporuna ara vermistir. Portakal suyu haricindeki tiim
goriintli siyah beyazdir ve reklamin slogani sdyledir: “Tropicana Pure Premium’suz

bir sabah bir secenek degildir.”

-Eylem: “Beyefendi, Sa¢ Koklerinizden Bagslayin-Gentleman, Start Your
Follicles”. Bu slogan zayif saglar1 giiglendirmeyi uyarma i¢in tasarlanan bir ilagolan
Rogaine markasinin reklamidir. Hareket pazarlamasindaki anahtar kelime
“baglamaktir”. Reklam kampanyasi erkeklere hitap etmektedir ve onlar1 harekete

gecmeye davet etmektedir.

-Magaloglar: Tletisim bileseninin (Expro’sunun) diger bir sekli tiiketici
kataloglaridir. Magalog, magazin(dergi) ve katalog kelimelerinin bir araya
getirilmesinden tliretilmistir. Magaloglar sanat fotografini animsatan iiriinlerin
bulundugu kataloglarda yasam tarzi ve gorsel konular yer alarak, firmanin yasam tarzi
markalamasinin bir parcasi olarak gérev gormektedir. Belirgin bicimde farkli hayat
tarzin1 hedefleyen Hermes katalogunda (LeMonde D’Hermes, 1998 sonbahar-yaz
sayisi) agaclar kullanmaktadir. Katalogdaki fotograflarda Han ve Tang
Imparatorlugundan bronz ve toprak atlar, agaclarin mitolojisi ve deri sanatinin
ogrenmek isteyen genc insanlarin oldugu Gregoire Teknik Egitim Merkezi yer
almaktadir. Tiiketici kataloglar1 perakendecilerin kendileri ve hedef miisterileri

arasinda deneyimsel bag yaratmak bakimindan giderek popiiler bir yontem haline
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gelmektedir.

-Yillik Raporlar: Yillik raporlar da deneyimsel bir ara¢ haline gelmektedir.
Ornek olarak; bir iinlii bir ketcap firmas: olan Heinz markasinin 1984 yilinda domates
festivalini kutlayan yillik raporunu yayimnlayarak son 20 yildaki gelisimini
anlatmaktadir. Firma, on bir iinlii kisiyi goriislerini anlatmalari i¢in kullanmaktadir.
Sonug olarak Heinz’in sanat ¢caligsmalar1 yillik raporlaridir ve 500’iin {izerindeki Heinz

iriiniine dayanak olan 6vgii aslinda yillik raporlarina yapilmaktadir.

-Kimlik ve Tabela: iletisim ve diger bilesenler (ExPros’lar) gibi sozel ve gorsel
kimlik ve tabelalar da duyu, his, diisiince, hareket ve iligki markasinin yaratilmasinda

kullanilmaktadir. Gorsel kimlik dizisi bilesenleri adlari, logolar1 ve tabelay1 igerir.
3.4.2. Gorsel/Sozel Kimlik

fletisim ve diger bilesenler, (Expros) lara benzer bir sekilde gorsel/sozel kimlik
de bes stratejik modiilii (SEMs) yaratmakta kullanilabilir. Bunlar isimleri, logolar1 ve

isaretleri kapsamaktadir.

-Marka Adlar1: Skin-So-Soft (Avon iiriinii), Silverstone (Du Pont markasinin
yapismaz pisirme yiizeyli liriinii), Tide and Cheer (Deterjan) ve Jolt (agir kafeinli cola)
gibi bir ¢ok deneyimsel marka adi bulunmaktadir. Deneyimsel adlar ilk sahiplerinin
isimlerini kullanan veya kisaltmalar ve tamamlayici adlar kullanan firmalar arasinda
yaygin degildir. Ancak bazi ileri teknoloji endiistrisi markasi birka¢ isimlidir:

YouTube, Zipcar vb.

-Logolar: Ciba Vision’in logosu kelebek seklindedir. Kelebek Ciba’nin
dontistimiiniin ve gelecekte de var olacak bir firma oldugunu simgelemektedir. Cesitli
renklerden olusan kelebegin her bir rengi firmanin farkli boliimlerini temsil

etmektedir.
3.4.3. Uriin Mevcudiyeti

[letisim, logo ve diger bilesenler (ExProlar) gibi {iriin mevcudiyeti de deneyimi
somutlastirmak icin kullanilmaktadir. Uriin mevcudiyeti bilesenleri; {iriin tasarimu,

ambalaj, ve marka karakterini icermektedir. Uriin tasarimma 6rnek olarak Philips
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markasinin {irtinii olan Satinelle epilator gosterilmektedir. Kadinlara yonelik olarak
tasarlanan bu {iriin feminen bir anlayisla sekil olarak kadin viicudunu animsatmakta ve
isim olarak da sensitive-duyarli olma haliyle tamamlanmaktadir. Cok kuvvetli bir
bilesen olmasa da ambalaja olan ilgi gitgide artmaktadir. Paul Lukas’a gore tliketiciler
ambalaja giderek iriinlin kendisinden daha fazla ilgi gostermektedir. Tasarim
danigmanlik firmasi ve deneyimsel ambalaj lideri Wallace Church, market aligverisinin
% 70’ini insanlarin rafta yaptigmi iddia etmektedir. Firma bir¢ok insanin
cocuklugundan hatirladigi “dondurma adami” animsatmak i¢in Jack & Jill
dondurmalarinin iiriin kimligini yeniden tasarlamistir. Markanin yeni logosu
dondurma adamin iiniformasinda yer alan islemeli ambleme benzemektedir.
Ambalajin arka fonundaki goriintii ¢ocuklarin eski bir dondurma kamyonunun
arkasinda ziyafet i¢in bekledigi nostaljik bir komsuluk sahnesi betimlemektedir.
Marka Karakterlerine 6rnek olarak da yine Wallace Church, bircok eski marka
karakterini yeni deneyim hissiyle yenilemistir. Cracker Jack’in 100. Y1l kutlamak

icin denizci Jack, denizci sapkasi giyen beyzbol oyuncusuna doniigmiistiir.
3.4.4. Marka Ortakhg

Diger bilesenler (ExProslar) gibi marka ortaklig1 da bes deneyimsel modulden
(SEMs) herhangi birini gelistirme de kullanilabilir. Ortak markalama olay
pazarlamasini (yiiz ylize etkilesimin oldugu ticari faaliyetler) ve sponsorlugu,
birlesmeleri ve ortakliklari, lisans anlagsmalarini, filmlerde iiriin yerlestirmeyi, ortak

kampanyalar1 ve igbirligiyle yapilan diger diizenlemeleri icermektedir.

-Sponsorluk, deneyimsel pazarlamanin énemli bir unsurudur. Zurich Sigorta,
1998 yilinda 125. Yilin1 kutlamak i¢in ¢ok cesitli olaylara sponsor olmustur. UNICEF
ile yaptig1 kiiltiirel ¢aligmalar, ¢alisanlar1 ve yonetim kadrosu i¢in diizenledigi olaylar
ve isletmenin kendisinin sponsor oldugu agik havada spor faaliyetleri bunlara 6rnektir.
Mark Dowley’e goére (Momentum Deneyimsel Pazarlama Grubu CEO’su) ise, olay
pazarlamasinin amaci; Tiketicilerin yasadigi, ¢alistigi ve eglendigi yerlerle olan
baglarin1 diizenlemektir. Genelde Dowley’e gore; 6zel olaylar medya reklamlarindan
cok daha etkili ve daha az maliyetli olma egilimindedir. Medya reklamlar1 seyrek
olarak satin alma niyeti veya satin almay1 uyandirir. Dolayisiyla reklami tamamlamak
icin giderek daha fazla pazarlamaci hareket yaratmak bakimindan olay pazarlamasina

yonelmektedir. Ornegin BMW, tiiketicilere bir siiriis testi olarak seyahat yaptirarak
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olay pazarlamasini kullanmaktadir. Yine Olimpiyat oyunlar1t Mark Dowley’e gore tlim
zamanlarin en 1yi pazarlama olayidir. Atlanta Olimpiyatlar1 boyunca Coca Cola, 1996
olimpik mesale kosusunda sponsor olarak gii¢lii bir duygusal modiil sunmustur.
Buradaki ama¢ Olimpik Oyunlarin1 Amerika ile paylasmaktir. Firmanin sponsorlugu
Olimpiyat Mesalesi Kosucularinin 15,000 millik yolu boyunca bir sokak partisini de
kapsamis ve sonug olarak olimpik mesale kosusu sirasinda ii¢ milyon Cola satilmis ve
yaklasik besyiiz milyon medya gosterimi yapilmistir. Bu Coca Cola tarafindan sponsor

olunan bu zamana kadar yapilan en biiyiik halkla iligkilerdir.

-Uriin Yerlestirme: Uriin yerlestirme giderek artan degerli bir ortak markalama
kaynagi haline gelmektedir. Aktér Pierce Brosnan James Bond imaji ile reklam
yapmaktadir. James Bond, BMW marka araba kullanmakta, Omega marka saat
takmakta ve Ericsson marka telefon kullanmaktadir. Ayn1 zamanda filmde de Visa

International, Smirnoff Vodka ve bir¢ok marka basrol oynamaktadirlar.
3.4.5. Mekansal Cevreler

Cevresel ortamlar binalari, ofisleri ve fabrika alanlarini; perakende ve kamusal
alanlari; ticari fuarlar1 ve kurumsal olaylar1 icermektedir. Ornegin, IBM’in New
York’taki merkezi, mimari ve ¢evre diizenlemesi olarak miisteri ve calisanlar igin
yaratilmak istenen deneyim ve firmanin kendini algilama sekli araciligiyla ifade
edilmistir. IBM’in yeni binas1 kurumsal kii¢iilmeye 6rnek olarak eski merkezine gore
daha kiiciiktiir. Yeni mekandaki birbirine daha yakin ve daha az ofis kapisi kullanim
kurumsal hiyerarginin 1990’l1 yillardaki fikrini temsil etmektedir. Deneyimsel

pazarlama perakende alanlarinda da yaygin hale gelmektedir.

Starbucks, Niketown, temali magazalar ve restoranlar (Disney Warner
Brothers, Planet Hollywood ve Harley Davidson Cafe) ile ¢ok sayida tasarimci
butikler ve departmanli magazalar buna Ornek olarak verilebilir. Perakende
markalamada, deneyimsel pazarlamanin zorlugu, her magazanin deneyimsel
pazarlama yaklasimini benimsediginden emin olmaktir. Bu sorunun iistesinden, isim
hakki kiralama (franchising) sistemiyle kolayca gelinebilir. GDI Group’un baskani

Gerald Lewis, tiiketicilerin deneyim istediklerini ifade etmektedir.
Starbucks’in CEO’su Howard Schultz restoranda veya magazada tiiketici
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deneyiminin hayati bir 6nemi oldugunu ve herhangi bir kotii karsilamada hayat boyu
miisterinin kaybedilecegini sOylemektedir. Perakende ortamlar1 giderek daha
deneyimsel hale gelmektedir. Uriin teshiri, en énemli bilesenlerden (ExProslar) birisi
haline gelmistir. Pottery Barn gibi, ev mobilyalar1 satan magazalar iriinlerini ev
konseptli atmosferler yaratarak sergilemektedirler. Geleneksel mobilya magazalarina
gore daha rahat olan bu satis ortamlarinda tiiketiciler hangi mobilyay1 satin
alacaklarina karar vermektedir. Saat ve cam esyalar gibi kii¢iik ev aksesuarlar1 bu
ortamlar1 tamamlamaktadir. Ticari fuarlar da giderek deneyimsel hale gelmektedir.
Fikir, mesaj ve sloganlartyla tiiketicileri bombardimana tutan ticari tasarimlar
duyularimiza ve hislerimize hitap etmekte ve sanal gerceklik diizenlemesindeki

iriinleri denemeye davet etmektedirler.
3.4.6. Web Siteleri ve Elektronik Medya

Internetin, interaktif kapasitesi, tiiketiciler igin deneyimler yaratmak
bakimindan bir¢ok firma igin ideal bir ortam saglamaktadir. Internet ayn1 zamanda
simdiye dek bildik iletisim, etkilesim ya da aligveris tecriibesini tiimiiyle degistirebilir;
bu sembol reklamlar (banner ads), sohbet odalar1 ve kitap sitelerinden birinden kitap
satin alma ya da sanat ¢caligmalarini agik arttirma ile satin alma anlamina gelmektedir.
Ne yazik ki bir¢ok firma hala daha web sitelerini deneyimsel pazarlama araci olmaktan
cok, bilgi saglayan bir ara¢ olarak kullanmaktadir. “Do it your way-Bildigin gibi yap”
sloganini kullanan Club Med’in web sitesi her bir tiiketici igin kisiye 6zel buttinsel
deneyim saglamaya odaklanmaktadir. Siteyi ziyaret edenlerden ilgilendikleri yerleri
ve nasil konaklayacaklarini se¢meleri istenmektedir. Club Med tiiketicinin ideal tatilini
hayal etmesini saglamaktadir: “Gozlerinizi kapatin ve hayalinizdeki tatili diisiiniin.
Kendinizi nerede goriiyorsunuz? Simdi beraber etkilesim alanlarimiza bir gezi
yapalim. Bunlar1 iklim ve diizenlemelere gore gurupladik. Hem eglenecek hem de
gercek bir Club Med tatilinin nasil olacagi hakkinda fikir sahibi olacaksiniz”.
Miisteriler Mediteranean Village’e tikladiklarinda spor faaliyetlerinin yer aldigi bir
ekranla karsilagmaktadir. Link miisterileri giindiiz ve gece aktivitelerinin yer aldig1 bir
programa veya bir site haritasina yonlendirmektedir. Sitede kolayca ulasilabilen ¢ok
fazla bilgi bulunmaktadir. Club Med’in web sitesini ziyaret etmek deneyimsel

pazarlamanin 6zii olan basl basina kiiciik bir tatil yagsatmaktadir.
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3.4.7. insanlar

Son bilesen (ExPro) olan insanlar unsuru gii¢lii bir deneyim saglayicisi olup,
satig personelini, firma temsilcilerini, hizmet saglayicilarini, marka ve firma ile iligkili
tim insanlar1 kapsamaktadir. Yiiksek kaliteli tasarim butikleri tiiketici deneyimi
yaratmada, satis personelinin giiciiniin farkina varmustir. Yazar kisa bir siire 6nce satig
personelinin biitiinsel olarak tatmin deneyimi saglamaya doniisebildigine sahit
oldugunu anlatmaktadir: Los Angeles’a yaptig1 gezide Sulka adli butige giren yazar
Sheila adli satis elemani tarafindan ¢ok sicak bir sekilde karsilanmistir. Bu sicak
karsilamadan sonra Sheila yazara ¢ok lezzetli bir kahve ikram etmistir. Yazar bir kravat
birka¢ gdmlek almak istemektedir. Sheila yazarla can1 goniilden ilgilenmis ve yazara
uygun farkli kiyafet kombinasyonlart sunmustur. Sonug olarak yazar kendini farkli bir

diinyanin bir pargasi gibi hissetmistir ve bu butik, hafizasinda yer etmistir.

Teknolojik gelismelerin gitgide 6nem kazandigi ve kiiresellesen pazarlar ile
birlikte rekabetin de arttig1 bir diinyada isletmelerin miisteri sadakati yaratmak i¢in
verdikleri ugras artmaktadir. Iliskiye dayali deneyimsel pazarlama, miisteri sadakati
olusturmak  bakimindan  vazgegilmez  bir  pazarlama  anlayis1  olarak

degerlendirilmektedir.

o1



IKiINCi BOLUM

MARKALARIN TUKETICIi iLE BAG KURMA SURECINDE MARKA
DENEYIMi

Markalar satin alma karar siirecinde tiiketiciyi etkileyen en 6nemli unsur olarak
kabul edilmektedir. Marka, iiriinii tanitan, {iriin hakkinda bilgi veren ve {iriinii
rakiplerinden farklilagtirmaya yarayan bir unsur olup, tiiketicileri satin almak ig¢in
motive etmekte, bunun da otesinde tiiketicide baglilik olusturabilmektedir. Bu da,

tiikketicinin o {irliniin siirekli alicis1 haline gelmesi anlamina gelmektedir.

Ote yandan giiniimiizde, "tiiketim" tiim bireylerin yasamlarinda en &nemli
faaliyetlerden biri haline gelmistir. Siirekli degisen hayat sartlar1 sonucunda, yeni bir
tikketim anlayis1 ortaya ¢ikmis olup, gelenekselden moderne dogru degisimin dogal

sonucu olarak bireylerin tiiketim sekli de degismektedir.

Bu baglamda, hem ¢agimizin beklentileri gitgide degisen tiiketicileri agisindan,
hem de tiiketicilerin bu beklentilerine uygun coziimler iireterek tiiketici tatmini
saglamaya ¢alisan markalar agisindan, bu bélimde, oncelikle popiiler tikketim kiiltiirii
ve degisen tliketim aliskanliklar1 irdelendikten sonra, marka deneyiminden yola
cikarak markalarin, tiikketici ile bag kurma siireci ve bu siirecte izlenen stratejiler

incelenecektir.
2.1. Tiiketim Kavrami ve Tiiketim Kiiltiirii

Tiiketim; amagl yapilan bir faaliyettir. Yani tiikketim olgusu belirli bir amacin
gerceklestirilmesine yonelik yapilan planli bir davranis seklidir. Cogunlukla "iyi bir
hayat" disiincesinin, en st seviye tiiketici amacini teskil ettigi goriilmektedir.
Dolayisiyla, satin alma faaliyetinin sonucunun, hayati daha mutlu kilacagi diisiincesi,

satin alma olgusunun temel itici ve yonlendirici giiclinii teskil etmektedir

(O'Saughnessy, 1987).

Tiiketim, insanoglunun var olmastyla birlikte ortaya ¢ikmis; dogal, basit bir

olguyken, zaman i¢inde gercek icerigi olan ihtiyaclarin tatmininden uzaklasmaya
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baslamis ve toplumsal statiileri belirleyen bir yapiya ulagsmistir. Bdylece toplumun

genelinde genel tliketim aligkanliklar “tiiketim kiiltliriinii” ortaya koymustur (Belk

1998 aktaran; Ustiin ve Tutal, 2008: 261).

Tiketim kiiltiirii ise, tliketici gereksinimlerinin ilke olarak simirsiz ve
doyurulamaz oldugu diislincesine dayanmaktadir. Pek c¢ok kiiltiirde gereksinimlerin
doyurulamaz olma olasilig1 bile, sosyal ya da ahlaki bir hastalig1 isaret ederken,
titkketim kiiltiirlinde bireylerin sinirsiz gereksinimlere sahip olabilecegi ilkesi, bu kiiltiir
icinde yasayanlar i¢in olagan kabul edilmekte ve genel olarak sosyo-ekonomik

ilerleme icin gerekli bir durum olarak goriilmektedir (Ustiin ve Tutal, 2008: 262).

Tiiketim kiiltiirii kavrami kapitalist ekonominin bir sonucu olarak gliniimiizde
sikca s0z edilen kavramlardan birisi olmustur. Tiiketici, tiikketen birey anlamina gelir.
Tiiketmek ise, yemek, giymek ve nesneleri kullanmak ve ayrica gereksinimlerin bir

sekilde tatmin edilmesi anlamina gelmektedir.

Tiiketicilerin, zaten kendilerinde var olan tiiketme arzusu, kitle iletisim
araclarinin, modanin, reklamin vb. ile piyasay1 dolduran tiiketim nesnelerinin etkisi ile
daha da artmaktadir. Glinlimiiz tiiketim nesnelerinin ve isletmelerin gii¢lii pazarlama
stratejileriyle kusatilmis olan tiiketiciler, tiikketimi artirmaya yonelik unsurlardan
etkilenmekte ve toplumumuzda tiiketim bir yasam felsefesi olarak goriinmektedir

(Cinar ve Cubukgu 2009: 278).
2.1.1. Popiiler Tiiketim Kiiltiirii ve Degisen Tiiketim Ahskanhklar:

Geleneksellikten modernlige geciste, tiikketicinin amaci, sadece ihtiyaglar
karsilama amacindan, diizenli, standart ve kaliteli tiiketime gecmistir. Bu gegcis
tilkketicinin, ihtiyaglarin dogal olarak karsilanmasimin yeterli olmadigi ve ihtiyaci
karsilayan {riinlin iceriginin ve karsilama bi¢iminin de 6nemli oldugu bir yapiya
kavusmustur (Ozdemir, 2007: 20). Diger bir deyisle, tiiketim aliskanliklar1 degisime

ugramistir.

Adams tiiketim konusunda, insanlarin basit temel ihtiyaclarinin yaninda, diger
sosyal ve Kkiiltiirel ihtiyaclar1 iginde tiiketime yonelebileceklerini sdylemektedir.

Adams’a gore;
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“tiikketilen mallar ya zorunlu bir ihtiyagtir ya da gosteris amach liiks igin tiiketilen
nesnelerdir. Ornegin ayakkabi, gomlek fizyolojik anlamda yasamin siirdiiriilmesi igin
gerekli degildir. Ciinkii doga, yasamin siirdiiriilebilmesi ic¢in bunlar1 zorunlu
kilmamaktadir. Ancak toplumsal normlar, bunlarin giyimini ve tiiketimini toplumsal
yasamin bir geregi olarak kabul etmektedir. Diger yandan insan, sosyal bir varlik
olmasi geregi statii ve prestij arar. Bu durum, zenginler i¢in oldugu kadar diger sosyal
siniflar i¢inde gegerlidir. Tiiketim harcamalari, sosyal tabaka i¢inde bireyin daha st
basamaklara ¢ikmasimin bir yolu olarak algilanabilir. Bu anlamda, bu tiirden bir
tilketim, bireyin toplumsal yasamda statiisiinii belirleyen simgeleri elde etmek igin
ugrastig1 ¢abadir. Esasen bu c¢aba sayginlik, giic ve pozisyon i¢in ve tiim bunlarla

iliskili olarak gosteris igin yapilmaktadir” ( 2006: 984-985).

Tiiketim anlayisinda yasanan koklii degisimler, satin alma siirecinde
tiikketicinin roliinii, gegmise gore oldukca farklilagtirmistir. Bununla birlikte, tiiketim
olgusu ile iiretim ve pazarlama gibi isletme siireglerindeki degisimler, bir gelisim
dongiisii i¢inde birbirlerini karsilikli olarak siirekli etkilemislerdir. Bu etkilesim ise,
tiikketicilerin aligveris siirecindeki roliiniin sekillenmesine 6nemli 6l¢iide yansimistir

(Uzkurt,2007: 57).

Popiiler tiikketim kiiltiirli, insanlar1 tiiketmeye tesvik eder; bunu
gerceklestiremedigi alanlarda ise bir 6zenti meydana getirmeyi amaglar. Bu yoniiyle
endiistriyel piyasanin bir araci haline gelerek kiiltlir endiistrisini olusturur (Cosgun,

2012: 841).

Giliniimiiz tiiketicileri, degisen rekabet ortami ve tiiketim anlayislarinin
sonucunda, satin alma silirecinde daha katilimer bir rol iistlenmeye baslamisladir.
Tiiketim anlayisindaki, haz ve heyecana dayali degisimler, tiiketicilerin bilinglenmesi,
satin alma mekanlarinin daha fonksiyonel ve eglenceli hale gelmesi, rekabetin ve
alternatif {iriin ve hizmetlerin artmasi gibi faktorler, giiniimiiz miisterisine daha

katilimer bir tiikketim ortamu yaratmistir (Uzkurt, 2007: 75).

Torlak vd., gliniimiiz tiiketicilerinin standart {irlinleri tiiketirken bile farkli
deneyimler yasamak istediklerine ve iiretileni satin almanin yeni tiiketiciyi tatmin
etmemekte olduguna dikkat ¢ekmekte ve cogu kez kendilerine uygun bir {iriin
alabilmek i¢in Ozellikle hizmetlerin tretim siirecine katilmak istediklerini ifade

etmektedirler (2007: 10).
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Uriin ve hizmetlerin iiretim ve pazarlanmasinda, miisteriye daha fazla deger
sunma isteginin ve miisterilerle uzun siireli ve devaml iligkiler gelistirerek onlar
tatmin etme arzusunun One c¢ikmasi, aligveris siirecinde pazarlamacilar kadar
miisterilere de 6nemli gorevler yiiklemektedir. Ote yandan, tiiketicinin, yasam
tarzindaki degisimler, ¢cevreye kars1 daha duyarli hale gelmesi ve tiiketim siirecindeki
bilincinin artmas1 gibi gelismeler, iiriin ve hizmetlerin 6zelliklerinin belirlenmesinde

miisterilerin daha aktif rol almasini beraberinde getirmektedir (Uzkurt, 2007: 57).

Bu baglamda, popiiler kiiltiirde ya da yeni tiiketim anlayisinda tiiketicilerin
tiketim eylemlerindeki amaglarinin eskiye gore farklilagtigini sdyleyebiliriz.
Giliniimiizde tiiketiciler, standart iirtinleri tiiketirken bile farkli deneyimler yasamak

istemektedir. Yalnizca tretileni satin almak tiiketicileri tatmin etmemektedir.

Torlak vd., tiiketicilerin gilinliik hayata yonelik tiiketim eylemlerinde bile,
gosterisci olma, haz alma ve hesapsiz aligveris davraniglar ortaya ¢ikabildigine isaret

etmektedirler (2007: 9).

Holbrook ve Hirschman:1982 ise, tiiketimle ilgili olarak, eglence aktiviteleri,
algilanan mutluluklar, hayal etmek, estetik agidan neselenmek ve duygusal tepkiler
vermek gibi konularin ihmal edildiginden s6z etmekte ve tiiketim olgusunun
anlasilmasinda ve aciklanmasinda deneyimsel bakis acisinin gerekliligi ve 6nemi
tizerinde durmaktadirlar. Baska bir ifadeyle, tiiketim olgusu sadece fonksiyonel fayda
amacli olmayip, fanteziler, hisler ve eglence gibi deneyimsel olarak yasanabilecek
veya hissedilebilecek yonleri de olan bir faaliyet olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Torlak
ve Altinisik;

“Yeni tiiketici, yerine gore hedonist, faydaci, gosterisgi vb. duygularla hareket
ederken, bu egilimlerine paralel olarak farkli O6grenme c¢abalar1 igerisine
girebilmektedir. Daha fazla eglenebilmek ve gezebilmek i¢in bazi iiriinleri daha ucuza
alabilmenin yollarin1 arastirmakta, daha zevkli zaman gegirebilmek i¢in bu konuyla
yakindan ilgili kigilerin goriiglerine basvurabilmekte ya da yiikselen markalarla
kendini daha goriiniir kilma ¢abasi i¢ine girebilmektedir. Bu arada, markay1 da 6nemli
bir ipucu olarak ele almaktadir. Bir tiiketici daha dnce kullandig1 markalarla yasadigi
deneyimi de degerlendirmekte ve daha sonraki kararlarinda, bu deneyim etkili
olmaktadir. Bu nedenle igletmelerin marka deneyimlerini giiclendirme g¢abalarina

artan oranda 6nem verdikleri gézlemlenmektedir” seklinde ifade etmektedirler
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(Inan ve Dogan, 2005 aktaran Torlak ve Altunisik, 2007: 42-43).

Uzkurt (2007: 61), tiiketicilerin sosyallesme istegine dikkat ¢ekmekte ve
gunimizde bircok hizmetlerin sunuldugu mekanlarin ve sunulus siireglerinin
miisteriler i¢in Snemli Ol¢iide sosyallesme imkani yarattigindan s6z etmektedir.
Miisteriler, bir taraftan istedikleri hizmeti alirken, diger taraftan da sosyallesme

ihtiyaglarini karsilayabilmeleri hizmet siirecine aktif katilmalar1 tesvik edilmektedir.

Bu baglamda, hedonik tiiketim anlayisinin giinlimiiz tiiketicisinin
beklentilerine en ¢ok cevap veren ve haz almay1 vurgulayan bir davranis olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Giiniimiiz tiiketicisinin beklentisi, yalnizca gereksinimini
karsilamak degil, tam tersine haz almak, eglenmek, sembolik degerlerle tatmin olmak
ve duygusal tepkilerde bulunmak istemektedir. Tiim bunlar1 yasarken de, marka

tarafindan verilen hizmet siirecine aktif olarak katilmay1 arzulamaktadirlar.

Hizmet siirecinde tiiketici katiliminin, tiiketici tatmini ve sadakati olusturmaya
dogrudan oldugu gibi dolayl olarak da etkisi olmaktadir. Katilimla birlikte kalite algis
yiiksek olan tiiketicinin tatmin duygusu da yiikselmekte ve dolayisiyla ayni hizmeti

tekrar alma egilimi artmaktadir(Cronin ve Taylor, 1992: 56).

Degisen tiikketim aligkanliklarinin bir sonucu olarak, tiiketicilerin aldiklar
hizmete katilim gdstermeleri, bir yandan hizmet kalitesini beraberinde getirerek diger
yandan da tiiketici tatmini ve sadakatini olusturarak hem tiiketiciler icin hem de

isletmeler ve markalar i¢in olumlu sonuglar dogurmaktadir.
2.2. Marka-Tiiketici Iliskisi

Marka, bir iirlinii tanitan, hakkinda bilgi veren, {iriinii ikamelerinden ya da
rakiplerinden belirgin bicimde ayirt etmeye yarayan, tiikketiciyi motive edip tirlinii satin
almasini saglayan hatta tiiketicide baglilik olusturup tiiketiciyi tirliniin siirekli alicisi,
yani misteri haline getirmeye calisan bir unsur olarak agiklanmaktadir (Kurtuldu,
2008: 71).

Bir bagka tanimlama ile marka, herhangi bir isletme tarafindan iiretilen ya da
cok aract kurum tarafindan piyasaya arz edilen, hizmetlere bir kimlik kazandiran, ilgili

tiriinii rakiplerinden farkli kilan bir terim, sembol, isim ya da bunlarin bileseni seklinde
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tamimlanmaktadir (Kotler, 1984: 482).

Tiiketiciler ise, tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi
olan kisi, kurum ve kuruluslar olarak agiklanmaktadir. (Ilban, Akkili¢ ve Yilmaz, 2011:
65).

Tiiketici davranisi, hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi, kimden, nasil,
nerede, ne zaman satin alinacagi veya satin alinmayacagina iliskin, bireylerin

kararlarina ait siirectir (Bozkurt, 2006 aktaran Giirbiiz ve Dogan, 2013: 240).

Tiiketicinin satin alma karar siireci, birbirini izleyen asamalardan olusmaktadir.
Bu asamalar: Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, bilgi arama, alternatifleri degerlendirme ve

sec¢im, satin alma, satin alma sonrasi davraniglardir (Demir ve Kozak, 2011: 20).

Karar alma siirecinde tiiketiciyi etkileyen bircok faktoér vardir. Bu faktorler,
yazinda, ¢ok ¢esitli sekillerde siniflandirilmis ve yapilandirilmistir. Ornegin icsel ve
dissal faktorler, kisisel, psikolojik ve sosyal unsurlar olarak ii¢ temel kategoriye

ayrilmistir (Giirbiiz ve Dogan, 2013: 241).

Bir diger gruplama ise durumsal faktorler olarak adlandirilmaktadir. Burada,
somut karar alma durumunu sekillendiren faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler,
fiziksel ¢evre, sosyal ¢evre, zaman, satin alma nedeni, duygusal ve finansal durumdur

(Stavkova vd. 2008: 277).

Kisisel faktdrler, her tiiketici i¢in 6zel olan, yas, cinsiyet, yerlesim yeri, mesleki
ve ekonomik kosullar, kisilik ve 6z-biling gibi faktorlerdir.(Horska ve Sparke, 2007).
Comert ve Yilmaz (2011:354-355) kisisel faktorleri;

“Insanlarin, farkli yaglarda farkli hayat tarzlar1 oldugunu ve hayat tarzlarinm ne tiir
tiriin ya da hizmetleri talep edeceklerini belirledigini, tiiketicinin mesleginin, belirli
mallara ihtiyag ve istek olusturdugunu, tiiketicilerin 6grenim diizeyleri yiikseldikge,
ihtiyaglar1 ve isteklerinin de giderek artarak, cesitlenecegi, tiiketicinin ekonomik
durumunun iiriin ve marka se¢imini etkileyebilecegi, kisiligin ise yasanilan toplumun
sosyo-kiiltiirel degerlerin yorumu ile bu yorumun kisi tarafindan degerlendirilig
bicimiyle dogrudan dogruya bir iliskisi oldugu ve her kisinin kisiliginin onun satin

alma davranigin etkileyecegi” seklinde agiklamaktadirlar.
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Fiziksel faktorler ise, giidiiler, algilama, yetenek ve bilgi, mevki, kisilik ve

yasam tarzini kapsamaktadir (Stavkova, Stejskal ve Toufarova 2008: 277):

“Algilama, gergekligin uyarlanimini ifade etmektedir. Kisilik ise, i¢ Ozellikler ve
davraniglar ile olusturulmaktadir. Bu da, bir insan1 6zgiin yapmaktadir. Kigisel
ozellikler, insanlarin nasil davranacagini etkilemektedirler. Bununla birlikte, kigisel
kisilik ve davranis tarzi arasinda giivenilir bir iligki bulmak zordur. Giidiiler, tiiketici
faaliyetlerini yonlendiren bir baska igsel harekete geciricilerdir. Her karar verme
stirecinde ¢esitli giidiiler rol oynamaktadir. Bilgi ve olumlu ve olumsuz duygular
insanlarin algilarin1 ve bunun sonucunda da karar vermelerini ve davranislarin

etkilemektedir” seklinde agiklamaktadirlar.

Satin alma karar siirecinde, tiiketiciyi etkileyecek en 6nemli faktorlerden birisi
de markadir. Marka, iirlinii tanitan, iiriin hakkinda bilgi veren, {iriinii benzerlerinden
ya da rakiplerinden belirgin bigimde farklilastirmaya yarayan, tiiketiciyi motive edip
iriinii satin almasim1 saglayan hatta tiiketicide baglilik olusturup tiiketiciyi {iriiniin

stirekli alicis1 yani miisteri haline getiren bir unsurdur (Kurtuldu 2008).

Rekabet kosullarinin olduk¢a yogun oldugu ortam igerisinde isletmeler,
farklilig1 saglamak amaciyla giiclii markalar olugturmak i¢in gayret gostermektedirler.
Ciinkii giliclic markalar, igletmenin siirekliliginin saglanmasinda isletmeye Oonemli

katkilar saglamaktadir (Ercis, Yaprakli ve Can, 2009:158).

Markalar, miisteri portfoylerini genisletmekten ¢ok sadik miisteri portfoyiine
sahip olmaya ¢aligmaktadirlar. Bu da ancak ve ancak gii¢lii markalar olusturularak
saglanabilir. Gugli markalar, gliven duyulan markalar, given duyulan markalar da
sadik misteriler demektir (Cabuk ve Orel, 2008: 104).

Ayrica, markali bir¢ok {iiriin, tiiketiciler lizerinde kendini ifade etme ve itibar
kazandirma islevine de sahiptir. Dolayisiyla, bu anlamda da miisterisine deger
katmaktadir. Isletmeler marka farkindah@: yaratarak iiriinlerine yonelik talebi

arttirmaktadirlar.

Iyi bir marka olusturmak ve rekabetin yogun olarak yasandigi tiiketici
pazarlarinda, basarili olmak firmalar agisindan biiyiikk onem tasimaktadir. Marka

basarisinin, en Onemli gostergelerinden birinin ise marka bagimliligi olusturmak
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oldugunu séylemek miimkiindiir (Cifty1lmaz ve Siitiitemiz, 2007: 37).

Diinyanin en biiyiik reklam ajanslarindan biri olan Young&Rubicam, basarili
markalarin iki 6zelligi oldugunu 6ne stirmektedir. Bu 6zellikler; markanin ‘canliligl’
ve ‘statiusl’diir. Eger marka, tiiketicinin zihninde diger markalara gore bir farklilik
yaratiyorsa ve farklili§i miisterilerin gereksinimleri ag¢isindan anlamli ise; o markanin
canlilig1 var demektir. Eger markanin yiiksek bir itibar1 ve hedef pazarda yiiksek
derecede taninirlig1 varsa; o markanin statii sahibi oldugu sdylenebilmektedir (Duran,

2005: 9).

Bu baglamda markal: tirlinlerin ya da markalagsmis isletmelerin, tiiketici ile iletisime

gecmede ¢cok onemli bir unsur oldugunu ifade edilebilmektedir.

Gilinimiizde en popiiler markalagsma ve pazarlama stratejilerinden biri de
“Duyusal Markalagsmadir”. Lindstorm’un 2006°’da ortaya attigt  duyusal
markalagma(Sensory branding) kavrami, tiiketici ile duyusal bag kurma ve markanin
bes duyudan miimkiin oldugunca fazla algilanmasi temeline dayanmaktadir.
Miisteriyle kurdugu bagi giiclendiren markanin ayirt edilebilirligi, fark edilebilirligi,
tercih edilebilirligi artmakta ve sonug¢ olarak satin almayi arttirmaktadir. Bunun
sonucunda da tiiketici ile marka arasinda uzun yillar siirecek bir bag ortaya

¢ikmaktadir.

2.3. Marka Deneyimi

Markalar, miisterilerine yasattiklar1 6zgiin deneyimler sayesinde miisterileriyle
bir bag kurmakta ve miisterileri i¢in ticari bir iirlin olmaktan ¢ok daha 6tede anlam
tasimaktadirlar. Sayis1 her gecen giin artan isletmeler ve birbirlerine benzer {iriin ve
hizmetlerin ¢ogalmasi sonucunda rekabet avantaji elde etmek isteyen isletme ve
markalar, deneyim odakli bir yaklasim sayesinde tiiketicileriyle bag kurmay1 ve farkli

bir marka deneyimi yasatmay1 amaglamaktadirlar.

Tiiketici bag1 (consumer engagement) gelecekteki is performanslarinin degerli
bir dngoriiciisii ve bir rekabet avantaj1 elde etmek ve devam ettirebilmek i¢in stratejik
bir zorunluluk olarak goriilmektedir. Neff:2007 tiiketici bagini, satiglar1 biiylitmenin

temeli olarak goriirken, Voyles:2007 ise, tiiketici bagmmin karliligi arttirdigini
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onermektedir (Brodie vd. 2011: 1).

Gilinimiizde marka yoneticileri, marka degerlerini anlatabilmek i¢in alternatif
yontemler aramaya baslamislardir. Duncan ve Moriarty (1998: 10) pasif ikna
yontemlerinden ¢ok interaktif iletisimin, markanin imaj ve degerini siirdiiriip,
miisteriler arasinda marka iliskisi tesis etmek ve bunu devam ettirmek konusunda
degerli bir unsur oldugunu savunmaktadirlar. Gergekte, marka imaj1, marka degerlerini
yenilik¢i bir sekilde anlatan yontemlerle, paylasiimis miisteri deneyimlerine olanak
saglayarak, idealize edilmis bir toplulukla birlikte bir marka Oykiisiinii interaktif bir

anlatim vasitasiyla giiglendirebilmektedir (Brown, Kozinets ve Sherry, 2003: 20).

Schmitt:2009, marka deneyimi kavraminin, ¢oziimsel ve kavramsal dogrultuda
olan, marka esitligi, marka degeri, marka ¢agrisimlari, marka tutumlar1 ve marka
kisiligi gibi marka kavramlarindan ziyade markalasmanin 6ziinii elinde tuttuguna
kesin olarak inandigini ifade etmektedir. Bu baglamda Schmitt, biitiin meselenin
markalarin tiiketiciler i¢in cezbedici deneyimler saglayip saglamadigi oldugunu fakat
tilkketicilerin deger, dogru 6zellikler, cagrisimlar ve marka kimligini de arastirdiklarini
sOylemektedir. Miisteriler, duyularma hitap edip, kalplerine dokunan, onlar
heyecanlandirip, ilgilerini ¢eken seyler istemekte ve pazarlamacilardan bunu bir

deneyim yasatarak yapmalarini talep etmektedirler.

Her gecen giin artan sayida isletmeler, tiiketici baglihigini giiclendirmek i¢in,
tiiketici deneyimi ilkeleri ve araglarmni kullanmakta ya da uygulamaktadirlar. Uriin ya
da hizmet iyilestirmeden ziyade, deneyim tasarimlarinin biitiinsel dogasi, rakiplerin

onlar1 taklit etmelerini zora sokmaktadir (Berry, Carbone ve Haeckel, 2002:5).

Marka yonetimi agisindan bakildiginda, marka deneyimi; marka tasarimu,
marka kimligi, ambalaji, iletisimi ve g¢evresinin bir parcasi olan, markaya baglh
uyaranlarin yol agtig1, tiiketicinin nesnel, i¢sel tepkileri ve davranigsal tepkileri olarak

aciklanmaktadir (Brakus, Schmitt ve Zarantonello (2009: 53) .

