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OZET

Miisterilerin deneyimleri, bir iiriinii ya da hizmeti tekrar satin alma niyetleri
konusunda olduk¢a Onemlidir. Hizmet deneyiminden memnun kalan miisteri, ayni
{iriinii tekrar satin alma niyetine girebilir. Ozellikle son yillarda artan online alisveris
uygulamalri ile birlikte bu durum incelenmesi gereken bir konu olmustur. Bu baglamda
bu aragtirmada miisterilerin hizmet deneyimleri ile tekrar satin alma niyetleri arasindaki
etki ve iligki incelenmistir. Aragtirmada oncelikle deneyimsel pazarlama ve satin alma
niyeti hakkinda kavramsal bir agiklamaya yer verilmis, daha sonra, uygulama kismina
gecilmistir. Arastirma kapsaminda, Tiirkiye’de perakende giyim sektoriinde faaliyette
bulunan lider bir firmaya ait online aligveris uygulamasi kullanan miisterilerin hizmet
deneyimlerinin tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirmaya
uygulamay1 kullanan 393 kisi katilmistir. Arastirmada nicel yontemlerden iliskisel
tarama modeli kullanilmistir. Verilerin toplanmasi, literatiirdeki c¢alismalardan elde
edilen anket sorularindan uyarlanarak olusturulan anket lizerinden gergeklestirilmistir.
Elde edilen veriler SPSS programi ile birlikte analiz edilmistir. Elde edilen bulgular,
katilimcilarin demografik degiskenlerine gore, hizmet deneyimlerinin ve tekrar satin
alma niyetlerinin farklilastigini gostermektedir. Bununla birlikte arastirmanin amact
kapsaminda hizmet deneyiminin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisi incelenmis ve
anlamli bir sonug elde edilmistir. Dolayisiyla arastirmaya katilan katilimcilarin hizmet
deneyimlerinin tekrar satin alma niyeti iizerinde etkisi oldugu belirtilebilir. Elde edilen
bir diger sonug ise, hizmet deneyimi ile tekrar satin alma niyeti arasinda pozitif yonde

anlamli bir iligkinin oldugudur.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel pazarlama, Tekrar satin alma niyeti, Online

aligveris

\



SUMMARY

Customers’ experiences are very important in their intention to repurchase a
product or service. The customer, who is satisfied with the service experience, may
intend to purchase the same product again. Especially with the increasing online
shopping applications in recent years, this situation has become a subject that needs to
be examined. In this context, the effect and relationship between customers' service
experiences and repurchase intentions were examined in this study. In the research,
firstly, a conceptual explanation about experiential marketing and purchase intention
was given, and then the application part was passed. Within the scope of the research,
the effect of service experiences of customers using an online shopping application
belonging to a leading company operating in the retail clothing sector in Turkey on their
repurchase intention has been examined. 393 people using the application participated
in the research. Relational screening model, one of the quantitative methods, was used
in the research. The collection of data was carried out through the questionnaire formed
by adapting the questionnaire questions obtained from the studies in the literature. The
obtained data were analyzed with the SPSS program. The findings show that service
experiences and repurchase intentions differ according to the demographic variables of
the participants. However, within the scope of the research, the effect of service
experience on repurchase intention was examined and a meaningful result was obtained.
Therefore, it can be stated that the service experiences of the participants participating
in the research have an effect on their intention to repurchase. Another result is that
there is a positive and significant relationship between service experience and

repurchase intention.

Keywords: Experiential marketing, Repurchase intention, Online shopping
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1. GIRIS

Son yillarda deneyimsel pazarlama, son derece rekabetci pazarlarda rekabet
avantajlarim1  yaratmak veya keskinlestirmek i¢in sirketler adma en yenilik¢i
yaklagimlardan biri olmustur. Bu baglamda akademisyenler ve uygulayicilar i¢in 6nde
gelen bir konu olmugtur. Tiiketicinin, tiikketim deneyiminden zevk almasi i¢in tiiketiciyi
kendine ¢eken eglence, estetik ve olaganiistii bir deneyim sunmayir amaglamaktadir
(Holbrook ve Hirschman, 1982). Geleneksel pazarlamanin yerine tiiketicilerin
duygularina dokunan deneyimsel pazarlama, bu rekabetci zorluklarla birlikte gelismistir
(Schmitt, 1999a). Holbrook ve Hirschman (1982), tiiketicilerin tiiketim davranislarinda
rasyonel se¢imler yapmadiklarini, bunun yerine fantezileri, duygulari ve eglenceyi
tilkettiklerini belirtmislerdir. Bu deneyimsel bakis agisi, sirketlere rekabette avantajlari

icin bir¢ok i¢gorii saglamaktadir.

Bununla birlikte tiiketim deneyimi, sembolik anlamlar, estetik kriterler ve hazci
tepkilerden olusan 6znel bir biling durumudur (Schmitt, 2000; Holbrook ve Hirschman
1982). Bireysel kisisel inanglarin, duygularin, yargilarin veya sinir sisteminin, miisteri
deneyimini gosterdigini, ayrica bireysel duygularin ve psikolojik tepkilerin, nese, korku
veya beceriksizlik gibi farkli durumlarda degistigini gostermektedir. Aligveris,
misterinin deneyim diizeyine hitap edebilmesine ve psikolojik davraniglarin1 yeniden
satin alma niyetine dogru degistirebilmesine ragmen (Schmitt, 2000), benzer sekilde
miisteri deneyimi, miisterinin tekrar satin almasini etkileyen bir {iriin veya hizmete

yonelik yogun bir duygu veya duygusal durumdur (Prayag vd., 2019).

Evrensel olarak, deneyimler evrensel dildir ve kelimeler olmadan ifade edilebilir
(Sipila, 2018). Sipila, (2018), miisteri deneyiminin miisterinin satin alma niyetini
(Maitlo vd. 2017) ve miisterinin yeniden satin alma niyetini (Sipila 2018; Liang vd.,
2018) olumlu ve 6nemli Olgiide etkiledigini 6ne siirmiistiir. Choi ve Mattila, (2018)
miisteri deneyiminin, potansiyel miisterilerin dikkatini ¢ekmek i¢in pazarlamacilar i¢in
bir ¢ekim merkezi haline geldigini ve yeniden satin alma niyetlerine yol actigini ifade

etmiglerdir (Choi ve Mattila, 2018; Vivek vd., 2018; Zhange, 2018; Terbalanche, 2018).