Bu agiklamalardan yola ¢ikarak, isletmelerin rakiplerinden farklilasmak i¢in
deneyimsel pazarlamaya onem vermeleri gerektigini ve markayla ilgili olan tiim

unsurlarin deneyim boyutu ile diistiniilmeleri gerektigini soylenebilmektedir.
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Brakus, Schmitt ve Zarantonello, marka deneyiminin; marka kisiligi, tiiketici
memnuniyeti ve sadakati iizerine dogrudan etkisi oldugunu sdylemektedirler. Marka
deneyimi, tiiketici memnuniyetini, marka kisiligi lizerinden de etkilerken, tiiketici
sadakatini, hem tliketici memnuniyeti hem de marka kisiligi tizerinden etkilemektedir.
Bu durumda, tiiketici memnuniyetini ve sadakatini hedefleyen yoneticiler, marka
deneyimine gereken 6nemi vermelidirler. Bunu yaparlarken tiiketicilerin de aktif bir
sekilde olayin iginde yer almasi markalarin mesajlarini en etkin sekilde tiiketiciye

ulagtirmalar1 ve istedikleri sonuglari alabilmeleri bakimindan 6nem tasimaktadir

(2009: 53).

Bat1:2012 ise, 6z ve farkli olan deneyimin, miisteriye bu deneyim marka
kaynakli olsa bile kullanicilar tarafindan olusturuldugunu ifade etmekte ve Harley
Davidson, Apple, CV2, Starbucks, Walt Disney gibi markalarin, temalar1 olan ve
cesitli iletisim etkinlikleri araciligiyla, bu deneyimi kullanici adiyla tekrar tekrar

olusturan markalar oldugunu belirtmektedir.

Bu baglamda, yasanan deneyimlerin, tiiketici nezdinde duyusal olarak
desteklenmesi gerektiginden s6z edebiliriz. Birinci bdliimde de belirttigimiz gibi,
markalarin hedefi hitap ettikleri kitlenin bes duyusunu harekete geciren yontemler
kullanarak pazarlama yapmasidir. Ruftles’in reklamlarinda siirekli vurguladig: “citirt1’
bunun i¢in iyi bir drnektir. Firma burada tazelik ve lezzet duygusuna géndermek
yapmaktadir. Marka, iriiniin, tiiketiciye yasatacagi hazzi basarili bir sekilde
vurgulamakta ve iyi bir marka iletisimi ortaya ¢ikmaktadir. Starbucks’in mekan
tasarimi, posterleri, gorsel malzemeler, kahve ¢ekirdegi gibi iirlinler, s6z konusu bes

duyuya vurgu yapan deneyimsel pazarlama unsurlar1 olarak kabul edilmektedir.

Marka deneyiminin, anilarla ve nostalji ile desteklenmesi de tiiketici lizerinde
onemli bir sadakat unsuru olarak kullanilmaktadir Weinberger (2008: 33-43). Marka
hikayelerinin yasatilmasi ve yayilmasi, tiiketici deneyimlerinin en &nemli

unsurlarindandir. (Pine ve Gilmore, 2008).

Marka deneyimleri, etki derecesi ve yogunluguna gore farklilagmakta ve iiriin
deneyimlerinde oldugu gibi, marka deneyimlerinde de, bazilar1 digerlerinden daha
olumlu ve bazi deneyimler ise olumsuz olabilmektedir. Ayrica, bazi marka deneyimleri

cok fazla bir etki olmaksizin kendiliginden ortaya ¢ikmaktadirlar ve kisa dmiirliidiirler;
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bazilar1 ise daha bilerek ortaya ¢ikmaktadirlar ve daha dayaniklidirlar (Brakus, Schmitt
ve Zarantonello, 2009: 53).

Zaman igerisinde, tiiketicinin hafizasina kaydolmus bu uzun 6miirlii marka
deneyimleri, tiiketici tatminini ve beraberinde de marka sadakatini getirmektedir.
Marka ile ilgili sadakat diizeyinin belirleyicisi olan ve deneyimleme sonucu olusan

tilkketici tatmininin marka sadakatini ne sekilde etkiledigi bu boliimde incelenecektir.
2.4. Tiiketici Tatmini

Tatmin, tiiketicilerin satin aldiklar1 mal ya da hizmetin beklentileri karsilamasi
ile ilgilidir. Tiiketici tatmini; genel olarak, bireylerin satin alma 6ncesi beklentileri ile
satin alma neticesinde elde ettikleri arasindaki yeterlilik olarak tanimlanmaktadir

(Karpat, 1998 aktaran Bayuk ve Kiigilk, 2007: 286).

Tiiketici tatmininin, tiiketicinin magaza deneyimi degerlendirmesinin tamami
oldugu belirtilmektedir (Macintosh ve Lockshin, 1999 aktaran Bayuk ve Kiiciik, 2007:
286).

Bir tliketicinin, bir {iriinii veya hizmeti tekrardan satin almasi i¢in iki giidii
vardir. Birinci giidil, tiiketicinin belli bir indirim veya tekliften elde ettigi fayda, ikinci
giidii ise, bir tiiketicinin belli bir iirline veya hizmete yonelik duygusal bagliligi veya
yakinlig1 olarak tanimlanabilir. Birinci giidiiniin tatmini, belli bir zaman igerisinde
meydana gelmekte ve indirim veya teklif gecersiz oldugunda bitmektedir. Sadakatle
ilgili olan ikinci giidi, tiiketicilerin kendileri i¢in 6zel saydiklari {iriin veya hizmetlerle
iliskisini etkilemektedir. Isletmeler, tutundurma gabalarini daha ¢ok tiiketicilerin ikinci

giidiilerine yonelik gerceklestirmektedirler (Cat1 ve Kogoglu, bt. s.169).

Potter’a gore tiiketicilerin sadik bir taraftar olmasmi saglamak igin,
tiiketicilerin en iist diizeyde tatmin olmalarini saglamak gerekmektedir. En iist dlizeyde
tatmin, daha derin bir kigisel ve stratejik ortakligin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Sirketler hedef olarak tatmin olmus tiiketicileri segerek, citay1 algak tutmus olurlar.
Ciinkli tatmin olmus tiiketiciler sirketi rekabet etmeye yoOneltmektedirler. En iist
diizeyde tatmin olmus tiiketiciler isletmelerle siirekli is yapmakta ve baskalarina

tavsiye etmektedirler. Bir anlamda satis giiciiniin goniillii eleman1 olmaktadirlar
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(Potter, 2007: 7).

Bu baglamda aldig: iiriin ya da hizmetten tatmin olmus tiiketicilerin, tiiketici
olmaktan ¢ikip, o igletmenin ya da markanin miisterisi haline geldikleri ifade edilebilir.
Tiiketici gereksinimleri i¢in satin alma eylemini gergeklestiren kisi iken, miisteri belirli
bir isletme ya da markadan siirekli aligveris yapan, belirli bir igletmeyi ya da markay1

tercih eden kisi olarak tanimlanabilmektedir.

Tiiketici tatmini, tiiketicilere, tezgahtar anlayis1 ile sadece giiler yiiz gostermek
degildir. Ttiketici tatmini, satin alma siirecinde yer alan biitiin unsurlarin degerlenmesi
sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Cagdas tiiketici, artik bir mal veya hizmetin gereksinimini
gidermesi ile yetinmemektedir. Bunun yaninda bir takim isteklerde bulunmaktadir.

Bunlardan bazilar1 sdyledir (Bayuk,2005 aktaran: Yurdakul, M.[bt.]s. 7):

. Kullandig: iirtinlerin ¢evreye zarar vermemesini istemektedir.

. Insan sagligina zarar vermemesi 6n planda tutulmaktadir.

. Enerji ve yakit tasarrufu saglayan iiriinler oncelikle tercih edilmektedir.

. Satin alinan triinlerde yasamlarin1 kolaylagtirmasi niteligi aranmaktadir.

. Imaj tiiketimine agirlik verilmektedir.

. Yiizde yiiz miikkemmel iiriin degil, fark yaratan ve benzeri olmayan iiriinler

tercih edilmektedir.
. Ayni1 paraya daha fazlasini sunan iiriin veya isletmeleri tercih etmektedir.

Isletmelerin, gelecegini belirleyen esas unsur, tiiketicilerdir. Bu bdyle olmakla
birlikte, tiiketici tatmini isletmenin tek amaci degil, amaca ulagmasi ig¢in
gerceklestirmek zorunda oldugu bir alt amagtir. Bir tiiketicinin satin alma deneyimi
sonrasinda tatmin olmasi, her zaman o isletmenin {irlinlerini tercih edeceginin
garantisini vermemektedir. Ingiltere Oglivy Centre'in yaptig1 bir arastirmada, otomotiv
sektoriindeki tiiketicilerin % 85'i satin aldiklar1 markadan tatmin olmalarina ragmen,
bu miisterilerin yalnizca % 40'min yeniden ayni1 markay1 satin aldig1 ortaya ¢ikmustir

(Oyman 2002:169 aktaran Erk, 2009: 41). Bu sonug, tatminin marka sadakatini tek
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basina saglamada yetersiz oldugunu, tatminin yan1 sira miisteri ile duygusal bir bag

kurulmasi gerektigini destekler niteliktedir.

Bu baglamda; tatmin edilmis ve marka ile arasinda duygusal bag yaratilmig
tiiketicilerin, markaya karsi sadik olma olasiliklarinin ¢ok yiiksek oldugu ve tatmin ne
kadar yiiksek ise dogru orantili olarak markaya yonelik sadakatin de o denli yiiksek

olacagini sdylemek yanlis olmayacaktir.
2.5. Tiiketici Baghh@ (Marka Sadakati) Yaratmanin Onemi

Birinci bdliimde islenen, Bernd H. Schmitt tarafindan onerilmis Deneyimsel
Pazarlamanin Stratejik modiilleri ve bu modiilleri destekleyici diger araglarin da ortaya
koydugu gibi miisteri deneyimi odakli ve duygusal bag olusturan markalasma
stratejileri, giiniimiiziin en etkili ydntemi olarak kabul edilmektedir. Ozellikle,
gecmiste markayr deneyimlemis olan misteriler, bu stratejinin temelini
olusturmaktadirlar. Marka deneyiminin olumlu olmasi, marka imajinin olumlu olmasi
anlamina gelmektedir. Gegmis miisteri deneyimleri, hizmet kalitesi ve {iriiniin
kullanilabilirligini hedef kitleye gostermekte bir aractir. Starbucks, Disney, Ikea gibi
markalar bu stratejiyi iyi kullanmis markalara 6rnek olarak, gosterilebilir. Tanitim ve
reklam ¢aligmalarinda {iriin yerine iiriiniin tiiketiciye ifade ettigi anlamin vurgulantyor
olmast ¢ok biiyiik 6nem tagimaktadir. Tiiketiciler icgiidiisel olarak markalarla
duygusal bag kurma egiliminde olduklar i¢in, tiiketicileri ile dogru duygusal bagi

kurabilen firmalar hem bilinirliklerini hem miisteri sadakatini arttirmaktadir.

Ote yandan, yogun rekabetin yasandig1 ve birbirinden pek farki olmayan
tirlinlerin piyasaya stiriildiigii bir ortamda igletmeler, tiiketiciyle daha etkili bir iletisim
ve bag kurmak icin ¢esitli kanallar1 denemektedirler. Ayrica bir markanin performansi

kadar, miisteri beklentilerine nasil cevap verdigi de ¢ok dnemlidir.
Steve Jobs “un Iphone 4’iin lansmani sirasinda soyledigi gibi:

“Her sey iyi glizel de miisteri baglilig1 yaratma konusunda ipin ucunu biraz kagirdik.
Iphone’un yaraticis1 olarak ben bile bazi kullanicilarimiz kadar markay1
sahiplenemedigimi, su elimdeki aletle onlar kadar gurur duyamadigimu itiraf etmek
zorundayim. Ancak miisteri baglilig1 belli bir noktay1 aginca maalesef asir1 beklentiler

de beraberinde ortaya cikiyor. Insanlarin Iphone’larindan bahsederken gosterdikleri
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heyecandan ve Facebook benzeri sosyal platformlarda paylastiklari mesajlardan

urktyoruz...”

Tiiketici Baglilig1 ya da Marka Sadakati Kavrami, yazinda, Ingilizce karsihig
olan “brand loyalty” ifadesinin karsilig1 olarak “marka sadakati”, “marka bagliligi”
veya “marka bagimlilig1” olarak adlandirilmaktadir. Marka sadakati, miisterilerin

markaya olan tutkunluk ve baghlik derecesini gostermektedir (Aaker, 2007: 58).

Miisteri memnuniyeti var olan satin alma davraniglarinda tutarlilik saglamakta
ve bu da sadakati olumlu etkilemektedir. Bir {iriin veya hizmet, algilanan degeri satin
alma niyeti ve miisteri memnuniyetini dogrudan veya dolayli olarak etkilemektedir.
Bu etki {iriin veya hizmet hakkinda beklentilerinin karsilamasi sonucu memnuniyete

ve tekrar tekrar satin alinarak sadakate doniismektedir (Erk, 2009: 44).

Marka sadakati tiim isletmeler i¢cin ¢ok onemlidir. Giiniimiiziin iyice siddetlenmis
rekabet ortaminda miisteri sadakatini kazanmak ve siirdiiriilebilirligini saglamak ¢ok
kolay degildir. Bunun nedeni de, piyasada tiiketicilere yonelik ¢ok fazla segenek

bulunmasidir.

Demir, “Sadakat” teriminin, arastirmacilar tarafindan yapmakta olduklari
calismanin gerektirdigi sekilde kullanildigina dikkat ¢ekmekte ve her yazarin kendi
calismasina uygun diisen sadakat tanimi ve sadakat oOlgiitleri gelistirme egiliminde
oldugunu séylemektedir. Demir, yazinda sadakat terimi ile es anlamli olarak kullanilan

veya sadakat terimi yerine gecen ¢esitli kavramlar1 asagidaki sekilde aciklamaktadir

(2012: 105):

1. Tekrar satin alma davranis1 (Ehrenber, 1998).
2. Tercih [Preference] (Guest, 1944).

3. Baglilik [Commitment] (Hawkes, 1994).

4. Satin almay1 siirdiirme [Retention] (Hammond, 1996 ve Johnson, Hermann ve

Huber, 2006).

Marka sadakatinin tanimi ve marka sadakatinin 6l¢iimii tizerine yapilan bircok

arastirma arasinda genel kabul gérmiis tanimlardan birisi Jacoby ve Chestnut (1978)
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tarafindan ortaya konulmus olup, bu tanima gore marka sadakati;
1) Onyargili/Niyetli (rastgele degil),

2) Davranissal tepkisi olan (satin alma gibi),

3) Zaman igerisinde siirdiiriilen,

4) Bir karar alma birimi tarafindan alinan,

5) Birden fazla alternatif igerisinden se¢im yapilan,

6) Psikolojik siireglerin fonksiyonudur (karar verme ve degerlendirme) (Demir, 2012:

105).

Dick ve Basu:1994 marka sadakatini “birgok alternatif arasinda bir karar verme
birimi tarafindan zaman igerisinde istikrarli olarak siirdiiriilen davranigsal tepki olarak

ele almistir”.

Oliver:1999, marka sadakatini “tercih edilen bir iirlin veya hizmetin gelecekte

de satin alinacagina dair gii¢lii baglilik olarak” tanimlamustir.

Pazarlama akademisyenleri tarafindan, oldukca fazla incelenen marka sadakati
tanimlarini inceledigimizde, marka sadakatinin genellikle tekrar satin alma, tiiketicinin

ayn1 markay1 devamli olarak tercih etmesi seklinde tanimlandig1 gézlemlenmektedir

(Turker ve Tirker, 2013: 52).

Day:1969 ise, farkli bir yaklasimla; marka sadakatini ger¢ek ve sahte olarak
ikiye ayirmaktadir. Genel olarak zorunluluktan ya da aliskanliktan kaynaklanan tekrar
satin almalar sahte marka sadakati; bir markanin alternatiflere ragmen tercih edilmesi,
s6z konusu markanin bulunamamasi durumunda satin alma faaliyetinden
vazgecilmesi, markaya kars1 duygusal bag kurulmasi gibi 6rnekler ise ger¢ek marka

sadakati olarak tanimlanmaktadir (Tiirker ve Tiirker, 2013: 53).

Gergek marka sadakati ve sahte marka sadakati kavramlarin1 Dick ve Basu
(1994: 101) sekil 1.4’deki gibi agiklamiglardir. Dick ve Basu’ya gore goreceli tutum

ve tekrar satin alma davranisinin, yiiksek ve diisiik olmasina bagli olarak miisteri
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sadakati acisindan dort farkli durum s6z konusu olmaktadir. Dick ve Basu, diisiik
diizeydeki tutuma ragmen yiiksek diizeydeki tekrar satin alma davranigini “sahte
sadakat” olarak tanimlamaktadirlar. Bununla birlikte; yiiksek diizeydeki tutuma
ragmen diisiik tekrar satin alma davranisinin gozlenmesi “gelismemis sadakat olarak

tanimlanmaktadir.

Sekil 1.4. Marka Sadakati Diizeyleri

Tekrarh Satin Alma

Viiksek Gergek Sadakat | Gelismemis Sadakat

Goreceli
Tutum  piiik | Sadakatsizlik Sahte Sadakat

Kaynak: Dick ve Basu, 1994: 101’den uyarlayan Tirker ve Turker, 2013: 53

Tiim bu yorumlara baktigimizda ve gliniimiizde tiiketici beklentilerinin
degisime ugrayip, rekabetin ¢ok fazla oldugu bir diinyada isletmelerin faaliyetlerini
stirdiirme ¢abasi i¢inde olduklarini g6z oniine aldigimizda, tiiketicileri izleyip, stirekli
bir tatmin ve memnuniyet duygusu yaratmak, isletmeler ya da markalar i¢in hi¢ de

kolay olmamaktadir.

Miisteri sadakati aslinda firmanin miisterisi i¢in deger yaratmasiyla olugsmakta
ve miisterinin isletmeyi sahiplenmesi ile olgunlasmaktadir. Isletmenin konu {izerine
egilmesiyle saglanacak sadakat, ancak her iki tarafin bu aligveristen kendini mutlu

hissetmeleriyle saglanacaktir (Cinar, 2007 aktaran Erk, 2009: 45).

Aldig1 hizmetten tatmin olan ve memnuniyet duyan tiiketiciler iizerinde
isletmeye yonelik bir sadakat (baglilik) yaratmak icin yalnizca markanin reklamin
yapmak ya da salt fiyat avantaji saglamak yeterli degildir. Bu yiizden de isletmeler,
miisterileri i¢in yeni ve farkli degerler yaratma yoluna gitmektedirler. Tiiketici ile
marka arasinda bir bag yaratilmasi isletmelerin tiiketicilere deneyim yasatirken bes

duyuyu ne kadar etkin kullandiklar1 ile ilgilidir. Markalar bes duyuya ne kadar ¢ok
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hitap edebilirlerse farklilagma potansiyelleri de o derecede artmaktadir.
2.5.1. Tiiketici Baghhg1 (Marka Sadakati) Yaratmanin Faktorleri

Isletmeler ya da markalar icin, bu denli 6nemli olan marka sadakatinin
gerceklesebilmesi icin bir takim 6n kosullarin yerine getirilmis olmas1 gerekmektedir.
S6z konusu, bu 6n kosullar1 marka sadakatini olusturan faktorler ya da araclar olarak
nitelemek miimkiindiir. Her ne kadar yazili yayinda farkli 6rnekleri mevcut olsa da
temelde marka sadakatini olusturan yedi faktdrden s6z etmek miimkiindiir. S6z konusu
yedi faktor; marka imaji, markaya giiven, miisteri memnuniyeti, algilanan deger,
degistirme maliyeti, algilanan kalite ve beklenti diizeyi faktorleridir (Simsek ve
Noyan, 2009). Strateji olarak da adlandirabilecegimiz bu faktorler asagidaki sekilde

acgiklanmaktadirlar:
2.5.1.1. Marka imaji:

Marka imaji, tiiketicinin kafasinda marka ile ilgili olusturdugu 6znel ve algisal

olgularin biitiiniidiir (Keller, 1993).

Marka imaji, tliketicinin bir markayla ilgili cesitli kaynaklardan edindigi
izlenimlerin sonucunda da olusabilmektedir. Marka imajinin olusumunda reklamlarin
yani sira, marka hakkindaki toplumun genel izlenimi ve var olan biitiin kaynaklardan

elde edilen tiim algilar rol oynamaktadir (Akkaya, 1999).

Bir bagka ifadeyle; marka imaji, iiretilen iirlinlin hedef kitlesinde olusan

duygusal ve estetik izlenimlerin toplamidir (Ker, 1998: 25).

Bir bagka tanima gore, bir kisinin veya kisiler grubunun, bir {iriinle ilgili
duygusal oldugu kadar rasyonel degerlendirmelerin tiimii, bir baska deyisle, {iriiniin,

kisiye ¢agristirdigi duygu ve diistinceler biitinidiir (Peltekoglu, 2007: 584).

Marka imaju ile ilgili yapilan bir¢ok farkli tanimin ortak noktasi olarak marka
imajinin, insanlarin marka ile ilgili algilamalar1 ve yorumlar1 ve marka ile ilgili

pazarlama aktivitelerinin sonucu olarak tiiketicilerin kafalarinda olustugu sdylenebilir.

Tiiketiciler, bir marka ile ilgili zihinlerindeki ¢agrisimlara dayanarak o marka
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ile ilgili imaja sahip olmaktadirlar. Dolayisi ile marka imaj1 bireylere gore farklilik

gosterebilir ¢linkii her insanin belirli bir marka ile ilgili farkli cagrisimlart olabilir

(Hung, 2005: 239).

Doyle basarili marka imajini, li¢ 6genin bilesimi olarak diisinmektedir.

Bu ii¢ 6ge; iyi bir iiriin (U), ayirt edici bir kimlik (K) ve sunulan ek degerlerdir (ED);
(Doyle, 2003: 408-409): Marka imaj1 = Uriin x Ayirt Edici Kimlik x Ek Degerler. Bu
lic 6ge, birbirine ¢ok baglidir ve basarili bir marka yaratmak i¢in her {igii de gereklidir.
Marka gelistirmenin ilk adimi etkin bir {irline sahip olmaktir. Daha sonra, iiriine;
miisterilerin onu digerlerinden ayirt edebilmeleri i¢in ayirt edici bir kimlik
verilmelidir. Son olarak, basarili bir markanin, miisterilerini, sunulan riiniin daha
kaliteli olduguna, ya da rakiplerin sunduklarindan ¢ok daha arzulanir olduguna

inandiracak ek degerler sunmasi gerekmektedir (Doyle, 2003: 408-409).

Marka imajinin olusturulmasinda, Onemli paya sahip olan reklam
kampanyalarinin ve marka konumlandirma stratejilerinin olusturulmasinda marka
imajmn1 belirleyen iirtin 6zelliklerine, kullanic1 ve kullanim sekline ait ozelliklere,
marka ismine, firma ismine ve iilke kokenine 6nem verilmektedir. Bu degiskenlerden
hangisinde iirlin kuvvetli ise bunlar stratejilerde ve kampanyalarda vurgulanmakta,
zayif olan yonler ise kuvvetlendirilmeye ya da tiiketicinin bu konudaki diisiincelerinin

degistirilmesine ¢alisilmaktadir (Akkaya, 1999).

Tiiketiciye dogru iletilebilmis bir marka imaji, hem markanin karsiladig
ihtiyaclarin tiiketici tarafindan daha iyi anlagilmasini saglamakta, hem de markay1

rakiplerinden ayirmaktadir.

2.5.1.2. Markaya Guven

Chaudhuri ve Holbrook marka giivenini, “tiiketicinin, markanin belirli
islevlerini yerine getirmedeki yetenegine inanma istegi” olarak belirtmektedirler

(Cifty1ldiz ve Siitiitemiz, 2007: 42).

Markaya giiven; bir markanin ylikiimliliiklerini gergeklestirmeye devam
etmesiyle olusur ve igletmenin iyi niyetinin bulundugu noktay1 isaret eder. Bu da

markanin tiiketicinin ¢ikarlar1 dogrultusunda hareket edecegi anlamima gelmektedir
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(Doney ve Cannon, 1997: 35).

Marka giiveni; bir markay1 satin almaya yonelik niyetten dnce markaya
inanmaktir. Bu noktada, miisterinin iyi niyeti de Onemlidir. Tiiketici, markay1
kisilestirilmis bir varlik olarak diisiinmekte ve bu varliktan glivenli ve ayn1 zamanda
uzun vadeli tepkiler beklemektedir. Bu beklenti karsilanirsa, miisteri mutluluk

duyacagini varsaymaktadir (Swaen ve Chumpitaz, 2008: 13).

Markalar, firma ile tiiketici arasinda bir ¢esit kdprii gdrevi gérmekte ve firmayz,
tiiketici karsisinda temsil etmektedirler. Bu baglamda markaya giiven, ayn1 zamanda
firmaya giiveni de ifade etmektedir. Bir bagka ifade ile giiveni, markanin
giivenilirliginden ve amaglarindan emin olmak seklinde de ifade etmek miimkiin

olmaktadir.

Markaya giiven duyulmasini saglayan ilk boyut, miisteriyi tatmin edebilmek
icin ihtiyaglarini karsilama ve kendisine verilen sdzleri tutmayi igeren teknik ya da
yetenege (uzmanliga) dayali yapiya sahiptir. Ikinci boyut, marka ile tiiketicinin istek
ve ihtiyaclar1 arasindaki iliskide, markanin tiiketicinin zararlarini karsilama, ona karsi
iyi niyetle yaklasma faktériinii icerir. Ornegin herhangi bir kriz aninda bile markanin
yine de tiiketici yararini 6n planda tutmasidir. Buna gére markaya giiven, tamamiyla
markanin, tiiketicinin yararina yonelik getirileri olacagina duyulan inang olarak ifade
edilebilir. Giivenilir bir marka, tiriinii gelistirirken, iiretirken, satarken, onarirken ve
reklamin1 yaparken kisaca tirtinle ilgili her tiirlii faaliyette bulunurken, stirekli olarak

tiketiciye verdigi sozleri tutar ve ona deger katar (Turker ve Turker, 2013 : 55).
2.5.1.3. Tiiketici Memnuniyeti

Isletmelerin amac1, mevcut miisterilerinin iirettikleri {iriin ya da verdikleri
hizmete bagli kalmalarin1 saglamaya c¢alismak ve bdylece rekabet avantajlarini
arttirmaktir. Isletmeler miisteri memnuniyetsizliginin ya da miisteri kaybedilmesinin
kendilerini ne kadar olumsuz etkileyeceginin ve yasam boyu karlarinin kaybedilmesi
anlamina geldiginin farkinda olduklar1 i¢in mevcut miisterileriyle uzun siireli iligkiler
gelistirmeyi amacglamaktadirlar. Bu anlamda, miisteri memnuniyeti biiyiilk 6nem

olusturmaktadir.
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Magin vd.(2003), yaptiklar1 calismada, ¢ofu endiistriyel {iriin {ireten
sektorlerde tiiketici memnuniyetinin, miisteri sadakatinin anahtar1 oldugunu ifade
etmektedir. Memnun olmus tiiketicilerin ileride sadik miisteri olacaklarini ifade

etmektedirler.

Miisteri memnuniyeti, miisterinin belirli bir {iriinii satin almas1 ve kullanmasi

sonucunda zaman icinde olusan tiim tiikketim deneyimlerinin bir degerlendirmesi

olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 2009: 119).

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin fiyat esnekligini diisiirerek, fiyata olan
duyarhliklarim1 azaltmakta ve {rlin kalitesinde meydana gelecek kisa siireli
dalgalanmalarin neden olacagi miisteri kayiplarini minimize etmektedir. Bu nedenle
Aaker, miisteri memnuniyetini, firma i¢in marka sermayesi gibi 6nemli bir varlik
olarak ele almaktadir. Memnuniyet, ilk deneyimde pozitif etkili bir tepkidir ve daha
sonraki Urtin alimlarinda 6nemli bir belirleyici bir unsur olarak goérmektedir. Bir
tiiketici igin dnceden triinle ilgili herhangi bir deneyimi yoksa o hizmeti satin almak

yiiksek risk igermektedir (2007: 48).

Ereni ve Erge:2012, memnuniyetinin, miisterilerin uzun vadede davranislarini
belirleyen bir unsur olarak goriilmekte oldugunu (Ranaweera ve Prabhu, 2003) ve
tiikketici davraniglarinin 6nceden ongoriilmesini saglayan gostergelerden biri olarak

belirlendigini (Garbarino ve Johnson, 1999) agiklamaktadirlar.

Tiiketiciler, {irlin ya da hizmetleri, hem fiziksel, hem de psikolojik ihtiya¢larini
karsilamak amaciyla satin almaktadirlar. Ayni1 markada, uzun stire kalabilmeleri i¢in,
her aldiklar1 aym1 marka iriinliniin kendilerine siirekli bir memnuniyet ve fayda

saglayacagina inanmalar1 gerekmektedir (Kabaday1 ve Aygiin 2007: 24).

Marka memnuniyeti iizerine yapilan pek ¢ok arastirma mevcut olup, marka
ozelliginin araciligiyla, gecmisteki tiiketim tecriibelerinin marka memnuniyetini
etkiledigi tartisiimaktadir (Jones ve Suh, 2000; Pappu & Quester, 2006). He, Li ve
Harris’e (2012) gére memnuniyet, bir markanin performansit alicinin beklentilerini
karsiladig1 zaman ortaya ¢ikmaktadir. Performansin beklentileri karsilamakta basarisiz
oldugu durumlarda memnuniyetsizlikle sonuglanan bir olumsuzlanma ortaya

ctkmaktadir (Patterson, Johnson ve Spreng, 1997). Bu noktada, Nam, Ekinci ve
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Whyatt;2011, marka memnuniyetini tiiketim sonrasi idrak edilen, ger¢ek performans
ve oncesindeki beklenti arasindaki celiskiye dayanan direkt bir tiiketim tecriibesinin

degerlendirmeli bir 6zeti olarak tanimlamaktadirlar (Kuenzel ve Halliday, 2008).

Tanimlamalara ve agiklamalara baktigimizda, {iriin ya da hizmete yonelik
tiikketici algis1 ve beklentisi ile s6z konusu {iriin ya da hizmetin deneyimlenmesiyle elde

edilen deneyim arasinda bir iligski s6z konusu oldugu gériilmektedir.

Erk:2009, ilk alisverisinde memnun olan miisterinin ge¢mis deneyimini géz
Oniline alaraktan igletmeyi tekrar tercih ettigine ve misterilerin isletme faaliyetlerini
degerlendirirken ilk iletisimin ve satin alma deneyiminin basarisini gz Oniine

aldiklarini ifade etmektedirler.

Bu baglamda, kurumlarin tiiketiciyle ilk iletisimleri sirasinda bir memnuniyet
yaratmalar1 ve sonrasinda bu duyguyu siirdiiriilebilir hale getirmeleri 6énemli olup,
ayrica memnun olmus tiiketici aldig1 hizmetten hosnut kalacak, bir baska ifadeyle

tiikketici tatmini ortaya ¢ikacaktir.
2.5.1.4. Algilanan Deger

Algilanan deger, miisterinin bir {irlin veya hizmetin maliyeti ile bu {irlinden
saglanan biitiin faydalar arasindaki karsilagtirmalarindan dogan deger algisidir (Hellier
vd. 2003:1765).

Algilanan Deger, miisterilerin satin aldiklar {iriinlerin, fiyati ile s6z konusu
tirtinden saglanan faydanin kiyaslanmasidir. Buna gore, tiiketiciler aldiklar tirlinlerin
harcadiklar1 paraya ve zamana degip degmediginin degerlendirmesini yapmakta ve
irlinlin faydalarinit maliyetleri ile karsilagtirmaktadirlar. Tiiketicilerin deger algilarini;
iriiniin kalitesi, tiiketicinin 6dedigi bedeller ve {iriiniin soyut ve somut ozellikleri

olmak iizere ii¢ temel faktor etkilemektedir (Duman ve Yagci, 2006: 96).

Bir iiriini satin alan miisteri, bu iriinden, kendisine maliyetinden daha fazla
fayda yani deger elde etmek istemektedir. Satin almadan sonra maliyeti ya da fayday1
arttiracak veya azaltacak bir deneyim yasanirsa, iirliin veya hizmetin algilanan degeri
de artacak veya azalacaktir. Miisteri i¢in, deger yaratabilmis olan mal veya hizmet

memnuniyeti arttiracakken, bu degeri yakalayamamis veya faydayr azaltmis olanlar
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ise miisterinin memnuniyetini azaltacaktir.

Aragtirmalar, algilanan deger ile memnuniyet arasinda anlamli diizeyde pozitif

yonlii korelasyon bulundugunu ortaya koymaktadir (Patterson ve Spreng, 1997).
2.5.1.5. Degistirme Maliyeti

Degistirme maliyeti, tliketicinin bir markadan digerine gecisinde maruz
kalacag tek seferlik maliyet olarak tanimlanmaktadir (Porter, 1998: 10). Ancak stz
edilen tek seferlik maliyet ile parasal maliyetin yan1 sira zaman maliyeti, psikolojik
maliyet gibi siibjektif maliyetler de ifade edilmektedir (Bloemer vd., 1998).
Dolayisiyla degistirme maliyetinin, objektif maliyetleri de igermesinin yani sira
tiketiciye 6zel, kisiden kisiye degisebilecek maliyetleri de ifade etmektedir (TUrker ve
Turker, 2013: 56). Jackson:1985 ise, degistirme maliyetinin, ekonomik, psikolojik ve

fiziksel olmak tizere {i¢ maliyet tiiriiniin toplami1 oldugunu ifade etmektedir.

Degistirme maliyetine etki eden unsurlar, degisik sektorlere gore degisik
agirlikta yer almalarina ragmen firmalar miisterinin tercih etmis oldugu marka veya
firmay1 terk edip rakiplerine kaymasini engellemek i¢in miisterinin marka degistirme
maliyetini arttirmaya calismaktadirlar. Arastirmalar, markalar arasindaki farkliliklar
arttikca marka degistirme maliyetinin arttig, ilgili sektorde rekabet eden markalarin
sayis1 arttikca, bir markadan digerine gegcme maliyetinin azaldigi, taklit markalarin
sayist arttik¢a da bir markadan digerine gegcme maliyetinin arttig1 teorik olarak ortaya

koymaktadir (Tsao ve Chen, 2005: 436).
2.5.1.6. Algilanan Kalite

Kalite, bir {irlin veya hizmetin, ihtiyaclar1 karsilama yetene§ine dayanan

ozelliklerinin toplam1 olup, tiiketici isteklerine uygunluk derecesini gosterir (Aaker,

2009: 32).

Kalite, objektif kalite ve algilanan kalite olmak iizere iki tiire ayrilmaktadir

(Zeithaml, 1988: 7).

Objektif kalite ile triiniin gercek teknik istlinliigli veya miikemmelligi

kastedilmektedir. Bu nedenle O0lgiilebilen kalitenin Onceden belirlenmis ideal
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standartlarla ifade edilmesi miimkiindiir. Arastirmacilar ve uzmanlar tarafindan ideal
standart veya standartlarin neler oldugu hakkinda fikir birligine varilmadigindan,
objektif kaliteyi 0lgen 6zelliklerin se¢imi ve bu 6zelliklerin agirliklarinin belirlenmesi

sorun yaratmaktadir (Turker ve Tirker, 2013: 56).

Zeithaml,1988:7, objektif kalitenin mevcut olmadigin1 ve biitiin kalite
degerlendirmelerinin siibjektif oldugunu savunmaktadir. Bu goriis, kalitenin ikinci
bicimi olan algilanan kalite tanimin1 desteklemektedir. Algilanan kalite, miisterinin bir
iirtin veya hizmetin niteligi, standarda uygunlugu veya standartlarin da {istiinde olmasi,
islevlerini gerektigi gibi yerine getirebilmesi hakkindaki genel degerlendirmesi olarak

tanimlamaktadir.

Bu tanima bakildiginda, kalitenin aslinda kisiden kisiye degisen goreceli bir

kavram oldugunu ve kisinin beklentilerine gore farklilik gdsterecegini ifade edebiliriz.
2.5.1.7. Beklenti Diizeyi

Bir isletmede sunulan {iriiniin temel amaci, miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini
karsilamaktir. Ihtiyag; gerekli olan, istenilen ya da faydali olan bir 6zelligin
bulunmasidir. Uriiniin, miisterilerinin ihtiyacim karsilayacak 6zelliklere sahip olmasi
isletmeler icin temel sarttir. Beklenti ise gelecekteki durumu sezinleme ve dnceden
fark edebilme, Ozellikle de bilinen bir ihtiyacin karsilanmasindan sonra elde
edilebilecek faydalarin tiiretilebilmesidir. Ihtiyag¢ ve beklentilerin karsilanmasi
memnuniyet diizeyini etkilemektedir (Kasmer, 2005’den aktaran, Turker ve Trker,
2013).

Uriinden beklentisi yiiksek olan miisterileri memnun etmek daha zor olabilir.
Kargilanmayan beklentiler, genel memnuniyeti olumsuz yonde etkilemektedir (Yoon
ve Kim, 2000: 131). Uriinden beklentiler arttik¢a, bu beklentilerin karsilanmasi
zorlagacak, boOylece de tirlinlin veya hizmetin algilanan degerini azaltacaktir.
Beklentiler diisiik oldugunda ise, iiriin veya hizmetin miisteri tarafindan algilanan

degeri yliksek olacaktir.
2.6. Tiiketici Katihmh Pazarlama

Pazarlama kavramu, tiiketici ihtiyaclari tizerine odaklanmakta ve bir saticinin
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tiikketicilerin ihtiyaglarina cevap verebilmek i¢in sergilemesi gereken aktiviteleri
belirlemesi i¢in tiiketicilerle birlikte hareket etmektedir. Hem pazarlama kavrami hem
de tiiketici katilimi1 kavrami, miisterilerin ihtiyaglarini kargilamak igin gerekli katma
degeri belirleyebilmek i¢in tiiketicilere Oncelik veren miisteri-merkezli yaklagimlar

olarak agiklanmaktadir (Sashi, 2012: 258).

Glinlimiiziin fazlasiyla dinamik ve etkilesimli is ¢cevresinde, tiiketici deneyimi
yaratmada “tiiketici katiliminin” rolii ve degeri ticari is ve akademik gevrelerde gitgide
bliylik 6nem kazanmaktadir.  Geleneksel pazarlamada iletisimi baslatan tarafin
isletmeler olmasi gerekiyorken, glinlimiiziin tiiketici odakli pazarlama anlayisinda
isletmeler tiiketici katilimli bir iletisime gereksinim duymaktadirlar. Bu baglamda,

tilkketicilerin beklentileri ve onlardan gelen mesajlar1 algilamak ¢ok énemlidir.

Uriin ve hizmetlerin iiretim ve pazarlanmasinda, miisteriye daha fazla deger
sunma isteginin ve miisterilerle uzun siireli ve devamli iligkiler gelistirerek onlari
tatmin etme arzusunun One ¢ikmasi, aligveris siirecinde pazarlamacilar kadar
miisterilere de dnemli gorevler yiiklemistir. Ote yandan, tiiketicinin yasam tarzindaki
degisimler, ¢evreye karsi daha duyarli hale gelmesi ve tiiketim siirecindeki bilincinin
artmasi gibi gelismeler, {iriin ve hizmetlerin 06zelliklerinin belirlenmesinde

miisterilerin daha aktif rol almasini beraberinde getirmistir (Uzkurt, 2007: 57).

Tiiketici katilimi, tekrarlayici ve dinamik bag kurma siireci, i¢inde ortaya ¢ikan
ve zaman zaman degisen seviyelerle karakterize edilen igerik bagimli, psikolojik bir
durumdur. Tiiketiciyle bag kurma; kavramsal, duygusal ve/veya davranigsal dlgiitleri
kapsayan ¢ok boyutlu bir kavramdir ve marka toplulugu i¢indeki tekrarlayici katilim
stireglerinde diger iliskisel kavramlarin katilim Onciilleri ve/veya sonuglar1 oldugu

yerde iligkisel degisim siirecinde merkezi bir rol oynamaktadir (Brodie vd.2011: 3).

Piyasa aligverislerinde, satici ve tliketici arasindaki siirekli iliskisel
degisimlerde yakin baglar kurmak suretiyle tiiketici katilimi, tiiketicilere birlikte deger
liretmenin yani sira degisim yapmaktan ziyade satin almaya devam etmelerine olanak
saglayarak ortaya ¢ikmaktadir. Saticinin ve tiiketicinin rolleri, deger yaratmada satici

ve tiiketici igbirligi ile birbirine yaklagmaktadir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004:254).
Uretim ve tiiketim iliskisinde, gozlenen bu degisim siirecinde, giiniimiiz
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tiikketicilerinin daha aktif ve katilimc1 bir rolii benimsedigi sOylenebilir. Bu katilimci
rol genel olarak, iirlinlerin ve hizmetlerin iiretim, sunus ve tiiketim siirecinde
gerceklesmektedir. Hizmetlerin iiretimiyle tiikketiminin eszamanli olmas1 ve miisteri ile
hizmet sunanin karsilikli iligkisine bagli bir ortamda gelismesi hizmet siirecinde
miisterilerin katilimin1 daha 6nemli ve kaginilmaz hale getirmektedir (Uzkurt, 2007:

57).
2.6.1. Tiiketici Katilimi Olusturma Stratejileri

Miisterinin hizmet siirecine aktif katiliminin saglanmasi i¢in 6ncelikle, katilim
istekliligine sahip olmasi gerekmektedir. Ciinkii katilim istegi olmayan veya pasifize
edilmis miisterilerin ne sekilde olursa olsun katiliminin saglanmasi miimkiin
olmamaktadir. Bu durum ise miisteri katilminin gerekli oldugu hizmet tiirlerinde,
miisteri tatmini ve firma performansi agisindan, arzu edilmeyen bir takim sonuglari

beraberinde getirmektedir (Uzkurt, 2007: 59).

Ote yandan, markalarin hizmetlerini sunus siiregleri sirasinda tiiketiciler igin
bir sosyallesme olanagi ortaya ¢ikmaktadir. Bu da tiiketicinin katilim istegini arttiran
bir unsur olarak g6z Oniine alinmalidir. Bu ylizden de, markalar, tiiketicilerin bir
yandan hizmet alirken, 6te yandan sosyallesme gereksinimlerini karsilayabilmeleri ve

aktif bir sekilde hizmet siirecine katilmalarini hedeflemektedirler.

Hizmet siirecinde, miisterinin sosyallesme ihtiyacinin karsilanmasi, hem
miisteri hem de firma icin Onemli avantajlar saglamaktadir. Miisterilerin, kendi
aralarinda yakin diyaloglar kurmalari, hizmet ortamin1 daha giivenli olarak
algilamalarina yol agabilecektir. Hatta bu siliregte, miisterinin diger miisterilerle

diyalogu hizmeti satin alma ihtimalini ve tatminini artiracaktir (Uzkurt, 2007: 61).

Lin ve Germain, firmalarin ya da markalarin tiiketicileri ile ortak bir bicimde
iiriin tasarlayarak, iirlin kalitesi ile ilgili onlardan bilgi alarak, onlarin istedigi {iriin
Ozellikleri ve ¢esitlerini arastirarak ve tiiketicilerin tirtinleri kullanim amaglari ile ilgili
bilgi toplayarak, tiiketici katilimin1 daha islevsel hale getirebileceklerini ve bdylece
tilketici katilimini, iirlin gelistirmede basarili bir strateji ve taktiksel bir ara¢ olarak

kullanabilecekleri ifade etmektedirler ( 2004: 245).
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Deneyim kavraminin yaraticilarindan olan Pine ve Gillmore:1998; deneyimi,
tilketici katilimi ve ¢evresel iliskiden olusan iki boyutla tanimlamaktadirlar. Tiiketici
katilimi; igletmelerin tiiketicilerine sunduklart deneyimlere, tiiketicilerin aktif ya da
pasif katilimini ifade etmektedir. Bir baska ifadeyle, aktif katilim tiiketicinin bir fiil
isletmenin sundugu deneyim ig¢inde yer almasimi ifade ederken, pasif katilim

isletmenin sundugu deneyimlere izleyici olarak katilmasi olarak agiklanabilmektedir.

Klasik yaklagimda, isletmeler tiiketiciyi tanimak ve ihtiyaclarina daha iyi cevap
verebilmek icin Tiiketici Iliskileri Yonetimi(CRM- Customer Relationship
Management) ile veriler toplanmakta ve bu veriler kurumlar ya da markalar i¢in bir
deger olusturulmaktaydi. Giiniimiizde ise sirketler gerek dijital gerek sosyal medya
vasitastyla tiiketicilerin aktif olarak bulundugu ortamlardan tiiketici beklentileri ile
ilgili mesajlar elde etme olanagina sahiptirler. Tiiketiciyle temas noktalarinin artmasi
sayesinde glinlimiizde isletmeler ve markalar miisteriyle ¢ift yonlii iletim konusunda

daha fazla sansa sahip olmaktadirlar.

Miisterinin hizmet siirecine katilimin1 kolaylastirip, motive eden faktorler ya

da baz1 etmenler agagidaki sekilde agiklanmaktadir:
a) Hizmet Deneyimleri

Miisterinin daha o©nceki hizmet alimlarinda yasamis oldugu hizmet
deneyimleri, bir sonraki hizmet siirecindeki tutum ve davraniglarina, hizmetten
beklentilerine ve hizmet kalitesi algilamalarina 6nemli dl¢iide yon vermektedir (Yen,
Gwinner ve Su, 2004; Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1993). Hatta miisterilerin
tutum ve davraniglari iizerinde gegmis deneyimlerinin, hizmetle ilgili elde ettigi giincel

bilgilerden daha etkili oldugu goriilmektedir (Bolton, 1998).

Bu baglamda; deneyimledigi hizmet siireci sirasinda, katilimlar1 sonucu
beklentilerine istedigi cevabi olan tiiketicilerin, daha sonraki aligveriglerinde de bu
katilim1 gosterecekleri ortaya ¢ikmaktadir. Bunun yani sira, hizmet siirecine katilim
gosterdigi halde beklentilerine cevap alamayan tiiketicilerin de katilim konusundaki

motivasyonlar1 azalmaktadir.

Uzkurt, hangi durumlarda hangi tiiketicinin ne yonde katilim gostereceginin ise
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kisilik 6zelliklerine gore degisebilecegini ve tiiketicinin daha 6nce katilim gostererek
aldigr hizmetlerin standardi, hizmet sunan tarafca bilinmesi durumunda tiiketici
katilim egilimini azaltabilecegini savunmaktadir. Ornegin, bir miisterinin siirekli
gittigi berber sa¢c modelinin nasil olacagini biliyorsa, o miisteri nasil bir sag modeli
istedigi konusunda berbere bilgi verme ihtiyaci hissetmeyecektir. Bu agsama firma ve
miisteri ac¢isindan, daha onceki miisteri katiliminin arzu edilen olumlu bir sonucu

olarak degerlendirilebilir. ( Uzkurt, 2007: 71).
b) Orgltsel Faktorler

Miisteri katilimini etkileyen bir diger faktor ise hizmet firmasinin kontroliinde
olan orgiitsel faktdrlerdir. Orgiitsel faktdrleri, hizmetin sunuldugu ¢evre ve hizmeti
sunanin tutum ve davranislari olarak iki boliimde incelemek miimkiindiir. Hizmetin
cevresini, hizmetin iiretildigi ve firma ile miisteri arasindaki etkilesimin saglandigi
fiziksel ortamla birlikte fiziksel olmayan ortam olusturmaktadir(Oztiirk, 1998’den
aktaran Uzkurt, 2007: 68).

Dolayisiyla, miisterilerin hizmeti aldig1 ortamda, fiziksel unsurlar kadar gozle
goriilmeyen ancak miisteriyi etkileyebilecek soyut unsurlarin da dikkate alinmasi
gerekmektedir. Hizmetin sunuldugu ortami olusturan mimari tasarim, gerekli
ekipmanlar, organizasyon, tabela/isaret ve semboller gibi ¢evresel faktorler hizmetin
sunum siirecini  kolaylastirdigi gibi miisterinin katilmint da olumlu ydnde

etkileyecektir ( Haris vd.,2001).

Misteri katiliminin 6nemli oldugu hizmetlerde ¢evre faktorlerinin, katilimi
tesvik edecek sekilde olusturulmamasi durumunda, miisteri yeterli motivasyona ve
cesarete sahip olamayacagi i¢in katilim konusunda isteksiz davranmaktadir. Ornegin,
cok katli bir magazanin mimari yapisi, miisterinin aradigin1 kolaylikla bulabilmesine
yardimci olacak tabela ve isaretler, gerektiginde yardimer olacak ve bilgi verecek
personelin varligi, raflarin diizenlenmesi, 1s1klandirma, 1s1 ve koku gibi faktorler hem
hizmet sunumunu hem de miisterinin satin alma ve gerektiginde katilim gdsterme

istekliligini etkileyecektir ( Uzkurt, 2007: 69).

Miisteri katilimimi kolaylagtiracak bir diger oOrgiitsel faktor ise hizmet

sunucunun miisteriye karsi tutum ve davranislaridir. Bazi hizmetlerin hazirlanis ve
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sunulus silirecinde, miisterinin katilimimin zorunlu olmasiyla birlikte hizmet sunan
tarafinda daha fazla katilim gostermesi gerekebilmektedir. Bu durumda, hizmet sunan
tarafin, hem kendisinin yeterli diizeyde katilim gostermesi, hem de miisterinin
katilimini tesvik edecek ve kolaylastiracak sekilde bir tutum ve davranis sergilemesi
gerekmektedir. Ciinkii, miisterilerin hizmet siirecindeki katilim diizeyi hizmetin
sunuldugu ¢evrenin Ozellikleri kadar, hizmeti sunan tarafin kisisel Ozellik ve

tavirlarindan 6nemli 6lglide etkilenecektir (Ennew ve Binks, 1999: 123).

Bu noktada, isletmenin hizmet siiresince becerisini ve problem c¢dzme
yetenegini tliketiciyi deneyime katilma konusunda tesvik edecek sekilde
yonlendirmesi énemli olmaktadir. Oztiirk (1988), hizmet firmasmin, hizmeti sunan
personelini miisterinin katilimini tesvik edecek tutum ve davraniglar konusunda
egitmesi ve yetkilendirmesi olduk¢ca 6nemli olduguna dikkat ¢ekmektedir. Firma
tarafindan miisteriler, hizmet siirecinde kismi personel gibi kabul edilip yetkilendirilir
ve bu rolleri de kendilerine benimsetilirse, miisteriler, hizmete katilim konusunda

cesaretlendirilmis ve motive edilmis olacaklardir (Bitner vd., 1997: 203).

Tiiketiciler hizmet siirecine, genelde firma i¢in degil kendi beklentilerine
karsilik bulabilmek i¢in katilim gosterirler. Ancak miisterilerin kendilerinden beklenen
gerekli katilimi gostermeleri hem kendi ihtiyaglariin istedikleri 6l¢iide karsilanmasini
hem de firma i¢in performans artis1 ve Orgiitsel verimlilik gibi bir takim olumlu

sonuglar1 beraberinde getirecektir (Bitner vd., 1997: 204).

Tiiketici katiliminin, hem isletme igin, hem de tiiketici bakimindan ortaya
cikabilecek sonuclari; (1) Algilanan hizmet kalitesinin yiiksekligi, miisteri tatmini,
sadakati, (2) Hizmet verimliligi, (3) Hizmet siirecindeki hatalarin kabullenilmesi veya

kars1 tarafa atfedilmesi olarak agiklanmaktadir (Uzkurt, 2007).

Giliniimiizde tiiketiciler eski tiiketici profiline nazaran daha katilimc1 bir rol
oynamaktadirlar. Aligveris ortamlarinin eskiye nazaran daha islevsel ve eglendirici
olmasi, rekabet sonucunda alternatif {irinlerin artisi, tiiketicilerin aligveris yaparken
heyecan ve keyif duyma beklentilerinin artmasi gibi unsurlar tiiketicinin katilimin
arttirmaktadir. Uzkurt (2007), miisterilerin katilim konusundaki egilim ve arzularinin
artmis olmasinin, daha kaliteli hizmet {iretimi icin de Onemli bir ara¢ olarak

goriilebilecegine dikkat ¢ekmektedir. Ciinkii miisteri istek ve ihtiyaclarini en iyi
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sekilde karsilayacak hizmetlerin tiretilmesi, yine miisterilerin gerekli bilgiyi aktarmasi
ve sorumlu davranislar1 géstermesiyle miimkiin olacaktir. Bundan da anlasildig: gibi,
tlketicinin katilim istekliliginin tesvik edilmesi, hem tiiketici tatmini ve sadakati hem

de isletmeler acgisindan olumlu bir takim sonuglarin ortaya ¢ikaracaktir.

Tiliketim anlayisinin bliyiik bir de§isim gecirdigi giiniimiizde, hedeflerine
ulagsma amacindaki firmalar miisterilerine essiz deneyimler yasatma yoluna
gitmektedirler. Farklilik yaratma, akilda kalic1 olma ve miisteriyi etkileme konusunda
bu unsurlar1 en iyi kullanan firmalardan bir tanesi olarak kabul edilen Ikea firmasi bu

calismanin odak noktasi olarak incelenecektir.
2.7. Marka Deneyimi ve Tiiketiciyle Bag Kurma iliskisi

Marka yonetimi agisindan bakildiginda, marka deneyimi; marka tasarimu,
marka kimligi, marka ambalaji, marka iletisimi ve ¢evresinin bir parcasi olan, markaya
bagli uyaranlarin yol actig1, tiiketicinin nesnel, i¢sel tepkileri ve davranissal tepkileri

olarak agiklanmaktadir (Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009: 53).

Tiiketiciler, markalarin kendilerine yasattigi deneyimler vasitasiyla s6z konusu
marka ile bir bag kurmakta ve bu markalar tiiketicinin nezdinde ticari bir {iriin
olmaktan ¢ok daha oOtede bir anlam taginmaktadirlar. Tiiketicinin olumlu marka
deneyimleri sonucunda ortaya ¢ikan memnuniyet ve o markaya yonelik sadakat ise,
markalarin is performanslarin1 arttirmalart ve rekabet avantaji elde etmelerini
saglamaktadir. Tiiketiciler olumlu deneyimler sonucunda, ayn1 markay1 ya da hizmeti
tekrar almak istemektedirler. Uriin ve marka deneyimi olusturmak isteyen isletmelerin
tiikketicilere yonelik olarak ve katilimlarina olanak veren uygulamalar yaratmasi ve
bunu siirdiiriilebilir saglamasi, marka tiiketici tatmini saglanmasina ve markaya

yonelik bir memnuniyet ve bunun sonucunda da marka sadakatine yol agmaktadir.

Markalar, piyasada rakiplerinden farkli bir konumlandirma yapabilmek igin
marka deneyimi yaratirlarken deneyimsel pazarlamaya 6nem vermekte ve markayla
ilgili tiim unsurlar1 deneyim boyutu ile diistinmeye ¢aligsmaktadirlar. Brakus, Schmitt
ve Zarantonello (2009: 53), marka deneyiminin; marka kisiligi, tiikketici memnuniyeti
ve sadakati lizerine dogrudan etkisi oldugunu sdylemektedirler. Marka deneyimi,

tiikketici memnuniyetini marka kisiligi tizerinden de etkilerken, tiiketici sadakatini hem
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tiikketici memnuniyeti hem de marka kisiligi izerinden etkilemektedir.

Tiiketici memnuniyetini ve sadakatini hedefleyen markalarin, deneyime
gereken onemi vermeleri ve deneyime tiiketicileri de aktif bir sekilde dahil etmeleri
marka mesajinin en etkili bir sekilde tiiketiciye ulasmasi bakimindan Onem
tasimaktadir. Bati1 (b.t), markalarin, ¢esitli promosyon kanallarmi kullanarak,
tilkketicilere ilham verdigini ve muhtemel tiiketicilerine, onlarin kim olduklarna ve
nasil bir hayat yasamak istediklerine iliskin deneyimler yarattiklarina dikkat
cekmektedir. Bu deneyimleri, tiiketiciler vasitasiyla yaymak ve {iriin ya da hizmet
tanitimina tiiketiciyi aktif tanitim siirecinin daha i¢indeyken dahil etmeyi

amaglamaktadirlar.

Tiiketiciler bir {irlinii almaya karar verip, iirlinle ilgili arastirmaya basladigi
andan itibaren marka deneyimi ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici ile {irlin arasinda bir
iletisim ve etkilesim s6z konusudur. Satin alma 6ncesi ya da sirasindaki ve hatta
sonrasindaki stirecte tiiketicinin yasadigi deneyim markalarin tliketiciyle bag
kurmalar1 hususunda en 6nemli unsur olarak kabul edilmektedir. Giintimiiz tiiketicileri
icin fiyat artik eskisi kadar 6nemli bir belirleyici olmaktan ¢ikmistir. Kaliteli bir iirtinii
kaliteli ve keyif veren bir alis veris siireci ile elde eden tiiketiciler bu kaliteli deneyim

sonucunda daha fazla 6demeye razi olmaktadirlar.

Markalar deneyimsel pazarlama yoluyla tiiketici katilimini hedeflerken,
tiikketici ile duyusal bag kurma ve markanin bes duyudan miimkiin oldugunca fazla
algilanmasina 6nem vermektedirler. Miisteriyle kurdugu bagi giiclendiren markanin
ayirt edilebilirligi, fark edilebilirligi, tercih edilebilirligi artmakta ve sonug olarak satin
almay1 arttirmaktadir. Bunun sonucunda da tiiketici ile marka arasinda uzun yillar

stirecek bir bag ortaya ¢ikmaktadir.

Konusunda, diinyanin en biiylik perakende markalarindan birisi olan Ikea
markasi, tiiketiciyle bag kurma stratejisini, yalnizca ulagilabilir fiyat politikasi tizerine
degil, ayn1 zamanda miisterilerine unutulmaz ve 6zel bir alisveris deneyimi yasatma
stratejisi lizerine oturtmaktadir. Aligveris ortaminin ve eglendirici bir aligveris
deneyiminin tiiketicilerin o markaya yonelik tutumlar1 iizerinde ¢ok biiyiik bir etkisi
oldugundan yola ¢ikarak, hem drline, hem de deneyime yonelik bir anlayisla

tilketicilerini markasina yonelik olarak daha ¢ok motive etmektedir.
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Arastirma boliimiinde, deneyim pazarlamasi Ornegi olarak Ikea firmasi
tamtildiktan sonra, firmanin deneyimsel pazarlama cercevesindeki faaliyetleri

incelenecektir.
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UCUNCU BOLUM

1. IKEA

Ikea, mekan tasarimi, mobilya ve ev aksesuarlar1 lizerine uzmanlasmis bir
Isveg firmas1 olup, 1943 yilindan beri faaliyet gdstermektedir. Bugiin diinya ¢apinda
otuz farkl lilkede iki yiizden fazla magazaya sahiptir. Yillik ziyaretci sayisinin 450
milyon kisi oldugu tahmin edilmektedir. Ikea, ¢ok genis bir iiriin yelpazesine sahip
olup, iirlinlerin tiimii son derece islevsel ve herkesin alim giiciine uygundur. Ikea
Firmas1 vizyonunu: “gogunluk i¢in daha iyi bir giinliik yasam yaratmak” olarak
aciklamaktadir. Firmanin amaci ise; “ iyi tasarimli ve kullanigh binlerce ev esyasini
Oylesine diistik bir fiyatla sunalim ki, olabildigince ¢ok kisi alabilsin” seklinde ifade
etmektedir (Pachaki, s.7).

Ikea markasi, pahali olmaktan titizlikle kaginmaktadir. Maliyeti arttiracak veya
arttiracagin diistindiirecek tiim unsurlar kaldirilmaya ¢alisilir. Sadece bu nedenle,
bilgilendirme kagitlar1 parlak kagitlara basilmamakta; Magaza iginde verilen
mezuralar basit ozellikli kagitlardan, kalemler ise, kiiciik boyutlarda renksiz tahta

kursun kalemlerden olugmaktadir (Demir, b.t. 51).

Magazanin dar koridorunun, mekani ¢cepegevre sardig goriilmektedir. Boylece,
magaza ziyaretcilerinin, magazadaki biitiin reyonlar1 gezmesinin saglanmasi
amaclanir. Bu anlayisla paralel olarak lkea’da, tek bir giris ve ¢ikis kapist
bulunmaktadir. A¢ik olarak amagli bir tasarim 6gesi s6z konusudur. Cikis kapilar
kasith olarak azaltilarak miisterilerin magaza iirin koridorunu tamamen kat etmesi

amagclanir. Boylece, tiiketicilerin ‘tiketme’ ihtimali artacaktir (Bati, 2012: 252).

Ikea konsepti, miisterilerin {irtinleri kendi kendilerine se¢gmelerine, yerinden
almalarina, tagimalarina ve monte etmelerine dayanir. Magazadaki uygulamalar, ucuz
fiyatlandirma icin tiiketicileri, daha aktif bir aligveris stiline yonlendirmektedir.
Tiiketicilerin, triinleri kendi kendilerine se¢mesi, magazadaki yerini bulmasi,
taginmasi, evinde monte etmesi, maliyet indirimine katki anlaminda tiiketiciyi
bilinglendirmektedir. Bu 6zelligin disinda, Ikea iiriinlerine verilen bu emek, iiretime
dahil olmayan tliketim kiiltiirii insanlar1 i¢in farkli bir deneyim sunmaktadir (Demir,

b.t. 54).

Ikea magazalarinin konsepti, tiim tilkelerde birbirinin aynidir. Giris katinda
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cocuk oyun alani ve sinema; iist katta mobilya ve mekan sergileme ve restoran yer
almaktadir. Ev aksesuarlari, self-servis mobilya alani, kasalar, kasa g¢ikisinda
dondurma, igecek ve sandviglerin satilip yenilebildigi biife, tipik Isvec yiyeceklerinin
satildig1 Gida Marketi bulunmaktadir. Teshir boliimiinde farkli genisliklerdeki 6rnek

evler yer almaktadir.

Ikea magazalarin1 gézlemledigimizde; reyonlara adim attiginiz andan itibaren
tilkketiciler kendilerini bir ev konsepti icinde bulmaktadirlar. Bir siirii odalardan olusan
ve akliniza gelebilecek her tiirlii farkli konseptle sergilenmis, mobilya ve tasarimlari
incelerken tiiketicilerin bu iirlinleri bir yandan da, evleriyle bagdastirmaya ve hayal
etmeleri amaclanmaktadir. Bilgi almak istediginizde, gorevlilere kolaylikla ulasmaniz
ve begeninize gore tasarim se¢meniz, mekan dizaynlarin sergilendigi reyonlardan
sonra tekstil lirlinlerinden tutun bir evde gereksinim duyulabilecek her tiirlii esya ile

eksiklerinizi tamamlayabileceginiz reyonlar tiiketicide bir tatmin yaratmaktadir.

Ikea magazalarinin tasarimindan dolayi, yalnizca bir parga {iriin almak igin
magazaya girmis bile olsaniz, o {iriiniin satildigi boliime ulasincaya kadar farkl
boliimlerden ge¢mek zorunda kalinmasi bagka iirlinlerin de tiiketicinin dikkatini

¢cekmesini saglamak bakimindan bilingli olarak yapilmaktadir.

Ikea, on bin civarinda iiriin gesidi ile miisterinin rakip firmalara yénelmelerini
onlemekte ve bu iiriinleri diisiik fiyatlarla sunarak ve tiiketicinin alternatiflere
yonelmesini Onlemektedir. Her sey tiiketicinin aligverigini, en rahat sekilde
gergeklestirmesini saglayacak sekilde tasarlanmaktadir. Restaurant ve oyun parki ile

aileleri tiim giin magaza i¢inde tutabilmek hedeflenmektedir.

Bat1 (2012: 257) tiiketimi akilcilastirict bir etken olarak Ikea’nin iicretsiz
sundugu “cocuk cenneti” boliimiine dikkat ¢ekmekte ve bu boliimiin hem insanlari
mekana ¢ekmek i¢in tasarlanmis oldugunu hem de alisveris yapan ebeveynlerin
islerini kolaylastirict bir isleve sahip oldugunu ifade etmektedir. Bu hizmetler, Ikea

miisterileri i¢in giivenli ve huzurlu bir aligveris deneyimi anlamina gelmektedir.

Ikea magazalarinda, miisteriler yemek yedikten sonra kendi tepsilerini
kendileri toplamakta ve bir anlamda Ikea ile ortak sorumluluk {istlenerek aligverisini
yapmaktadir. Satin aldig iiriinleri, kendi monte eden tiiketici ise, iirline ayr1 bir emek

verdiginden dolay1 tirlinle arasinda daha siki bir bag olusmaktadir.

Uluslararas1 pazarda faaliyet gosteren Ikea, farkli kiiltiirlerdeki bir¢ok iilke
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insanina hizmet etmeye calismaktadir. Farkli kiiltiirlerdeki insanlarin benzer giinliik
aktivitelere sahip oldugu disiiniilerek, farkli iilkelerdeki miisterilerin giinliik
hayatlarina dair benzer ihtiyaglari oldugu kabul edilmektedir. Kiiltiirel bu farkliliklar,
Ikea I¢ Iletisim Tasarim Grubu -Communication Interior Design- tarafindan

belirlenmekte ve bu farklara uygun diizenlemeler yapilmaktadir (Demir, bt. sy.53).

Ikea, bilingli bir pazarlama stratejisi izleyerek, miisteriyi de isin i¢ine katarak
ve deneyim yasatarak tiiketiciye bir hikaye sunmakta ve rakiplerinden farkli bir strateji
izlemektedir. Bunun sonucu olarak da, marka degerini arttirmaktadir. lkea
tilkketicilerine sundugu farkli deneyimler ile tiiketicide bir tatmin ve memnuniyet
duygusu yaratarak markasina yonelik bir baglilik yaratacaginin ve bunu siirdiiriilebilir

yapmak i¢in siirekli bir sekilde yenilik¢i tirlinler sunmasi gerektiginin farkindadir

Ikea, zaman ve mekanin i¢ i¢e gectigi bir yari-kamu alani gibi olup, bu
mekanda tiiketici giindelik hayatin problemlerinden, ¢alisma yasaminin agirligindan
ve kentin diger birgok sorunundan siyrilarak, yar1 diigsel bir durum yasadigini
diisiinmektedir. Bu durum, deneyimleri giiclendiren bir faktér olmaktadir (Bati, 2012:

259).

Deneyimsel pazarlamada geleneksel yaklagimlardan farkli olarak; miisterilerin
yasayacagi essiz deneyimlerin 6nemsenmesinin ve hatiralarinin zenginlestirilmesinin
yiikselisine tanik oluyoruz. Artik, miisterinin, istedigi iirlinlin {iretilmesi ve miisteri
hizmetleri ile desteklenmesi bir {irlin ya da hizmetin tercih edilmesi i¢in yeterli

gelmiyor.
2. Ikea Firmasinin Deneyimsel Modeli

Ikea magazalari, genellikle sehir merkezleri disinda konumlanmis ve kutu
formunda binalar olarak insa edilmektedirler. Miisterilerine, Isve¢ atistirmaliklarmin
yani sira, restaurant-kafe hizmeti, oda temali dekorasyonlar, ¢ocuklar i¢in oyun alani,
ev ekipmanlar1 ve self-servis kafeterya hizmeti sunmakta ve “Kendin-Yap” konsepti
ile diisiik fiyatlara mobilya satmaktadirlar. Bununla birlikte, son zamanlarda bir iicret

karsiliginda evlere servis ve montaj hizmeti de vermeye baslamiglardir.

Miisteri algisint giiclendirerek, tiiketiciler i¢in bir deger yaratarak sadik
miisteriler kazanma konusunda en iyi Orneklerden birisi olarak gosterilen Ikea
tilkketicisine essiz bir deneyim saglayarak pazarlama stratejisinde ne kadar basarili

oldugunu kanitlamaktadir.
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Er (2008), lkea’nmn, modern Iskandinav tarzi, tasarim anlaminda diinyada
onemli bir yere sahip olduguna ve lkea mobilyalarinin arkasinda uluslararasi
tasarimcilardan olusan bir ekip olduguna dikkat g¢ektikten sonra tasarimcilarin
fotograflarinin, Ikea magazalarinda, tasarladiklar iiriiniin yaninda asili oldugunu ve

bdylece tasarimei ve miisteri arasinda duygusal bir bag kuruldugunu isaret etmektedir.

Pachaki (bt.) ise, bir {iriiniin basarili olabilmesi i¢in {iriiniin tiiketicinin
duyularina, duygularina, diisiincelerine, davranislarina, deger ve iliskilerine cesitli
sekillerde dokunmasi gerektiginin 6nemine dikkat ¢cekmekte ve deneyimin hedonik

degerinin bir¢ok bilesen etkilediginde yiikseldigini ifade etmektedir.

Gentile, Spiller, and Noci (2007)’e gore, lkea duyusal, kavramsal ve
uygulamaci bilesenleri ile ilgi ¢ekmektedir. Oncelikle, duyusal agidan incelenecek
olursa; tiiketiciler iiriinlere dokunabilir, koklayabilir ve gorebilirler. Ozellikle, oda
temali, renkli dekoratif kombinasyonlar1 gormelerinin yani sira, farkli kalitelerdeki
battaniyeler, Ortiiler ve yorganlara dokunabilir, farkli kokulardaki mumlari
koklayabilir Isve¢ meniisiiniin tadina bakabilir. Magazalarin fiziksel algis1 ile yakindan
ilgili olan bir diger unsur kinetik(hareketsel) kalitesidir. Hareketsel kalite yonetimi

magazanin basarisini biiylik 6l¢iide agiklamaktadir (aktaran Pachaki, bt.).

Kinetik kalite, olumlu bir aligveris deneyimine katkida bulunmak igin
kesfedilmistir. Kinetik kalitenin 6nemli bileseni magazanin ve genel planinin
dizaymdir. Ozellikle Ikea, iki farkl1 alan sunmaktadir: Hedonik (zevkle ilgili) alan ve
yararli alan. Bu alanlarin her biri kendi amacini yerine getiren farkli bir plana sahiptir
ve farkl bir kinetik kaliteye hitap etmektedir. Hedonik alanda tiiketiciler denemek i¢in
yataklarin iizerine uzanabilirler, kanepelere ve koltuklara konforlu olup olmadiklarin
anlamak icin oturabilirlerken yararli alan katinda kod plania gore basit bir sekilde
diizenlenmis alanlarda kolaylikla gidip gelebilirler (yollarini bulabilirler) (Bonnin &
Goudey, 2012’den aktaran Pachaki, bt.).

Ikinci olarak, Ikea deneyimin kavramsal bilesimini bircok farkli seviyede
arttirmaktadir. Bunun gerceklestigi yontem ise, firmanin ana konsepti olan Kendin-
Yap islemidir. Bu islem sayesinde, firma tiiketicilerin yaraticiligin1 ve mobilyalarini
kendileri monte etmek yoluyla problem ¢6zme yeteneklerini saglamaktadir. Bundan
baska, kendi kendine hizmet olay1 tiiketicinin, kisisel alan1 ve ihtiyaglarina uyacak en

uygun mobilyay1 segmesi gerektiginden dolayi, zihinsel bir faaliyetle sonuglanir. Ust
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kat cogunlukla, ne istedigini bilenlere yonelik teshir reyonlarindan olusurken alt kat
hem yararli hem estetik iiriinleri segcmekte kararsiz kalanlara yoneliktir. Bu yontemle,

firma her iki tip miisteri i¢in de bilgilendirme-siireci olanagi sunmaktadir.

Ucgiincii olarak, deneyimin 6gretici (uygulamaci) bileseni, magazanm zor
olmayan diizenlemesi ve kolay bilgi erisimi ile arttirilmaktadir. Ozellikle, tiiketiciler
kiigiik not defterleri ve not tutmak i¢in kalemlerin yani sira magaza girisinde
magazanin bir haritasini da edinebilirler. Magazanin diizenlemesi kolaydir. Bu yiizden
de, tiiketiciler rahatlikla magazay1 gezebilirler. Ikea ayrica, zemin katta bir¢ok farkl
noktada, ticari egyalarin yoniinii gosteren haritalar kullanmaktadir. Gezinme
istikameti tek yon ve hep ileriye dogrudur. Ayrica, tematik odalarin i¢cinde gezinme
sansina ya da dekore edilmis kiiciik apartman dairelerinde dinlenme sansina sahip olan
tiiketiciler gergekte bunlarin iginde yasasalardi nasil hissedeceklerdi duygusunu idrak

etmekte ve daha kolay ve kesin karar vermeleri sansina sahip olmaktadirlar.

Satin alma islemi sonrasi, lkea iiriinlerinin kullanilabilirligi ayrica 6z tiiketici
deneyiminin 6gretici bileseni ile iligkilidir. Ayrica, mobilyalar tiiketicilerin arabalarina
kolaylikla sigdirabilecekleri yass1 kutular igine akillica ambalajlanmaktadirlar. Bu
yiizden de, tiiketici nakliye sirasinda bos yer sorunu yasamayacak ve daha fazla

aligveris yapabilecektir.

Son ve en dnemli nokta, Ikea’nin miisterilerine, ¢ok genis bir {iriin yelpazesini
cok diisiikk ve rekabetgi fiyatlarla sunarak hitap etmesidir. Ikea’nin, bir biitiin olarak
kimligi, iliskiler ve duygular ile ilgili bir¢ok sunumu ortaya koymaktadir. Bununla
birlikte, bu sunumlarin tiiketici deneyiminin kavramsal, 06gretici ve algisal

bilesenlerine hitap ederek yapmaktan ziyade, daha zekice ima edilmeleri miimkiindiir.
Er (2008) Ikea’nin miisterileriyle kurdugu iliskiyi su sekilde 6zetliyor:

“Ikea’nin, miigterisiyle kurdugu iliski pasif bir iliski degil. Miisteriyi siirekli
bilgilendiriyor. Mesela tasarimcilarin magaza igindeki fotograflari, {iriiniin bir kimligi
oldugu mesajini veriyor. Uriine kimlik veren bir unsur olarak tasarimcty1 kullaniyorlar.
Bir kere seninle orada bir baglanti kuruyor. Ondan sonra, nasil montaj yapman
konusunda egitiyor, siirecin i¢ine seni katiyor. Tasitiyor, montajimi yaptiriyor, bir
deneyim olmaya bagliyor. Tkea, sadece mobilya satmiyor, bir aligveris deneyimi
satiyor. Sana siirekli sunu dikte ediyor: "Eger bunun montajin1 kendin yaparsan, sana
daha diisiik fiyatla satarim. Kendin tasirsan daha da diisiik alirsin." Hep aliciyla

saticinin ¢ikarlariin kesistigi noktalar1 yakaliyor ve diyor ki: "Ben bunu bdyle
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yapiyorum ama senin faydan i¢in."

Bu baglamda, deneyimsel pazarlama fikri bir markanin satiginin
gercgeklestirilmesinden ziyade, o markanin tiiketicilerinin hayatina nasil anlam katip,
yasamlarint nasil zenginlestirdigine dayanmakta olup, marka ve miisteri arasinda
davranigsal bir iligki gelistirilmesini saglamakta ve bunun sonucunda da duygusal bir

etki ortaya ¢ikmaktadr.
3. ARASTIRMA
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alismanin amaci, deneyim kavrami olusum siirecinin ve marka deneyim
stirecinin analiz edilerek, deneyim pazarlamasinin markalarin miisteriyle bag kurma

stirecindeki etkilerini degerlendirmektir.
Bu amagla:
1. Deneyim kavrami ve deneyimsel pazarlama tanimlanmistir.

2. Degisen tliketim kiiltiiri sonucu ortaya ¢ikan yeni marka-tiiketici iliskisi anlayis1 ve

miisteri sadakatinin bilesenleri incelenmistir.

3. Deneyimin markanin tiiketiciyle bag kurma bakimindan etkilerini ortaya koymak
icin, “lkea” firmasinin miisterilerine yasattig1 deneyimler ve bu deneyimlerin miisteri
memnuniyetine ve miisterilerin markaya yonelik bagliliklarina etkisi belirlenmeye

calisiimustir.

Bu konuyla ilgili ¢calismalar olmasina karsin tiiketicilerin deneyim kavramina
verdigi onem her gecen giin artmaktadir. Bu durum da, markalarin deneyimsel
pazarlama eksenindeki iletisim ¢aligmalarini arttirmaktadir. Bu baglamda, markalarin
tiiketiciyle bag kurma siirecinde deneyimsel pazarlamanin 6nemini yansittigi igin bu

tez calismasi dnemlidir.
3.2. Arastirmanmin Kapsami

Bu ¢alisma; Ikea firmasindan aligveris yapmis olan bir grup tiiketici ve Ikea tst
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diizey yonetiminden bir pazarlama mudurl ile deneyim pazarlamasinin markanin

tilkketiciyle bag kurmasi agisindan etkilerini ortaya koymak amaciyla yapilmistir.

Hem tiiketicilere hem Ikea pazarlama muddrine derinlemesine goriisme
yontemiyle agik uglu sorular yoneltilmis ve bu ¢alisma sonucunda Ikea firmasinin
miisterilerine yasattig1 deneyimler ve bu deneyimlerin miisterilerin markaya yonelik
olarak ne hissettigi ile ilgili sonuglara ulagilmis ve elde edilen tiim bilgiler

Ozetlenmistir.
3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirma kapsaminda, nitel arastirma tekniklerinden derinlemesine goriisme
yapilmistir. Derinlemesine goriisme kapsaminda Izmir’de yasayan tiiketici olarak
sekiz katilimciya ve 9. Katilimci olarak bir Ikea pazarlama midurlne ylz yize
goriisme yoluyla sorular sorulmustur. Goriisme, belirlenen on alt1 anket sorusuyla ilgili
ifade edilen duygularin derinlemesine incelenmesi seklinde gergeklestirilmistir.
Katilimcilar amagsal 6rneklem yontemiyle secilmistir. Arastirma yontemi duygu ve
diisiincelerin ifadesine dayandirilacagi i¢in katilimcilarin aragtirmanin amacini ¢ok iyi
anlamis olmalar1 gerektiginden yola ¢ikilmigtir. Kriter olarak ise, katilimcilarin
mubhtelif yasta ve farkli gelir diizeyine sahip, farkli cinsiyette katilimcilar olmalarina

dikkat edilmistir.

Derinlemesine gériisme sorularinin olusumunda, Cedric ve Rong’un “ Effect
of experiential value on customer satisfaction with service encounters in luxury-hotel
restaurants” baglikli, 2009 senesinde International Journal of Hospitality
Management’da yayimnlanan makalesi ile Uygur ve Dogan’in “Deneyimsel
Pazarlamanin Miisteri Memnuniyeti Uzerine Etkisi: Restoranlar Uzerine Bir
Aragtirma” (2013) baslikli, Dumlupmar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisinde
yayimlanan makalesinden yararlanilmistir. Ayrica goriisme kapsamindaki sorulara B.
Schmitt (1999) tarafindan ifade edilen deneyimsel pazarlamanin modiilleri {izerinden

tilketicilere ve Ikea pazarlama mudurine yonelik olarak sorular eklenmistir.

Derinlemesine  goriisme  18-24  Kasim 2015  tarihleri  arasinda
gergeklestirilmistir. Katilimcilarla gériisme katilimer basina yaklagik bir buguk ile iki

saat arasinda gergeklestirilmistir.
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3.4. Arastirmanin Simirhihiklar

Bu arastirma kesifsel olma o6zelligi tasidigir ve yiiz ylize goriisme yontemiyle
gerceklestirildigi i¢in ¢ok fazla sayida istekli katilimer bulunamadigindan dolay1 bir
pazarlama muduiri ve sekiz tiiketici olmak iizere toplam dokuz katilimcr ile
kisitlanmak zorunda kalmustir. Izmir’deki katilimcilara yapilmistir ve sadece

tilkketiciyle bag kurma siireci ¢ercevesinde sorular degerlendirilmistir.
3.5. Veri Toplama Sorulari

a. Tiiketiciye Yonelik Sorular

Soru 1. Ikea’dan aligveris yapiyor musunuz?

Soru 2. lkea’dan aligveris deneyimi sizin i¢in nasil bir deneyimdi? Yasadiginiz

deneyimi tam olarak ac¢iklar misiniz?

Soru 3. Ikea’nin bir hizmet sunucu olarak tiiketiciye karsi tutum ve davranisini nasil

buluyorsunuz?

Soru 4. lkea’nin kendi sektorii i¢inde digerlerinden farkli oldugunu diisiiniiyor

musunuz?
Soru 5. Ikea’nin marka imajz ile ilgili ne diisliniiyorsunuz?

Soru 6. Ikea’nin siz tiiketicilere bir hikaye sundugunu diisiiniiyor musunuz? Yanitiniz

evet ise, tiiketici olarak hikayeye dahil oldugunuzu hissediyor musunuz?

Soru 7. Ikea’nin sundugu séz konusu konseptlerin ihtiyaglariniza yonelik hizmet

sunduguna inantyor musunuz?
Soru 8. Aligveris sirasinda marka ile iletisim sizin i¢in nemli mi?