Online aligveris sektorii cok dinamik ve teknolojik acidan oldukga giicliidiir. Bu
nedenle tiiketiciler, online dolasim sirasinda olaganiistii deneyimler beklemektedirler.
Daha i1yi miisteri deneyimi, miisterinin yeniden satin alma niyetini etkilemekte, bu

nedenle ¢evrimi¢i mekanizma, miisteri deneyimi i¢in bir temel saglamaktadir (Liang



vd., 2018). Dogru deneyimsel bilesenlere dikkat etmek, son derece dinamik ve teknik
olarak donanimli bir ¢evrimi¢i baglamda daha iyi miisteri deneyimleri sunmak i¢in
giicli bir temel olusturmaktadir. Bu baglamda bu c¢alisma, online aligveris
uygulamasindaki hizmet deneyiminin (estetik, eglence, hayalperest ve zevkalma) tekrar

satin alma niyeti arasindaki etkiyi incelemeyi amaglamistir.



2. DENEYIMSEL PAZARLAMA

2.1. Deneyim Kavram ve Tanim

Pine ve Gilmore (1998) Ekonomik Degerin Gelisimi adli calismay1 yayinladiktan
sonra, literatiirdeki akademisyen ve uygulayicilar, firmalarin ekonomik tekliflerinin
tarih siiresince metalardan emtialara, hizmetlere ve sonunda tecriibelere kaydirildigi
yaygin olarak kabul edilmistir. Bu is tekliflerinin her biri, onlar digerlerinden
farklilastiran kendi Ozelliklerine sahiptir. Bununla birlikte yazarlar, deneyimlerin
genellikle is adamlar tarafindan hizmetlerle karistirildigini ancak hizmetlerin mallardan
ne kadar farkliysa, deneyimlerin de farkli ekonomik teklifleri temsil edecegini ifade
etmistir. Ote yandan Poulsson ve Kale’ye (2004: 270) gore deneyimler, somut olmayan
ve bozulabilirlik gibi hizmetlerin 6zelliklerini tasidigindan, deneyimler hizmet
sektorlinliin bir parcast olarak degerlendirilebilir. Bununla birlikte, hizmetler ve
deneyimler arasindaki farklari da tanimlamislardir. Hizmetleri, kisinin bedeni veya
miilkii i¢in veya birey gerceklestirilen yapilan bir sey seklinde ifade ederken,
deneyimleri, tiiketicileri eglendirerek, egiterek veya tiikketim siirecine dahil ederek
etkileyen irilinler seklinde tanimlamislardir. Deneyimlerde, {irlinlin ileri siiriildiigii
ortamin ya da platformun hafizasi, tiiketim eyleminden sonra dahi tiiketicinin zihninde
kalic1 olarak bir etki birakmaktadir. Ayrica her teklifin sonuglarinin farkli oldugunu

iddia edilmektedir.

Pine ve Gilmore (1999: 2)’da hizmet ve deneyim arasinda bulunan farki benzer
bir sekilde agiklamaktadir. Onlara gore, bir kisi bir hizmeti satin aldiginda, kendisi
adina gerceklestirilen bir dizi maddi olmayan faaliyeti de satin almaktadir. Fakat bir
deneyim satin alindiginda, bir sirketin onu kisisel bir sekilde mesgul etmek icin
sahneledigi bir dizi unutulmaz etkinligin tadin1 ¢ikararak zaman harcamak icin para
0dedigi anlagilmaktadir. “Ekonomik Ayrimlar” tablosu, her bir tiirli ekonomi, ekonomik
islev, arzin dogasi, temel nitelik, yontem gibi simiflar agisindan ifade ederek, her bir

ekonomik teklif arasindaki farkliliklarin netlestirmesine destekte bulunabilir.

Pine ve Gilmore (1998: 98) deneyimleri, mallar1 destek olarak kullanarak, bireysel
miisterilere asamali olarak sunulan dikkat c¢ekici faaliyetler seklinde belirtmektedir.
Beltagui vd. (2012: 130) konu ile ilgili olarak, “Bir deneyim sahnelemenin &tesinde,

miisteri nihai olarak kontrol edilemez ve bu sebeple algilanan deneyim yalnizca



miisterinin zihninde gergeklesir” demektedir. Buna gore, kisinin zihninde duygusal,
fiziksel, entelektiiel ve hatta ruhsal olarak olusan tecriibenin, tiiketicinin algisiyla
somutlagan olay arasinda bulunan iligskiye bagli olmasi nedeniyle tecriibelerin bireysel

oldugu o6ne siiriilmektedir (Pine ve Gilmore,1998: 99).

Morgan ve Watson (2007: 17) deneyimleri, sirketlerin rekabet avantajinin elde
etmesi amaciyla tiiketiciler iizerinde olaganiistii bir etki yaratmaya c¢alistiklar1 ticari
trlinler olarak tanimlamaktadir. Poulsson ve Kale (2004) ¢alismalarinda, “ticari
deneyim” kavramindan bahsetmektedir. Yazarlara gore deneyimlerin gilindelik siradan
deneyimlerden ayirt edilebilmesi icin eglence ve bos zaman gibi sektorler tarafindan
saglanmas1 gerekmektedir. Onlar icin Disneyland’de bir giin, bir Broadway gosterisi,
Biiyiik Kanyon {izerinde bir helikopter ugusu, nehirde rafting gezisi, bir kumarhanede
bir gece ya da bir bungee jumping deneyimi ticari bir deneyim sayilabilirdi. Ayrica bir
kargilasmanin deneyim olarak etiketlenebilmesi i¢in, miisteri tarafindan kisisel ilgi,
yenilik, siirpriz ve O6grenme gibi duyum ve hislerden bir veya daha fazlasinin

anlasilmas1 gerektigi belirtilmistir.