Soru 9. Deneyimsel pazarlamay1 geleneksel pazarlamaya nazaran daha mi etkileyici

buluyorsunuz?

Soru 10. Marka pazarlama agisindan deneyimsel pazarlamanin daha etkin oldugunu

diisiiniiyor musunuz? Nedenlerini agiklayiniz.
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Soru 11. Ikea’y1, aydinlatma, mekansal sicaklik, mimari ve g¢alisanlarin ilgisini bir

biitiin olarak yansitabilme konusunda basarili buluyor musunuz?
Soru 12. Sizce Ikea, iirlin fiyatlarina gore ve iyi servis/iirlin sunma konusunda nasil?

Soru 13.Sizce lkea, servis sunma Ozeni ve personel ilgisi gibi kurumsal yonetim

anlayisinda basarili mi1?
Soru 14. Ikea’nin siz miisterilerini tiriin ile iliskilendirdigini diistiniiyor musunuz?
Soru 15. Ikea iiriinlerinin montajini kolaylikla gerceklestirebiliyor musunuz?

Soru 16. lkea nin iriinleriyle alternatif bir yasam tarzi sundugunu disiiniiyor

musunuz?
b. Pazarlama Mudiiriine Yonelik Sorular

Ikea Izmir Magazasi Satis Miidiirii Sn. Engin ILTUTMUS ile yapilan

derinlemesine goriisme sorulari:

Soru 1. Tiketiciye yonelik deneyim pazarlamasi aktivitenizi stratejik olarak nasil

diizenliyorsunuz?

Soru 2. Ikea olarak deneyimsel pazarlama stratejinizi olustururken miisterileri isin

icine ne kadar katryorsunuz?
Soru 3. Ikea olarak miisterileriniz i¢in bir deger yaratmak sizin i¢in 6nemli mi?

Soru 4. Miisterilerinize dogru deneyimler yasattiginizi diisiiniiyor musunuz? Bunun

marka imajiniz lizerindeki etkileri nelerdir?

Soru 5. Tiiketicilere yonelik olarak bir marka farkindalifi yaratmada basarili

oldugunuzu diistiniiyor musunuz?

Soru 6. Pazarlama stratejinizi olustururken miisterilerinizin deneyimlerinden

yararlantyor musunuz?

Soru 7. Tiketici ile kurdugunuz bagi nasil agiklarsiniz? lkea markasinin satis
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yapmanin yani sira tiiketicinin hayatina bir anlam kattigini diistiniiyor musunuz?

Soru 8. Sundugunuz deneyimin hedonik (hazci- keyif veren) degerini nasil

degerlendiriyorsunuz?

Soru 9. Marka pazarlamasi agisindan bakildiginda, tiiketicilerinize yasattiginiz

deneyimler sayesinde 6nemli bir rekabet avantaji1 elde ettiginizi diisiinliyor musunuz?

Soru 10. Hissel deneyim boyutunda lkea olarak basarili oldugunuzu diisiiniiyor

musunuz?

Soru 11. Uriin fiyatlarmiza gore servis ve iiriin sunma konusunda iyi bir deneyim

yarattiginizi diisiinliyor musunuz?
Soru 12. Ikea olarak miisterilerinizi markaniz ile iliskilendirmede basarili misiniz?
Soru 13. Tiiketicileriniz Ikea iiriinlerinin montajini kolaylikla yapabiliyorlar mi1?

Soru 14. Ikea iiriinleri ile tiiketicilerinize alternatif bir yasam tarzi sunabiliyor

musunuz?
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3.6. Bulgular

3.6.1. Demografik Bulgular

Tablo 6. Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

DEMOGRAFIK BULGULAR

K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8

CINSIYET E E K E K E K K
50 50

YAS 50 ustd |31-40 |41-50 st 41-50 |41-50 |[25-30 |zeri
MEDENi DURUM | Evli Bekar |Bekar Evli Evli Bekar |Bekar |Evli
EGITIM Lise Unv. | Unv. Unv. | Unv. Unv. Unv. Unv.

Ust- Ust- Alt Ust- Orta Alt Alt Ust-
AYLIK GELIR orta orta diizey |orta diz. dizey |dizey |orta
ALISVERIS
SIKLIGI Nadiren | Sik Arasira | Sik Sik Ara sira | Nadiren | Ara sira

Tablo 6’de derinlemesine goriisme kapsaminda arastirmaya katilan
katilimeilarin  demografik ozellikleri yer almaktadir. Bu katilimcilar segilirken
Ozellikle ev ve mobilya magazasi olan lkea’nin hedef kitlesine uygun Kkisiler
secilmistir. Bu baglamda 4 kadin 4 erkek olmak iizere toplam 8 katilimci ile
goriistilmistir. Katilimeilar farkli gelir diizeylerine sahip olup, 4 tanesi iist orta diizey
gelir grubunda yer alirken, 3 tanesi alt diizey grubunda 1 tanesi ise orta diizey gelir
grubunda yer almaktadir. Bu sekilde bir se¢im yapilmasinin nedeni, her gelir
grubundan tiliketicilerden farkli yorumlar alinabilecegi i¢indir. Yine yas grubu olarak
farkli yas gruplarindan tiiketicilerle goriisiillmesine dikkat edilmistir. Bunun nedeni ise,
farklr yaslarda farkli beklentilerin ve aligveris tercihlerinin olmasidir. Katilimcilardan
3 tanesi 50 yas lizeri, 3 tanesi 41-50 yas araliginda olup, 1 tanesi 25-30 bir digeri ise
31-40 yas grubunda yer almaktadir. Katilimcilardan 4 tanesi bekar, 4 tanesi evlidir.
Katilimcilarin 1 tanesi lise mezunu ve diger 7 katilimer iiniversite mezunudur.
Katilimeilardan 25-30 yas aralifinda olan bekar ve bayan katilimci yiiksek lisans
Ogrencisi olup, serbest olarak c¢alismaktadir. Katilimcilardan 3 tanesi ziyaret
araliklarini sik sik olarak ifade etmislerdir. Soruldugunda bu katilimeilarin ortalama
olarak ayda bir kez mutlaka magazayi ziyaret ettikleri 6grenilmistir. Ara sira seklinde
cevaplayan katilimcilarinda ziyaret ortalamasinin {i¢ ayda bir oldugu goriilmiistir.
Nadiren diye cevap veren iki katilimeciya soruldugunda ise senede iki kez mutlaka

ziyaret ettikleri 6grenilmistir.

93



Ayrica lkea magazasimnin pazarlama midiri ile de goriisiilmiis ve deneyimsel

pazarlama ile ilgili marka goriisleri alinmstir.

3.6.2. Arastirma Bulgular1 ve Degerlendirmeleri

3.6.2.1. Tiiketicilere Yonelik Sorularin Bulgular: ve Degerlendirmeleri

Katilimcilara 16 adet soru sorulmustur. Bu sorular katilimcilarin deneyimsel
pazarlamaya bakis agilar1 ve Ikea magazasindaki deneyimsel pazarlama unsurlarinin
tiikketici olarak bag yaratma siirecindeki goriislerini yansitmaktadir. Tiiketici goriisleri
ile pazarlama muduri goriislerinin birbirine benzerlik ve farkliliklarini ortaya koymak
amaciyla da pazarlama muidiriyle de derinlemesine goriisme sorulari

degerlendirilmistir.
Soru 1. Katilimcilarin Alisveris Davranisi

Katilimeilarin % 35’1 sik sik aligveris yaparken, %35’1 arada sirada, %30’ ise
nadiren Ikea’dan aligveris yapmaktadirlar. Sik sik aligveris yaptiklarini ifade eden
katilimcilara hangi siklikta aligveris yaptiklarimi sordugumuzda iki ii¢ ayda bir
gittiklerini ifade etmislerdir. Ara sira alisveris yaptiklarini ifade eden katilimecilarin ise
aligveris sikliginin senede iki ya da {i¢ kez, nadiren diye cevap veren katilimcilarin ise

senede bir kez aligveris yaptiklari gozlemlenmistir.
Soru 2. Ikea’dan ahisveris deneyimine bakis acisi

Katilimc1 1, “mobilya ile ilgili yarattiklar1 mekan konseptlerinin kendisinde bir
ait olma duygusu yarattigini, reyonlar arasinda dolasirken duygusal bir sicaklik
hissettigini ve genelde kalabalik aligveris merkezlerinde hissedilen isimi bitirip
gideyim hissini burada duymadigmni” ifade etmistir. (Erkek, Evli, 50 Yas Uzeri, Lise
Mezunu, Ust-Orta Gelir Diizeyi, Alisveris Periyodu: Nadiren)

Katilimc1 2, “tiiketici olarak, Ikea’y1 her ziyaretinde yeni ve degisik yasam
profilleri tizerine bilmedigi veya iskaladigi bircok seyi yakaladigini diisiindUgiini”

soylemistir. (Erkek, Bekar, 31-40 Yas Aralii, Universite Mezunu, Ust-Orta Gelir
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Diizeyi, Aligveris Periyodu: Sik)

Katilimcr 3, rahatsiz edilmeden, gozlemleyerek, dokunarak aligverigimi
yapabilmem, yoruldugumda oturup kahvemi igebilmem, yemegimi yiyebilmem,
aklima gelmeyen ilham verici fikirleri gorebilmem olarak yasadigi deneyimi dile
getirmistir. (Kadm, Bekar, 41-50 Yas Araligi, Universite Mezunu, Alt Diizey Gelir,
Aligveris Periyodu: Ara sira)

Katilimci 4, “Ikea’nin kendilerine sundugu yasam bigimiyle 6zlem duyduklar
sicak ev ortami konseptini deneyimlediklerini ve ekonomik bir biitge ile satin
alabilecekleri bir markanin yatirimindan dolay1 sansli olduklar1” seklinde bir cevap
vermistir. (Kadin, Bekar, 41-50 Yas Araligi, Universite Mezunu, Alt Diizey Gelir,
Aligveris Periyodu: Ara sira)

Katilime1 5, “lkea’da kendisini evindeymis gibi hissettigini ve bu durumun
ortam ile ilgili oldugunu disiindiigiinii séyleyerek, Ikea’nin ¢ok biiyiik olmasi ve
tiikketicilerin burada epey bir zaman gecirecekleri hesaplanarak ya da gegirmelerini
saglamak diislincesiyle bir restoran ve cCocuk bakim merkezi, bebeklerin altini
degistirmek amach odalart ile gelenekselden ¢ok farkli bir deneyim yasatmakta
oldugunu ifade etmistir. Ayni1 katilimei, ensemizde bir satis elemani olmadan, ama
gerektiginde kendilerine ulagmakta hi¢ zorluk c¢ekmedigimiz bir anlayis sahip
olmasinin da kendi adina hos bir duygu oldugunu” eklemistir. (Kadin, 41-50 Yas
Aralig1, Universite Mezunu, Evli, Orta Gelir Seviyesi, Alisveris Periyodu: Sik)

Katilime1 6, “lkea’nin, insanlarin evlerini nasil doseyebilecekleri hakkinda
alternatif dekorasyon fikirleri veren konsepti ile dncelikle ilk deneyiminde kendisi i¢in
cok etkileyici oldugunu ifade edip, yasadigi deneyimi keyif verici” olarak ifade
etmistir. (Erkek, 41-50 Yas Araligi, Universite Mezunu, Bekar, Alt Diizey Gelir,
Aligveris Periyodu: Ara sira)

Katilimer 7 ise, bir¢ok perakendeciye nazaran Ikea’dan aligverisin her zaman
icin daha farkli oldugunu ve kendini aktif olarak aligveris olayinin i¢inde hissettigini
dile getirirken, Ikea’nin yalnizca iiriin degil deneyim de sattigini disiindiigiini
sOylemistir. (Kadin, 25-30 Yas Araligi, Yiksek Lisans, Bekar, Alt Diizey Gelir,
Aligveris Periyodu: Nadiren)
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Katilime1r 8, “lkea’dan aligveris yapmanin aligveristen Ote, bir aligveris
deneyimi yasattigin diislindii§iinden s6z etmis ve lrlinlere dokunabilmek,
oturabilmek, uzanabilmesinin kendisini duyusal ve duygusal olarak etkiledigini ifade
etmistir. Ayn1 katilimei, bilgisayarlar vasitasiyla ve gerektiginde ¢alisanlardan yardim
da alarak kendi eviniz i¢in projelendirme yapip, 3D sistem yardimiyla satin almak
istediginiz {irlinlerin evinizde daha nasil duracagini, sigip sigmayacagini gdérmenin
duygusunun ¢ok giizel oldugunu da” ilave etmistir. (Kadin, 50 Yas Uzeri, Universite

Mezunu, Evli, Ust-Orta Gelir, Alisveris Periyodu: Ara sira)

Ikea Pazarlama MudurQ; Ikea Firmasi olarak vizyonlarinin: “gogunluk igin
daha iyi bir giinlik yasam yaratmak”, amaclarinin ise; “ iyi tasarimli ve kullanish
binlerce ev esyasini olabildigince c¢ok kisinin alabilmesi i¢in miimkiin oldugunca
diisiik bir fiyatla sunmak” oldugunu sdylemistir. Ornegin, iicretsiz “cocuk cenneti”
boliimii ile ebeveynlerin islerini kolaylastiric1 bir islev sunduklarini, miisterilerin
restoran kisminda yemek yedikten sonra kendi tepsilerini kendilerinin topladigini ve
bir anlamda Ikea ile ortak sorumluluk tistlenerek aligveris yaptiklarini, satin aldiklari
tirtinleri kendi monte eden tiiketicilerin ise, iirline ayr1 bir emek verdiginden dolay1
tirtinle ve dolayisiyla markayla aralarinda daha siki bir bag olustugu agiklamalarinda
bulunurken yasattiklarinin bir deneyim oldugu bir kez daha ortaya ¢ikmaktadir. Burada
markanin yapmak istedigi tliketici duyularmin etkin bir bi¢cimde kullanimini

saglamaktir.

Goriismeye katilan katilimcilar Ikea’dan aligveris deneyimlerini agiklarlarken,
genel olarak farkli bir aligveris deneyimi yasadiklarini, degisik tasarimlarin bir ev
sicaklig1 icinde sunuldugunu ve bu durumun duygularina hitap ettigini, ilham verici ve
keyifli bir aligveris deneyimi yasadiklarini ifade etmektedirler. Cocuk bakim ve oyun
alanlar1 ile restoran kismu da tiiketiciler tarafindan begenilmekte ve benzer
perakendecilerden farkli bir konseptte oldugu sdylenmektedir. Teknoloji yardimiyla
miisterilerin kendi mutfaklarin1 kendilerinin tasarlayabilmesi ve gozlemleyip,
dokunarak, oturarak aligveris yapabilmenin kendilerini oraya ait hissettirdiginden ve
marka ile biitiinlesmis hissettiklerinden s6z etmektedirler. Katilimcilarin ortak goriisii;
markanin yasattig1 farkli deneyimler. Bundan kastettikleri ise; tiriinlere dokunabilmek,

oturabilmek, uzanabilmek, bir mekan konsepti i¢inde sunulan mobilyalar ve diger
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tamamlayici iirlinlerdir. Aligveris yaparken hem giizel zaman gecirdiklerini hem de
kendilerini isin i¢inde hissedip, duyusal ve duygusal olarak etkilendiklerini ifade
etmektedirler. Bu soruya verilen yanitlar1 analiz ettigimiz zaman, tiiketici ile bag
kurma siirecinde, deneyimsel pazarlamanin duyusal ve duygusal modiillere hitap
ederek pazarlama faaliyetlerini nasil bagarili kildigin1 ve bunun markalar i¢in 6nemini
anlamis oluyoruz. Analizde katilimcilarin yalnizca duyusal ve duygusal degil,
diisiinsel ve faaliyetsel olarak da etkilendikleri rahatlikla ifade edilebilir. Ciinkii
bilgisayar yardimiyla mutfaklarini kendilerinin tasarlayabilmeleri ya da orada
gordiikleri parcalarin kendi evlerinde nasil duracagini kafalarinda canlandirmak onlari
bir diigiinsel faaliyete yoneltmektedir. Yine aldiklar iirlinlerden montaj gerektiren
tiriinleri kendilerinin monte etmesi tiiketicileri faaliyetsel olarak da isin igine

katmaktadir.

Soru 3. Ikea’nin bir hizmet sunucu olarak tiiketiciye karsi tutum ve

davramslan

Katilimei 1, Ikea’nin tiiketiciye yonelik olarak bilingli bir pazarlama stratejisi
izledigini ve miisteriyi isin i¢ine katarak ve deneyim yasatarak bir hikaye sundugunu,
ayrica, siirekli yeni ve yenilikgi iiriinler sunuyor olmasinin tiiketiciye verdigi 6nemi
ortaya koydugunu, “Kendin-Yap” slogani ile ise maliyetleri diisiirlip daha uygun
fiyata iiriinlerini tiiketiciye sundugunu sdylemistir. (Erkek, Evli, 50 Yas Uzeri, Lise

Mezunu, Ust-Orta Gelir Diizeyi, Alisveris Periyodu: Nadiren)

Katilime 2, “lkea’nin bir hizmet sunucu olarak tutum ve davraniglarini olumlu
buldugu, basarili bir marka iletisimi gerceklestirdigi icin tiiketici lizerinde olumlu bir
imaja sahip oldugunu, hem sattig1 iirlinler ile hem de bunlar1 sunum sekliyle gayet
bilingli ve tiiketici tarafindan da kabul edilmis degisik bir tarza sahip oldugunu ve
tilketiciyi sadece aligveris dncesi degil aligveris sirasinda da etkileyen ve miisteride ait
olma hissi yaratan ¢ok olumlu bir tutuma sahip oldugunu” ifade etmistir. (Erkek,
Bekar, 31-40 Yas Araligi, Universite Mezunu, Ust-Orta Gelir Diizeyi, Alisveris
Periyodu: Sik)

Katilime1 3, “aligverisinin baslangicinda arabasim1i park edecek yeri
saglamasindan, cocugu ile birlikte gidenlere aligveris esnasinda c¢ocuklarini

birakabilecekleri cocuk oyun alan1 sunmasini, aciktiginda yemek yiyebilecegin degisik
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yemek alternatifleri sunan bir restoran1 ve konularinda bilgili magaza g¢alisanlari ile
tilketiciye karsi ¢ok bir bir tutum i¢inde” olarak tanimlamistir. (Kadin, Bekar, 41-50
Yas Aralig1, Universite Mezunu, Alt Diizey Gelir, Alisverig Periyodu: Ara sira)

Katilimc1 4,” personelin herkesle ¢ok ilgili olduklarina dikkat ¢cekerek, miisteri
memnuniyetinin oncelikli olduguna ve alismadiklar1 bir davranis bigimi olduguna”
deginmistir. (Kadin, Bekar, 41-50 Yas Araligi, Universite Mezunu, Alt Diizey Gelir,
Aligveris Periyodu: Ara sira)

Katilime1 5, yine ¢alisanlarin ¢ok ilgili ve yardimet olduklarindan s6z ederek,
tasarim konusunda ¢ok modern ve fonksiyonel iiriinler sunduklarina, markanin sahip
oldugu genis iirlin ¢esitliligi i¢inde tiiketiciyi serbest birakmasinin ¢ok iyi olduguna,
magaza i¢i koridorlar ve yonlendirmelerin ¢ok giizel ve akillica ayarlandigina, elinizin
altinda her an not alabileceginiz kagit, kalem, mezura gibi gereclerin mevcut olduguna,
gerek calisan elemanlartyla, gerek uygun fiyatlarla sundugu iiriinlerle, gerekse
sundugu farkli yasam alani konseptleriyle markay1 ¢cok olumlu bulduguna deginmistir.
(Kadin, 41-50 Yas Arahigi, Universite Mezunu, Evli, Orta Gelir Seviyesi, Alisveris
Periyodu: Sik)

Katilime1 6, “lkea markasinin tiiketicilere siislii tasarimlar yerine sade ve
kullanigh tasarimli mobilyalar sunmasi ve bunlar1 uygun rakamlara satiyor olmasini
ve giinilinliziin biiyiik bir kismin1 gecirseniz sikilmayacaginiz bir aligveris ortami
sunuyor olmasini, ailenizle iriinleri deneyip, bilgisayarli aletleri kullanarak
mutfagimzi tasarlayabileceginizi ve restoraninda Isve¢ mutfagindan lezzetlerle
karniniz1 doyurabileceginizi, tiim bunlarin olumlu oldugunu” ifade etmistir. (Erkek,
41-50 Yas Aralig1, Universite Mezunu, Bekar, Alt Diizey Gelir, Aligveris Periyodu: Ara

sira)

Katilimer 7, “markanin farkl kiiltiirleri géz oniine alarak, kiiltiirel farkliliklara
uygun bir sekilde yapti§i magaza i¢i diizenlemeler ve tiiketiciyi isin i¢ine katip,
aligverisi bir deneyim haline doniistlirdiigli i¢in ideal bir hizmet sunucu oldugu
diisiincesinde oldugunu” ifade etmistir. (Kadin, 25-30 Yas Araligi, Yiiksek Lisans,
Bekar, Alt Diizey Gelir, Aligveris Periyodu: Nadiren)

Katilimci 8 ise, “tasarimai iiriinlin 6niinde tutup, genis bir {iriin yelpazesine sahip
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oldugu ve tiiketicilerini bu iirlin yelpazesi i¢inde se¢im yaparken 6zgiir birakip, satin
alinabilir fiyat araliklar1 sundugu i¢in miikkemmel buldugu” yonlnde soruyu

cevaplamistir. (Kadin, 50 Yas Uzeri, Universitt Mezunu, Evli, Ust-Orta Gelir,
Aligveris Periyodu: Ara sira)

Ikea izmir magazas1 Pazarlama Miidiirii, markanin bilingli bir pazarlama
stratejisi izleyerek, miisteriyi de isin i¢ine katarak tiiketiciye bir hikaye sunmaya ve
boylelikle marka degerlerini arttirirken, Ikea olarak miisterilerine sunduklar1 farkl
deneyimler ile bir tatmin ve memnuniyet duygusu yaratmay: hedeflediklerini
sOyleyerek bu goriisii desteklemektedir. Tiiketicilerin yasam tarzlari ve fiziksel olarak
yasadiklar1 deneyimler s6z konusu oldugu i¢in bu soru davranigsal modiile atifta
bulunmaktadir Ikea’nin tiiketicilerin yasamlari inceleyerek ve yasamlarina renk
katmak i¢in onlara neler verebilecegini ortaya ¢ikartarak deneyimsel pazarlamanin bu

modiiliinii basaril1 bir sekilde kullandig1 goriilmektedir.

Ikea’nin bir hizmet sunucu olarak bilingli bir strateji izledigi ve bunun
sonucunun tiiketiciye olumlu yansidigi dogrultusunda bir goriis hakim. Yenilikei
tiriinler sunmasi, bunlar1 bir &ykii konsepti i¢cinde yapmas: tiiketici tarafindan
kendilerine verilen 6nem olarak algilaniyor. Katilimcilar Ikea’nin hem ¢alisanlariyla
hem de Uriinleriyle tiiketici memnuniyetini her seyin iistiinde tuttuguna iliskin bir ortak
goriise sahipler. Uygun fiyata sundugu triinleri, tasarimi 6nemsemesi, genis bir iiriin
yelpazesine sahip olmasi ve tiiketicilerini bu iirlin yelpazesi i¢inde se¢im yaparken
Ozgir birakip, satin alabilir fiyat araliklart sunmasi tiiketiciye yonelik olumlu bir

tutum olarak gorultyor.
Soru 4. Ikea’nin kendi sektorii icinde digerlerinden farkhihiklar:

Katilimer 1, “Her kesimden, her gelir seviyesinden tiiketicilerin kendine gerekli
olan seyleri uygun rakamlara alabilecegi bir marka Ikea. Hem tasarim olarak hem
alinabilir fiyatlar1 ile hem de iiriinleri sunum konseptiyle kendi sektorii igindekilerden
ok farkl1 oldugunu diisiiniiyorum. Ozellikle mobilya teshirlerini bir ev konsepti iginde
yapmalar1 ve yine kendi sattiklar1 aksesuarlar ile alternatifler sunmalar1 bir sicaklik
veriyor ve insana kendi evindeymis gibi hissettiriyor”. (Erkek, Evli, 50 Yas Uzeri, Lise

Mezunu, Ust-Orta Gelir Diizeyi, Alisveris Periyodu: Nadiren)
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Katilime1 2, “Evet, Ikea’nin kendi sektorii iginde digerlerinden farkli oldugunu
diisiiniiyorum. Uriin yelpazesinin genisligi ve cesitliligi, miitevaz biitgeli insanlar igin
gelistirilen yasam alani diizenlemeleri ve dar mekanlarinda nasil verimli
kullanilabilecegi uygulamalarinin elle tutulur gozle goriiliir bir sekilde tiiketiciye
sunumu bir farklilik. Ayrica orada zaman gegiren insanlarin biyolojik ihtiyacglarinin
giderilmesi diislincesi 6rnegin yemek sunumu ve degisik lezzetlerinde kiyisindan
gecebilmeyi saglayan gida satis reyonu giizel uygulama ve sunumlar”. (Erkek, Bekar,
31-40 Yas Aralig1, Universite Mezunu, Ust-Orta Gelir Diizeyi, Aligveris Periyodu: Sik)

Katilimer 3, “Evet. Ergonomik, ¢evreci, ve ¢agdas/modern iiriinlerin satin
almabilir fiyatlara sunabilmesi. Uriinlerin sade bir tasarima sahip olmasi ama gdze
hitap etmesi, liriinlerin montajinin kimseye (bir ustaya) muhta¢ olmadan kendimizin
basarmas1 ve iirlinlerin montajinda gerekli vida, anahtar v.s gibi yan {irlinlerin de
tarafimiza sunarak hayatimizi kolaylastiriyor olmasi. Bir dekorasyon dergisinde
gorebilecegimiz oda, mutfak, depo v.s. gibi boliimlerin canli olarak magaza iginde
gorebilmemiz kendi evimizi veya ofisimizi planlarken bizde degisik fikirlerin
olugsmasina yardimci olmasi veya web sitesinde kurdugu programla kendi odamizi
ve/veya mutfagimizi ¢izip planlayabilmemiz”. (Kadin, Bekar, 41-50 Yas Araligi,

Universite Mezunu, Alt Diizey Gelir, Alisveris Periyodu: Ara sira)

Katilimer 4, “Kesinlikle. i1k 6nce, teshir alam yeterince biiyiik. Biitiin iiriinleri
sergileye biliyorlar. Ustelik, dekorasyon anlayis1 i¢inde, bu iiriinleri bir araya getirerek,
en kiiciik ebatli mekanlar da bile, nasil yerlestirecegimizi, bize adeta kombinasyonlari
nazik bir sekilde ogretiyorlar. Hayretle izleyip, demek ki bizim mekani bu sekilde
degerlendirip, tiim ihtiyaclarimiza cevap bulabiliriz, diyoruz. Bu da, tarzimizi, rahat
ve dzgiirce yasayacagimiz sekilde degistirmemizi sagliyor. Ustelik, makul fiyatlarla”.
(Kadin, Bekar, 41-50 Yas Aralig1, Universite Mezunu, Alt Diizey Gelir, Alisveris

Periyodu: Ara sira)

Katilimer 5, “Kesinlikle ¢ok farkli oldugunu diistinliyorum. Ikea’nin tiim is
modeli-aligveris deneyimi, magazalarin diizeni, iiriinlerin tasarimi1 ve paketlenme
sekli- standart mobilya magazalarindan ¢ok farkli. Tiiketicilere fikir, ¢6ziim ve ilham
sunuyor. Eglenceli ve kolay aligveris yapma imkan1 sunuyor. Bilgili ve giiler ylizlii
calisanlara sahip”. (Kadin, 41-50 Yas Araligi, Universite Mezunu, Evli, Orta Gelir
Seviyesi, Aligveris Periyodu: Sik)
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Katilime1 6, “Evet, eger ihtiyag, ucuzluk ve kullanim ekseninde
degerlendirmemiz gerekiyorsa sunum ve ¢esitlilik acisindan digerlerinden ¢ok farkli.
Ikea ¢ok basarili bir sekilde tiiketiciye yonelik entegre bir alisveris deneyimi sunuyor
ve ben bu magazada zaman gecirmekten, aligveris yapmaktan biiyiik keyif
duyuyorum”. (Erkek, 41-50 Yas Aralig1, Universite Mezunu, Bekar, Alt Diizey Gelir,
Aligveris Periyodu: Ara sira)

Katilimcr 7, “lkea genel goriintiisii, islevsel, modern ve degisik tasariml
tirtinleri, trtinlerdeki kullanim kolaylig1 ve uygun fiyatlar ile kendi sektorii i¢indeki
firmalardan kesinlikle ¢ok farkli. Tiiketicilere fikir, ¢6ziim ve ilham sunuyor. Eglenceli
ve kolay aligveris yapma imkani sunuyor. Bilgili ve giiler yiizlii calisanlara sahiptir.
Benzer birgok alisveris merkezinde yasadigim, bir an 6nce isimi bitirip gideyim hissini
burada yasamiyorum”. (Kadin, 25-30 Yas Araligi, Yiiksek Lisans, Bekar, Alt Diizey
Gelir, Aligveris Periyodu: Nadiren)

Katilimec1 8, “Kesinlikle ¢ok farkli oldugunu diisliniiyorum. Ikea’nin tim is
modeli-aligveris deneyimi, magazalarin diizeni, triinlerin tasarimi1 ve paketlenme
sekli- standart mobilya magazalarindan ¢ok farkl1”. (Kadin, 50 Yas Uzeri, Universite
Mezunu, Evli, Ust-Orta Gelir, Alisveris Periyodu: Ara sira)

Ikea pazarlama miduri ise, marka pazarlamasi agisindan bakildiginda,
tilkketicilerine yasattiklar1 deneyimler sayesinde Onemli bir rekabet avantaji elde
ettikleri diisiincesinde oldugunu belirtip, mobilya degil, ev dekorasyon uzmanligi
sattiklarini, rakiplerinden farkli olarak i¢ mimarlarla galigtiklarini, rakiplerinde boyle
bir uygulama olmadigini ifade etmistir. Psikolojik olarak ise, miisterilerin bir suru
odalardan olusan ve akla gelebilecek her tiirlii farkli konseptle sergilenmis mobilya ve
tasarimlar1 incelerken bu iiriinleri bir yandan da evleriyle bagdastirip, hayal ettiklerini,
kendilerinden bir sey bulup, keyif aldiklarini ve iyi vakit gegirdikleri goriisiinde

oldugunu ifade etmistir.

Burada aldigimiz cevaplarda, markalarin deneyimsel pazarlama yoluyla
tiketiciyle interaktif bir iliski yaratip, olumlu bir deneyim yasatmalarinin miisteri
memnuniyeti yarattigini gormektekteyiz. Ikea’nin bir hizmet saglayici olarak
tiikketiciye yonelik tutumu ve tiiketicilere sundugu keyifli, eglenceli, fikir, ¢6zim ve

ilham verici unsurlarin bir memnuniyet yarattigi goriilmektedir. Zaten aligveris
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sikligima baktigimizda da katilimecilarin ayni siklik da olmasa da bir Ikea miisterisi
olduklar1 ve en Onemlisi mobilya ve ev iirlinlerine ydnelik bir gereksinimleri

oldugunda akillarina Ikea geldigi gortilmektedir.
Soru 5. Ikea’nin marka imaju ile ilgili goriisler

Katilimer 1, Ikea denildiginde ilk akla gelenin magazanin genel goriintiisii ve
degisik tasarimli {iriinleri oldugundan ve kendi adina, tasarim tirlinleri ve uygun fiyat
politikas1 ile markanin kendisinde olumlu bir imaja sahip oldugundan s6z etmistir.
(Erkek, Evli, 50 Yas Uzeri, Lise Mezunu, Ust-Orta Gelir Diizeyi, Alisveris Periyodu:
Nadiren)

Katilimci 2, gorgiilii, egitimli ve glizel, orta ekonomik sinifa ait bir gelinlik kiz
seklinde degisik bir cevap vermistir. Bunun agiklamasini ise, bir tarza sahip ve 6zgiin
oldugu i¢in egitimli ve gorgiilii olarak agikladigini, ulasilabilir fiyatlartyla orta
ekonomik sinifa hitap ettigini diisiindiigii seklinde ifade etmistir. (Erkek, Bekar, 31-40
Yas Aralig1, Universite Mezunu, Ust-Orta Gelir Diizeyi, Alisveris Periyodu: Sik)

Katilimcer 3, 6grencilik yillarinda yurt disindan tanidigi bir marka olarak, iyi
tasarlanmis, sade, kendini stilize edebilen iiriin ¢esitliligi, kaliteden ve satin alinabilir
fiyatlardan 6diin vermeden, ¢evreci, biitiin yas gruplarina hitap edebilen bir marka
imajina sahip oldugundan séz etmistir. (Kadin, Bekar, 41-50 Yas Aralig1, Universite

Mezunu, Alt Diizey Gelir, Aligveris Periyodu: Ara sira)

Katilime1 4 ise, kiigiik alanli mekanlarin bile ihtiyaca cevap verebilecek sekilde
dosenebilecegi, Kurallarin olmadigi, rahat, huzurlu, Ozgirce kendi tarzinm
yaratabilecegin bir adres olarak markanin kendi {izerinde biraktig1 imaj1 tanimlamistir.
(Kadin, Bekar, 41-50 Yas Araligi, Universite Mezunu, Alt Diizey Gelir, Aligveris
Periyodu: Ara sira)

Katilime1 5, birgok ihtiyag iirliniiniin tek bir yerden edinilebilecegi, tarzi olan
ve ulasilabilir fiyatlara iirlin satan bir marka olarak diislincesini a¢iklamistir. ( Kadin,
41-50 Yas Aralig1, Universite Mezunu, Evli, Orta Gelir Seviyesi, Alisveris Periyodu:
Sik)

Katilime1 6, hepsi birer tasarimciya ait olan sade ve modern mobilyalar1 ve
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ylizlerce ¢esit evle ilgili iirlinii ¢ok uygun fiyatlara tiiketiciye sunan bir imajdan sz
etmistir. (Erkek, 41-50 Yas Araligi, Universite Mezunu, Bekar, Alt Diizey Gelir,
Aligveris Periyodu: Ara sira)

Katilimer 7, kendine 6zgii bir is sistemi ve tasarimcilarin ellerinden ¢ikma
mobilyalar ve tamamlayici {irtinleri uygun fiyatlara satan bir marka imajindan sz
etmistir. (Kadin, 25-30 Yas Araligi, Yiiksek Lisans, Bekar, Alt Diizey Gelir, Aligveris
Periyodu: Nadiren)

Katilimci 8, daha iyi bir giinliik yasam saglamak amaciyla, tiim tiiketiciler i¢in
uygun fiyata, dayanikli kaliteli servis sunan ve {irlinlerin self-servis seklinde tiiketici
tarafindan depodan bizzat alinip, tasindig1 ve montajinin yapildigi bir marka imajina
sahip oldugunu ifade etmistir. (Kadin, 50 Yas Uzeri, Universite Mezunu, Evli, Ust-
Orta Gelir, Aligveris Periyodu: Ara sira)

Ikea pazarlama mudirine de, tiikketiciler ya da miisterilerinin aligveris ederken
bir deneyim yasadiklarinin ya da onlara sunulan hizmetin firmanin deneyim
pazarlamasi stratejisi oldugunu bilmeseler bile marka imaj1 olarak tiiketiciler iizerinde
genellikle olumlu bir etkiye sahip olduklarini sdylemistir. Bunu, yillik olarak
yaptirttiklar1 arastirmalardan edindikleri sonuclara dayanarak soyledigini ifade

etmistir.

Ikea’nin kendine 6zgii bir is sistemi olup, neredeyse tiim diinyada mobilya
satan, kendi 6zel tasarim birimi ve alaninda {inlii tasarimcilarin ellerinden ¢ikma obje
ve mobilyalar1 uygun fiyatlara satan, hazirladigi ev ve mekan konseptleriyle tiiketiciye
esin kaynagi olan bir marka imajina sahip oldugu ifade edilmektedir. lyi tasarlanmus,
sade, kendini stilize edebilen iiriin ¢esitliligi, kaliteden ve satin alinabilir fiyatlardan
0diin vermeden, c¢evreci, biitiin yas gruplarina hitap edebilen ve kiiclik alanh
mekanlarin dosenmesinde bile ihtiyaca cevap verebilen, kurallarin olmadigi, rahat,
huzurlu, 6zgiirce kendi tarzini yaratabilecegin bir adres ve daha iyi bir giinliik yasam
saglamak amaciyla, tiim tiiketiciler i¢in uygun fiyata, dayanikli kaliteli servis sunan ve
tirtinlerin self-servis seklinde tiiketici tarafindan depodan bizzat alinip, tasindig1 ve
montajinin yapildigi bir marka imajina sahip. Bu baglamda, iirinlerin ev konsepti
icinde sergilenmesi tiiketiciyi duyusal ve duygusal bakimdan olumlu etkiledigi

modiilune atifta bulunmaktadir.

103



Soru 6. Ikea’min tiiketicilere bir hikaye sunup sunmadigina ait goriisler ve

hikayeye aidiyet hissi

Katilimeilardan 1 ve 4, sunulan seyi nasil adlandirmak gerektigini

bilemediklerini agiklamislardir.

Katilimc1 1, diger benzeri perakendecilerde hissettiginden daha farkli
hissettigini sdyleyip, bunun belki de magazanin dizayn ve sergiledikleri ev konsepti
ile ilgili bir sey olabilecegine dikkat ¢ekmis ve ayrica miisterilerin kendi kendine,
personel yardimi almadan aligverigin her asamasini kendilerinin ger¢eklestirmesinin
de bu hissi uyandirtyor olabilecegini ifade etmistir. (Erkek, Evli, 50 Yas Uzeri, Lise
Mezunu, Ust-Orta Gelir Diizeyi, Alisveris Periyodu: Nadiren)

Katilimci 4 ise, Ikea’nin diger benzer perakendeciler gibi monoton gelmedigini
ve lkea markasini eglenceli ve estetik bulup, kendini iyi hissettigini ifade etmistir.
(Kadin, Bekar, 41-50 Yas Aralig1, Universite Mezunu, Alt Diizey Gelir, Alisveris

Periyodu: Ara sira)

Katilimer 2, Evet bir hikaye sundugunu diistiniiyorum: Cool ve Kibar! Ben de
kesinlikle dahil oldugumu diislinliyorum, arabesklestig§im zamanlarda Ikea’da biraz
dolasip kendime format atiyorum. (Erkek, Bekar, 31-40 Yas Araligi, Universite
Mezunu, Ust-Orta Gelir Diizeyi, Alisveris Periyodu: Sik)

Katilimcr 3, “Hayir diisiinmilyorum. Ama diisiinecek olsam “yasadiginiz
mekani (lar1) sevin ve mutlu olun” hikayesini sunuyor veya magazalarinda “ bu oda,
mutfak v.s sizin olabilir, acele etmeden dolasin, koltuklarda oturun, yataklarda yatin,
kendinizi evinizde hissedin” hikayesini sunuyor. Ikea, aligveris yaparken magazada
gecirdigimiz her an1 eglenceli hale getirmek i¢in her seyi diisliniiyor. Cocuklar oyun
parkinda eglenirken, miisteriler de lezzetli Isvec koftelerinin ya da diger yiyeceklerin
tada bakiyoruz”. ( Kadim, Bekar, 41-50 Yas Aralig1, Universite Mezunu, Alt Diizey
Gelir, Aligveris Periyodu: Ara sira)

Katilimer 5, “Mutluluk verici konsept bazli teshir ve kataloglarla iirline ilgiyi
cekebiliyorlar. Mobilyalarin tasarimini yapan tasarimcilarin fotograflarini iiriinlerin

yanina asarak o iirliniin hikayesini anlatmaya basliyorlar bence dncelikle. Sonrasinda
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ise, Uriinlere dokunmaniz, oturmaniz, yatmaniz, satin aldiginizda montajini kendinizin
gerceklestirebilmesi... Kesinlikle bir hikaye sunuyorlar diye diisiiniiyorum”. (Kadin,
41-50 Yas Aralig1, Universite Mezunu, Evli, Orta Gelir Seviyesi, Alisveris Periyodu:
Sik)

Katilimci 6, “Nasil adlandirmak gerek bilemiyorum ama bunu eglence sunuyor
diye ifade edebilirim sanirim. Baska perakendeciler gibi monoton gelmiyor Ikea
magazalar1 bana. Ikea markasini eglenceli ve estetik buluyorum ve kendimi iyi
hissediyorum”. (Erkek, 41-50 Yas Aralig1, Universite Mezunu, Bekar, Alt Diizey Gelir,
Aligveris Periyodu: Ara sira)

Katilimc1 7, “Evet, distliniiyorum. Ikea tiiketicilere kapidan adim atar atmaz
farkli konseptlerde yasam mekanlari sunmaya basliyor. Kendinizi bir hikayenin i¢inde
buluyorsunuz bir anda. Tiiketicilerin begenisine sunulmus oturma odasi, yatak odast,
salon ve mutfak tasarimlarini incelerken 6te yanda kendi evinizde de bunlar1 hayal
edip, goziiniizde canlandirtyorsunuz”. (Kadin, 25-30 Yas Araligi, Yiiksek Lisans,

Bekar, Alt Diizey Gelir, Aligveris Periyodu: Nadiren)

Katilimer 8, “Diigiiniiyorum. Magazadan igeriye girdiginiz andan itibaren evle
ilgili bir insanin aklina gelebilecek ¢esitli konseptlerden olusturulmus minik
hikayelere dahil oluyorsunuz. Ornegin; konuklariniz1 agirlayabileceginiz, hobilerinize
vakit ayirabileceginiz ya da kitabinizi okuyup, TV seyredebileceginiz tasarimlari
incelerken, kendi evinizde bunlarin nasil duracagini da diisiiniyorsunuz”. (Kadin, 50

Yas Uzeri, Universite Mezunu, Evli, Ust-Orta Gelir, Alisveris Periyodu: Ara sira)

Ikea Pazarlama Midiirii, Ikea olarak miisterileri i¢in bir deger yaratmanin 6neminin
biiylik oldugunu, bilingli bir strateji ile miisteriyi de isin i¢ine katarak ve deneyim
yasatarak tiiketiciye bir hikaye sunmanin marka degerini arttirmak acisindan Ikea igin
onemli oldugunu ifade etmektedir. Tiiketiciye yoOnelik olarak sunulan farkl
deneyimler ile bir tatmin ve memnuniyet duygusu ortaya ¢ikararak markaya yonelik

bir miisteri baglilig1 yaratmak amaclanmaktadir.

Bu soruya verilen cevaplarda, eglenceli, estetik, farkli, monoton degil, iyi
hissediyorum gibi yanitlar aslinda Ikea markasinin tiiketicilerin duyularina yonelik

olarak deneyimsel pazarlama faaliyeti yaptigim1 desteklemektedir. Ikea pazarlama
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muUduarindn verdigi cevaba da bakildiginda bunun marka tarafindan bilingli bir sekilde
yapildig1 ve amacin deneyimler sayesinde bir miisteri memnuniyeti yaratip, bunun

sonucunda da sadik miisteriler kazanmak oldugu goriilmektedir.

Soru 7. Ikea’min sundugu konseptlerin ihtiyaclara yonelik hizmet sunup

sunmadigl

Bu soruya tiim katilimcilar olumlu cevap vermislerdir. Katilime1 2, Sergilenen
konseptler ile yaratici ¢oziimler ve ihtiyaca yonelik olarak tiiketicinin aklina gelmeyen
fikirler sunuldugundan s6z etmistir. (Erkek, Bekar, 31-40 Yas Araligi, Universite
Mezunu, Ust-Orta Gelir Diizeyi, Alisveris Periyodu: Sik)

Katilimci 3 ve katilimci 1, 6zellikle tasarim iirtinlerin maddi boyutunun biiyiik
olduguna deginip, Ikea sayesinde 6zel tasarlanmig ve islevselligi olan {irlinleri gayet
makul fiyatlara alabildiklerine dikkat ¢ekmislerdir. Bu katilimcilardan katilimer 3
bekar, kadin, alt gelir seviyesinde ve ara sira aligveris yapiyorken katilimci 1 ise, Ust

gelir seviyesine sahip, elli yas iizeri, evli bir erkek katilimcidir.

Katilimc1 4 ise, ev dekorasyonunda herkesin ¢ok sey bilmesine imkan
olmadigindan ve ayrica bilsen bile diisiindiigiin esyalar1 veya aksesuarlari, arayip
bulmak i¢in dolasip durman lazim geldiginden, bu ylizden Ikea”da satilan herseyin
a’dan z’ye bir evin ihtiyaci olan iiriinler oldugundan s6z etmistir. (Kadin, Bekar, 41-

50 Yas Araligi, Universite Mezunu, Alt Diizey Gelir, Alisveris Periyodu: Ara sira)

Katilime1 5, yine bunun benzerine dikkat ¢ekip, ayrica ilham verici yoniiyle de
ihtiyaca yonelik oldugunu sdylemistir. (Kadin, Bekar, 41-50 Yas Aralig1, Universite
Mezunu, Alt Diizey Gelir, Aligveris Periyodu: Ara sira)

Katilimct 6, olumlu yonde cevap verip, bunun agiklamasini ise, daha kiiciik
alanlarda kuzey insanina 6zgii agilimlar getirmesi bizim i¢in yeni ve ¢oziimsel seklinde
ifade etmistir. (Erkek, 41-50 Yas Araligi, Universite Mezunu, Bekar, Alt Diizey Gelir,
Aligveris Periyodu: Ara sira)

Katilimct 7, tasarlanmis mobilya satmasinin tiiketicinin ihtiyacina ¢ok daha iyi
cevap verdigi kanisinda oldugunu belirtmistir. (Kadin, 25-30 Yas Araligi, Yiiksek
Lisans, Bekar, Alt Diizey Gelir, Aligveris Periyodu: Nadiren)
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Katilmc1 8, lkea magazalarinda reyonlara girer girmez kendisini bir ev
konsepti icinde bulmanin yani sira sergilenmekte olan mobilya ve tasarimlari
incelerken daha rahat bir sekilde begenisine yonelik {iriinleri ayirt edebildiginden ve
bu yiizden de markanin ihtiyaca yonelik konseptler sundugunu diisiindiigiini
soylemistir. (Kadin, 50 Yas Uzeri, Universite Mezunu, Evli, Ust-Orta Gelir, Alisveris

Periyodu: Ara sira)

Ikea Yoneticisi, Uriin sunma konusunda kesinlikle olumlu ve iyi bir deneyim
yaratryoruz. Uriin sunumundan kastimiz magazalarimizdaki sunum ise; bu konuda
mimarlarimizla ¢ok farkli boyutta ¢alistyoruz. Uriin 6zelliklerini ortaya ¢ikartiyoruz
ve bunun tiiketiciye ne fayda sagladigini ortaya c¢ikarmaya calisiyoruz. lkea
magazasindan iceri girdiginizde bir¢ok yasam alani konsepti goriirsiiniiz ve iiriinler bu
alanlarda teshir edilir. Tiiketicinin hayal giiclinii kullanarak pargalari birlestirmesi ¢ogu
zaman miimkiin degildir, miimkiin olsa dahi hayal giiciinde olusan bu biitiin heyecan
ve satin alma istegi olusturmaz. Oysa iirlinlerin bir biitiin seklinde sunulmas tiiketiciye
pratik bir ongdrii verir. Satin alma psikolojisinde, aligveris bir defa basladiginda

devaminin gelmesi daha kolaydir.

Iliskisel Modiile atifta bulunan bu soru, duygusal, duygusal, diisiinsel ve
davranigsal modiilleri de kapsamaktadir. Verilen yanitlara bakildiginda, Ike’nin
tiikketiciler icin olumlu deneyimler yaratip, yasattigini, bu deneyimlerin bir konusu
oldugunu ve bu konunun marka adina bir farklilik sergiledigini ve orijinal oldugunu
anlamaktayiz. lkea deneyim sergilerken duyusal uyaricilar sayesinde bir miisteri

memnuniyeti yaratmaktadir.
Soru 8. Alisveris sirasinda marka ile iletisim sizin icin 6nemli mi?

Bu soruyla ilgili olarak katilimcilarin tiimiine 6ncelikle marka iletisiminin ne
oldugu ile ilgili bilgi verilmistir. Katilimcilarin tiimii 6nemli oldugu yoniinde goriis

bildirirken;

Katilimer 1, aligveris sirasinda firmanin ya da markanin bir tiiketici olarak bana
deger verdigini hissetmesinin ¢ok 6nemli oldugunu ve markanin tiiketiciye yonelik
olarak gosterdigi duyarliligin tekrardan ayni markadan aligveris yapma karari

verilmesinde etken olduguna dikkat ¢ekmistir. (Erkek, Evli, 50 Yas Uzeri, Lise
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Mezunu, Ust-Orta Gelir Diizeyi, Alisveris Periyodu: Nadiren)

Katilimc1 2 ise, markalarin hem tiiketicinin kisiligini yansittigini hem de
saticinin  gereken operasyonlarda takinacagi tutumun ifadesinin miihrii oldugunu
sOyleyip, hem aligveris dncesi hem de aligveris sirasinda marka ile iletigimin 6nemli
oldugunu sdylemistir. (Erkek, Bekar, 31-40 Yas Aralig1, Universite Mezunu, Ust-Orta
Gelir Diizeyi, Aligveris Periyodu: Sik)

Katilimcr 3, markanin bir diisiinme, tasarlama ve yaratma siirecinin sonucu
ortaya ¢iktigini ve kendisinin diisiinme, yasam sekli ve hissetme modlarina uymuyorsa
zaten 0 markanin kendisi ile iletisim kuramiyor oldugunu ifade etmistir. (Kadin, Bekar,

41-50 Yas Aralig1, Universite Mezunu, Alt Diizey Gelir, Alisveris Periyodu: Ara sira)

Katilime1 4, bir tiiketici olarak {riinlerin magazada sergilenisi ve
konumlandirilmasmin dikkat ¢ekecek ve duyularina hitap edecek tarzda yapilmasi,
iriinii inceleyip digerlerinden farkini anlamaya g¢alisarak karsilastirma yapabilmek,
magaza calisanlarinin yaklasimi gibi seylerin marka iletisimini ifade ettigini ve bu
iletisim basarilt olursa miisterinin o {iriinle ilgilenip, satin alma karar1 verecegini
belirtmistir. ( Kadin, Bekar, 41-50 Yas Araligi, Universite Mezunu, Alt Diizey Gelir,
Aligveris Periyodu: Ara sira)

Katilimci 5, bu konuda markanin ¢ok basarili olmasi gerektiginden s6z edip,
marka tiiketiciye yonelik iletisimi iyi becerebilsin ki, oncelikle bir ihtiya¢ oldugunda
aklima o marka gelsin, Sonrasinda ise, aligveris sirasinda marka ile ilgili
deneyimledigim detaylar olumlu ya da olumsuz bir goriise sahip olmama sebep
olacaktir seklinde kendini ifade etmistir. ( Kadin, Bekar, 41-50 Yas Aralig1, Universite
Mezunu, Alt Diizey Gelir, Aligveris Periyodu: Ara sira)

Katilimct 6, tiiketicilerle aligveris oncesi kurulan marka iletisiminin aligveris
sirasinda da devam ettirilmesinin ¢ok 6nemli olduguna deginip, marka iletisiminin
misteri memnuniyeti ve sadakatinin en temel unsuru oldugunu diistindiigiini
soylemistir. ( Erkek, 41-50 Yas Aralig1, Universite Mezunu, Bekar, Alt Diizey Gelir,
Aligveris Periyodu: Ara sira)

Katilmer 7,  “tiiketicilerin  aligveris  siirecinde  farkli  markalarin
karsilastirmasin1 yaparken yalnizca markanin sahip oldugu ozellikleri degil, ayni

zamanda markanin bilinilirligini de dikkate aldiklarindan s6z edip, marka bilinilirligi
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ve baghligi yaratmanin “miisteri memnuniyetini saglama” disindaki en O6nemli
yolunun marka iletisimi oldugunu” ifade etmistir. ( Kadin, 25-30 Yas Araligi, Yiiksek
Lisans, Bekar, Alt Diizey Gelir, Aligveris Periyodu: Nadiren)

Katilimer 8,“bu iletisim sonucunda tiiketicilerin tiriinii inceleyip digerlerinden
farkin1 anlamaya ¢alisarak karsilastirma yaptiktan sonra satin alma karar1 verdikleri
icin aligveris sirasinda markanin gerceklestirdigi iletisimin 6nemli oldugunu”
sdylemistir. ( Kadim, 50 Yas Uzeri, Universite Mezunu, Evli, Ust-Orta Gelir, Aligveris
Periyodu: Ara sira)

fkea Yoneticisi: Oldukga basarili oldugumuz sdylenebilir. Tiiketiciler bir iiriin
grubunda kendileri ile en fazla iliskilendirdikleri markay1 satin alirlar. Bu hepimizin
bildigi bir sey. Marka iligkisinde tiiketici ile marka arasinda mantiksal olmanin ¢ok
otesinde duygusal bir boyuttan séz edebiliriz. Bu noktada giiven ve memnuniyet ¢ok
onemli iki unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Yaptigimiz anketler sonucunda bu konuda
basarili oldugumuzu ifade edebilirim. Ikea olarak satis gerceklestirmekten ziyade
tilkketicilerin ve miisterilerimizin hayatina nasil anlam kattig1 ve yasamlarin1 nasil
zenginlestirdigi ile ilgiliyiz. Bu sayede markamiz ve miisterilerimiz arasinda
davranigsal bir iliski gelismesini sagliyoruz. Bunun sonucunda da duygusal bir etki
ortaya cikiyor ve tiiketiciyi markamiz ile iliskilendirmemiz hususunda basarili

sonugclar aliyoruz.

Bu soru Schmitt’in Duyusal Modiiliinii kapsamaktadir. Tiiketici ile bag kurma
stirecinde, duyularin etkin kullanimini saglayarak, deneyimsel pazarlama yapmanin
geleneksel pazarlamaya gore daha etkin oldugunu agikca ortaya koymaktadir. Hazci
duygular hissetmek ve kurulan iletisimin ¢ok etkileyici oldugu yoniinde goriisler ve
ayrica markalarin mesajlarinin algilanmasinda daha akilci oldugu yoniindeki goriisler
tiiketici ile bag kurma siirecinde, tiiketici duyularinin etkin kullanimini saglamanin

markalarin deneyimsel pazarlama faaliyetleri i¢in 6nemini giiclendirmektedir
Soru 9. Deneyimsel pazarlamayi geleneksel pazarlamaya nazaran daha m
etkileyici

Katilimcilardan bir tanesi hari¢ digerleri bu soruya olumlu dogrultuda cevap
vermislerdir. Olumsuz cevap veren, yani deneyimsel pazarlamay1r geleneksel
pazarlamaya nazaran daha etkileyici bulmadigini sdyleyen katilimc1 3Uncu

katilimcimizdir. Bu sorunun cevabini ise, “deneyimsel pazarlama zaten geleneksel
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pazarlamanin i¢inde mevcut olan bir olgu. Simdilerde bunun bir pazarlama tlirevi
olarak adlandirildigina inaniyorum” diye cevaplamustir. (Kadin, Bekar, 41-50 Yas

Araligi, Universite Mezunu, Alt Diizey Gelir, Aligveris Periyodu: Ara sira)

Katilimer 1, bir tiiketici olarak hayatina dahil edebilecegi iirlinler ve aligveris
yaptig1 marka ile kurdugum iletisimin kendi adina ¢ok 6nemli oldugunu ve bunun
herkes icin gegerli oldugunu diisiindiiglinii, bu baglamda deneyimsel pazarlamanin
tilkketici odakli bir anlayistan yola ¢iktig1 i¢in kesinlikle daha etkileyici oldugunu
soylemistir. (Erkek, Evli, 50 Yas Uzeri, Lise Mezunu, Ust-Orta Gelir Diizeyi, Alisveris
Periyodu: Nadiren)

Katilimei 2 ise, “degisen diinya ve toplumlar ile birlikte, tiiketicilerin
beklentileri ve taleplerinin de degistigini, birbiriyle mukayese edildigi zaman
deneyimsel pazarlamanin &zelliklerinin kesinlikle geleneksel pazarlamadan daha
etkileyici oldugunu” sdylemistir. (Erkek, Bekar, 31-40 Yas Aralig1, Universite
Mezunu, Ust-Orta Gelir Diizeyi, Aligveris Periyodu: Sik)

Katilimct 4, “deneyimsel pazarlamanin duyusal ve duygusal olarak tiiketiciye
hitap ettigi i¢in aligverisi keyifli bir hale getirdigini, git, satin al ve don zihniyetinin
cok oOtesinde bir anlayis oldugunu” belirtmistir. (Kadin, Bekar, 41-50 Yas Araligi,
Universite Mezunu, Alt Diizey Gelir, Alisveris Periyodu: Ara sira)

Katilimcr 5, “isletmelerin salt iiriinleri ile rekabet etmelerinin zorlastigi
giiniimiiz pazarlarinda deneyimsel pazarlamanin ¢ok etkileyici oldugunu, deneyimsel
pazarlamay1 tiiketicinin trlinle ve marka ile iliski kurdugu, deneyimledigi bir
pazarlama stratejisi olarak gordiigiinii” ifade etmektedir. (Kadin, Bekar, 41-50 Yas

Araligi, Universite Mezunu, Alt Diizey Gelir, Alisveris Periyodu: Ara sira)

Katilimcr 6, “misteri memnuniyetinden yola ¢ikarsak ve bu deneyimsel
pazarlama ise tabii ki deneyimsel pazarlama, alisveris sirasinda eglenmeyi ya da
aligverisin bir eglence haline gelmesini, duyu ve duygularina hitap edilmesini
sagliyorsa kesinlikle geleneksel pazarlamadan daha etkileyici, uygun fiyata satin al
gel, dzelliklerinden memnun kalarak kullan anlayisi gegti artik” seklinde duygularini
ifade etmistir. ( Erkek, 41-50 Yas Aralig1, Universite Mezunu, Bekar, Alt Diizey Gelir,
Aligveris Periyodu: Ara sira)

Katilimcr 7, estetik ve zevk veren olaylarin ve ortamlarin i¢inde aligveris
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yapmanin ¢ok daha etkileyici oldugunu diisiindiigiinii soylemistir. (Kadin, 25-30 Yas
Aralig, Yiiksek Lisans, Bekar, Alt Diizey Gelir, Aligveris Periyodu: Nadiren)

Katilimer 8 ise satin aldigi {irlinlin faydali olmasinin yani sira, satin alma
sirasinda marka ile ilgili deneyimledigi olaylarin marka ile arasinda 6zel bir bag
olusturdugunu sdylemis ve aidiyet duygusunu seven bir kisilige sahip oldugu igin
deneyimsel pazarlamanin kendisine eski pazarlama yontemlerinden daha sempatik
geldigini agiklamustir. (Kadim, 50 Yas Uzeri, Universite Mezunu, Evli, Ust-Orta Gelir,
Aligveris Periyodu: Ara sira)

Bu soru Schmitt’in Duyusal Modiiliinii kapsamasidir. Tiiketici ile bag kurma
siirecinde, duyularin etkin kullanimini saglayarak, deneyimsel pazarlama yapmanin
geleneksel pazarlamaya gore daha etkin oldugunu agikca ortaya koymaktadir. Hazci
duygular hissetmek ve kurulan iletisimin ¢ok etkileyici oldugu yoniinde goriisler ve
ayrica markalarin mesajlarinin algilanmasinda daha akilct oldugu yoniindeki goriisler
tiikketici ile bag kurma siirecinde, tiiketici duyularmin etkin kullanimini saglamanin

markalarin deneyimsel pazarlama faaliyetleri icin 6nemini gli¢lendirmektedir

Soru 10. Marka pazarlama agisindan deneyimsel pazarlama daha mi etkin

Bu soruya da yine katilimci 3 olumsuz yanit verip, “diisiinmedigini, ¢linkli
markay1 marka yapan seyin, zaten tasarimi, kalitesi ve siirdiiriilebilirligi oldugunu,
deneyimsel pazarlama olmadan da markalarin mevcut oldugunu ve pazarlanabiliyor
olduklarini ve bunun en iyi 6rneklerinden birinin Ikea oldugunu” séylemistir. (Kadin,
Bekar, 41-50 Yas Aralig1, Universite Mezunu, Alt Diizey Gelir, Alisveris Periyodu: Ara

sira)

Olumlu olarak cevap veren katilimci 1,” deneyimsel pazarlamanin markalarin
marka degerini arttirdigini, c¢linkii markalarin tiiketicilerine sunduklar1 farkli
deneyimler sayesinde tiiketicide bir tatmin ve memnuniyet duygusu yaratarak markaya
yonelik bir baglilik yaratmay1 bu yolla daha iyi ger¢eklestirdiklerini, eskiden sadece
satilan malin islevinin iyi olmasi ve fiyatinin uygun olmasi yeterli iken, birbirine
benzer lriinler iireten markalar ¢ogaldigi icin artik yalnizca islev ve fiyat faktoriiniin
yeterli olmadigim diisiindiigiinii” ifade etmistir. (Erkek, Evli, 50 Yas Uzeri, Lise
Mezunu, Ust-Orta Gelir Diizeyi, Alisveris Periyodu: Nadiren)

Katilimer 2 ise, deneyimsel pazarlamanin memnuniyetin Stesinde miisterinin
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aklinda bambaska ve markanin da igerisinde bulundugu anilar yaratmay1 amacladigi
icin kesinlikle daha etkin oldugunu soylemistir. (Erkek, Bekar, 31-40 Yas Arahigi,
Universite Mezunu, Ust-Orta Gelir Diizeyi, Alisveris Periyodu: Sik)

Katilimer 4, “deneyimsel pazarlamanin, marka pazarlamasi agisindan daha
etkin olduguna inandigimi sdyleyip, miisteriler ile yogun iligski kurulup, meraklari
uyarildigr ve konuya katilmalarinin saglandigi, dnemli olduklarinin hissettirilerek,
0zel bir an yagamalarinin saglandig1” yoniinde bir a¢iklama yapmustir. (Kadin, Bekar,

41-50 Yas Aralig1, Universite Mezunu, Alt Diizey Gelir, Alisveris Periyodu: Ara sira)

Katilimer 5, “tiiketici izleyici olmaktan ¢ikip katilimci bir hale geldigi i¢in
marka pazarlama agisindan deneyimsel pazarlamanin ¢ok etkin ve énemli olduklarina”
dikkat ¢cekmistir. (Kadin, Bekar, 41-50 Yas Araligi, Universite Mezunu, Alt Diizey
Gelir, Aligveris Periyodu: Ara sira)

Katilime1 6, deneyimsel pazarlama tiiketicilerin hislerine ve duyularina yonelik
bir anlayisa sahip oldugu marka pazarlamasi agisindan daha etkin, deneyimsel
pazarlama sayesinde tiiketiciler markanin kimligini daha iyi algiliyorlar ve yarattigi
deger ve deneyimle tiiketiciyi markayla iliskilendiriyor” seklinde cevap vermistir.
(Erkek, 41-50 Yas Araligi, Universite Mezunu, Bekar, Alt Diizey Gelir, Alisveris

Periyodu: Ara sira)

Son iki katilimcidan katilimer 7, tiiketicilere yasatilan duygusal deneyimlerin
markalarin  mesajin1 algilamakta daha akilda kalici ve etkileyici oldugunu
diistindiigiinii soylemistir. (Kadin, 25-30 Yas Araligi, Yiiksek Lisans, Bekar, Alt Diizey
Gelir, Aligveris Periyodu: Nadiren)

Katilimc1 8, deneyimsel pazarlama bes deneyim boyutunda tiiketicilere
ulastig1, pazarladig: {riiniin 6zelliklerini anlatmak yerine iiriinle ilgili ya da marka
kimligini yansitacak bir deneyim yasama firsati sundugu icin daha etkin oldugunu
ifade etmistir. (Kadm, 50 Yas Uzeri, Universite Mezunu, Evli, Ust-Orta Gelir, Alisveris

Periyodu: Ara sira)

Bu soru Schmitt’in Duyusal Modiiliinii kapsamasidir. Tiiketici ile bag kurma
stirecinde, duyularin etkin kullanimini saglayarak, deneyimsel pazarlama yapmanin
geleneksel pazarlamaya gore daha etkin oldugunu agikca ortaya koymaktadir. Hazci
duygular hissetmek ve kurulan iletisimin ¢ok etkileyici oldugu yoniinde goriisler ve

ayrica markalarin mesajlarinin algilanmasinda daha akilci oldugu yoniindeki goriisler
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tiikketici ile bag kurma siirecinde, tiiketici duyularmin etkin kullanimini saglamanin

markalarin deneyimsel pazarlama faaliyetleri igin 6nemini giiglendirmektedir. *

Soru 11. Ikea’nin, aydinlatma, mekansal sicakhik, mimari ve calisanlari ile

birlikte ilgisini bir biitiin olarak yansitabilmesi

Mekansal konsept tasarimlariyla yarattiklar1 sicakligi, gerek tiim mimarisi
gerekse calisanlarinin ilgisi ile tam olarak yansittigi diisiincesi tiim katilimcilar
arasinda yaygin olup magaza iginde dolasirken sikilmadiklari, duygularma olumlu
yanstyan bir durum sz konusu oldugu ve memnun kaldiklar1 ifade edilmektedir.
Mekan tasarimlarindaki sicakligin olumlu yansidigi diigiincesi hakim olup, mobilyay1
tasarlayan tasarimcilarin duvarlarda asili kocaman fotograflariyla Ikea’nin aligveris

sirasinda da tiiketiciyle marka iletisimini devam ettirdigi ifade edilmektedir.

Katilimei 1, “Ikea’yr mekansal sicaklik ve c¢alisanlarin ilgisi anlaminda son
derece basarili buluyorum. Mekan tasarimlarindaki sicakligin bana ¢ok olumlu
yansidigin1 diisiiniiyorum. Bu da markanin bu konuda basarili oldugu anlamina
geliyor”. (Erkek, Evli, 50 Yas Uzeri, Lise Mezunu, Ust-Orta Gelir Diizeyi, Aligveris
Periyodu: Nadiren)

Katilimc1 2, “Evet, kesinlikle basarili. Yaratilan mekansal sicaklik, mimari
duzenlemeler, ¢alisanlarin ilgisi, mobilyayi tasarlayan tasarimcilarin duvarlarda asili
kocaman fotograflariyla aligveris sirasinda da tiiketiciyle marka iletisimine devam
ettiklerini gdsteriyor”. (Erkek, Bekar, 31-40 Yas Aralig1, Universite Mezunu, Ust-Orta
Gelir Diizeyi, Aligveris Periyodu: Sik)

Katilimci 3, Evet. “Cok 1yi buluyorum. Ikea magazalarinda uygulanan tek yon
oklar1 ile biitiin departmanlarda sunulan iiriinleri gérme imkam sagliyor. Iki kattan
olusan magaza diizeni bence ¢ok akillica. Birinci kattaki Show roomlarda hazirlanan
dekorasyonlarla bizlerin ilgisini ¢ekerken alacagimiz {iriiniin gercek hayatta nasil
duracagimmin da bir 6rnegini gérme imkanimiz oluyor. Oklarla yolumuza devam
ederken ilgimizi g¢eken ufak iirlinleride aligveris torbalarimiza koyma imkamn
bulabiliyoruz. Hazirladiklar1 Show-roomlar mekansal sicakligi saglarken her
departmanda sorumlu personel i¢in hazirlanan ufak ¢alisma alanlarini de goriiyorsunuz

ve ihtiyaciniz olmasi halinde bizlere yardimei oluyorlar. Giriste sagladiklar1 katalog,

1 Soru 8, Soru 9 ve Soru 10a ait degerlendirme grup olarak birarada yapilmistir. Bunun nedeni bu
sorularin Schmitt’in Duyusal Modiiliinii kapsamasidir.
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kalem ve kagit cetveller, iirlinlere konulan etiketler iizerindeki bilgiler ve iiriin
brosiirleri Tkea’da aligverisimizi kolaylastiran unsurlar. Birinci kattaki dolagsmamizi
tamamlayip alt kata inmeden restaurant boliimiiniin olmasi aligverisimize ufak bir
soluklandirma getirme, biraz dinlenme gordiiklerimizi sindirme agisindan bence ¢ok
onemli. Alt katta depo/stok alani olarak diisiiniirsek ufak iiriinlerle baslayip, biitiin {iriin
cesitlerine ve renklerine rahatca ulasabildigimiz, degisik kokular1 hissedebilmemiz,
biitiin degisik dokulara dokunabilmemiz ve bir sonraki boliimde biiyiik parca esyalarin
bulundugu depo alanina gidip Ikea personelinin yardimi ile ambalajlanmis iiriinii
rahatga aligveris arabasina koyup 6deme noktalarina erismemiz ne kadar akilct bir
mekansal diizenin oldugunu ortaya koyuyor. Birden fazla 6deme noktasinin hizmet
vermeside bir art1 puan bence”. (Kadin, Bekar, 41-50 Yas Aralig1, Universite Mezunu,

Alt Diizey Gelir, Aligveris Periyodu: Ara sira)

Katilimer 4, “Evet. Insan, mekan icinde dolasirken o rahathigi hissediyor,
sikilmiyor. Zaman1 daha bonkorce harciyor. Mimari olarak zaten son derece diiz ve
kiibik hatlara sahip binalar1 var. Calisanlar gayet ilgili ve iirlinlerle ilgili bilgi
donanimlar1 da gayet yeterli". (Kadin, Bekar, 41-50 Yas Araligi, Universite Mezunu,
Alt Diizey Gelir, Aligveris Periyodu: Ara sira)

Katilimci 5, Ikea bu konuda basarili ancak magazaya girildiginde tim
boliimlerden gecisi saglamak i¢in ara ¢ikislarin bulunmamasi vakit kaybina neden
oldugu i¢in dar zamanlarda aligveris yapmakta isteksizlik yaratabiliyor. (Kadin,
Bekar, 41-50 Yas Aralig1, Universite Mezunu, Alt Diizey Gelir, Aligveris Periyodu:

Ara sira)

Katilimc1 6, Evet buluyorum. Ikea tiiketicilerin iizerinde ¢evre faktoriiniin cok
onemli oldugunun farkinda olan bir marka bence. Mekanlarin mimari tasarimlari,
mekansal olarak tiiketiciye hissetttirdikleri sicaklik, ¢alisanlarin ilgisi gibi faktorler
tiikketiciler duygularinda olumlu veya olumsuz etkilere sahiptir. Bir cesit sozsiiz
iletisimdir. (Erkek, 41-50 Yas Arahigi, Universite Mezunu, Bekar, Alt Diizey Gelir,
Aligveris Periyodu: Ara sira)

Katilime1 7, “Evet. Zaten mekansal konsept tasarimlariyla yarattiklari sicakligi,
gerek tim mimarisi gerekse ¢alisanlarinin ilgisi ile tam olarak yansittigi
diistincesindeyim”. (Kadin, 25-30 Yas Aralig1, Yiiksek Lisans, Bekar, Alt Diizey Gelir,
Aligveris Periyodu: Nadiren)
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Katilimer 8,” Gayet basarili oldugunu diisiiniiyorum”. (Kadin, 50 Yas Uzeri,
Universite Mezunu, Evli, Ust-Orta Gelir, Aligveris Periyodu: Ara sira)

Duygusal Modiile hitap eden bu sorumuz ile Ikea’nin tiiketicilerin 6zel
hislerine ve duygularina hitap etmekte basarili oldugunu gdstermektedir. Bu da, uzun
stireli ve gii¢lii bir marka baglilig1 saglamakta firma adina olumlu bir durumdur. Giigli
duygularin ortaya c¢ikmasindaki en onemli etkenin yiiz yiize iletisim oldugunu
hatirlarsak, lkea c¢alisanlarinin bu konuda tiiketiciye kendini iyi hissettirdigini
sOylemek miimkiin olmaktadir. Ikea’nin bu modiile yonelik en biiytik basarisi ise, satin
alma noktalarindaki {irtinlerin yani baginda asili duran tasarimcilarin giilimseyen ve
pozitif enerji veren biiyiik boy fotograflaridir. Duygusal modiil duygusal deneyimler
yaratma amaciyla tiiketicilerin manevi his ve duygularina hitap etmektedir. En ¢ok etki

tiiketim esnasinda ortaya ¢ikmaktadir.
Soru 12. Ikea’nin iiriin fiyatlaria gore ve iyi servis/iiriin sunma basarisi

Katilimc1 1, “Yaratici ¢oziimleriyle ev yasamini keyifli hale getirmemiz
saglanirken, ayn1 zamanda her metrekareyi nasil degerlendirecegimizi de 6gretiyor. Bu
yolla bizler i¢in ilham kaynagi olurken kendin-yap politikas1 sayesinde giizel ve sik
tirtinleri piyasadan ¢ok daha uygun fiyata tiiketicinin hizmetine sunuyor”. (Erkek, Evli,

50 Yas Uzeri, Lise Mezunu, Ust-Orta Gelir Diizeyi, Alisveris Periyodu: Nadiren)

Katilimer 2, “Uriin fiyatlar1 ve kalitenin farkli miisteri segmentlerine gore
ayarlandigin diigiiniiyorum. Degisik bir pazarlama stratejisi ile ayni iiriinii bircok
kisiye satiyorlar. Zaman zaman bazi iirlinlerde kalite olarak sorun olabiliyor. Ama iiriin
fiyatlarina nazaran iyi tirtin sunma konusunda genel anlamda basaril1”. (Erkek, Bekar,

31-40 Yas Aralig1, Universite Mezunu, Ust-Orta Gelir Diizeyi, Alisveris Periyodu: Sik)

Katilimer 3, “Cok iyi. Ikea’ya gittigim zaman ihtiyacim olan seyleri satin
almanin yan1 sira gorsel olarak da egitildigimi hissediyorum. Tasarimin ev i¢indeki
diizene dahil edilmesi konusunda Ikea Tiirkiye'ye ¢ok sey katt1 diye diisiinliyorum. Bu
yilizden de fiyatlarla dogru orantili olarak {iriin sunma konusunda son derece basarili
oldugunu sdyleyebilirim”. (Kadm, Bekar, 41-50 Yas Aralig1, Universite Mezunu, Alt
Diizey Gelir, Aligveris Periyodu: Ara sira)

Katilimc1 4, “Rakiplerine gore daha sanslhilar. Diinyanin bir¢ok yerinde
yaptirttiklari iiretim ve bu iiretimlerin ¢ok biiyiik olmasi sayesinde ¢ok uygun fiyatlara

ozel tasarim iiriinler satabiliyorlar. Uriin sunma tarzi, onlara kazandiriyor. Ayrica,
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nakliye hizmetleri de basarili”. (Kadin, Bekar, 41-50 Yas Aralig1, Universite Mezunu,
Alt Diizey Gelir, Aligveris Periyodu: Ara sira)

Katilimer 5, “Sundugu firiinlerin kalitesi ile fiyat dengesi uygun. Farkli gelir
gruplarina gore iriin segmentlerine sahipler”. (Kadin, Bekar, 41-50 Yas Araligi,

Universite Mezunu, Alt Diizey Gelir, Alisveris Periyodu: Ara sira)

Katilimct 6, “Tiiketicilerin iirlin ve marka tercihlerine etki eden tek sey iiriiniin
ya da hizmetin kalitesi, fiyat1 veya verimliligi degil. Bir magazada ge¢irilen zaman
ertesi glin nasil hatirladiginiz 6nemli. Bir ihtiya¢ halinde tekrar o magazaya gitmek
istiyor musunuz ya da istemeye istemeye mi gidiyorsunuz. Ikea miisterilerinin magaza
icinde daha ¢ok zaman gecirmelerini ¢ok bilingli bir sekilde saglarken 6te yandan ¢ok
hos bir ambiyans icinde ve farkli konseptlerle iirlinlerini sergilemeyi ¢ok basarili bir
sekilde gergeklestiriyor. Bunlarin yani sira tabii ki satin alabilir fiyatlarla giizel
triinler sunuyor”. (Erkek, 41-50 Yas Araligi, Universite Mezunu, Bekar, Alt Diizey
Gelir, Alisveris Periyodu: Ara sira)

Katilimer 7, Uyguladiklar1 “Kendin-Yap” konsepti ile diisiik fiyatlara iyi
tiriinler sundugunu diigiiniiyorum. Bu sayede tiiketicilerin yaraticilig1 da tetiklenmis
olup, tiriinlerin montajini kendimizin yapmasi ve kendi kendine hizmet olay1 sayesinde
diistinsel faaliyette bulunmus oluyoruz. (Kadin, 25-30 Yas Araligi, Yiiksek Lisans,
Bekar, Alt Diizey Gelir, Aligveris Periyodu: Nadiren)

Katilimct 8, Genel olarak {iriin kalitesini vasatin lizerinde diye diisiiniiyorum.
Bazi tirtinlerde, 6zellikle mobilya kaleminde, fiyat ve kalite dogru orantili olarak
artryor. Yine de kendi kulvarinda rekabet ettigi firmalarla kiyasladigimizda basarili
oldugu sdylenebilir. (Kadin, 50 Yas Uzeri, Universite Mezunu, Evli, Ust-Orta Gelir,
Aligveris Periyodu: Ara sira)

Ikea pazarlama muduru de, bu konuda mimarlarla birlikte tirtiniin 6zelliklerini
ortaya c¢ikartan ve bu 0Ozelligin tiiketiciye ne yarar saglayacagini ortaya koyan bir
anlayisa sahip olarak calistiklarini ifade etmistir. Ikea magazasindaki yasam alani
konseptleriyle ve bir biitiin seklinde sunulmasiyla tiiketiciye pratik bir 6ngorii vermeyi
amagladiklarini, 6te yandan miisterilerin aldiklari lirtinleri kendilerinin monte etmesi

anlayisina dayali stratejimiz sayesinde iiriinlerimizi uygun fiyatlara satabiliyoruz.

Diisiinsel modiile yonelik olan bu analizde, amacin, markanin sundugu iiriin ve

servis lizerine tiiketicileri ayrintili ve yaratici diisiinmeye yonlendirmenin amaglandigi
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diistintiliirse, lkea bunu basarili bir sekilde gergeklestirmektedir. Ikea bu noktada
tilketicilerin 1ilgisini ¢ekip, sasirtma konusunda ve ayrica diisiinsel modiiliin
ilkelerinden biri olan problem ¢dzme deneyimi yaratmay1 da ¢ok basarili bir sekilde
uygulamaktadir. Tkea yine slogani olan “kendin yap” slogani ile tiiketiciyi diisiinmeye

yonlendirmektedir.

Soru 13. lkea’nin Servis sunma o6zeni ve personel ilgisi gibi kurumsal

yonetim anlayisindaki basarisi

Katilimer 1, evet, aligverisimi kolaylikla kendi basima halledebilmeme ragmen
yardima ihtiya¢ duydugumda yeterli bilgiye sahip ve giiler yiizli elemanlariyla
Ikea’nin bu konuda basarili oldugu fikrindeyim seklinde cevap verirken katilimci 4 ve
katilimer 5, 1kea’y1 rakiplerinden farkli kilan 6zelligin biraz da bu kurumsal yonetim

basarist oldugu yoniinde goriislerini ifade etmislerdir.

Katilimer 2, elemanlarin titizlikle secildigine dikkat ¢ekerken, katilimci 7
magaza diizenlemesi ve girislerde temin edilen magaza haritasi sayesinde iiriin ya da
bilgiye ulasmamiz ¢ok zor olmamaktadir seklinde bir cevap vermistir. (Erkek, Bekar,
31-40 Yas Aralig1, Universite Mezunu, Ust-Orta Gelir Diizeyi, Aligveris Periyodu: Sik)

Katilimer 3, ¢ok basarili oldugunu sodyleyip, magaza ¢alisanlarinin sorumlu
olduklar1 boliimlerde iirtinler hakkinda bilgi donanimlarinin yeterli oldugunu,
alternatif iiriin sunma konusunda ¢ok basarili olduklarini, begenilen bir {iriiniin magaza
stoklarinda goriinmemesi halinde bir sonraki yiikleme de magazalarina giris olup
olmayacagi konusunda bilgi verilmesi ve magazaya iriin geldiginde misteriyi
aramalarin1 ¢ok olumlu buldugunu soéylemistir. (Kadin, Bekar, 41-50 Yas Araligi,

Universite Mezunu, Alt Diizey Gelir, Alisveris Periyodu: Ara sira)

Katilimci 6 ise, Ikea’nin prensip olarak tiiketicilerini {iriin segiminden depodan
alacag iirline ulagmaya, aldig {iriinii kasaya tiiketicilerin kendilerinin gétiirmesinden
evde montajina kadar uzayan bir pazarlama anlayis1 oldugunu ve tiiketicinin bunu
bilerek aligverise geldigini sdyleyip, ayrica iirlin se¢imi sirasinda yardima gereksinim
duydugu zaman gorevli personele ulasmakta bugiine kadar bir problem yasamadigini
ifade etmistir. (Erkek, 41-50 Yas Aralig1, Universite Mezunu, Bekar, Alt Diizey Gelir,
Aligveris Periyodu: Ara sira)

Katilimct 7, “Magaza diizenlemesi ve girislerde temin edilen magaza haritasi

sayesinde lirlin ya da bilgiye ulasmamiz ¢ok zor olmamaktadir”. (Kadin, 25-30 Yas
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Araligi, Yiiksek Lisans, Bekar, Alt Diizey Gelir, Aligveris Periyodu: Nadiren)

Katilimct 8 ise, hemen hemen ayni seyleri sdyleyip ayrica, yalnizca teshir
alanlari ile degil, restoran, market ve ¢gocuk bakim alanlariyla da miisterilerine yonelik

6zen konusunda gayet basarili olduklarini agiklamistir.