Crosby ve Johnson (2007: 21) makalelerinde “marka deneyimleri” kavramini
kullanmaktadirlar. Miisterilere perakende magazalari, web sitesi, katalog ve miisteri
hizmetleri cagri merkezleri araciligi ile hizmet verildiginden, marka deneyimlerinin
firma igerisinde her sekilde olusturulabilecegini belirtmislerdir. Iki tiir temas noktas:
bulundugunu ifade ederek, bunlarin insan ve otomatik oldugunu belirtmislerdir. Insan
temas noktalari, katiplerden, kapicilardan vb. olusmaktadir. Otomatik olanlar arasinda
otomatlar, sesli yanit birimleri, kiosklar, otomatik vezne makineleri vb. bulunmaktadir.
Bununla birlikte bir markayla alakali isim, kimlik ve eslik eden tiim isaretler, semboller,
sozler ve vaatler gibi ipuclarinin da marka deneyimi iireten bilesenler oldugu iddia
edilmektedir. Brakus vd. (2009: 65) marka deneyimlerini, tiiketicilerin markalari
aradig1, satin aldig1 ve tiikettigi zaman cesitli ortamlarda ortaya ¢ikan ve marka kisiligi
aracilifiyla tiiketici memnuniyetini ve sadakatini etkileyen algilar olarak

tanimlamaktadir.

Schmitt (1999a: 60) deneyimleri gergek, riiya gibi veya sanal olan ve bazi
uyarilara tepki seklinde meydana gelen nitelikli durumlar seklinde tanimlamaktadir.
Schmitt (1999a: 61), tiiketicilerin zihninde deneyimlerin bicimlenmesinde ii¢ ana etmen
oldugunu belirtmektedir. Bunlar, duyum, bilis ve duygulanimdir. Duyum, retinaya,
kulaga ve diger sensorlere ulasan 11k dalgalari, ses dalgalari, dokunsal ve tekstil

bilgileri gibi tiim duyusal girdileri icermektedir. Duyum kontrol edilememektedir. Buna
4



karsin bilis, kisinin kreatif hayal giiciinlin bir diisiince siirecidir. Bu sebeple kontrol
edilebilirdir. Etki, bir uyaranla alakali karmagik duygulara ve bunlara yonelik hizli bir
bicimde kontrolii olmayan duygusal tepkileri temsil etmektedir. Ayrica, psikolog ve
sosyologlar araciligiyla g6z Oniinde bulundurulan iki etmenin daha oldugu
belirtilmektedir. Bunlarin, kisinin fiziki tecriibelerinden daha kapsamli tutum ve yasam
tarz1 kaliplarina kadar uzanan eylemleri ve bir gruba ait olmaktan kaynaklanan grup,
toplum veya kiiltiir gibi iliskisel deneyimler oldugunu ifade etmektedir. Bu manada,
Schmitt (1999a: 64) bes deneyim ¢esidini ileri siirmektedir. Bunlar, duyum, hissetme,
diisiinme, eylemde bulunma ve iliskilendirmedir. Duyu deneyimi, duyusal 6zellikleri ve
estetik nitelikleri igermekte ve estetik zevk, heyecan, memnuniyet ve giizellik duygusu
yaratmaktadir. Bunlar, zihnin duyum bileseniyle ilgilidir. Hissetme deneyimi, ruh
halleri, duygular ve hislerle alakalidir ve duygulanim bileseniyle ilgilidir. Diisiinme
deneyimi, yakinsak/analitik (problem ¢6zme) ve 1raksak/hayali diisiinmeden
(varaticilik) olugmakta ve bilis bileseniyle iliskilendirilmektedir. Hareket deneyimi,
motor eylemlere ve davranigsal deneyimlere atifta bulunmakta ve kisinin bir yasam
sekli ve tutumlar1 benimsemesi yoluyla belli deger ve yargi sistemlerini kabul etmesiyle
olusturulmaktadir. Bu sebeple, psikolog ve sosyologlarin ileri siirdiigii kisisel
durumlarla goriiniiste 6zdestirler. Son olarak, iliski deneyimi, bir referans grubuyla

iliski kurmak gibi sosyal deneyimlere atifta bulunmaktadir (Gentile vd. 2007: 397).

Brakus vd. (2009: 54), Schmitt’in (1999) deneyim c¢esitlerine bagli kalarak
meydana getirdikleri bes deneyim boyutunu ileri siirmektedirler. Bunlar, duyusal,
duyussal, entelektiiel, davranigsal ve sosyal boyutlardir. Firmalarin renkler, sekiller,
yazi tipleri, tasarimlar, sloganlar, maskotlar, marka karakterleri gibi belirleyicileri
kullanarak markayla ilgili uyaranlarla bu boyutlar1 ¢agristirdigini iddia etmektedirler.
Calismalarinda, belirli bir grup O6grenciyle anket gerceklestirerek, ifade edilen bu
boyutlarin, tiiketicilerin  anlayislariyla Ortiisiip  Ortiismedigini  arastirmiglardir.
Caligmadan elde edilen bulgular, tiiketicilerin deneyim anlayiglarinin da deneyim
kavramlastirmalarina benzer oldugunu kanitlamaktadir. Chang ve Chieng (2006: 927-
930), Schmitt’in (1999) bes modiiliinii kisisel ve paylasilan deneyimler olmak tizere iki
kategoriye ayirmaktadir. Hissetmeyi ve diisiinmeyi kisisel deneyimler seklinde kabul
ederken, paylasilan deneyimler eylem ve iligki deneyimleri olarak kabul edilmektedir.
Yazarlar, kiiltiirler aras1 deneyimsel bir bakis acisiyla yaptiklar: aragtirmalarinda, hem
kisisel hem de paylasilan deneyimlerin tiiketici-marka arasinda ciddi boyutta bir etki

ettigini bulmuslardir. Fakat paylasilan deneyimlerin bu iliskiyi bireysel olanlara gore



daha az derecede etkiledigini belirtmislerdir. Bununla birlikte, paylasilan deneyimler ile
bireysel deneyimlerin etkilerinin, deneyimlerin hedeflendigi toplulugun 6zelligine gore
degisebilecegini belirtmektedirler. Arastirmalarinda, Cinli tiiketiciler i¢in marka-tiiketici
iliskisi iizerinde deneyimlerin Tayvanh tliketicilere gore daha yiiksek etki etmesinin
nedeninin, Cinli tiikketicilerin Tayvanl tiiketicilere gére daha kolektivist duygulara sahip

olmalar1 oldugunu 6ne siirmiislerdir.