Davranigsal modiile atifta bulunan bu soru ile, tiiketicilerin yagam tarzlar1 ve
fiziksel olarak yasadiklar1 deneyimler ile ilgili olan bu modiile baktigimizda, Ikea’nin
tiikketicilerin yasamlarini inceleyerek ve yasamlarina renk katmak i¢in onlara neler
verebilecegini ortaya ¢ikartarak deneyimsel pazarlamanin bu modiiliinii basarili bir

sekilde kullandig1 goriilmektedir.
Soru 14. Ikea’nin miisterilerini iiriin ile iliskilendirmedeki basarisi

Katilimer 1, diisiindiigiinii sdyleyip, bu durumu; ¢iinkii glinlimiin tamamini
olmasa bile epey uzun saatlerimi orada gegirme hissi uyandiriyor bende. Ikea’da
oldugum siire boyunca iirlinleri istedigim gibi deneyebilir, bilgisayarlar sayesinde ister
yardim alarak ister kendi basima mutfagimi tasarlayabilir, aciktifimda restoran
kismanda Isve¢ mutfagma ait yemekleri uygun fiyatlara yiyebilirim seklinde
aciklamugtir. (Erkek, Evli, 50 Yas Uzeri, Lise Mezunu, Ust-Orta Gelir Diizeyi,
Aligveris Periyodu: Nadiren)

Katilmc1 2 ise, “bu soruyla kastedilen sey deneyim yaptirmak ise evet
diisiiniiyorum, tliketim olayimiz1 sekillendiren degerleri ve kararlar1 6grenme yoluyla
kazandigimiz diisliniiliirse, Ikea bunu gayet basaril bir sekilde yapiyor olarak cevap
vermistir”. (Erkek, Bekar, 31-40 Yas Aralii, Universite Mezunu, Ust-Orta Gelir
Diizeyi, Aligveris Periyodu: Sik)

Katilimcr 3, magazada sunulan biitiin iriinlere dokunabilme, koltuklara v.s.
oturup kalkma, yataklara uzanma olanaklarmin taninmasinin miisteriyi iiriin ile
iligkilendirmenin en gilizel 6rnegi olarak diisiindiigiinii ve ayrica tasarimcilarin
fotograflarinin tasarladiklar {iriiniin yaninda asili durmasinin tasarime1 ve miisteriler
arasinda duygusal bir bag kurulmasini sagladigini ifade etmistir. (Kadin, Bekar, 41-50
Yas Aralig1, Universite Mezunu, Alt Diizey Gelir, Alisveris Periyodu: Ara sira)

Katilimer 4, tiiketiciyi demografik 6zelliklerine gore ayirarak ve ihtiyaclarimi
gdz Oniine alarak ve buna yOnelik mobilya tasarimlariyla ve sonrasinda ise
magazalarinda bu iirlinlerle temas ederek, kendi mekanlarimizda nasil duracaklarini

diistiniip, hayal etmemizi saglayarak basariyorlar seklinde ag¢iklamada bulunmustur.
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(Kadin, Bekar, 41-50 Yas Aralig1, Universite Mezunu, Alt Diizey Gelir, Alisveris

Periyodu: Ara sira)

Katilimer 5, “Ikea'nin miisteriyle kurdugu iligki pasif bir iliski degil, miisteriyi
stirekli bilgilendiriyor. Mesela tasarimcilarin magaza igindeki fotograflari, iiriiniin bir
kimligi oldugu mesajim veriyor. Uriine kimlik veren bir unsur olarak tasarimciyi
kullantyorlar ve tiiketiciyle orada bir baglant1 kuruyorlar, sonrasinda ise, nasil montaj
yapman konusunda egitiyor, siirecin i¢ine bizi de katiyor” seklinde cevap vermistir.
(Kadin, Bekar, 41-50 Yas Araligi, Universite Mezunu, Alt Diizey Gelir, Aligveris

Periyodu: Ara sira)

Katilimcilardan 6 ve 8, farkli miisteri segmentlerine, yasam big¢imlerine, her
yasa gore tasarimlar sunarak bu konuda markay1 gayet basarili bulduklarini ifade
etmislerdir. (Katilime1 6: Erkek, 41-50 Yas Araligi, Universite Mezunu, Bekar, Alt
Diizey Gelir, Aligveris Periyodu: Ara sira) (Katilmeci 8: Kadm, 50 Yas Uzeri,
Universite Mezunu, Evli, Ust-Orta Gelir, Alisveris Periyodu: Ara sira)

Katilimet 7 ise, hem sattig1 de-monte haldeki mobilyalarin tiikketiciye montajini
yaptirip, onlar1 isin igine dahil ederek iiriinle iligski sagladigin1 hem de dokunarak,
oturarak, yatarak ve bilgisayar sistemi yardimiyla oturdugumuz mekanlara uygun
yerlesim projelerini miisterinin kendisinin hazirlamasina imkan saglayarak ¢ok iyi bir
sekilde yerine getirdigini ifade etmistir. (Kadin, 25-30 Yas Araligi, Yiiksek Lisans,
Bekar, Alt Diizey Gelir, Aligveris Periyodu: Nadiren)

Ikea Yoneticisinin ifadesiyle, tiiketiciler bir iirlin grubunda kendileri ile en
fazla iligskilendirdikleri markay1 satin alirlar. Marka iliskisinde tiiketici ile marka
arasinda mantiksal olmanin ¢ok 6tesinde duygusal bir boyuttan s6z konusu olup, bu
noktada giiven ve memnuniyet ¢ok 6nemli iki unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ikea
olarak satis gerceklestirmekten ziyade tiiketicilerin ve miisterilerin hayatina nasil
anlam katabilecekleri ve yasamlarini nasil zenginlestirecekleri ile ilgilendikleri ve bu
sayede marka ile miisterileri arasinda davranigsal bir iliski gelistirdikleri seklindeki

aciklamasi Ikea’nin bu konuda son derece basarili oldugunu ortaya koymaktadir.

fliskisel Modiile atifta bulunan bu soru, duygusal, duygusal, diisiinsel ve
davranissal modiilleri de kapsamaktadir. S6z konusu edilen moddllere ve verilen
yanitlara bakildiginda, Ikea’nin tiiketiciler icin olumlu deneyimler yaratip, yasattigini,

bu deneyimlerin bir konusu oldugunu ve bu konunun marka adina bir farklilik
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sergiledigini ve orijinal oldugunu anlamaktayiz. Ikea deneyim sergilerken duyusal
uyaricilarin hem deneyimleyen tiiketici iizerinde olumlu etki yapmasi hem de
markanin imajina ve amacina uygun olmasi geregini basarili bir sekilde yerine

getirmektedir.
Soru 15. Ikea iiriinlerinin montaji

Biiyiik parca iiriinlerde firma montaj ekibine ihtiya¢ duyulmasinin haricinde,
diger iirlinlerde sorun yasanmadigi, semalarindaki montaj bilgilerinin gayet agiklayici

oldugu ifade edilmektedir.

Katilimer 2 (Erkek, 31-40 yas arasi, bekar, liniversite, iist-orta gelir seviyesi,
aligveris etme durumu sik), bu konuda gergekten basarisiz olan ben bile aldigim
tiriinlerin  gerektiginde montajin1  biiylik bir keyifle hatta sonunda gururla

gergeklestirmekteyim seklinde bir agiklamada bulunmustur.

Katilimer 3 ise, ¢izim ve alet edevatlar sayesinde hi¢bir sorun yasanmadigina

dikkat ¢cekmistir.

Katilimer 4, her seyin en ince ayrintisina kadar diisiiniildiiglinii soylerken
katilimec1 6 ise, sadece biiyiik parcalarda montaj ekibine gerek duyuldugunu ifade

etmistir.

Ikea Yoneticisi, Ikea da montajlar1 kolaylikla yapabiliyorlar. Baslarda zordu.
Simdi yavas yavas yapiyorlar. Ama biiyiik bir gardrop ya da mutfakta bizden montaj

hizmeti aliyorlar. Yurt disinda da var zaten, bir problem yok.

Bu soru, diisiinsel modiile yonelik olup, Ikea iiriin montajint miisterilerine
yaptirmak yoluyla onlar1 deneyimsel pazarlama stratejisinin diisiinsel modiiliine

basaril bir sekilde dahil etmektedir.
Soru 16. Ikea iiriinleriyle alternatif bir yasam tarz

Katilime1 1, Ikea’nin geleneksel mobilya tasarimlarindan farkli olan moda
mobilya anlayisina sahip oldugunu ve bu sayede alternatif yagam tarzlar1 sundugunu
ve dar ve kiigiik mekanlar i¢in sundugu fikirler ile kesinlikle piyasadaki rakiplerine ve
klasik mobilya anlayisina fark attigin1 ifade etmistir. (Erkek, Evli, 50 Yas Uzeri, Lise
Mezunu, Ust-Orta Gelir Diizeyi, Alisveris Periyodu: Nadiren)

Katilimc1 2, hantalliktan, asir siisten, israftan ve kitch esyalardan kurtulmaya

yardim eden cagdas yasamlarda neler olduguna bir g6z atmay1 saglayan alternatif bir
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yasam tarzi sunmaya calistigini sOylemistir. (Erkek, Bekar, 31-40 Yas Araligi,
Universite Mezunu, Ust-Orta Gelir Diizeyi, Alisveris Periyodu: Sik)

Katilimer 3, “farkli tasarimcilarin birbirinden farkli tasarimlariyla birgok
alternatif yasam tarzi sunuyor ve evimizi Ozel bir tasarimci dekore etmis gibi
hissediyor ve mutlu oluyoruz” diye cevap vermistir. (Kadin, Bekar, 41-50 Yas Araligi,

Universite Mezunu, Alt Diizey Gelir, Alisveris Periyodu: Ara sira)

Katilimct 4, “kesinlikle alternatif bir yasam tarzi sunuyor, klasik Tiirk aile
yasam bi¢iminin aksine, son derece rahat, "misafir i¢in degil kendin i¢in yasa" tarzini
sunuyor” seklinde cevap vermistir. (Kadin, Bekar, 41-50 Yas Araligi, Universite

Mezunu, Alt Diizey Gelir, Aligveris Periyodu: Ara sira)

Katilimc1 5,” bu soruyu, pratik ve rahat bir yasam sundugu sdylenebilir, Tkea
sundugu akillica ¢oziimler ve farkli metrekarelerde dosenmis yasam alanlariyla bize
ilham veriyor, bu sekilde evimize yalnizca bir esya degil, ¢6zlim satin almis oluyoruz.
Sundugu iirtin ve ¢éziimler ile kendime ait alternatif bir yasam bi¢imini sayelerinde
yaratmis oldugumu diisiiniiyorum” seklinde cevaplamistir. (Kadin, Bekar, 41-50 Yas

Araligi, Universite Mezunu, Alt Diizey Gelir, Alisveris Periyodu: Ara sira)

Katilimer 6, “farkli bir bakis agis1 getirdigini sdyleyebilirim, Ikea reyonlarinda
“su kadar metrekarede yasiyorum” ilanlariyla birbirinden farkli alternatif yasam
tarzlar1 misterilerin hizmetine sunulmaktadir” seklinde cevap vermistir. (Erkek, 41-
50 Yas Aralig1, Universite Mezunu, Bekar, Alt Diizey Gelir, Alisveris Periyodu: Ara

sira)

Katilimc1 7 ve katilime1 8, reyonlara baktigimizda, evli ¢iftlerden bekarlara,
talebe evlerinden ¢ocuklu evlere, biiyiik metrekarelerden kiigiik metrekarelere sahip
evlere kadar birgok farkli konseptte alternatif yasam tarzlarini ¢ok basarili bir sekilde
sunduklarini, bunun yani1 sira, perde, nevresim takimlari, carsaf, yastik ve battaniye
gibi ev tekstil drlinleri evlerimizde nasil sayisiz kombinler yaratabilecegimizi
gosteriyor seklinde agiklamada bulunmuslardir. (Katilimc1 7: Kadin, 25-30 Yas
Araligi, Yiiksek Lisans, Bekar, Alt Diizey Gelir, Aligveris Periyodu: Nadiren)
(Katilime1 8: Kadm, 50 Yas Uzeri, Universite Mezunu, Evli, Ust-Orta Gelir, Aligveris

Periyodu: Ara sira)

Pazarlama Miidiirii de bu konuda, gerek tiim Ikea magazalarinda gerekse

kataloglar ile yepyeni dekorasyon fikirleri sunduklarini ve bunlarin alternatif yagam
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tarzlar1 ve mekanlar1 anlamina geldigini ifade etmekte, tiim tiriinler ve malzemelerin
mevsimsel renklere doniiserek bir¢ok dekorasyon alternatifine kap1 agtigindan s6z

ederek bu dogrultuda davranigsal modiilii basartyla uyguladiklarini ispatlamaktadir.

Tiiketicilerin yasam tarzlar1 ve fiziksel olarak yasadiklar1 deneyimler ile ilgili
olan ve Davranissal modiile atifta bulunan bu soruya baktigimizda goriiyoruz ki;
tilkketicilerin yasam tarzlar1 ve fiziksel olarak yasadiklar1 deneyimler ile ilgili olan bu
modiil ile, Ikea’nin tiiketicilerin yasamlarini inceleyerek ve yasamlarina renk katmak
icin onlara neler verebilecegini ortaya ¢ikartarak deneyimsel pazarlamanin bu
modiiliinii basarili bir sekilde kullandig1 goriilmektedir. Tkea markasi, tiiketicilerin
yasamlarmi alternatif yollar ile zenginlestirmekte ve ilham verici olmaktadir. Bunu

yaparken de karsilikli etkilesimler sunmaktadir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Deneyimsel pazarlama, tliketicinin marka ile olan iligkisini daha genis bir
sosyal baglamda ele alan bir kavram olarak tiiketicilerin ne yapmak istedigi ile ilgilidir.
Deneyimsel pazarlama kavramindan ilk olarak 1999 yilinda aragtirmacit Bernd H.
Schmitt s6z etmistir. Uriinlerden sonra hizmetlerin de birbirine benzemeye
baslamasiyla tiiketicileri i¢in farklilik arayan isletmeleri deneyimsel pazarlamaya iten
nedenlerden biri de geleneksel pazarlamanin yetersiz kalmasi olmustur (Schmitt,

1999: 3).

Tiiketicinin duygularinin duyu organlar1 kanaliyla harekete gegirilmesini
hedefleyen deneyimsel pazarlamada, zihinsel olarak uyarilmis olan tiiketici satin alma
eyleminde bulunur. Bir hosnutluk sonucunda olusan bu deneyim sayesinde, bir daha

ihtiya¢ duydugunda ayni1 marka ya da isletmeye yonelme olasilig1 ¢ok yiiksektir.

Torlak ve Altunigik ise, deneyimsel pazarlamay1 yeni tiiketicinin deneyimi
algilamasi agisindan elestirmekte ve yeni tiiketicinin ¢ok da bilingli olmadigina dikkat
cekmektedirler. Yasanan deneyimin ilk olmasi, her defasinda ortamin ve 6zelliklerin
farklilagsmasi, beklentilerin degismesi vb. ¢ok sayida faktdr, deneyim algilamasinin
bilingli gerceklesmesini engellemektedir. Pazarlamacilarin deneyim sunumunda

tiiketicileri ikna ¢abalar1 da bu bilinci zayiflatabilir ( 2007: 50).

Ote yandan, ne kadar basarili oldugu ve tiiketici {izerinde nasil bir etkiye sahip
olduguyla ilgili olarak deneyimsel pazarlamanin Sl¢iimii bir¢ok tartigsmayla birlikte
baglica mesele olarak goriilmektedir. Koremans(2007)’a gore, kurumlar misterileri
i¢cin Yatirim Karlilig1 6l¢iimlerine daha fazla 6nem vermeye baslamadiklari miiddetce
deneyimsel pazarlama belirsiz bir gelecekle kars1 karstya kalacaktir. Smilansky (2009)
ise, degerlendirme yapmak bakimindan deneyimsel pazarlamanin uygun ve kalici
yontemlerden yoksun olmasinin baslica elestiri olduguna ve bu ylzden siklikla uygun
olmaktan uzak bir sekilde geleneksel pazarlamanin benzer metriksleri kullanilarak

dl¢iimlendigine dikkati cekmektedir.?

Uzkurt (2007), tiikketim anlayiginda yasanan koklii degisimlerin tiiketicinin
roliinii, gegmise gore oldukea farklilastirdigina dikkat cekmekte ve tiiketim olgusu ile
liretim ve pazarlama gibi isletme siireclerindeki degisimlerin, bir gelisim dongiisii

icinde birbirlerini karsilikli olarak stirekli etkiledigini, bu etkilesimin ise, tliketicilerin

2 https://marketing.conference-services.net/resources/327/2958/pdf/AM2012_0077 paper.pdf
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aligveris  silirecindeki  roliiniin ~ sekillenmesine 6nemli Olglide  yansidiginm

savunmaktadir.

Bati ise, siiper magazalarin kendilerinin de bir gosterge olarak kapitalist
ideolojinin kar elde etme istegini somutlagtiran, bir anlamda bu istegi ‘maddilestiren’
bir yonii olduguna dikkat cekmekte ve Ikea gibi siiper magazalarda tliketilen mallar ve
hedef ziyaret¢i kitlenin tiiketimin hakimiyeti altinda oldugunu iddia etmektedir.
IKEA’nin amaci, insanlar1 daha fazla tiikettirmek ve bdylece onlar1 denetim altina
alabilmek olup, estetik ve bilimsel tasarim imkanlarinin dogru bir sekilde

birlestirilmesiyle bunu gergeklestirmektedir (b.t:38).

Tim bu olumlu ya da olumsuz bakis acgilariyla ya da toplumsal baglamda
rasyonel agiklamalarla birlikte, deneyimsel pazarlama isletmeler tarafindan
giiniimiizde en 6nemli pazarlama iletisimi araci olarak kullanilmakta ve gitgide yaygin

bir hale gelmektedir.

Tlketim bakis agis1 ile degerlendirmek gerekirse; tiiketici deneyimi bir zaman
stirecine yayilmaktadir (Caru ve Cova, 2007). Tiiketiciler bir isletme ya da markadan
aligveris Oncesi bir iirlin arayisi icindedirler. Bunun sonucunda verdikleri karar
dogrultusunda yaptiklar1 alig veris sirasinda ise; segenek/se¢im, ddeme, ambalaj,
hizmet ile kars1 karsiya gelme ve gevre ile etkilesim gibi bir¢ok faktorden olumlu ya
da olumsuz etkilenmektedirler. Bir baska ifade ile tiikketim deneyimi sonucunda bir
tatmin ya da tatminsizlik, bir memnuniyet ya da memnuniyetsizlik s6z konusu
olmaktadir. Tiiketici deneyimledigi alis veristen memnun kaldigi takdirde hem
markaya yoOnelik olarak bir baglilik olusmakta hem de yakin c¢evresine s6z konusu

marka ile ilgili olumlu yorumlarda bulunmaktadir.

Gerek lkea Pazarlama Mudurid ile gerekse katilimeilar ile yapilan goriisme
sonuclarina bakildiginda verilen cevaplarin literatiir ile eslestigi goriilmektedir. Uzkurt
(2007)’un da belirttigi gibi, glinlimiiz tiiketicileri degisen rekabet ortami ve tiiketim
anlayislarinin sonucunda, satin alma siirecinde daha katilimci bir rol iistlenmeye
baslamisladir. Tiiketim anlayisindaki haz ve heyecana dayali degisimler, tiiketicilerin
bilinglenmesi, satin alma mekanlariin daha fonksiyonel ve eglenceli hale gelmesi,
rekabetin ve alternatif {irlin ve hizmetlerin artmasi gibi faktorler, giiniimiiz miisterisine
daha katilimct bir tiikketim ortami yaratmustir. Ikea’nin bir hizmet saglayici olarak

tilkketiciye yonelik tutumu ve tiiketicilere sundugu keyifli, eglenceli, fikir, ¢6ziim ve
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ilham verici unsurlarin, kisacas1 yarattig1 interaktif iligkinin bir memnuniyet yarattigi
goriilmektedir. Zaten aligveris sikligina baktigimizda da katilimcilarin ayni siklik da
olmasa da Ikea miisterisi olduklar1 goriilmektedir.

Schmitt (1999: 60) tarafindan ortaya atilan “Stratejik Deneyimsel Modiiller
(SEMSs)” olarak onerilen, duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel deneyim
boyutlariyla baktigimiz zaman ise, Ikea’nin tiiketiciler i¢in olumlu deneyimler yaratip,
yasattigini, bu deneyimlerin bir konusu oldugunu ve bu konunun marka adina bir
farklilik sergiledigini ve orijinal oldugunu anlamaktayiz. lkea iliskisel modiil
deneyimini basarili bir sekilde sunmakta ve deneyim sergilerken duyusal uyaricilar
sayesinde bir miisteri memnuniyeti yaratmaktadir.

Bati1 (2012), duyusal uyaricilarin biitiinlestirilmesinin, deneyimin unutulmaz ve
gucli olmasmi saglayacagindan so6z etmekte ve bir magazanin Oncelikle giysi
aligverisine ve gorme duyumuza hitap ederken, akilda kalic1 reklamlar ve magazanin
gorselligi ile bir biitiin olarak duyularimiza hitap ederse kalic1 ve koklii olacagini ifade
etmektedir.

Bu baglamda, haz ve keyif veren duygular hissedildigi ve kurulan iletisimin
cok etkileyici oldugu yoniinde goriisler ve ayrica markalarin mesajlarinin
algilanmasinda daha akilci  oldugu yoniindeki goriisler, olumlu  yonde
desteklemektedir ve duyularin etkin kullanimini saglamanin geleneksel pazarlamaya
gore daha etkin oldugunu agikca ortaya koymaktadir.

Markalarin mesajlarin1 tiiketiciye ulastirmasi, ulagtigindan emin olmasi,

etkisini arttirmasi ve bag kurmasi deneyimsel pazarlama ile miimkiin olmaktadir.
Markalar miisteri deneyimi yaratmak yoluyla {iriin ve hizmetlerin tiiketici i¢in essiz
hale getirilmesini hedeflemekte ve bu bakimdan deneyimsel pazarlama, miisteri
memnuniyeti ve baglilig1 yaratmak i¢in 6nemli bir arag olmaktadir.
Gliniimiiz tiiketicisinin iirlinlerin fonksiyonel Ozelliklerinden ziyade sembolik
degerlerine daha fazla 6nem verdiklerinden yola c¢ikarak, tiiketiciyle bag kurma
slirecinin; tiiketicileri s6z konusu markay1 satin almak i¢in motive etmek, tiiketicide
markaya yonelik bir memnuniyet ve baglilik olusturmak ve o markanin siirekli alicisi
haline getirmek bakimindan 6nemli oldugu sdylenebilmektedir.

Deneyimsel pazarlama Bernd Schmitt tarafindan ortaya atilmis olup,
pazarlama alanindaki yeni yaklasimlardan biri olarak kabul edilmektedir. Bu
yaklagimin temelinde, tiiketicilerin aligveris tercihlerini daha once edindikleri

deneyimler dogrultusunda yaptiklar1 goriisii yatmakta ve geleneksel pazarlamadan
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farkl1 olarak {irtiniin fonksiyonel Ozellikleri ve yararlar1 yerine tiiketicilerin
deneyimlerini anlamaya odaklanmaktadir. Tiketicilerin iriinii  satin alirken
hissettikleri duygular deneyimsel pazarlamada 6nem kazanmaktadir.

Marka degeri ve marka bilinirligini artirmaya, uzun siireli ve pozitif iligkiler
kurmaya yonelik, marka ve tliketici arasindaki etkilesim olarak da tanimlanan
deneyimsel pazarlama; tiiketicilerin {iriinii almadan 6nce denemelerine, {iriin hakkinda
bilgi sahibi olmalarina, arkadaslar1 ve yakinlariyla iiriin hakkinda konusmalarina
ortam hazirlamaktadir. Bir iiriine karsi duyulan heyecanin ya da o iirliniin miisteri
tarafindan cazip ve giizel bulunmasmin algilama faktorii olarak agiklanmaktadir.
Hissetme faktorii ise tiiketicinin hizmet aldig1 ortamdaki duygulari, ruh hali ya da ¢ok
istedikleri bir iirtinti alirken yasadigi deneyim olarak tanimlanmaktadir.

Deneyimsel pazarlamanin amaglar1 tiiketiciyle interaktif iliski yaratmak,
tiketiciye pozitif bir deneyim yasatmak, memnuniyeti saglamak, tiiketicinin
duygularini agiga ¢ikarmak ve triinle ilgili bilgilerin ve tiiketicinin yasadigi deneyimin
agizdan agiza yayilmasini saglayarak markaya kars1 duyulan istegi arttirmaktir

Tiiketiciler markalarin kendilerine yasattig1 deneyimler vasitasiyla s6z konusu
marka ile bir bag kurmakta ve bu markalar tiikketicinin nezdinde ticari bir iiriin
olmaktan ¢ok daha Otede bir anlam tasinmaktadirlar. Tiiketicinin olumlu marka
deneyimleri sonucunda ortaya ¢ikan memnuniyet ve o markaya yonelik sadakat ise,
markalarin is performanslarini arttirmalart ve rekabet avantaji elde etmelerini
saglamaktadir. Tiiketiciler olumlu deneyimler sonucunda, ayn1 markay1 ya da hizmeti
tekrar almak istemektedirler. Uriin ve marka deneyimi olusturmak isteyen isletmelerin
tilkketicilere yonelik olarak ve katilimlarina olanak veren uygulamalar yaratmasi ve
bunu siirdiiriilebilir saglamasi, marka tiiketici tatmini saglanmasina ve markaya
yonelik bir memnuniyet ve bunun sonucunda da marka sadakatine yol agmaktadir.

Bu baglamda, Ikea firmasinin miisteri algisini giiglendirme ve tiiketicileri i¢in
bir deger yaratma konusunda basarili oldugu ifade edilebilmektedir. Firma tiiketicilere
yonelik olarak haz ve keyif verici bir aligveris ortami sunmasinin yani sira, tiiketicilere
tiriinlere dokunabilme, {izerlerine oturabilme ve sergiledikleri mekan temali
konseptleri ile gorebilmek olanagi verdigi i¢in her seyden 6nce duyusal agidan bir
deneyim yasatmaktadir. Tiiketiciler denemek amaglh yataklarin iizerine uzanip, kanepe
ve koltuklarin rahatligin1 anlamak i¢in iizerlerine oturduklarinda keyif veren bir
deneyimle kars1 karsiya gelmektedirler. Restoran kismi da yine tiiketiciye keyifli ve

haz veren bir deneyim yasatan diger bir bilesendir.
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Ote yandan, diisiinsel ve faaliyetsel olarak da tiiketicileri farkl1 bir deneyimin
icine c¢ekmektedir. Kendin-Yap olarak isimlendirilen ana konsepti ile tiiketiciyi
diisiinsel ya da kavramsal olarak adlandiracagimiz bir bagka deneyimle kars1 karsiya
birakmaktadir. Bu islem sayesinde tliketicilerin yaraticiligi tetiklenmekte ve
mobilyalarini kendileri monte ettikleri i¢in problem ¢6zme yeteneklerini de gelistirmis
olmaktadirlar. Tiketicilerin, kendi kendilerine hizmet etmesi ise, tiikketici mevcut
orneklere bakarak kendi evi ya da odast i¢in en uygun olani se¢mesi gerekeceginden
dolay1 zihinsel bir deneyim saglamaktadir.

Genel olarak degerlendirilecek olursa, Ikea tiiketicilerin duyularina yonelik
olarak etkin bir deneyimsel pazarlama faaliyeti siirdiirmekte olup, miisterisiyle
interaktif bir iligki yaratmakta, bunun sonucunda ise katilimcilarin verdikleri cevaplar
1s181inda ifade edebilecegimiz gibi miisteri memnuniyetine ve sadik miisteriler
kazanilmasina yol agmaktadir.

Bu calismada zaman kisithihig bakimindan tiiketicileri ¢ok daha spesifik
gruplara ayirarak anket ya da deney ¢alismasi yapilamamais, yine bir araya getirmek
bakimindan zorluklarla karsilagildig1 i¢cin odak grup ¢alismasi yapilamamis ve bu
yilizden ylizylize derinlemesi goriisme yontemiyle katilimcilara ve Ikea yOneticisine
sorular yoneltilmistir. Kesifsel bir ¢alisma olma 06zelligi tasimasindan dolay1 ve
ylizylize goriisme yontemiyle gergeklestirildigi icin istenilen sayida katilimei
bulunamamis ve yalmzca Izmir ilinde yasayan tiiketiciler ile sinirli kalmustir.

Bu caligsma, ileride bu konu ile ilgili gergeklestirilecek arastirmalarda,
markalarin tiiketiciyle bag kurma siirecinde deneyimsel pazarlamanin rolii ile ilgili
olarak farkli bir aragtirma yontemi secilerek- 6rnegin odak grup caligmasi- yapilmasi

bakimindan yararl olacaktir.
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EKLER

Ek 1. Derinlemesine goriisme katihmcisi 1
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TUKETICILERE YONELIK SORULAR

1- Ikea’dan ahsveris yapiyor musunuz?

Arada sirada ihtiya¢ oldugu zaman yapiyorum.

2- lkea’dan ahsveris deneyimi sizin icin nasil bir deneyimdi? Yasadiginiz

deneyimi tam olarak aciklar misimz?

flgi cekici oldugunu sdyleyebilirim. Mobilya ile ilgili yarattiklari mekan
konseptleri bende evimde oldugum duygusu, yani bir ait olma duygusu yaratiyor.
Reyonlar arasinda dolasirken duygusal bir sicaklik hissediyorum mekan konseptlerine
baktikca. Giris katindaki cocuk oyun alaniyla, Isveg¢ iiriinlerinin satildigi gida
reyonuyla ve restoraniyla genelde kalabalik AVM’lerde hissedilen isimi bitirip
gideyim hissini yaratmiyor kiside. Elimin altinda kagit, kalem, mezura gibi gereglerle

kendi isimi kendim gérmem falan evimde ya da bir arkadagimin mekanindaymis hissi

veriyor bana.
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3- lkea’min bir hizmet sunucu olarak tiiketiciye karsi tutum ve davramsini
nasil buluyorsunuz?

Ikea’'nin tiiketiciye yonelik olarak bilingli bir pazarlama stratejisi izledigini
diisiinliyorum. Miisteriyi isin i¢ine katarak ve deneyim yasatarak tiiketiciye bir hikaye
sunuyor. Ayrica, siirekli yeni ve yenilik¢i iirlinler sunuyor olmasi tiiketiciye verdigi
Onemi ortaya koyuyor. “Kendin-Yap” slogani ise tiiketiciler tarafindan en bastan beri
markanin ¢ikis slogani olarak benimsendigi i¢in bir problem yaratmiyor. Ikea bu
yontemle maliyetleri diistirlip daha uygun fiyata iiriinlerini tiiketiciye sunuyor.

4- lkea’nin kendi sektorii icinde digerlerinden farkh oldugunu diisiiniiyor

musunuz?

Her kesimden, her gelir seviyesinden tiiketicilerin kendine gerekli olan seyleri
uygun rakamlara alabilecegi bir marka lkea. Hem tasarim olarak hem alinabilir
fiyatlar1 ile hem de tiriinleri sunum konseptiyle kendi sektorii i¢cindekilerden ¢ok farkli
oldugunu diisiiniiyorum. Ozellikle mobilya teshirlerini bir ev konsepti iginde
yapmalar1 ve yine kendi sattiklar1 aksesuarlar ile alternatifler sunmalar1 bir sicaklik
veriyor ve insana kendi evindeymis gibi hissettiriyor.

5- Ikea’min marka imaji ile ilgili ne diisiiniiyorsunuz?

Ikea denildiginde ilk akla gelen magazanin genel goriintiisii ve degisik tasarimli
tirtinleri gelmektedir. Kendi adima tasarim iiriinleri ve uygun fiyat politikasi ile marka
bende olumlu bir imaja sahiptir.

6- lkea’min siz tiiketicilere bir hikaye sundugunu diisiiniiyor musunuz?
Yanitiniz evet ise, tiiketici olarak hikayeye dahil oldugunuzu hissediyor
musunuz?

Sunulan sey bir hikaye mi bilmiyorum ama aligveris i¢in gittigimde diger benzeri
perakendecilerde hissettigimden daha farkli hissediyorum. Bu belki de yukarida da
ifade ettigim gibi magazanin dizayni ve sergiledikleri ev konsepti ile ilgili bir sey. Bir
de biz miisterilerin kendi kendimize, personel yardimi almadan aligverisin her
asamasini kendimizin gerceklestirmesi de bu hissi uyandiriyor olabilir.

7- Ikea’min sundugu s6z konusu konseptlerin ihtiya¢lariniza yonelik hizmet

sunduguna inaniyor musunuz?

Inantyorum. Tasarim iiriin kullanmanin ve bu iiriinlerin fonksiyonel olmasinin
maddi boyutunun fazla oldugu diistiniiliirse, Ikea 6zel tasarim {iriinleri ile bunu gayet

1yi yerine getiriyor.
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8- Alsveris sirasinda marka ile iletisim sizin i¢cin 6nemli mi?

Aligveris sirasinda firmanin ya da markanin bir tiiketici olarak bana deger verdigini
hissetmem benim i¢in ¢ok dnemli. Markanin bana yonelik olarak gosterdigi duyarlilik
tekrardan ayni markadan aligveris yapma karari vermemde biiyiik etken oluyor.
Tiiketici odakli diisiinen markalarin miisteriler tarafindan daha fazla tercih edildigini
diisiiniiyorum.

9- Deneyimsel pazarlamayr geleneksel pazarlamaya nazaran daha mm

etkileyici buluyorsunuz?

Evet daha etkileyici. Bir tiiketici olarak hayatima dahil edebilecegim {iriinler ve
aligveris yaptigim marka ile kurdugum iletisim kendi adima ¢ok 6nemli ve bunun
herkes i¢in gecerli oldugunu diisiinliyorum. Bu baglamda deneyimsel pazarlama
tiikketici odakli bir anlayistan yola ¢iktig1 i¢in kesinlikle daha etkileyici oluyor.

10- Marka pazarlama acisindan deneyimsel pazarlamanin daha etkin

oldugunu diisiiniiyor musunuz? Nedenlerini agiklayimiz.

Evet, deneyimsel pazarlamanin markalarin marka degerini arttirdigini
diistinliyorum. Ciinkii, markalar tiiketicilerine sunduklar1 farkli deneyimler sayesinde
tilketicide bir tatmin ve memnuniyet duygusu yaratarak markaya yonelik bir baglilik
yaratmay1 bu yolla daha iyi gerceklestiriyorlar. Eskiden sadece satilan malin iglevinin
iyl olmasi ve fiyatinin uygun olmasi yeterli iken, birbirine benzer iirlinler iireten
markalar ¢ogaldig i¢in artik yalnizca islev ve fiyat faktoriiniin yeterli olmadigini
diistinliyorum.

11- Ikea’y1, aydinlatma, mekansal sicaklik, mimari ve cahsanlarin ilgisini bir

biitiin olarak yansitabilme konusunda basarili buluyor musunuz?

Ikea’yr mekansal sicaklik ve ¢alisanlarin ilgisi anlaminda son derece basarili
buluyorum. Mekan tasarimlarindaki sicakligin bana ¢ok olumlu yansidigini
diistinliyorum. Bu da markanin bu konuda basarili oldugu anlamina geliyor.

12-Sizce Ikea, iiriin fiyatlarina gore ve iyi servis/iiriin sunma konusunda
nasil?
Yaratict ¢oziimleriyle ev yasamimi keyifli hale getirmemiz saglanirken, ayni

zamanda her metrekareyi nasil degerlendirecegimizi de 6gretiyor. Bu yolla bizler i¢in
ilham kaynag1 olurken kendin-yap politikasi sayesinde glizel ve sik {iriinleri piyasadan

cok daha uygun fiyata tiiketicinin hizmetine sunuyor.
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13- Sizce Ikea, servis sunma 6zeni ve personel ilgisi gibi kurumsal yonetim
anlayisinda basarih m?

Evet. Aligverisimi kolaylikla kendi basima halledebilmeme ragmen yardima
ihtiya¢ duydugumda yeterli bilgiye sahip ve giiler yiizlii elemanlariyla Ikea’nin bu
konuda basarili oldugu fikrindeyim.

14- Ikea’nin siz miisterilerini iiriin ile iliskilendirdigini diisiiniiyor musunuz?

Diisiiniiyorum. Ciinkii giiniimiin tamamini olmasa bile epey uzun saatlerimi orada
gecirme hissi uyandiriyor bende. Ikea da oldugum siire boyunca iiriinleri istedigim gibi
deneyebilir, bilgisayarlar sayesinde ister yardim alarak ister kendim mutfagimi
tasarlayabilir, aciktigimda restoran kismanda Isve¢ mutfagina ait yemekleri uygun
fiyatlara yiyebilirim.

15- Ikea iiriinlerinin montajim kolaylikla gerceklestirebiliyor musunuz?

Simdiye kadar ciddi bir problem yagamadim.

16- Ikea’nin iiriinleriyle alternatif bir yasam tarzi sundugunu diisiiniiyor

musunuz?

Ikea’nin geleneksel mobilya tasarimlarindan farkli olan moda mobilya anlayisina
sahip oldugunu ve bu sayede alternatif yasam tarzlar1 sundugunu diisiintiyorum. Dar
ve kii¢lik mekanlar i¢in sundugu fikirler ile kesinlikle piyasadaki rakiplerine ve klasik

mobilya anlayisina fark attig1 fikrindeyim.
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EKLER

Ek 2. Derinlemesine goriisme katihhmcisi 2

DEMOGRAFIK BULGULAR
GRUPLAR
CINSIYET Erkek X
Kadin
25-30
YAS 31-40 X
41-50
50 Gzeri
Evli
MEDENi DURUMU | Bekar X
Lise
EGITIM Universite

AYLIK GELIR Alt Diizey

Orta Dlzey
Ust-Orta X
ALISVERIS SIKLIGI Sik X
Ara Sira
Nadiren

TUKETICILERE YONELIK SORULAR

1- Ikea’dan ahisveris yapiyor musunuz?
Ikea’dan Izmir de faaliyet gdstermeye basladigindan beri aligveris yapmasam bile

ithtiyacim oldugunda fikir almak i¢in yararlanmaktayim.

2- lkea’dan ahsveris deneyimiz sizin icin nasil bir deneyimdi? Yasadiginiz

deneyimi tam olarak aciklar misimz?

Tiiketici olarak, Ikea’y1 her ziyaretimde yeni ve degisik yasam profilleri {izerinde
bilmedigim veya 1skaladigim bircok seyi yakaladigimi diisiiniiyorum. Ucretsiz ¢ocuk
bakimi ve giizel yiyeceklerin ¢ok ucuz fiyata satildigi restoraniyla tiiketicileri mobilya
ya da ev tekstili ve aksesuari alisverisine tesvik ediyor. Ciinkii bu ozellikleri ile
tilkketicilere magazada gecirdikleri siireyi uzatma olanagi vermis oluyor.

3- lkea’min bir hizmet sunucu olarak tiiketiciye karsi tutum ve davramsini

nasil buluyorsunuz?

Ikea’nin bir hizmet sunucu olarak tutum ve davraniglarin1 olumlu buluyorum. Bir

kere en bastan, basarili bir marka iletisimi gerceklestirdigi icin tiiketici iizerinde
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olumlu bir imaja sahip ve piyasada iyi bir ismi var. Konusunda piyasada akla ilk gelen
isim. Hem sattig1 iirlinler ile hem de bunlar1 sunum sekliyle gayet bilingli ve tiiketici
tarafindan da kabul edilmis degisik bir tarza sahip. Tiiketiciyi sadece aligveris oncesi
degil aligveris sirasinda da etkileyen ve miisteride ait olma hissi yaratan ¢ok olumlu
bir tutuma sahip.

4- lkea’nmin kendi sektorii icinde digerlerinden farkh oldugunu diisiiniiyor
musunuz?

Evet, Ikea’nin kendi sektorii i¢inde digerlerinden farkli oldugunu diisiiniiyorum.
Uriin yelpazesinin genisligi ve cesitliligi, miitevaz1 biitceli insanlar i¢in gelistirilen
yasam alan1 diizenlemeleri ve dar mekanlarinda nasil verimli kullanilabilecegi
uygulamalarinin elle tutulur gozle goriiliir bir sekilde tiiketiciye sunumu bir farklilik.
Ayrica orada zaman gegiren insanlarin biyolojik ihtiya¢larinin giderilmesi diislincesi
ornegin yemek sunumu ve degisik lezzetlerinde kiyisindan gegebilmeyi saglayan gida
satig reyonu giizel uygulama ve sunumlar.

5- Ikea’min marka imaju ile ilgili ne diisiiniiyorsunuz?

Ikea hakkindaki sahip oldugum imaj: GOrgull, egitimli ve glzel orta ekonomik
siifa ait bir gelinlik kiz.

6- lkea’min siz tiiketicilere bir hikaye sundugunu diisiiniiyor musunuz?
Yanitiniz evet ise, tiiketici olarak hikayeye dahil oldugunuzu hissediyor
musunuz?

Evet bir hikaye sundugunu diisiinliyorum: Cool ve Kibar! Ben de kesinlikle dahil
oldugumu diistiniiyorum, arabesklestigim zamanlarda Ikea’da biraz dolasip kendime
format atiyorum.

7- lkea’nmin sundugu so6z konusu konseptlerin ihtiyaclariniza yonelik hizmet

sunduguna inaniyor musunuz?

Sergiledigi konseptler ile yaratic1 ¢oziimler sunup, biz tiiketicilere ihtiyaglarimiza
yonelik olarak aklimiza gelmeyen fikirler vermis oluyor.

8- Alsveris sirasinda marka ile iletisim sizin icin 6nemli mi?

Kesinlikle 6nemlidir. Markalar hem tiiketicinin kisiligini yansitir hem de saticinin
gereken operasyonlarda takinacagi tutumun ifadesinin mihraddr. Tiiketiciler, genelde
onceden bildikleri iirline ve magazaya daha fazla ilgi duyarlar ve onlar1 tercih ederler.
Aligveris sirasinda da bu iletisim gerek aligveris ortami, gerek ¢alisanlarin miisteriye
yonelik davraniglar1 gerek magaza dekorasyonu gibi birgok faktorle devam eder. Hem

alisveris oncesi hem de alisveris sirasinda marka ile iletisim bence ¢ok énemli.
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9- Deneyimsel pazarlamay1 geleneksel pazarlamaya nazaran daha m

etkileyici buluyorsunuz?

Evet, daha etkileyici buluyorum. Diinya degisiyor, toplumlar degisiyor. En
onemlisi tiiketicilerin beklentileri ve talepleri degisiyor. Birbiriyle mukayese edildigi
zaman deneyimsel pazarlamanin 6zellikleri kesinlikle geleneksel pazarlamadan daha
etkileyici.

10-Marka pazarlama acgisindan deneyimsel pazarlamanin daha etkin

oldugunu diisiiniiyor musunuz? Nedenlerini aciklayimz.

Deneyimsel Marka pazarlamasinin farkina varmadan klasik pazarlama taktiklerini
kullanmay1 siirdiirmeye inat edenleri, tiiketicinin sadece “benim malim en iyisi”
sOylemini bir megalomani olarak degerlendirdiklerini veya degerlendireceklerine
inantyorum. Deneyimsel pazarlama, memnuniyetinin 6tesinde miisterinin aklinda
bambagka ve markanin da igerisinde bulundugu anilar yaratmayi amagladig1 igin
kesinlikle daha etkin.

11- Ikea’y1, aydinlatma, mekansal sicakhik, mimari ve ¢alisanlarn ilgisini bir

biitiin olarak yansitabilme konusunda basarih buluyor musunuz?

Evet, kesinlikle basarili. Yaratilan mekansal sicaklik, mimari diizenlemeler,
calisanlarin ilgisi, mobilyay1 tasarlayan tasarimcilarin duvarlarda asili kocaman
fotograflariyla aligveris sirasinda da tiiketiciyle marka iletisimine devam ettiklerini
gosteriyor.

12-Sizce Ikea, iiriin fiyatlarina gore ve iyi servis/iiriin sunma konusunda

nasil?

Uriin fiyatlar1 ve kalitenin farkli miisteri segmentlerine gére ayarlandigini
diisiiniiyorum. Degisik bir pazarlama stratejisi ile ayn1 {iriinii bir¢ok kisiye satiyorlar.
Zaman zaman bazi irlinlerde kalite olarak sorun olabiliyor. Ama iirlin fiyatlarina
nazaran iyi Uiriin sunma konusunda genel anlamda bagaril.

13- Sizce Ikea, servis sunma 6zeni ve personel ilgisi gibi kurumsal yonetim

anlayisinda basarih mi?

Kurumsal yonetim anlayiginda son derece basarili bence. Elemanlarin titizlikle
secildigini diisiiniiyorum.

14- Ikea’nin siz miisterilerini iiriin ile iliskilendirdigini diisiiniiyor musunuz?

Bu soruyla kastettiginiz deneyim yaptirmak ise evet diisiiniiyorum. Tiiketim
olayimiz1 sekillendiren degerleri ve kararlart 6grenme yoluyla kazandigimiz

diisiintiliirse, Ikea bunu gayet basaril bir sekilde yapiyor.
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15-Ikea iiriinlerinin montajini kolaylikla gerceklestirebiliyor musunuz?
Evet, bu konuda gercekten basarisiz bir kimse olan ben bile aldigim {iriinlerin
gerektiginde montajini bilytik bir keyifle hatta sonunda gururla gergeklestirmekteyim.
16- Ikea’min iiriinleriyle alternatif bir yasam tarzi sundugunu diisiiniiyor
musunuz?
Evet hantalliktan, asir1 siisten, israftan ve kitch esyalardan kurtulmaya yardim eden
cagdas yasamlarda neler olduguna bir gbz atmayi1 saglayan alternatif bir yagam tarzi

sunmaya ¢alistiginin farkindayim.
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EKLER

Ek 3. Derinlemesine goriisme katihmecisi 3

DEMOGRAFIK BULGULAR

CiNSIYET

YAS

MEDENI DURUMU

EGITIM

AYLIK GELIR

GRUPLAR
Erkek

Kadin

25-30

31-40

41-50

50 uzeri

Evli

Bekar

Lise

Universite

Alt Dlzey

Orta Dlzey
Ust-Orta
ALISVERIS SIKLIGI Sik

Ara Sira X
Nadiren

TUKETICILERE YONELIK SORULAR

1- Ikea’dan ahsveris yapiyor musunuz?
Evet.
2- lkea’dan ahsveris deneyimi sizin icin nasil bir deneyimdi? Yasadiginiz
deneyimi tam olarak aciklar misimz?
Ikea’dan aligveris deneyimimi su sekilde Ozetleyebilirim; rahatsiz edilmeden,
gbzlemleyerek, dokunarak aligverisimi yapabilmem, yoruldugumda oturup kahvemi
fikirleri

itlham wverici

kendi

icebilmem, yemegimi yiyebilmem. Aklima gelmeyen

gorebilmem. Ihtiyag oldugunda bilgisayar yardimiyla mutfagimi
tasarlayabilmem. Tiim bunlar yaparken de kendimi marka ile biitiinlesmis hissediyor
olmam.
3- lkea’min bir hizmet sunucu olarak tiiketiciye karsi tutum ve davramsini
nasil buluyorsunuz?
Cok 1yi. Alisverisimin baslangicinda arabami park edecek yeri sagliyor, cocugu ile

birlikte gidenlere aligveris esnasinda ¢ocuklarini birakabilecekleri cocuk oyun alanini
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sagliyor, karnim aciktiginda yemek yiyebilecegim degisik yemek alternatifleri sunan
bir restauranti var, temiz bir WC’si var, magaza ¢alisanlar1 konularinda bilgili ve
yardimci, aligverigim bittiginde tekrardan soluklanacagim ve bir kahve igebilecegim
alan1 var.

4- lkea’nin kendi sektorii icinde digerlerinden farkh oldugunu diisiiniiyor
musunuz?

Evet. Ergonomik, cevreci, ve ¢agdas/modern iirlinlerin satin alinabilir fiyatlara
sunabilmesi. Uriinlerin sade bir tasarima sahip olmasi ama gdze hitap etmesi,
tiriinlerin montajinin kimseye (bir ustaya) muhta¢ olmadan kendimizin basarmasi ve
tirlinlerin montajinda gerekli vida, anahtar v.s gibi yan iiriinlerin de tarafimiza sunarak
hayatimiz1 kolaylastirtyor olmasi. Bir dekorasyon dergisinde gorebilecegimiz oda,
mutfak, depo v.s. gibi boliimlerin canli olarak magaza icinde goérebilmemiz kendi
evimizi veya ofisimizi planlarken bizde degisik fikirlerin olugsmasina yardimci olmasi
veya web sitesinde kurdugu programla kendi odamizi ve/veya mutfagimizi ¢izip
planlayabilmemiz.

5- IKkea ile ilgili nasil bir imaja sahipsiniz?

Ikea ile tanigdigimdan beri (6grencilik yillarimda [1978] yurtdisinda ilk defa
tanidigim bir marka olarak) iyi tasarlanmis, sade, kendini stilize edebilen iiriin
cesitliligi, kaliteden ve satinalinabilir fiyatlardan 6diin vermeden, ¢evreci, biitiin yas
gruplarina hitap edebilen (6grenci iken de Ikea’dan aligveris yapiyordum simdi de) bir
marka imajina sahibim.

6- lkea’min siz tiiketicilere bir hikaye sundugunu diisiiniiyor musunuz?
Yanitiniz evet ise, tiiketici olarak hikayeye dahil oldugunuzu hissediyor
musunuz?

Hayir diistinmiiyorum. Ama diisiinecek olsam “yasadiginiz mekani (lar1) sevin ve
mutlu olun” hikayesini sunuyor veya magazalarinda “ bu oda, mutfak v.s sizin olabilir,
acele etmeden dolasin, koltuklarda oturun, yataklarda yatin, kendinizi evinizde
hissedin” hikayesini sunuyor. Ikea, aligveris yaparken magazada gegirdigimiz her ani
eglenceli hale getirmek i¢in her seyi diisiiniiyor. Cocuklar oyun parkinda eglenirken,
miisteriler de lezzetli Isve¢ koftelerinin ya da diger yiyeceklerin tadina bakiyoruz.

7- lkea’min sundugu s6z konusu konseptlerin ihtiya¢lariniza yonelik hizmet

sunduguna inaniyor musunuz?

Evet, hem de fazlasiyla. Yakin bir gegmise kadar tasarlanmis mobilya kullanmak

i¢in belirli bir begeni ve maddi giice sahip olmak gerekiyordu. Ikea 6zel tasarim ve
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alinabilir fiyatli mobilyalariyla bence tiim tiiketicilerin ihtiyaclarina yonelik hizmet
sunuyor. Ikea markasi sayesinde, toplumun daha genis kesimine hitap eden, islevsel
ve en Onemlisi ucuz tasarimlarla tanistitk. Bunun yani sira bir evde gereksinim
duyulabilecek her tiirlii liriinii de sunuyor olmasi isin cabasi.

8- Alsveris sirasinda marka ile iletisim sizin i¢cin 6nemli mi?

Evet. Cunki marka bir diisiinme, tasarlama ve yaratma siirecinin sonucudur ve benim
diisiinme, yagam seklime ve hissetme modlarima uymuyorsa zaten o marka benim ile
iletisim kuramiyor demektir. Ikea bir marka olarak tiiketici nezdinde mobilya ve ev
tekstil ve yan tiriinleri konusunda aklima ilk gelen marka. Demek ki boyle bir ihtiyacta
aklima ilk Ikea geliyorsa daha bastan marka iletisimini iyi bagarmig oluyor.

9- Deneyimsel pazarlamayr geleneksel pazarlamaya nazaran daha mm

etkileyici buluyorsunuz?

Hayir bulmuyorum. Deneyimsel pazarlama geleneksel pazarlamanin i¢inde zaten
vardi simdi bir pazarlama tiirevi olarak adlandirildigina inaniyorum.

10-Marka pazarlama acgisindan deneyimsel pazarlamanin daha etkin

oldugunu diisiiniiyor musunuz? Nedenlerini aciklayimz.

Diistinmiiyorum ¢linkii markayr marka yapan =zaten tasarimi, kalitesi ve
siirdiirtilebilirligi. Deneyimsel pazarlama olmadan da markalar mevcut idi ve
pazarlanabiliyordu mesela Ikea.

11- Ikea’y1, aydinlatma, mekansal sicaklik, mimari ve ¢alisanlarin ilgisini bir

biitiin olarak yansitabilme konusunda basarili buluyor musunuz?

Evet. Cok iyi buluyorum. Ikea magazalarinda uygulanan tek yon oklari ile biitiin
departmanlarda sunulan {iriinleri gérme imkam saglyor. Iki kattan olusan magaza
diizeni bence ¢ok akillica. Birinci kattaki Show roomlarda hazirlanan dekorasyonlarla
bizlerin ilgisini ¢ekerken alacagimiz iiriiniin gercek hayatta nasil duracaginin da bir
Oornegini gérme imkanimiz oluyor. Oklarla yolumuza devam ederken ilgimizi ¢eken
ufak Urlinleride aligveris torbalarimiza koyma imkani bulabiliyoruz. Hazirladiklari
Show-roomlar mekansal sicakligi saglarken her departmanda sorumlu personel igin
hazirlanan ufak calisma alanlarin1 de goriiyorsunuz ve ihtiyaciniz olmasi halinde
bizlere yardimci oluyorlar. Giriste sagladiklar1 katalog, kalem ve kagit cetveller,
tirtinlere konulan etiketler tizerindeki bilgiler ve {iriin brosiirleri Ikea’da aligverisimizi
kolaylastiran unsurlar. Birinci kattaki dolasmamizi tamamlayip alt kata inmeden
restaurant boliimiiniin olmasi aligverisimize ufak bir soluklandirma getirme, biraz

dinlenme gordiiklerimizi sindirme agisindan bence ¢ok 6nemli. Alt katta depo/stok
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alan1 olarak diistliniirsek ufak {irtinlerle baslayip, biitiin iirlin ¢esitlerine ve renklerine
rahatca ulasabildigimiz, degisik kokular1 hissedebilmemiz, biitiin degisik dokulara
dokunabilmemiz ve bir sonraki boliimde biiyiik parca esyalarin bulundugu depo
alanina gidip Ikea personelinin yardimi ile ambalajlanmis iriinii rahat¢a aligveris
arabasina koyup 6deme noktalarina erismemiz ne kadar akilci bir mekansal diizenin
oldugunu ortaya koyuyor. Birden fazla 6deme noktasinin hizmet vermeside bir arti
puan bence.

12-Sizce Ikea, iiriin fiyatlarina gore ve iyi servis/iiriin sunma konusunda

nasil?

Cok iyi. lkea’ya gittigim zaman ihtiyacim olan seyleri satin almanin yani sira
gorsel olarak da egitildigimi hissediyorum. Tasarimin ev igindeki diizene dahil
edilmesi konusunda Ikea Tiirkiye’ye ¢ok sey katt1 diye diigsiiniiyorum. Bu yUzden de
fiyatlarla dogru orantili olarak iiriin sunma konusunda son derece basarili oldugunu
sOyleyebilirim.

13- Sizce Ikea, servis sunma 6zeni ve personel ilgisi gibi kurumsal yonetim

anlayisinda basarih mi?

Cok basarili. Magaza i¢i calisanlarinin ilgili olduklari boliimlerdeki tirlinler
hakkinda bilgililer. Uriin hakkinda bir bilgi istemeniz halinde gerekli sekilde
aydinlatma ve alternatif iiriinleri sunma konusunda ¢ok basarililar. Ayrica begendiginiz
bir iirliniin magaza stoklarinda goriinmemesi halinde bir sonraki yiikleme de
magazalarina giris olup olmayacagi konusunda bilgi verilmesi ve magazaya triiniin
gelmesinde bizleri aramalar1 bence hayatimizi kolaylastiran unsurlar. Tabii ki satilan
hacimli iirlinlerin (koltuk, kanape dolap v.s.) ambalaj sekillerinin nakliye ve tasimaya
getirdigi kolaylik biiyiik bir basari.

14- Ikea’nin siz miisterilerini iiriin ile iliskilendirdigini diisiiniiyor musunuz?

Evet. Magazada sunulan biitlin iirlinlere dokunabilme, koltuklara v.s. oturup
kalkma, yataklara uzanma olanaklarinin taninmasi miisteriyi iiriin ile iligkilendirmenin
en glizel 0rnegi olarak diisiinliyorum. Dokunma ve dokuyu hissedebilme {iriin ile
iliskilendirmenin en giizel yontemi. Tasarimcilarin fotograflari, Ikea magazalarinda,
tasarladiklar1 tiriniin yaninda asili duruyor. Ikea boylece tasarimci ve biz miisteriler
arasinda duygusal bir bag kuruyor.

15- Ikea iiriinlerinin montajim kolaylikla gerceklestirebiliyor musunuz?

Evet. Cizim var, alet edevati1 da var.
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16- Ikea’nin iiriinleriyle alternatif bir yasam tarzi sundugunu diisiiniiyor
musunuz?

Evet. Farkli tasarimcilarin birbirinden farkli tasarimlariyla birgok alternatif yagam

tarzi sunuyor. Tiiketiciler olarak, tasarimcisi belli bir mobilyaya sahip oluyor, evimizi 6zel

bir tasarimci dekore etmis gibi hissediyor ve mutlu oluyoruz. Mobilyalarin montajini

kendimiz yaparak iiretim siirecine dahil oluyoruz.
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EKLER

Ek 4. Derinlemesine goriisme katihmcisi 4

DEMOGRAFIK BULGULAR

CiNSIYET

YAS

MEDENI DURUMU

EGITIM

AYLIK GELIR

GRUPLAR
Erkek

Kadin

25-30

31-40

41-50

50 uzeri

Evli

Bekar

Lise

Universite

Alt Dlzey

Orta Dlzey
Ust-Orta X
ALISVERIS SIKLIGI Sik X
Ara Sira
Nadiren

TUKETICILERE YONELIK SORULAR

1- Ikea’dan ahsveris yapiyor musunuz?

Ihtiyaglarimiz1 temin etmek icin Uriin ¢esidi bollugundan dolay: tercihimiz hep
Ikea’dur.

2- lkea’dan ahsveris deneyimi sizin icin nasil bir deneyimdi? Yasadiginiz

deneyimi tam olarak aciklar misimz?

Insanin, genelde en ¢ok 6zlem duydugu, sicak bir ev ortamudur. lkea ile tamstigimiz
ilk giin, Bize, sundugu yasam bi¢imiyle, adeta "Ozlemimize" son vermek iste bu kadar
kolay diyordu. Duygu yogunlugu yasiyorduk. Her sey, Insanlar icindi. Ustelik,
ekonomik bir biitge ile satin alabilecegimiz. Sanslhiydik, bdyle bir "Uluslararas1" firma,
yatirim igin Izmir'i segmisti.

3- Ikea’min bir hizmet sunucu olarak tiiketiciye karsi tutum ve davramsim

nasil buluyorsunuz?

Ikea personeli herkese c¢ok ilgili ve alakalilar. Sanki, ilk hedefleri, maaslarini

aldiklar1 firma degil de, miisteri memnuniyeti. I¢lerine o kadar sindirmisler ki,
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hareketleri gayet samimi. Yardimci olabilmek i¢in ¢irpintyorlar. Alismadigimiz, bir
davranis bigimi.

4- lkea’nmin kendi sektorii icinde digerlerinden farkh oldugunu diisiiniiyor
musunuz?

Kesinlikle. Ilk once, teshir alam yeterince biiyiik. Biitiin {iriinleri sergileye
biliyorlar. Ustelik, dekorasyon anlayis1 iginde, bu iiriinleri bir araya getirerek, en kiigiik
ebatli mekanlar da bile, nasil yerlestirecegimizi, bize adeta kombinasyonlari nazik bir
sekilde dgretiyorlar. Hayretle izleyip, demek ki bizim mekani1 bu sekilde degerlendirip,
tim ihtiyaclarimiza cevap bulabiliriz, diyoruz. Bu da, tarzimizi, rahat ve Ozgiirce
yasayacagimiz sekilde degistirmemizi sagliyor. Ustelik, makul fiyatlarla.

5- Ikea’min marka imaji ile ilgili ne diisiiniiyorsunuz?

Kigiik alanli mekanlarin bile, ihtiyaca cevap verebilecek sekilde, Ikea’da
dosenebilecegini biliyorsunuz. Kurallarin olmadigi, rahat, huzurlu, 6zgiirce kendi
tarzini yaratabilecegin bir adres.

6- lkea’min siz tiiketicilere bir hikaye sundugunu diisiiniiyor musunuz?
Yanitiniz evet ise, tiiketici olarak hikayeye dahil oldugunuzu hissediyor
musunuz?

Hikaye mi bilemiyorum ama, lkea, miisterilerine ulasabilecekleri bir yasam bi¢imi
sunuyor. Dekor localari ile de bizlere de o mekanlari birebir yasatiyorlar. O konseptlere
bakip goéziimiizde canlandirip kendi evlerimiz ya da odalarimiz ile ilgili hayal
kuruyoruz.

7- Ikea’min sundugu s6z konusu konseptlerin ihtiya¢lariniza yonelik hizmet

sunduguna inaniyor musunuz?

Kesinlikle. Bizlerin, ev dekorasyonu hakkinda ¢ok sey bilmemize imkan yok. Hadi
farklisin, bu seferde diisiindiigiin esyalar1 veya aksesuarlari, arayip bulmak icin, Izmir
kazan sen kepce dolasip durman lazim. Ikea’da satilan hersey a’dan z’ye bir evin
ithtiyaci olan tiriinler.

8- Alsveris sirasinda marka ile iletisim sizin icin 6nemli mi?

Tabii ki. Satin aldigin mala giiven, markaya duydugun giivendir. Bir tiiketici olarak
triinlerin magazada sergilenisi ve konumlandirilmasinin dikkat cekecek ve
duyularima hitap edecek tarzda yapilmasi, {riinii inceleyip digerlerinden farkim
anlamaya calisarak karsilastirma yapabilmek, magaza calisanlarinin yaklagimi, tiim
bunlar marka iletisimidir. Bu iletisim basarili olursa miisteri o iiriinle ilgilenip, satin

alma karar1 verir.
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9- Deneyimsel pazarlamay1 geleneksel pazarlamaya nazaran daha m

etkileyici buluyorsunuz?

Evet. Zira, deneyimsel pazarlama, duyusal ve duygusal olarak tiiketiciye hitap
ediyor ve aligverisi keyifli bir hale getiriyor. Git, satin al ve don zihniyetinin ¢ok
Otesinde bir anlayis fikrimce.

10-Marka pazarlama acgisindan deneyimsel pazarlamanin daha etkin

oldugunu diisiiniiyor musunuz? Nedenlerini agiklayiniz.

Deneyimsel pazarlamanin, marka pazarlamasi acgisindan daha etkin olduguna
inantyorum. Miisteriler ile yogun iliski kuruluyor. Onlarin meraki uyariliyor. Konuya
katilmalar1 saglaniyor. Onemli olduklari hissettiriliyor. Ozel bir an yasanmasini
sagliyor. Marka ile arasinda bir bag olusuyor.

11- Ikea’y1, aydinlatma, mekansal sicaklik, mimari ve ¢alisanlarin ilgisini bir

biitiin olarak yansitabilme konusunda basarili buluyor musunuz?

Evet. Insan, mekan i¢inde dolasirken o rahatlig1 hissediyor, sikilmiyor. Zamani
daha bonkorce harciyor. Mimari olarak zaten son derece diiz ve kiibik hatlara sahip
binalar1 var. Calisanlar gayet ilgili ve iiriinlerle ilgili bilgi donanimlar1 da gayet yeterli.

12-Sizce Ikea, iiriin fiyatlarina gore ve iyi servis/iiriin sunma konusunda

nasil?

Rakiplerine gore daha sanslilar. Diinyanin bir¢ok yerinde yaptirttiklar: {iretim ve
bu iiretimlerin ¢ok biiyiik olmasi sayesinde ¢ok uygun fiyatlara 6zel tasarim triinler
satabiliyorlar. Uriin sunma tarzi, onlara kazandiriyor. Ayrica, nakliye hizmetleri de
basarili.

13- Sizce Ikea, servis sunma 6zeni ve personel ilgisi gibi kurumsal yonetim

anlayisinda basarih mi?

Ben sahsen, bu davranis bi¢iminin, olmazsa olmaz, kurumun yonetim anlayisi
sonucu, adeta bir kimlik gibi oldugunu diisliniiyorum. Onlar farkli kilan da bu.

14- Ikea’nin siz miisterilerini iiriin ile iliskilendirdigini diisiiniiyor musunuz?

Evet. Adeta, iiriinler ile yasamimiz1 saglhiyorlar. Bir kere bunu, her seyden dnce
tilketiciyi demografik 6zelliklerine gore ayirarak ve ihtiyaglarin1 goz Oniine alarak,
buna yoOnelik mobilya tasarimlariyla yapmaya bashyorlar. Sonrasinda ise
magazalarinda bu iirlinlerle temas ederek, kendi mekanlarimizda nasil duracaklarini

diistiniip, hayal etmemizi saglayarak basariyorlar.

154



15-Ikea iiriinlerinin montajini kolaylikla gerceklestirebiliyor musunuz?
Semalar1, kolayca montaj yapmamizi sagliyor. Her sey, en ince teferruatina kadar
distiniilmis.
16- Ikea’min iiriinleriyle alternatif bir yasam tarzi sundugunu diisiiniiyor
musunuz?
Kesinlikle diisiinliyorum. Klasik Tiirk Aile yasam bi¢iminin aksine, son derece

rahat, “misafir i¢in degil kendin igin yasa’ tarzini sunuyor.
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EKLER

Ek 5. Derinlemesine goriisme katihmcisi 5

DEMOGRAFIK BULGULAR

CiNSIYET

YAS

MEDENI DURUMU

EGITIM

AYLIK GELIR

ALISVERIS SIKLIGI
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Erkek
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Bekar

Lise

Universite

Alt Dlzey

Orta Dlzey

Ust-Orta

Sik

Ara Sira

Nadiren

TUKETICILERE YONELIK SORULAR

1- Ikea’dan ahsveris yapiyor musunuz?

Evet, ayda ortalama bir kez aligveris yaptyorum.

2- lkea’dan ahsveris deneyimi sizin icin nasil bir deneyimdi? Yasadiginiz

deneyimi tam olarak aciklar misimz?

Ikea’da kendimi evimdeymis gibi bir duyguya sahip oluyorum. Biz tiiketiciler igin
hazirladig1 ortam ile ilgili bu saniyorum. Piyasadaki rakiplerini diisiinecek olursak,
genelde mobilya magazalarinda restoran olmaz. Ancak, Ikea’nin ¢ok biiyiik olmasi ve
tiikketicilerin burada epey bir zaman gegirecekleri hesaplanarak ya da gecirmelerini
saglamak diisiincesiyle Isvec lezzetlerini tadabilecegimiz bir restoran vardir. Cocuk
bakim merkezi ve kresleri, bebeklerin altin1 degistirebileceginiz odalar1 ile
gelenekselden ¢ok farkli bir deneyim yasatmakta oldugunu diisiinliyorum. Ensemizde
bir satis elemani olmadan, ama gerektiginde kendilerine ulagsmakta hi¢ zorluk

cekmedigimiz bir anlayis sahip. Bu hos bir duygu kendi adima. Uriinlere
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dokunabilmek, koltuklara ve sandalyelere oturabilmek, yataklara uzanabilmek baska
hicbir benzeri perakendecide karsilasabilecegimiz bir durum degil. Bizim igin
Ikea’dan aligveris tam bir keyif oluyor.

3- Ikea’min bir hizmet sunucu olarak tiiketiciye karsi tutum ve davramsim
nasil buluyorsunuz?

Calisanlar ilgili ve yardimci oluyor. Tasarim konusunda g¢ok modern ve
fonksiyonel iiriinler sunuyorlar. Sahip oldugu genis iiriin ¢esitliligi i¢inde tiiketiciyi
serbest birakmasi ¢ok gilizel. Magaza i¢i koridorlar ve yonlendirmeler ¢ok giizel ve
akillica ayarlanmis. Elinizin altinda her an not alabileceginiz kagit, kalem, mezura gibi
gerecler mevcut. Gerek calisan elemanlariyla, gerek uygun fiyatlarla sundugu
tiriinlerle, gerekse sundugu farkli yasam alan1 konseptleriyle ¢cok olumlu buluyorum.

4- lkea’nin kendi sektorii icinde digerlerinden farkh oldugunu diisiiniiyor
musunuz?

Kesinlikle ¢ok farkli oldugunu diisiinliyorum. Ikea’nin tiim is modeli-aligveris
deneyimi, magazalarin diizeni, triinlerin tasarimi ve paketlenme sekli- standart
mobilya magazalarindan ¢ok farkli. Tiiketicilere fikir, ¢6ziim ve ilham sunuyor.
Eglenceli ve kolay aligveris yapma imkani sunuyor. Bilgili ve giiler yiizlii ¢calisanlara
sahip.

5- Ikea’min marka imaji ile ilgili ne diisiiniiyorsunuz?

Bir¢ok ihtiyag¢ iirlinliniin tek bir yerden edinilebilecegi, tarzi olan ve ulasilabilir
fiyatlara iiriin satan bir marka.

6- lkea’min siz tiiketicilere bir hikaye sundugunu diisiiniiyor musunuz?
Yanitiniz evet ise, tiiketici olarak hikayeye dahil oldugunuzu hissediyor
musunuz?

Mutluluk verici konsept bazli teshir ve kataloglarla tirtine ilgiyi ¢ekebiliyorlar.
Mobilyalarin tasarimini yapan tasarimcilarin fotograflarini {iriinlerin yanina asarak o
iriiniin hikayesini anlatmaya basliyorlar bence Oncelikle. Sonrasinda ise, iirlinlere
dokunmaniz, oturmaniz, yatmaniz, satin aldiginizda montajin1 kendinizin
gergeklestirebilmesi... Kesinlikle bir hikaye sunuyorlar diye diisliniiyorum.

7- Ikea’min sundugu s6z konusu konseptlerin ihtiya¢lariniza yonelik hizmet

sunduguna inaniyor musunuz?

A’dan Z’ye bir evde ihtiyag duyulabilecek her iiriine yer verdigi icin evet
inantyorum. Mobilya iirlinlerinin yani sira bir eve gerekli olan her tiirlii {iriinii sunmasi

cok giizel. Sundugu s6z konusu konseptler birbirinden ¢ok farkli alternatifler sunup,
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ilham verdigi icin kesinlikle ihtiyaca y&nelik bence. insan her zaman sahip oldugu
mekanla ilgili yeterli bilgi donanimina sahip olamiyor ve bunun neticesinde
odalarimiza, salonlarimiza zor sigan, sigmayan, bir siirli yer kaybina neden olan
mobilyalarin i¢inde bulabiliyoruz kendimizi. Bu anlamda Ikea konseptleri muhtesem.

8- Alsveris sirasinda marka ile iletisim sizin i¢cin 6nemli mi?

Bu konuda servis saglayicinin yani markanin ¢ok basarili olmasi1 gerekir. Marka
tiikketiciye yonelik iletisimi iyi becerebilsin ki, dncelikle bir ihtiya¢ oldugunda aklima
0 marka gelsin. Sonrasinda ise, aligveris sirasinda marka ile ilgili deneyimledigim
detaylar olumlu ya da olumsuz bir goriise sahip olmama sebep olacaktir. Calisani ile,
tirlinleri sergileyisi ile, 1siklandirmasi ile, kasada 6deme yaparken ortaya ¢ikabilecek
sorunlar ya da tam tersi kasiyerin miikkemmelligi ile bunu ¢ok iyi gergeklestirmek bir
markanin baglica faaliyet olmalidir. Kendi adima, markanin bu iletisimi kurmada
basarisiz oldugunu diisiiniirsem bir daha o markadan ya da o magazadan alisveris
etmem.

9- Deneyimsel pazarlamayi geleneksel pazarlamaya nazaran daha mm

etkileyici buluyorsunuz?

Isletmelerin salt iiriinleri ile rekabet etmelerinin zorlastig: giiniimiiz pazarlarinda
deneyimsel pazarlamanin ¢ok etkileyici oldugu rahatlikla sdylenebilir. Tiiketicinin
tiriinle iliski kurdugu, deneyimledigi bir pazarlama stratejisi olarak goriiyorum
deneyimsel pazarlamay1.

10- Marka pazarlama acisindan deneyimsel pazarlamanin daha etkin

oldugunu diisiiniiyor musunuz? Nedenlerini agiklayimiz.

Tiiketici izleyici olmaktan ¢ikip katilimci bir hale geldigi i¢in elbette ki marka
pazarlama agisindan deneyimsel pazarlama c¢ok etkin ve Onemli. Markalarin
tilkketicilere kendilerini gergek hayatin somut bir parcast olarak aktarabilmek
yetenekleri dogrultusunda giiglii ve etkileyici olduklarini diistiniiyorum.

11- Ikea’y1, aydinlatma, mekansal sicakhik, mimari ve ¢alisanlarn ilgisini bir

biitiin olarak yansitabilme konusunda basarilhi buluyor musunuz?

Ikea bu konuda basarili ancak magazaya girildiginde tiim boliimlerden gegisi
saglamak icin ara cikiglarin bulunmamasi vakit kaybina neden oldugu ic¢in dar

zamanlarda aligveris yapmakta isteksizlik yaratabiliyor.
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12-Sizce Ikea, iiriin fiyatlarina gore ve iyi servis/iiriin sunma konusunda

nasil?

Sundugu iirtinlerin kalitesi ile fiyat dengesi uygun. Farkli gelir gruplarina gore
iriin segmentlerine sahipler.

13- Sizce Ikea, servis sunma o0zeni ve personel ilgisi kurumsal yonetim

anlayisinda basarih m?

Son derece basarili oldugunu diislinliyorum. Zaten piyasadaki rakiplerinden
ayricaligl da bu 6zeninden kaynaklantyor.

14- Ikea’nin siz miisterilerini iiriin ile iliskilendirdigini diisiiniiyor musunuz?

Reklam stratejisi ile miisteri- triin iliskisi kurulabiliyor. Ikea’nin miisteriyle
kurdugu iliski pasif bir iliski degil. Miisteriyi siirekli bilgilendiriyor. Mesela
tasarimcilarin magaza igindeki fotograflari, iiriiniin bir kimligi oldugu mesajini
veriyor. Uriine kimlik veren bir unsur olarak tasarimeiy1 kullaniyorlar. Bir kere seninle
orada bir baglant1 kuruyor. Ondan sonra nasil montaj yapman konusunda egitiyor,
slirecin igine seni katiyor. Tagitiyor, montajini yaptiriyor, bir deneyim olmaya basliyor.

15- Ikea iiriinlerinin montajim kolaylikla gerceklestirebiliyor musunuz?

Biiyiik parca iiriinlerde firma montaj ekibine ihtiya¢ duyuluyor. Diger iiriinlerde
sorun yaganmiyor.

16- Ikea’nin iiriinleriyle alternatif bir yasam tarzi sundugunu diisiiniiyor

musunuz?

Pratik ve rahat bir yagsam sundugu sdylenebilir. Ikea sundugu akillica ¢éziimler ve
farkl1 metrekarelerde dosenmis yasam alanlariyla bize ilham veriyor diye
diisiiniiyorum. Bu sekilde evimize yalnizca bir egya degil, ¢oziim satin almis
oluyorum. Sundugu iirlin ve ¢éziimler ile kendime ait alternatif bir yasam bi¢imini

sayelerinde yaratmis oldugumu diisiiniiyorum.
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Ek 6. Derinlemesine goriisme katihmcisi 6

DEMOGRAFIK BULGULAR
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TUKETICILERE YONELIK SORULAR

1- Ikea’dan ahisveris yapiyor musunuz?

Senede birkag¢ kez yapiyorum.

2- lkea’dan ahsveris deneyimi sizin icin nasil bir deneyimdi? Yasadiginiz

deneyimi tam olarak aciklar misimz?

[k aligveris yaptigim yillar Berlin’de okudugum ve ilk evimi kurdugum yillard.
[1k masami1 ve sandelyemi hala hatirliyorum. Bunda Ikea’nin satis ve fiyat politikasinin

etkisi vardir. O giinden bu giine hala Ikea’dan birseyler alabiliyorsam benle birlikte

Ikea da epey bir yol katetmis demektir.

Ikea’nin, insanlarin evlerini nasil doseyebilecekleri hakkinda alternatif dekorasyon
fikirleri veren konsepti oncelikle ilk deneyimimde benim i¢in ¢ok etkileyiciydi. Bu
magazada evimiz i¢in ihtiyacimiz olan her seyi bulabilmemiz; o esnada ¢ocuklarimizin
oyun oynayabilmeleri ve hatta yemegimizi de yiyip eve donebilmemiz ¢ok keyif

vericiydi benim igin.
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3- lkea’min bir hizmet sunucu olarak tiiketiciye karsi tutum ve davranmsini

nasil buluyorsunuz?

Uretimin bireysel insan ihtiyacim én plana alarak yapiliyor olmasi ¢ekici ama bir
diger taraftan da algi yoOnetiminin etkisini gérmezden gelmek olanaksiz. Ikea
tiikketicilere siislii tasarimlar yerine sade ve kullanigh tasarimli mobilyalar sunuyor ve
bunlar1 uygun rakamlara satiyor. Bu ¢ok olumlu bir tutum. Ayrica, giiniiniiziin biiyiik
bir kismin1 gegirseniz sikilmayacaginiz bir aligveris ortami sunuyor. Ailenizle tirlinleri
deneyebilir, bilgisayarli aletleri kullanarak mutfaginizi tasarlayabilir ve restoranda
Isve¢ mutfagindan lezzetlerle karninizi doyurabilirsiniz. Eger giin sonunda arabanizla
tagtyamayacak kadar alis veris yapmigsaniz, bir Ikea minibiisii ile anlasip esyalar
evinize tagitabilir, isterseniz, licretini Odeyerek aldiginiz iriinlerin teslimat ve
montajini saglayabilirsiniz.

4- lkea’mmn kendi sektorii icinde digerlerinden farkh oldugunu diisiiniiyor

musunuz?

Evet, eger ihtiyac, ucuzluk ve kullanim ekseninde degerlendirmemiz gerekiyorsa
sunum ve ¢esitlilik acisindan digerlerinden ¢ok farkli. Ikea ¢ok basarili bir sekilde
tilkketiciye yonelik entegre bir alisveris deneyimi sunuyor ve ben bu magazada zaman
gecirmekten, aligveris yapmaktan biiyiik keyif duyuyorum.

5- Ikea’min marka imaji ile ilgili ne diisiiniiyorsunuz?

Hepsi birer tasarimciya ait olan sade ve modern mobilyalar1 ve yiizlerce gesit evle
ilgili iirlinli ¢ok uygun fiyatlara tiiketiciye sunan bir firma.

6- Ikea’mn siz tiiketicilere bir hikaye sundugunu diisiiniyor musunuz?
Yanitiniz evet ise, tiiketici olarak hikayeye dahil oldugunuzu hissediyor
musunuz?

Nasil adlandirmak gerek bilemiyorum ama bunu eglence sunuyor diye ifade
edebilirim sanirim. Bagska perakendeciler gibi monoton gelmiyor. lkea magazalari
bana. Ikea markasini eglenceli ve estetik buluyorum ve kendimi iyi hissediyorum.

7- lkea’nmin sundugu so6z konusu konseptlerin ihtiyaclariniza yonelik hizmet

sunduguna inaniyor musunuz?

Evet, sebebi ise daha kii¢iik alanlarda kuzey insanina 6zgii agilimlar getirmesi bizim
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i¢in yeni ve ¢oziimsel.

8- Alsveris sirasinda marka ile iletisim sizin icin 6nemli mi?

Onemli. Bir gereksinimim oldugu zaman ilk aklima gelen markalar var.
Tiiketiciyle alisveris 6ncesi kurulan marka iletisiminin aligveris sirasinda da devam
ettirilmesi ¢ok onemli. Markalar, bunu sergiledigi iiriinlerle, magazalarin dizayniyla,
miisteriye yonelik ilgisiyle, calisanlarinin tavirlariyla yakalamak durumundalar. Aksi
takdirde ben kendi adima bir hosnutsuzluk yasarsam aligveris sirasinda, o magazaya
bir daha kolay kolay gitmem. Marka iletisimi miisteri memnuniyeti ve sadakatinin en
temel unsuru bence.

9- Deneyimsel pazarlamayi geleneksel pazarlamaya nazaran daha mm

etkileyici buluyorsunuz?