Pine ve Gilmore (1998: 102) deneyimleri egitim, eglence, kacis ve estetik olarak
dort kategoriye ayirmaktadir. Deneyimleri, tiiketicilerin katilimina gore oldukca aktif
veya pasif olarak ve tiiketicilerin katilmina gore 6ziimseme ve daldirma olarak
siiflandirirlar. Egitsel deneyimlerin (kurs veya kayak dersi alma) eglence etkinliklerine
(televizyonda bir program izlemek veya bir konserde miizik dinlemek) kiyasla daha
aktif katilim gerektirdigini iddia etmektedirler. Estetik faaliyetler (Biiyilkk Kanyon’u
seyretmek) ve daha ileri kagis deneyimleri (Biiyiikk Kanyon’a inmek) biiyiik Slgiide
stirtikleyici iken, bu iki tiir deneyimin 6ziimseme diizeyinde oldugu kabul edilmektedir.
Brigham (2007: 210), siirlikleyici deneyimler i¢in sahne arkasi turlarin1 6rnek vererek,
bu turlarin ziyaretcileri film stiidyolar1 ve otomobil fabrikalar1 da dahil olmak {izere
gizli alanlara ¢ektigini iddia etmektedir. Brakus vd. (2009: 57) bu dort kategoriyi
perakende sektori ile sinirli tutmakla elestirmektedir. Bu nedenle, bu boyutlardan {igiinii
daha genis kavramsallastirmalarini  benimserler ve bunlar1  duyusal/estetik,
entelektiiel/egitici ve duygusal/eglenceli olarak degerlendirirler. Addis (2005: 730),
egitim ve eglence deneyimlerini karistirarak “edutainment” kavramini 6nermektedir.
Ona gore edutainment (egitim-eglence), kiiltiirel tiikketimin, tiiketicinin ayn1 anda hem
eglenip hem de Ogrenebilecegi yenilik¢i bir yorumu olarak diisiiniilebilir. Ayrica,
egitim-eglencenin farkli deneyimler sunabilecegi, ciinkii teknolojinin yardimiyla
mesajlart  birden fazla duyuya hitap edecek sekilde doniistiirmenin ve c¢ok
agirlastirmadan daha karmasik igerikler olusturmanin artik mimkiin oldugu dile

getirilmektedir.

2.2. Deneyimsel Pazarlamanin Ortaya Cikisi

Boone ve Kurtz (1995) pazarlamanin evrimini {i¢ doneme ayirmaktadir. Bunlar,
tretim donemi, satis donemi ve pazarlama donemidir. 1920’li yillara dayanan iiretim
doneminde “iyi bir {iriin kendini satar” ilkesi vardi. Bu nedenle, iiretim yoneliminin
egemen oldugu bir dénemdi. Ik zamanlarda iiretim kithg ve yogun tiiketici talebi
oldugu i¢in uygulamalarin bu sekilde yon bulmasi sasirtic1 degildir. Altunmisik vd. (2002:
67) bu donemi, ayrica iiretim yaklasimi ve iiriin yaklagimi olarak ikiye ayirmaktadir.
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Uretim yaklasimi igin pazarlamanm amaci, pazar erisilebilirligini artirmak igin iiretim
araglarin1 gelistirmek ve dagitim kanali sistemlerini etkinlestirmekti. Uriin yaklasimu,
tiiketicinin alternatifler arasinda en iyi {iriinii alacagina inanildigindan, {irtin 6zelliklerini

ve faydalarim gelistirmekle ilgiliydi.

Bu donemden sonra, 1925 ile 1950’lerin baglar1 arasindaki sanayilesme donemi
ile birlikte diinya ¢apindaki iiretim sistemlerindeki gelismislik nedeniyle satis odakli
yeni bir donem ortaya ¢ikmistir. Bu donemde sirketler, tiiketicilerin satin almaya karsi
bir direnci olduguna ve bu direncin yogun bir satis yonelimi ile asilabilecegine
inanmaya basladilar (Boone ve Kurtz 1995: 11). Ustelik bu yeni dénemde arz miktari
piyasadaki talep miktarin1 agsmaya baslamisti. Boylece tiiketiciler, secebilecekleri genis
bir marka yelpazesine sahipti. Bu donemde pazarlamanin ana hedefi en yiiksek satis

miktarlarina ulasilmasi olmustur (Altunisik vd. 2002: 17).

Biiyiik Buhran ve 2. Diinya Savagi yillarinda azalan taleple baslayan yoneticiler,
piyasalara daha fazla dikkat etmeleri gerektigini, mal ve hizmetlerin sadece iiretilip
satilmast degil, pazarlanmasi gerektigini fark ettiler. Bu donemde, ana fikrin “tiiketici
kraldir” oldugu pazarlama c¢agi ortaya c¢ikmistir. Tiketicilerin giderek bilinglenmeye
basladig1, rekabetin yogunlastigi, arz ile talep arasindaki mesafenin netlestigi bir
ortamda pazarlama uzmanlar1 daha cok tliketici memnuniyeti ve sadakati ile
sonuglanacak uzun vadeli performanslara odaklanmistir (Altumisik vd., 2002: 35).
Ancak pazarlama caginda bile, uygulayicilarin uzun stiredir yaptig1 sey, yalnizca
tiiketiciyi incelemek ve ona uygun pazar teklifleriyle cevap vermek, pazarda sabit bir
konuma sahip ve her zaman yeni {iriin lansmanlarina acik miisterileri hedef olarak kabul
etmekti. Bu donemde pazarlama yaklasimlart hala sadece ihtiya¢ tatminine
odaklanmakta ve tamamen sirket tesvikleri ve tiiketici tepkileri ile ilgiliydi (Schmitt

1999a: 55).

1990’11 yillarda Firat vd. (1995: 52), pazarlamanin, uygulandigl toplumun
yasamini etkileyen 0zel araclar1 (imgeler, anlamlar ve simiilasyonlar {ireten) sayesinde
gelecek i¢in yasamin kosullarini ve anlamlarini belirleme konusunda nihai giice sahip
oldugunu iddia etmistir. Bu durumda, pazarlama artik tiiketicileri ve toplumu etkileyen
aragsal bir disiplin gibi goriinememektedir. Burada pazarlama refleksif hale gelmeli ve
postmodern toplumu tanimlayan sosyokiiltiirel siire¢ olarak incelenmelidir. Bu
tartigmalar1 baslangic noktasi olarak alan is diinyast profesyonelleri ve yazarlar,
1990’larin sonunda yeni yeni ortaya ¢ikan bir pazarlama trendini tanitmistir. Bu

pazarlama yontemi Deneyimsel Pazarlama’dir. Deneyimsel pazarlama kavrami,
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oncelikle Pine ve Gilmore’un (1998) c¢alismalarinda deneyim ekonomisi kavramini
kullanmalarindan sonra Schmitt’in (1999) calismasinda kullanilmistir. Deneyimsel
pazarlamada igletmelerin amaci, bireysel ve akilda kalici tecriibelerle tiiketicilere
yonelik olarak sembolik anlamlarin sunulmasi ve sonucunda Kkisilerin hayatlarinin

asilmasidir (Schmitt 1999a: 57; Pine ve Gilmore 1999: 32).

2.3. Deneyimsel Pazarlama Kavram

Gentile vd. (2007: 397) kiiresellesme tarafindan yiiksek oranda baski altina alinan
cagdas pazar alaninda sirketler arasindaki rekabetin giderek daha siddetli hale geldigini
iddia etmektedir. Crosby ve Johnson (2007: 23), son yillarda {iriin siniflandirmalarinin,
tekliflerin, vaatlerin ve hatta organizasyon sekillerinin rakipleri tarafindan hizli bir
sekilde kopya edildigini ve kalite farkliliklarina ait 6zelliklerin, ortalama tiiketicilerin
kolaylikla fark edemeyecegi diizeyde gergeklestigini ifade etmektedirler. Ustelik
giiniimiiz tliketicilerini memnun etmek ¢ok da kolay degildir. Gittik¢e artan bir sekilde
gerceklesen rekabetei ve kiiresel bir ekonomik alanda, karlilik ve hatta belki de hayatta
kalma, iyi tirlin ve iyi hizmetten daha fazlasim1 gerektirir (Kim vd., 2011: 114). Bu
nedenle, Morgan ve Watson (2007: 36), pazarlamacilara rekabet avantajini elde etmeleri
adina {iriin ve hizmete yonelimlerin daha ilerisini diisiinerek hareket etmelerini ve fiyata
odakli metalagtirma tuzagindan kaginmalarini 6nermektedir. Gentile vd. (2007: 401), bu
rekabet ortaminda ayakta kalabilme adina sirketler i¢cin uzun siireli rekabet avantajlari
olusturmayu ileri siirmektedir. Ayrica, Crosby ve Johnson (2007: 24), tiikketiciye benzeri
olmayan bir deger vermenin, basar1 i¢in temel bir faktor oldugunu belirtmektedir.
Nihayetinde bugiin yoneticiler, miisterileri adina deneyimler seklinde deger yaratmanin
bir zorunluluk oldugunun farkindadir (Berry vd., 2002: 86). Schmitt (2003: 77)
calismasinda, rakiplerden farklilasmak icin “Markanizi ucuzlatmak ve “fiyat
farklilagtirma” 1ile yetinmek istemiyorsaniz, tek segenek bir alternatif yaratmaktir
ifadesini kullanmistir. Bu da farkli ve daha cekici bir marka” seklinde deneyimler
sunmay1 onermektedir. BBC Worldwide Limited’in Eski Genel Miidiir Yardimcisi ve
Tiketici Yaymcilig1 Direktorii Peter Teague ise, “Bence savas alaninin degistigine dair
hicbir siiphe yok. Farklilagtirici, {irlin kalitesi ya da islevselligiydi. Daha sonralari
iriinlerinizi farklilastirmak zorlast1 ve fiyatta farklilagsmaya gegis gordiik. Daha sonra
servis ve teslimata gecildi. Artik hizmette farklilasmak giderek zorlasiyor. Tiim bunlar
ortadan kalktiginda, geriye kalan tek fark, markayla kurulan duygusal bag ve miisteri

deneyimidir” seklinde durumu 6zetlemektedir (Shaw ve Ivens, 2002: 3).