Miisteri memnuniyetinden yola ¢ikarsak ve bu deneyimsel pazarlama ise tabii ki
deneyimsel pazarlama. Aligveris sirasinda eglenmeyi ya da aligverisin bir eglence
haline gelmesini, duyu ve duygularina hitap edilmesini sagliyorsa kesinlikle
geleneksel pazarlamadan daha etkileyici. Uygun fiyata satin al gel, 6zelliklerinden

memnun kalarak kullan anlayis1 gecti artik.

10- Marka pazarlama acisindan deneyimsel pazarlamanin daha etkin

oldugunu diisiiniiyor musunuz? Nedenlerini a¢iklayimiz.

Deneyimsel pazarlama tiiketicilerin hislerine ve duyularina yonelik bir anlayisa
sahip oldugu i¢in kesinlikle daha etkin marka pazarlamasi agisindan. Deneyimsel
pazarlama sayesinde tiiketiciler markanin kimligini daha iyi algiliyorlar diye

diistiniiyorum. Yarattig1 deger ve deneyimle tiiketiciyi markayla iliskilendiriyor.

11- Ikea’y1, aydinlatma, mekansal sicaklik, mimari ve ¢alisanlarin ilgisini bir

biitiin olarak yansitabilme konusunda basarili buluyor musunuz?

Evet buluyorum. Ikea tiiketicilerin iizerinde ¢evre faktoriiniin ¢ok Onemli
oldugunun farkinda olan bir marka bence. Mekanlarin mimari tasarimlari, mekansal
olarak tiiketiciye hissetttirdikleri sicaklik, ¢alisanlarin ilgisi gibi faktorler tiiketiciler

duygularinda olumlu veya olumsuz etkilere sahiptir. Bir ¢esit sdzsiiz iletisimdir.
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12- Sizce IKkea, iiriin fiyatlarina gore ve iyi servis/iiriin sunma konusunda

nasil?

Tiiketicilerin iiriin ve marka tercihlerine etki eden tek sey iirliniin ya da hizmetin
kalitesi, fiyat1 veya verimliligi degil. Bir magazada geg¢irilen zamani ertesi giin nasil
hatirladiginiz 6nemli. Bir ihtiya¢ halinde tekrar o magazaya gitmek istiyor musunuz
ya da istemeye istemeye mi gidiyorsunuz. Ikea miisterilerinin magaza i¢inde daha ¢ok
zaman ge¢irmelerini ¢ok bilingli bir sekilde saglarken 6te yandan ¢ok hos bir ambiyans
icinde ve farkli konseptlerle {iriinlerini sergilemeyi ¢ok basarili bir sekilde
gerceklestiriyor. Bunlarin yani sira tabii ki satin alinabilir fiyatlarla giizel iirlinler
sunuyor.

13- Sizce Ikea, servis sunma 6zeni ve personel ilgisi gibi kurumsal yonetim

anlayisinda basarih m?

Personelin ilgisi gayet iyi ve bilgiye ihtiyacimiz oldugunda hem kendilerine
kolayca ulasmamiz hem de {iriinlerle ilgili bilgileri konusunda ben hig¢bir sikinti
yasamadim bugiine kadar. Ayrica, yalnizca teshir alanlari ile degil, restoran, market ve
cocuk bakim alanlartyla da miisterilerine yonelik 6zen konusunda gayet basarililar.

14- Ikea’nin siz miisterilerini iiriin ile iliskilendirdigini diisiiniiyor musunuz?

Evet dislinliyorum. Farkli miisteri segmentlerine ve yasam bigimlerine gore
mekansal tasarimlar sunmasi bunun en biiyiik gostergesi.

15- Ikea iiriinlerinin montajim kolaylikla gerceklestirebiliyor musunuz?

Uriinlerle birlikte verdikleri montaj krokileri sayesinde bir problem yasamadan
gerceklestiriyorum.

16- Ikea’nin iiriinleriyle alternatif bir yasam tarzi sundugunu diisiiniiyor
musunuz?

Farkli bir bakis agis1 getirdigini sOyleyebilirim. Ikea reyonlarinda “su kadar
metrekarede yasiyorum” ilanlartyla birbirinden farkli alternatif yasam tarzlar

miisterilerin hizmetine sunulmaktadir.
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EKLER

Ek 7. Derinlemesine goriisme katihmcisi 7

DEMOGRAFIK BULGULAR
GRUPLAR
CINSIYET Erkek
Kadin X
25-30 X
YAS 31-40
41-50
50 Gzeri
Evli
MEDENi DURUMU | Bekar X
Lise
EGITIM Universite

AYLIK GELIR Alt Diizey X
Orta Dlzey
Ust-Orta
ALISVERIS SIKLIGI Sik

Ara Sira
Nadiren X

TUKETICILERE YONELIK SORULAR

1- lkea’dan alisveris yapiyor musunuz?

Evet, yapiyorum.

2- lkea’dan ahsveris deneyimi sizin icin nasil bir deneyimdi? Yasadiginiz

deneyimi tam olarak aciklar misiniz?

Benzeri birgok perakendeciye nazaran Ikea’dan aligveris her zaman i¢in daha
farkli. Kendimi aktif olarak olayin i¢inde hissediyorum. Bunun da sebebinin Ikea’nin
tiiketiciyle bag kurmasi oldugunu diisiiniiyorum. Ornegin tiiketici olarak, satin aldigim
tirtinlere dokunabiliyorum, mobilyalara dokunup, koltuklara oturarak bu firiinleri
kendi evimde hayal etmek duygularima hitap ediyor. Ben Ikea nin yalmzca iiriin degil
deneyim de sattigini diisiiniiyorum.

3- lkea’min bir hizmet sunucu olarak tiiketiciye karsi tutum ve davramsini

nasil buluyorsunuz?

Ikea, farkli kiiltiirleri géz Oniine alarak, kiiltlirel farkliliklara uygun bir sekilde
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yaptig1 magaza i¢i diizenlemeler ve tiiketiciyi isin i¢ine katip, aligverisi bir deneyim
haline doniistiirdiigii i¢in ideal bir hizmet sunucu oldugu diisiincesindeyim.

4- lkea’nin kendi sektorii icinde digerlerinden farkh oldugunu diisiiniiyor
musunuz?

Ikea genel gorintisd, islevsel, modern ve degisik tasarimli trtinleri, trtinlerdeki
kullanim kolaylig1 ve uygun fiyatlar1 ile kendi sektdrii igindeki firmalardan kesinlikle
cok farkli. Tiiketicilere fikir, ¢6ziim ve ilham sunuyor. Eglenceli ve kolay aligveris
yapma imkani sunuyor. Bilgili ve giiler yiizlii calisanlara sahiptir. Benzer bir¢cok
aligveris merkezinde yasadigim, bir an Once isimi bitirip gideyim hissini burada
yasamiyorum.

5- Ikea’min marka imaji ile ilgili ne diisiiniiyorsunuz?

Ikea’nin kendine 6zgi bir i sistemi oldugunu diistiniiyorum. Diinyaya mobilya
sattyor. Kendi 6zel tasarim birimi ve alaninda {inlii tasarimcilarin ellerinden ¢ikma obje
ve mobilyalar ile mobilya sektoriinde rakiplerinde ¢ok farkli bir imaja sahip. Modern
ve islevsel mobilyalar1 ve bunlar1 tamamlayici ek tirlinleri ¢ok uygun fiyatlara sunan
bir marka imajina sahip benim goéziimde. Hazirladig1 ev ve mekan konseptleriyle
tilkketiciye esin kaynagi olan bir marka.

6- lkea’min siz tiiketicilere bir hikaye sundugunu diisiiniiyor musunuz?
Yanitiniz evet ise, tiiketici olarak hikayeye dahil oldugunuzu hissediyor
musunuz?

Evet, diisiiniiyorum. Ikea tiiketicilere kapidan adim atar atmaz farkli konseptlerde
yasam mekanlar1 sunmaya basliyor. Kendinizi bir hikayenin i¢inde buluyorsunuz bir
anda. Tiiketicilerin begenisine sunulmus oturma odasi, yatak odasi, salon ve mutfak
tasarimlarini incelerken 6te yanda kendi evinizde de bunlar1 hayal edip, goziiniizde
canlandiriyorsunuz.

7- Ikea’min sundugu s6z konusu konseptlerin ihtiya¢lariniza yonelik hizmet

sunduguna inaniyor musunuz?

Evet, inantyorum. Ciinkii, s6z konusu konseptler sayesinde iiriinleri bir yandan
kendi evimle bagdastirirken bunun 6tesinde mekan dizaynli konseptlerin yan1 sira
tekstil iirlinlerinden evimde gereksinim duydugum her tiirlii esya reyonlar1 kendi
adima bir memnuniyet ve tatmin hissi uyandirmaktadir. Ayrica tasarlanmis mobilya
satmast tiiketicinin ihtiyacina ¢ok daha iyi cevap veriyor kanisindayim. Farkli yasam

sartlarina ve farkli begenilere sahip bir¢ok farkl tiikketiciye hitap ediyor kanimca.

165



8- Alsveris sirasinda marka ile iletisim sizin icin 6nemli mi?

Onemli. Ciinkii, tiiketiciler aligveris siirecinde farkli markalarin karsilastirmasini
yaparken yalnizca markanin sahip oldugu ozellikleri degil, ayn1 zamanda markanin
bilinilirligini de dikkate alirlar. Marka iletisimi, iriinlin dogru hedef Kkitlesine
ulastirilabilmesi i¢in ¢ok ve cesitli yollarla yapilan bir tanitim ve tutundurma
faaliyetidir. Boyle diisiindiigiimiizde Ikea kesinlikle bir marka degerine sahip. Kendi
adima mobilya ya da ev tekstili ile ilgili bir gereksinimim oldugunda aklima ilk gelen
sey lkea ya gitmek oluyor. Marka bilinilirligi ve bagliligi yaratmanin “misteri
memnuniyetini saglama” disindaki en 6nemli yolu marka iletigimidir.

9- Deneyimsel pazarlamayr geleneksel pazarlamaya nazaran daha mm

etkileyici buluyorsunuz?

Aligveris sirasinda farklilik isteyen bir tiiketim toplumu haline geldigimizi
diisiinliyorum. Kendi adima eskiden uygulanan; dogum giinlerinde markadan tarafima
mesaj gelmesi, ucuzluk kampanyalarinin cep telefonuma gonderilmesi gibi stratejiler
ya da aldigim iiriiniin yalnizca faydali ve uygun fiyata satilmasi beni artik etkilemiyor.
Estetik ve zevk veren olaylarin ve ortamlarin i¢inde aligveris yapmanin ¢ok etkileyici
oldugunu diisiiniiyorum.

10-Marka pazarlama acgisindan deneyimsel pazarlamanin daha etkin

oldugunu diisiiniiyor musunuz? Nedenlerini aciklayimz.

Bence deneyimsel pazarlama markalar agisindan daha etkin. Giinlimiizde ayni
iirlinli pazarlayan bir¢ok markanin gitgide ¢ogalmasi sonucunda, ne kadar iyi olursa
olsun yalnizca gorsel ve isitsel reklam yoluyla mesaj vermenin yeterli olmadiginm
diistinliyorum. Tiketicilere yasatilan duygusal deneyimlerin markalarin mesajimi
algilamakta daha akilda kalic1 ve etkileyici oldugunu diisiiniyorum.

11- Ikea’y1, aydinlatma, mekansal sicaklik, mimari ve ¢cahsanlarin ilgisini bir

biitiin olarak yansitabilme konusunda basarili buluyor musunuz?

Evet. Zaten mekansal konsept tasarimlariyla yarattiklart sicakligi, gerek tiim
mimarisi gerekse caliganlarinin ilgisi ile tam olarak yansittig1 diisiincesindeyim.

12- Sizce Ikea, iiriin fiyatlarina gore ve iyi servis/iiriin sunma konusunda

nasil?

Uyguladiklar1 “Kendin-Yap” konsepti ile diislik fiyatlara iyi {riinler sundugunu
diisiiniiyorum. Bu sayede tiiketicilerin yaraticiligi da tetiklenmis olup, iirlinlerin

montajini kendimizin yapmasi ve kendi kendine hizmet olay1 sayesinde diisiinsel
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faaliyette bulunmus oluyoruz.
13- Sizce Ikea, servis sunma 6zeni ve personel ilgisi gibi kurumsal yonetim
anlayisinda basarih mi?

Magaza diizenlemesi ve giriglerde temin edilen magaza haritas1 sayesinde iiriin ya
da bilgiye ulasmamiz ¢ok zor olmamaktadir.

14- Ikea’nin siz miisterilerini iiriin ile iliskilendirdigini diisiiniiyor musunuz?

Bu konuda oldukca basarili olduklarini diistiniiyorum. Bunu hem sattig1 de-monte
haldeki mobilyalar1 tiiketiciye montajin1 yaptirip, onlari isin i¢ine dahil edirek, {iriinle
iligki kurdurarak yapiyor hem de dokunarak, oturarak, yatarak ve bilgisayar sistemi
yardimiyla oturdugumuz mekanlara uygun yerlesim projelerini miisterinin kendisinin
hazirlamasina imkan saglayarak ¢ok iyi bir sekilde yerine getiriyor.

15- Ikea iiriinlerinin montajim kolaylikla gerceklestirebiliyor musunuz?

Ben kendi adima montaj gerektiren yalnizca iki parga iiriin aldim ve montajini
erkek arkadasim yapti. Bir sorun yasanmadi. Son derece anlasilir montaj semalari
sunduklarini diigiiniiyorum.

16- Ikea’nin iiriinleriyle alternatif bir yasam tarzi sundugunu diisiiniiyor

musunuz?

Diisiinliyorum. Magazalarinda reyonlara baktigimizda, evli ¢iftlerden
bekarlara, talebe evlerinden c¢ocuklu evlere, biiyiikk metrekarelerden kiiciik
metrekarelere sahip evlere kadar bir¢ok farkli konseptte alternatif yasam tarzlarini ¢cok

basaril1 bir sekilde sunduklarini rahatlikla sdyleyebilirim.
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EKLER

Ek 8. Derinlemesine goriisme katihmcis: 8

DEMOGRAFIK BULGULAR

CiNSIYET

YAS

MEDENI DURUMU

EGITIM

AYLIK GELIR

GRUPLAR
Erkek

Kadin

25-30

31-40

41-50

50 uzeri

Evli

Bekar

Lise

Universite

Alt Dlzey

Orta Dlzey
Ust-Orta X
ALISVERIS SIKLIGI Sik
Ara Sira X
Nadiren

TUKETICILERE YONELIK SORULAR

1- Ikea’dan ahsveris yapiyor musunuz?

Ev dekorasyonu ve aksesuarlari ile ilgili bir gereksinimim oldugu zaman tercih
ettigim ilk marka Ikea oluyor.

2- lkea’dan ahsveris deneyimi sizin icin nasil bir deneyimdi? Yasadiginiz

deneyimi tam olarak aciklar misimz?

Ikea’dan aligveris yapmak aligveristen 6te, bir aligveris deneyimi yasatiyor diye
diistinliyorum. Aligverise gittigim her seferde markanin yasattigi farkli deneyimler
(liriinlerin teshiri, konsept mekanlar gibi) alisverisimi unutulmaz kilryor. Uriinlere
dokunabilmek, oturabilmek, uzanabilmek duyusal ve duygusal olarak beni etkiliyor.
Bilgisayarlar vasitasiyla ve gerektiginde calisanlardan yardim da alarak kendi eviniz
icin projelendirme yapip, 3D sistem yardimiyla satin almak istediginiz iiriinlerin
evinizde daha nasil duracagini, sigip sigmayacagini goriiyorsunuz. Bunu yaparken

hem eglenip hem de kendimizi isin i¢inde hissetmek duygusu ¢ok giizel.
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3- lkea’min bir hizmet sunucu olarak tiiketiciye karsi tutum ve davranisini
nasil buluyorsunuz?

Tasarimi Urinlin Onlnde tutup, genis bir iriin yelpazesine sahip oldugu ve
tiiketicilerini bu {iriin yelpazesi i¢inde se¢im yaparken 6zgiir birakip, satin alinabilir
fiyat araliklar1 sundugu i¢in mitkemmel buluyorum. IThtiyacimiz oldugu her an miisteri
temsilcilerinin ulasilabilir olmasi, notlar almamiza yarayacak gereclerin ulasilabilir
olmasi, magaza i¢i yonlendirme levhalari gibi bircok ayrintt markanin tiiketiciye
yonelik ¢ok olumlu bir tutuma sahip oldugunun en biliylik gostergesi diye
diistinliyorum.

4- lkea’nin kendi sektorii icinde digerlerinden farkh oldugunu diisiiniiyor

musunuz?

Kesinlikle ¢ok farkli oldugunu diisiiniiyorum. Ikea’nin tiim is modeli-alisveris
deneyimi, magazalarin diizeni, iriinlerin tasarimi ve paketlenme sekli- standart
mobilya magazalarindan ¢ok farkli.

5- Ikea’min marka imaju ile ilgili ne diisiiniiyorsunuz?

Daha iyi bir giinliik yasam saglamak amaciyla, tiim tiiketiciler i¢in uygun fiyata,
dayanikli kaliteli servis sunan ve lriinlerin self-servis seklinde tiiketici tarafindan
depodan bizzat alinip, tasindig1 ve montajinin yapildig1 bir marka.

6- lkea’min siz tiiketicilere bir hikaye sundugunu diisiiniiyor musunuz?
Yanitiniz evet ise, tiiketici olarak hikayeye dahil oldugunuzu hissediyor
musunuz?

Diisiiniiyorum. Magazadan igeriye girdiginiz andan itibaren evle ilgili bir insanin
aklina gelebilecek ¢esitli konseptlerden olusturulmus minik hikayelere dahil
oluyorsunuz. Ornegin; konuklarimzi agirlayabileceginiz, hobilerinize vakit
ayirabileceginiz ya da kitabinizi okuyup, TV seyredebileceginiz tasarimlari incelerken,
kendi evinizde bunlarin nasil duracagini da diisiiniiyorsunuz.

7- Ikea’min sundugu s6z konusu konseptlerin ihtiya¢lariniza yonelik hizmet

sunduguna inaniyor musunuz?

Inantyorum. Ikea magazalarinda reyonlara girer girmez kendimi bir ev konsepti
iginde bulmanin yani sira sergilenmekte olan mobilya ve tasarimlari incelerken daha

rahat bir sekilde begenime yonelik iirlinleri ayirt edebiliyorum.
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8- Alsveris sirasinda marka ile iletisim sizin i¢cin 6nemli mi?

Kesinlikle 6nemli. Markalarin iiriin tanittmi ve rekladm ile basglayan marka
iletisiminin, iiriin satisa sunulduktan sonra tiiketicinin aligveris sirasinda karsilastig
tirtiniin magazada sergilenisi ve konumlandirilmasi, satict davranisi gibi birgok yol ile
devam ettigini distiniiyorum. Bu iletisim sonucunda tiiketici tiriinii inceleyip
digerlerinden farkin1 anlamaya calisarak karsilastirma yaptiktan sonra satin alma
karar1 verdigi i¢in aligveris sirasinda markanin gerceklestirdigi iletisim dnemlidir.

O- Deneyimsel pazarlamay1 geleneksel pazarlamaya nazaran daha m

etkileyici buluyorsunuz?

Kesinlikle deneyimsel pazarlamanin daha etkileyici oldugunu diisiinliyorum. Satin
aldigim iriiniin faydali olmasinin yani sira, satin alma sirasinda marka ile ilgili
deneyimledigim olaylarin marka ile aramda 6zel bir bag olusturdugunu diisiiniiyorum.
Aidiyet duygusunu seven bir kisilige sahip oldugum i¢in deneyimsel pazarlama bana
eski pazarlama yontemlerinden daha sempatik geliyor.

10-Marka pazarlama agisindan deneyimsel pazarlamanin daha etkin

oldugunu diisiiniiyor musunuz? Nedenlerini aciklayimz.

Diisliniyorum. Deneyimsel pazarlamanin bes deneyim boyutunda tiiketicilere
ulagmasi; pazarladigi {iriiniin 6zelliklerini anlatmak yerine tiriinle ilgili ya da marka
kimligini yansitacak bir deneyim yasama firsati sunuyor. Tiiketiciyi vermek istedigi
mesajin bir pargasi haline getirerek tiiketicilerin markayla hasir nesir olmasini sagliyor.

11- Ikea’y1, aydinlatma, mekansal sicaklik, mimari ve ¢alisanlarin ilgisini bir

biitiin olarak yansitabilme konusunda basarili buluyor musunuz?

Gayet basarili oldugunu diisliniiyorum.

12-Sizce Ikea, iiriin fiyatlarina gore ve iyi servis/iiriin sunma konusunda

nasil?

Genel olarak {iriin kalitesini vasatin iizerinde diye diisiinliyorum. Bazi iiriinlerde,
ozellikle mobilya kaleminde, fiyat ve kalite dogru orantil1 olarak artryor. Yine de kendi

kulvarinda rekabet ettigi firmalarla kiyasladigimizda basarili oldugu sdylenebilir.
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EKLER
Ek 9. Derinlemesine goriisme katihmcisi 9

Ikea Izmir Magazas1 Satis Miidiirii Sn. Engin ILTUTMUS ile yapilan

derinlemesine goriisme

1- Tiiketiciye yonelik deneyim pazarlamasi aktivitenizi stratejik olarak nasil

diizenliyorsunuz?

Oncelikle bir ana tema olusturuyoruz. Bu ana tema ile ilgili tiiketici izlenimlerinin
olumlu ipuglart ile biitiinlesmesi ¢ok dnemli. Bunun i¢in de, yasatacagimiz deneyimin
ya da deneyimlerin tiiketicinin duyularina hitap etmesine dikkat ediyoruz. Duyusal
uyaricilarin hem ana temamiza hem de deneyime bir katki saglamasi gerekiyor ki,
tilkketicilerin yasadig1 deneyim giiclii olsun. Magazalarimizdaki aligveris ortaminin ve
eglendirici bir aligveris deneyiminin tiiketicilerin markamiza yonelik tutumlari
tizerinde ¢ok biiyiikk bir etkisi olduguna inaniyoruz. Bu yilizden de pazarlama
aktivitelerimizi hem drlnlerimize hem de deneyime yonelik bir anlayisla
diizenliyoruz. Boylelikle, tiiketicilerimizi markamiza yonelik olarak daha ¢cok motive
ettigimizi diisliniiyoruz.

2- Ikea olarak deneyimsel pazarlama stratejinizi olustururken miisterileri

isin icine ne kadar katiyorsunuz?

Ikea’da miisterilerimiz iriinleri kendi kendilerine se¢mekte, yerinden almakta,
tasimakta ve monte etmektedirler. Boylelikle miisteri kendini isin ig¢inde hissediyor.
Zaten deneyimsel pazarlamanin amaci da tiiketiciyi isin i¢ine katmak. Amacimiz
tirtinlerimizi uygun fiyata satabilmek i¢in bu uygulama yoluyla tiiketicilerimizi daha
aktif bir aligveris tarzina yonlendirmek ve de kendilerini isin bir pargasi gibi
hissetmelerini saglamaktir. Tiiketiciyi ya da miisterilerimizi miimkiin oldugunca isin
icine katmamiz gerektiginin farkindayiz. Ikea olarak bu sekilde bir strateji ile tiretime
dahil olmayan tiiketim kiiltiirti insanlar1 i¢in farkli bir deneyim sunuyoruz.

3- IKkea olarak miisterileriniz icin bir deger yaratmak sizin icin 6nemli mi?

Tabii ki 6nemli. Ikea bilingli bir pazarlama stratejisi izleyerek, miisteriyi de igin
icine katarak ve deneyim yasatarak tiiketiciye bir hikaye sunmakta ve rakiplerinden
farkli bir strateji izlemektedir. Bunun sonucu olarak da marka degerini arttirmaktadir.
Ikea olarak miisterilerimize sundugumuz farkli deneyimler ile bir tatmin ve

memnuniyet duygusu yaratarak markamiza yonelik bir baglilik yarattigimiz
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diisiinliyoruz. Bir marka degeri yaratmadan ve bu degeri arttirmadan piyasada
digerleri ile rekabet etmenin miimkiin olamayacaginin bilincindeyiz.

4- Miisterilerinize dogru deneyimler yasattigimiz1 diisiiniiyor musunuz?

Bunun marka imajiniz iizerindeki etkileri nelerdir?

Evet diisiinliyoruz. Tiiketiciler ya da miisterilerimiz bizden aligveris ederken bir
deneyim yasadiklarinin ya da onlara sunulan hizmetin deneyim pazarlamasi stratejimiz
oldugunu bilmeseler bile marka imaj1 olarak tiiketiciler tizerinde genellikle olumlu bir
etkiye sahibiz. Bunu yillik olarak yaptirdigimiz arastirmalardan edindigimiz sonuglara
dayanarak sdyliiyorum. Buradan da yola g¢ikarak sundugumuz deneyimlerin dogru
oldugunu rahatlikla ifade edebilirim. Tiiketici, piyasadaki diger rakiplerimizden hem
{iriin hem de sunus olarak ¢ok farkli oldugumuzun bilincinde. Uriinlerimizi birebir ev
konsepti i¢inde sergilememiz duyusal ve duygusal bakimdan miisterilerimizi ¢ok
olumlu etkiliyor. Gerek iirlinlerimiz, gerek iiriinleri sergileyisimiz, ¢cocuk eglence
alanimiz ve restoranimiz ile tiiketicilere, "bizden alisveris yapin, biz sizinle ilgili her
seyi diisiiniiyoruz" mesajini vermeye calisiyoruz. Boylece, miisteri olarak akillarinda
Ikea ile ilgili uzun vadeli hos imge ve deneyimlerin yerlesmesini saglamaya
calisiyoruz. Bu sekilde sadik miisteriler kazandigimizi goriiyoruz.

5- Tiiketicilere yonelik olarak bir marka farkindahg yaratmada basarih

oldugunuzu diisiiniiyor musunuz?

Evet, diisiiniiyorum. Ikea 1948’den beri faaliyet gdsteren biiylik bir firma.
Tiirkiye’de su an icgin bes adet magazasi var. Marka farkindaliginin, “tiiketicilerin,
Ozellikle hedef pazardaki tiiketicilerin tiriinlerinizden veya hizmetlerinizden ne kadar
haberdar oldugu” seklinde tanimlandigini biliyoruz. Bu tanimlamadan yola ¢ikarak,
marka farkindaligi yaratmada basarili oldugumuzu diisiiniiyorum. Bu anlamda en
biiyiik silahimiz kataloglarimiz ve reklamlarimiz. Marka farkindaligini saglarken tabii
ki en dikkat ettigimiz nokta pozitif anlamda bir marka farkindalig: yaratmak.
De-monte olarak sundugumuz iirlinlerimiz, magaza dilizenimiz, katalog ve
reklamlarimiz yoluyla marka farkindaligimizi olusturduk. Ornegin, de-monte aldig
bir tirtinii monte ederken tiiketiciler tirtinle duygusal bir bag kuruyor, iiriinii ve markay1
daha ¢ok benimsiyor ve tiiketici nezdinde Ikea’nin marka imajimn giigleniyor. Ikea
magazalari ise, Cok iyi planlanmis mimari tasarimlari ile biitiin magazay1 istemeden
de olsa tiiketicinin gezmesini ve sergilenen tiim friinleri fark etmesini sagliyor.
Magazalarimizda ¢ocuklarinizi birakabileceginiz oyun alani ailelere konforlu bir alig

verisin sagliyor. Magazalarimizda yer alan isvec restoranlari ise yine bir fark yaratiyor.
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Unlii lkea kataloglarimiz evlere dagitilmakta olup, sanmirim biitiin diinyada en ¢ok
dagitilan ticretsiz yayindir. Tiiketiciler, evlerindeki bu katalog tizerinden gereksinim
duyduklart Urtnleri igsaretlemekte ve uygun bir zaman gidilip satin almaktadir. Amag
da budur zaten.

6- Pazarlama stratejinizi olustururken miisterilerinizin deneyimlerinden
yararlaniyor musunuz?

Stiphesiz. Bir Urlind kullanan tiiketiciler, o Uriin ya da hizmetten daha iist diizeyde
fayda saglamak isterler. Tiiketiciler satin aldiklari malda ne gibi 6zellik ya da islevlerin
bulunmasi gerektigini deneyimlerine dayanarak ireticilerden daha iyi bilebilirler.
Isletmenin ya da markalarin tiiketicilerin deneyimlerinden yararlanarak mal ve
hizmetlerini gelistirmesi cok 6nemli bir konudur. Biz de Ikea olarak bunun fazlasiyla
farkindayiz. Biz aligveris alanlarinda miisterilerin tarafimiza en ¢ok yonelttikleri
sorular1 tutuyoruz. Ikea direkt miisteriyi baz aliyor, miisteri memnuniyeti, miisteri ne
istiyor. Yani satis miidiirii ne ister, sirket miidiirii ne ister, firma sahibi ne ister diye bir
sey yok. Bizde miisteri ne istiyor ve nasil aligveris ediyor sorular1 dncelikli gelmekte
ve tiiketicilerimizin deneyimlerine dayanarak yolumuza devam etmekteyiz.

7- Tiiketici ile kurdugunuz bagi nasil aciklarsiniz? Ikea markasinin satis
yapmanin yani sira tilketicinin hayatina bir anlam kattigim1 diisiiniiyor
musunuz?

Tiiketicinin hayatina bir anlam kattigimizi umarim. Her seyden once lkea ¢ok
genis iiriin yelpazesine sahip bir sirket. Uriinlerimizin tiimii son derece islevsel ve
herkesin alim giiciine uygun. Ikea firmasi olarak vizyonumuz: “gogunluk i¢in daha iyi
bir gilinliilk yasam yaratmak”. Amacimiz ise; “ iyi tasarimli ve kullanight binlerce ev
esyasini miimkiin oldugunca diisiik bir fiyatla sunalim ki, olabildigince c¢ok kisi
alabilsin”. Ornegin, {icretsiz sundugumuz “gocuk cenneti” boliimiimiiz ile
ebeveynlerin islerini kolaylastirict bir islev sunup, tiikketimi akilcilastirict bir etken
olarak yaratiyoruz. Miisteriler giivenli ve huzurlu bir aligveris deneyimi yasiyorlar.
Miisteriler magazamiz restoran kisminda yemek yedikten sonra kendi tepsilerini
kendileri toplamakta ve bir anlamda Ikea ile ortak sorumluluk iistlenerek aligverisini
yapmaktadir. Satin aldig Uiriinleri kendi monte eden tiiketici ise, iiriine ayr1 bir emek
verdiginden dolay1 iirlinle ve dolayisiyla markamizla arasinda daha siki bir bag

olusmaktadir.
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8- Sundugunuz deneyimin hedonik (hazci- keyif veren) degerini nasil
degerlendiriyorsunuz?

Miisterilerimiz reyonlara adim attig1 andan itibaren kendilerini bir ev konsepti

icinde buluyorlar. Bir siirli odalardan olusan ve akla gelebilecek her tiirlii farkh
konseptle sergilenmis mobilya ve tasarimlari incelerken bu firiinleri bir yandan da
evleriyle bagdastirip, hayal ediyorlar. Bilgi almak istediklerinde gorevlilere kolaylikla
ulagmalar1 ve begenilerine gore tasarim se¢meleri, mekan dizaynlarinin sergilendigi
reyonlardan sonra tekstil liriinlerinden tutun bir evde gereksinim duyulabilecek her
tiirlii esya ile eksiklerini giderebilecekleri reyonlar miisterilerimizde keyif veren bir
tatmin duygusu yaratmaktadir.
Ozetle, kendinden bir sey buluyor miisteri ve keyif aliyor. Kendi evini diisiiniiyor.
Bunu koyarsan ne kadar giizel olur, evimi ne kadar degistirebilirim diye diisiintiyor.
Aslinda keyif veren o. Bir de iyi vakit geciriyorlar. Odalara girip ¢ikiyorlar, kendi
yasantilarindan bir kesit buluyorlar. Tiirkiye’de tiiketicilerin aliskanliklar1 biraz daha
farkli. Ben Hollanda’da da ¢ahistim. Isvec Ikea’da calistim. Ikea bu iilkelerde uzun
stiredir faaliyet gosterdigi i¢in ve yasam sekilleri farkli oldugu i¢in, mesela gelip orada
kendi mutfaklarini kendileri planhiyorlar insanlar. Bizim insanimizda bunu ¢ok zor
goriiyoruz. Gelip burada bilgisayar baginda bunu yapanlar ender. Avrupa da insanlar
bundan zevk aliyor, planliyor yasadig1 mekanlar1 bilgisayar yardimiyla. Tiiketicinin
aligverisi deneyimlemesi lazim. Kendi tasiyor, evinde montajin1 kendi yapiyor ve
bundan haz aliyor.

9- Marka pazarlamasi acisindan bakildiginda, tiiketicilerinize yasattiginiz
deneyimler sayesinde oOnemli bir rekabet avantaji elde ettiginizi
diisiiniiyor musunuz?

Evet, 6nemli bir rekabet avantaji elde ettigimizi diisiiniiyoruz. Ciinkii biz mobilya
satmiyoruz. Ev dekorasyon uzmanlig1 satiyoruz. Bizim rakiplerimizden farkimiz, i¢
mimarlarimiz var. Su anda magazamizda 10 tane i¢c mimar ¢alisiyor. Odalari, alanlari
sekillendiriyorlar. Rakiplerimizde bdyle bir uygulama yok. Bir koltugun Oniine bir
sehpa konduruyor ve olay bitiyor. Ama biz hangi koltugun 6niine nasil bir sehpa konur,
ne renk minder ya da perdelerle mobilyalar kombine edilir. Mimarlarimiz sayesinde

bunlar1 gosteriyoruz. Bu da bize biiyiik bir rekabet avantaji sagliyor.
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10- Hissel deneyim boyutunda Ikea olarak basarili oldugunuzu diisiiniiyor

musunuz?

Bunu daha ¢ok tiiketiciye sormak gerekiyor. Yine de, Ikea olarak hissel boyutta
basarili oldugumuzu diisiiniiyorum. Ornegin, tiiketiciler {iriinlere dokunabilir,
koklayabilir ve gorebilirler. Ozellikle, oda temali renkli dekoratif kombinasyonlari
gormelerinin yam1 sira, farkli kalitelerdeki battaniyeler, oOrtiiller ve yorganlara
dokunabilir, farkli kokulardaki mumlar1 koklayabilir Isve¢ meniisiiniin tadina
bakabilir. Ikea da tiiketicilerimizin giindelik problemlerden, is yasaminin agirligindan
ve diger bir¢ok sorunundan siyrilarak, yari diissel bir durum yasamalarini amagliyoruz.
Bu durumun deneyimleri gii¢lendiren bir unsur oldugunu fikrindeyiz.

11- Uriin fiyatlarimiza gore servis ve iiriin sunma konusunda iyi bir deneyim

yarattiginizi diisiinityor musunuz?

Uriin sunma konusunda kesinlikle olumlu ve iyi bir deneyim yaratiyoruz. Ur(in
sunumundan kastimiz magazalarimizdaki sunum ise; bu konuda mimarlarimizla ¢ok
farkl1 boyutta ¢alisiyoruz. Uriin 6zelliklerini ortaya ¢ikartiyoruz ve bunun tiiketiciye
ne fayda sagladigimi ortaya c¢ikarmaya calisiyoruz. Ikea magazasindan igeri
girdiginizde bir¢ok yasam alani konsepti goriirsiiniiz ve iirliinler bu alanlarda teshir
edilir. Tiiketicinin hayal giiclinii kullanarak pargalar1 birlestirmesi ¢ogu zaman
miimkiin degildir, miimkiin olsa dahi hayal giiciinde olusan bu biitiin heyecan ve satin
alma istegi olusturmaz. Oysa lriinlerin bir biitlin seklinde sunulmas: tiiketiciye pratik
bir 6ngorii verir. Satin alma psikolojisinde, aligveris bir defa basladiginda devaminin
gelmesi daha kolaydir. Ikea bu baslangic1 yapmak i¢in koridorlarda tist tiste y1gili ufak
ve cazip ev esyalari sergiler. Uretim anlaminda ise; yine cok amagl ve islevsel iiriinleri
bircok tasarimei ile ortaklasa ¢alisarak ortaya ¢ikarryoruz. Ornegin; Her driinimiizde
irlin analiz formumuz var. Doldurup sunum yapiyor satisci. Bize bir {iriin geldi, masa
geldi. Masanin 6zellikleri, masif, katlanabilir, agilabilir. Iste diyoruz, {iriiniin 6zelligi
bu. Masif olmasi. Bunu goster, bu dayanikli. Miisteriye anlat diyoruz. Sonra diyoruz
ki, 4 kisilik ama acilabilir 6 kisilik olabilir. Bizim masalarda oklar vardir. Niye
yapiyoruz, agilabilir olduklarini anlatmak i¢in. Biz tasarimcilara diyoruz ki bunu
goster, tiiketici bunu anlasin, ben bu iiriine para veriyorum ama karsiligini da aliyorum
desin. Ote yandan miisterilerin aldiklari iiriinleri kendilerinin monte etmesi anlayisina
dayali stratejimiz sayesinde iiriinlerimizi uygun fiyatlara satabiliyoruz.

12- Ikea olarak miisterilerinizi markamz ile iliskilendirmede basarili misimiz?

Oldukga basarili oldugumuz sdylenebilir. Tiiketiciler bir iiriin grubunda kendileri
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ile en fazla iliskilendirdikleri markay1 satin alirlar. Bu hepimizin bildigi bir sey. Marka
iligkisinde tiiketici ile marka arasinda mantiksal olmanin ¢ok 6tesinde duygusal bir
boyuttan s6z edebiliriz. Bu noktada giiven ve memnuniyet ¢cok dnemli iki unsur olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Yaptigimiz anketler sonucunda bu konuda basarili oldugumuzu
ifade edebilirim. lkea olarak satis gerceklestirmekten ziyade tiiketicilerin ve
miisterilerimizin hayatina nasil anlam kattig1 ve yasamlarini nasil zenginlestirdigi ile
ilgiliyiz. Bu sayede markamiz ve miisterilerimiz arasinda davranigsal bir iligki
gelismesini sagliyoruz. Bunun sonucunda da duygusal bir etki ortaya cikiyor ve
tiikketiciyi markamiz ile iligkilendirmemiz hususunda basarili sonuglar aliyoruz.

13- Tiiketicileriniz Ikea iiriinlerinin montajim kolaylikla yapabiliyorlar m?

Ikea da montajlar1 kolaylikla yapabiliyorlar. Baslarda zordu. Simdi yavas yavas
yapiyorlar. Ama biiyiik bir gardrop ya da mutfakta bizden montaj hizmeti aliyorlar.
Yurt diginda da var zaten, bir problem yok.

14-1kea iiriinleri ile tiiketicilerinize alternatif bir yasam tarzi sunabiliyor

musunuz?

Tabii ki sunuyoruz. Gerek magazalarimizda gerekse Ikea katalogumuz ile yepyeni
dekorasyon fikirleri sunuyoruz. Bunlar alternatif yasam tarzlar1 ve mekanlar1 anlamina
geliyor. Gerek magaza gerek kataloglarimizdaki tim drlnler ve malzemeler
mevsimsel renklere doniiserek bircok dekorasyon alternatifine kapi aciyor.
Katalogdaki oneriler arasinda yer alan sicak renkler, kadife koyu kiliflar, yiinlii ortiiler,
halilar, bol aydinlatma ve mumlar ile sicacik i¢imizi 1sitacak alanlar yaratma firsati
sunuyor. Bol aydinlatmalari, mumlar, bitki ve saksilar1 koyu renklerle birlestirerek
nasil kisisellestirilebilecegini gosteren Oneriler, mobilyalarinizi dekorasyonunuza
uygun hale getirerek zengin bir goriiniim elde edebilmenin yollarini1 da gosteriyor.
Bunun yani sira akilli telefonlar ve tablet bilgisayarlar igin tasarlanmig 3D
uygulamalarimiz var. Giizel tasarimlar ve kullanigh {iriinlerimizle hem giinlik
ihtiyaglar1 karsiliyor, hem de pratik onerilerle tiiketicilere ilham kaynagi olacak
yepyeni fikirler veriyoruz. GUnUimuz tiiketicileri artik eskisi gibi hantal ve evlerine
yerlestirdiklerinde yerlesim sorunu yasayacaklari mobilyalar, {iriinler tercih
etmiyorlar. Biz gerek tasarimlarimizla gerek tamamlayici {iriin ve aksesuarlarimizla,
bekar, evli, geng, cocuklu, 6grenci gibi degisik segmentlerde miisteriler i¢in alternatif
yasam tarzlar1 sunuyoruz. Yeni teknoloji sayesinde de kullanicilara Ikea magazasina
gitmeden ve istedikleri iirlinleri satin almadan 6nce dijital ortamda evlerini tasarlama

imkani sunuyoruz.
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