Pazarlama girisimleri yoluyla tiiketiciler adina essiz bir deger yaratilmasi igin,
cabalar, niteliklere ve faydalara yogunlasan iiriin veya hizmetlerin pazarlamasindan
pazarlama deneyimlerine kaydirilmalidir (Joy ve Sherry, 2003: 263; Schmitt, 1999a:
56). Ciinkii deneyimler sunmak, iireticiler icin her zamankinden daha rekabetci bir
gelecekte hayatta kalmay1 saglayan bir yol gibi goriinmektedir (Binkhorst ve Dekker,
2009: 312). Bugiin, tiiketicilerin deneyimlere karsi esi benzeri gériilmemis agligini bilen
pazarlamacilar, iirlin sunumlarini deneyimsel hale getirme adina yeni alternatifler ve
yeni igerikler aramaktadir (Poulsson ve Kale, 2004: 69). Git gide daha fazla firma,
deneyimleri net bir icimde tasarlayarak ve Oneri seklinde sunarak bu sorunlara yanit
vermektedir (Pine ve Gilmore, 1998: 99). Rakamlar ile belirtmek gerekirse Shaw ve
Ivens (2002: 41), Uist diizey yoOnetici pozisyonunda ¢aliganlarin %85’ inin iiriin, fiyat ve
kalite gibi geleneksel etmenlerin farklilasma ve rekabet avantaji saglama i¢in yeterli
bulunmadigina inandiklarini arastirma bulgulariyla bildirmektedir. Esas olarak miisteri
deneyiminin bir sonraki savas alani oldugunu kabul etmektedirler. Halihazirdaki
literatiir incelendiginde, tiiketimin deneyimsel bileseninin pazarlama etkinliklerinin yeni
cekirdek unsuru oldugu goriilebilmektedir (Holbrook ve Hirschman, 1982: 137). Pine
ve Gilmore’a (1999: 100) gore deneyim ekonomisinde, bir igletmenin calisanlar1 bir
tiyatro oyunundaki oyunculara karsilik gelmeli ve dramatik roller (sorumluluklar)
almalidir. Ayrica, bir sirketin stratejisini bir tiyatro oyunundaki dramaya benzetmekte
ve bir sirket i¢in dramasini (stratejisini) uygulama basarisinin, oyuncularin (¢alisanlarin)
istenen rolleri oynamak adima ne kadar uygun olduguna baghh oldugunu
tartismaktadirlar. Ayrica, yazarlar bes asamali bir deneyim evreleme c¢ergevesi
onermektedir. Schmitt (1999a: 61), calismasinda, deneyimsel pazarlama terimini
tanimlamaktadir. Yazar, stratejik deneyimsel modeller aracilifiyla tiiketiciyi harekete
gecirmek i¢in uygulanacak pazarlama araglar1 olan Stratejik Deneyimsel Modiilleri
(SDM’ler) ve Deneyim Saglayicilari’nt (ExPros) onermektedir. Yazara gore firmalar,
tiketicilerin hayatlarin1 bir bicimde asacak ve keyif ve deger yaratacak bicimde

deneyimler yaratmalidir.

Pine ve Gilmore (1999) ve Schmitt’in (1999a) ¢alismalarindan sonra tiiketici
deneyimi literatiiriinde bliyiik bir yayillmaya tanik olunmustur (Berry vd., 2002: 87;
Brakus vd., 2009: 61; Clatworthy, 2012: 121; Teixeira vd., 2012: 372; Gentile vd.,
2007: 403; Joseph, 2010: 56; Joy ve Sherry, 2003: 277; Kim vd., 2011: 119; McCole,
2004: 530; Poulsson ve Kale, 2004: 273; Shaw ve Ivens, 2002: 34; Smilansky, 2009:

41;Verhoef vd., 2009: 37). Tiiketici deneyiminin dogas1 iizerine ¢esitli arastirmalar



gergeklestirilmistir. Bazi yazarlar miisteri deneyimlerini etkili bir sekilde yonetirken
(Brakus vd., 2009: 63; Teixeira vd., 2012: 370; Gentile vd., 2007: 403; Kim vd., 2011:
128; Verhoef vd., 2009: 37), bazilar1 sirketlerin deneyim ekonomisi karsisinda nasil
orgilitlenmeleri gerektigine dair gergeveler (Clatworthy, 2012: 123; Joseph, 2010: 31;
Nijs, 2010: 44; Schmitt, 2003: 39; Shaw ve Ivens, 2002: 54; Smilansky, 2009: 51)
sunmuslardir. Sasirtict olmayan bir sekilde, firmalar da miisteri felsefelerine giderek
daha fazla odaklanmaya baslamistir. Miisteri iliskileri Yonetimi (MIY) giderek daha
fazla énem kazanmistir (Gentile vd., 2007: 399). Schmitt (2003: 41) ise mevcut MIY
uygulamalarinin miisteri beklentilerine cevap vermede yeterince etkili olmamasini
elestirmektedir. Ciinkii esas hedef tiiketicilerin gereksinimlerini karsilamaktan ziyade
sirketin kendisine i¢gdrii kazandirmaktir. MIY uygulamalarii sadece parasal islemlerin
kayit altina alinmasi1 ve yiiksek teknoloji-yazilim uygulamalarini kullanarak sadece
miisterilerin harcama modellerini dikkate almasiyla elestirmektedir. Dolayisiyla, MIY,
basligi “iliski’den olussa da, goriinlise gore iliski kurmayr becerememektedir.
Firmalarm kisa bir zamanda MIY uygulamalarma yaklasik 50 milyon dolar harcadiklar
ve sonu¢ olarak, elde edilen bulgularin, miisteri odaklilik olusturacak kadar detayli
olmadigindan genel olarak memnuniyetsiz olduklar1 iddia edilmistir. Is alanindaki bu
boslugun doldurulmasi adina Schmitt (2003: 28) bireysel deneyim yonetimi kavramini

onermektedir. Bu kavram Miisteri Deneyimi Y6netimi (MDY) dir.

Gentile vd. (2007: 400), MDY’yi, islem tabanli iggdriileri toplamada sikisan
MIY in aksine, tiiketiciyle olan siirekli iliski tutumuyla tanimlamaktadir. Schmitt (2003:
18) galismasinda MDY ’nin, miisteriyle her temas noktasinda baglanti kurdugunu ve
miisteri deneyiminin farkli unsurlariin entegrasyonunu gerektirdigini belirtmistir. Cogu
arastirmact (Pine ve Gilmore, 1998: 101; Schmitt, 1999a: 63; Bryman, 2004: 41; Teo,
2003: 554; Lynch, 2010: 156; Hansen, 2007: 23) aslinda Disney Company’den 6rnekler
vererek, firmanin bu baglamda Onciiliik yaptigimi ve diger isletmeler i¢in bircok
uygulamay1 Ornekledigini belirtmektedir. Caligmanin yazarlari, esas olarak Walt
Disney’in ve sirketinin basarisin1 Disney Sirketi’nin igini yliriittiigii eglence sektorii ile
iliskilendirir. Bu nedenle, cesitli endiistrilerdeki c¢ogu sirketin, Oncelikle eglence
faktoriinii kullanarak deneyim ekonomisinde basarili olmalar1 i¢in Disney’in c¢alisma
prensiplerini inceleyebilecegine inanilmaktadir. Bu tartigmalara aykir1 olarak Berry vd.
(2002: 86), eglencenin saglanmasi ya da ilgi ¢ekici bir bigimde kreatif olunmasi adina
basit bir girisimin, tliketici adina deneyimsel bir deger yaratilmasi ig¢in yeterli

olmayacagini ifade etmektedir. Ayrica, yoneticilerin deneyimleri etkin bir bi¢imde
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yonetebilmeleri i¢in deneyimdeki tiim ipuglarin1 organize edebilmeleri gerekmektedir.
Bu, “tiiketici yolculugunu” anlamayi gerektirir. Tiiketici yolculugu kavrami, 6zet bir
bicimde tiiketicinin, tilketimi ger¢eklestirmeden Onceki beklentilerden baslayip tiiketim
sonrasindaki degerlendirme siirecine kadar algiladigi toplam deneyimi belirtmektedir.
Ayrica, Teixeira vd. (2012: 365) bir tiiketici yolculugunun fiziksel eserler, teknoloji
destekli sistemler ve her bir aktiviteye dahil olan aktorlerden meydana geldigini
belirtmektedir. Hizmet deneyimleri dizayn etmeyi arastirdiklar1 ¢aligmalarinda, tiiketici
yolculugundaki tiim etmenleri g6z onlinde bulundurarak deneyimlerin tiim dogasini

anlamay1 onermektedirler.

Verhoef vd. (2009: 36), miisteri deneyiminin biitliinsel bir yap1 igerisinde
oldugunu ve miisterileri biligsel, duyussal, duygusal, sosyal ve fiziksel gibi farkh
seviyelerde etkiledigini ifade etmektedirler. Benzer bir bigimde, arama, satin alma,
tiketim ve satig sonrast gibi farkli deneyim kademelerinden meydana gelen “toplam
deneyim”i telaffuz etmektedirler. Clatworthy (2012: 117) ¢alismasinda, hizmet sektorii
icin marka spesifikasyonlarinin, mevcut gorsel kimlikten ziyade, artan bir sekilde arzu
edilen miisteri deneyimlerine, hizmet temas noktalarina ve temas noktasi davranislarina
odaklanilmasi gerektigini one siirmektedir. Yazar, temel olarak, miisteri deneyimini
marka kimligiyle uyumlu hale getirmek i¢in tiim temas noktalarinin (ipuglarinin) uygun
bicimde calistirilmas1 gerektigini savunmaktadir. Bu nedenle temas noktalari, marka
kisiligini degerlendirmeye tabi tutarken tiiketicilerin zihninde olduk¢a 6nemli bir rol
oynamaktadir. Benzer bicimde, Crosby ve Johnson (2007: 23), temas noktalarinin,
misterilerin markayr anlamalarini, degerlendirmelerini ve marka hakkindaki
duygularint etkiledigi i¢in bir deneyim yaratmada ¢ok Onemli oldugunu iddia
etmektedir. Bu nedenle, tiim bunlar miisterilerin sadakat gelistirdigi unsurlar
oldugundan, marka ile ilgili ismin, kimligin ve beraberindeki tiim isaretlerin,
sembollerin, sdzlerin ve vaatlerin 6nemini vurgularlar. McCole (2004: 535) deneyimsel
pazarlama uzmanlarinin yalnizca bir kerelik deneyime odaklanmadiklarmi ya da
yalnizca miisteri memnuniyetini diisiinmediklerini, tiiketicileri {irlin veya hizmete
duygusal olarak baglamanin yollarin1 bulmaya c¢alistiklarin1 belirtmektedir. Ayrica, bir
marka ile tiiketici arasinda siiregelen duygusal bir bagin, deneyimsel pazarlamanin nihai
amaci oldugunu ve sirketlerin, markalarinin 6ziinii bir olay seklinde hayata gegirerek bu
bagliligi gerceklestirdiklerini ifade etmektedir. Joseph (2010: 90), bir¢ok
pazarlamacinin genellikle duygusal tarafi ihmal ettigini savunmaktadir. Ancak sirketler

icin hayati olanin miisterilerle nasil iletisim kuracagini, onlarla nasil ilgilenecegini
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bilmek ve onlarin hayatlarina deger katmak oldugunu belirtmektedir. Bununla birlikte,
duygusal katilimin 6nemini “Pazarlamacilar neredeyse her zaman rasyonel gercekleri
dahil eder, ancak her zaman markanin duygusal faydalarini degil. Yazik ¢iinkii
gercekten farki yaratan duygusal taraftir. Rasyonel bilesen, genellikle bir tiiketicinin
baslangicta bir iirlinii aramasinin nedenidir. Tiiketicinin bir seyler yapmasi gerekiyor...
Ancak duygusal bilesen, tiiketicinin zaman i¢inde markayla neden baglant1 kurdugu ve

markanin neden hayatina girdigidir” seklinde ifade etmistir.

Tetrault (2011: 22) ¢aligmasinda, deneyimsel pazarlamaya ornek olarak giyim
endiistrisi 6rnegini vermektedir. Giyimin kendisinin artik giyim markasindan ve ilgili
giyim tarzinin beraberinde getirdigi yasam tarzi deneyimlerinden daha az Onemli
oldugunu belirtmektedir. Bu baglamda Diesel Jeans’in sahibi Renzo Rosso, Diesel
Company’'nin aslinda bir {irlin satmadigini; ama bir yasam tarzi sundugunu ifade
etmektedir. Diesel Company’nin aslinda baglattig1 bir hareketten bahsetmektedir. Bu
harekete gore, Diesel konsepti, bir yasam ve giyim tarzi ve giinliilkk yasamdaki her
aktivitenin merkezidir (Klein, 2000: 34). Ayrica Schmitt (2003: 103) “Puma, en tutkulu
tepkileri uyandiran bireysel basarilar1 kolaylastirmak icin tasarlanmig iirlinler yapiyor”

demektedir.

Starbucks, deneyimlerin bireyleri etkilemedeki dnemini fark eden ve bu sebeple
deneyimsel pazarlamayr en dogru bi¢cimde kullanan isletmelerden biridir (Pine ve
Gilmore, 2004: 50). Tiiketicilerin, Starbucks’ta bir fincan kahve i¢in goniillii olarak,
aksi takdirde nispeten daha diisiik maliyetli olacak fazladan dolar 6dedikleri iyi bilinen
bir gercektir. Ancak miisterileri bu tutuma yonlendiren etken, Starbucks magazalarinin
mutfak ve estetik deneyiminde bulunma istegidir (Poulsson ve Kale, 2004: 270).
Starbucks’in eski Pazarlama Bagkan Yardimcis1 Scott Bedbury, miisterilerin Starbucks
tirlinleriyle piyasadaki farkli {irtinler arasinda ciddi oranda ¢ok biiyiik bir farkliliginin
olmadigina dair farkinda olduklarini itiraf etmektedir. Bununla birlikte Starbucks’in
amacinin, tiiketicilerle miisterilere “Starbucks Deneyimi” araciligiyla duygusal baglar
kurmak oldugunu ifade etmektedir. Benzer bicimde CEO Howard Shultz, insanlar
subelerin onlerinde siraya sokan seyin sadece Starbucks kahvesinin degil; ama kahve
deneyimine ait romantizm, sicaklik hissi ve Starbucks topluluguna ait bir iiye olmanin
verdigi doyum oldugunu belirtmistir (Klein, 2000: 37). Bu nedenle Klein (2000: 39),

firmalarin yalnizca {iriin liretilmesi yerine imaj yaratmalar1 gerektigini 6ne stirmektedir.
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2.4. Deneyimsel Pazarlamanin Boyutlar:

Cevreden gelen uyarici, mesaj, bilgi, isaret, sembol vb.’nin etkisiyle tiiketici
davranisi siirekli bir degisim siireci i¢indedir. Tiiketicinin aligveris aligkanliklar1 bilgi
teknolojilerinin araglartyla degistirilmekte ve yeniden sekillenmektedir. Tiiketicilerin
ayn1 zamanda kendilerine has bir karakter, duyu ve algiya sahip bireyler olmalari
nedeniyle, Bernd Schmitt’in Stratejik Deneyimsel Modiiller olarak agikladigi bes duyu
araciligiyla tiiketicileri etkilemektedir. Tiketicilerin deneyimleyebilecegi deneyimsel
pazarlamanin merkezinde bes farkli duyu vardir (Schmitt, 1999). Bu duyular Stratejik
Deneyimsel Modiiller olarak adlandirilir ve “Fark et”, “Hisset”, “Diislin”, “Hareket Et”
ve “Iliskilendir” olarak siniflandirilir. Stratejik Modiiller ayrica Duyusal Deneyim,
Duygusal Deneyim, Diisiinsel Deneyim, Davranissal Deneyim ve Iliskisel Deneyim

olarak siniflandirilabilir.

2.4.1. Duyusal Deneyimler

Gorme, isitme, dokunma, tatma ve koku alma duyusu olan bes duyuya hitap
ederek duyusal deneyimler saglamay1 amacglamaktadir (Schmitt, 1999: 59). Bu modiil,
estetik zevk ve heyecan saglayarak tiiketicilerin zihninde olumlu duygusal deneyimler
ve marka ile giiclii duygusal baglar olusturmay1 amaglamaktadir. Sirketler, {irtinlerini
duyusal modiller araciligiyla farklhilastirarak, hedef pazara ulasmayr ve
tirtinleri/hizmetleri ile tiiketicileri arasinda duygusal baglar olusturmay1 amaglamaktadir.
Tiiketiciler, duyulart yardimiyla elde ettikleri verilere gore duygusal degerlerini

olustururlar (Schmitt ve Simonson, 1997: 35).

Tsaur vd.’ne (2007: 51) gore miisteri deneyiminin yaratilmasi sirasinda
karsilasilan ilk boyut duyusal bir deneyimdir. Bu tiir deneyimlerle renk, ses, tat, koku ve
dokunma yoluyla benzersiz bir tasarim olusturularak duyular harekete gecirilir ve
estetik memnuniyet, heyecan, miisteri memnuniyeti ve giizellik duygusu artirilmaya
calisgilmaktadir (Gentile vd., 2007: 398). Duyusal deneyimler yaratma adma carpici
renkler, miizik, tasarim stilleri, temalar vb. kullanimina dikkat edilmektedir. Duyusal
reklamlar veya mesajlar, dinamik, dikkat ¢ekici ve giiclii sunumlarin kullanilmasiyla
misterileri etkilemelidir. Deneyimsel pazarlama yaklasimi, bu durumda pazarlama
estetigi kavramina ciddi 6nem vermektedir (Bostanci, 2007: 47). Bu deneyimler, isitme,
gorme, tatma, dokunma ve koklama gibi duyusal algilarimizda yaratilmaktadir. Bu
deneyim modiilii, miisterilerin ilgisini ¢ekmek ve {iriin ve hizmetler hakkinda yeni
hedonik anlamlar yaratmak icin tasarlanmustir. Uriin ozellikleri ve faydalari, marka
adlar1 veya marka logolar1 gibi pek cok biitiinsel marka imaj1 faaliyetlerinin rekabetgi
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iletisim pazarinda tiiketicilerin dikkatini ¢ekemedigi goriilmektedir. Isletmeler, iiriinleri
veya hizmetleri hakkinda unutulmaz deneyimlerle tiiketicileri cezbetmeye baslamistir

(Schmitt ve Simonson, 1997: 43).

Ilgili pazarlama literatiiriinde bazi teorisyenler, miisteri sadakatini siirdiirmek igin
bir hizmet {rliniiniin bir hizmet {riiniinden bir deneyim {iriiniine doniistlirilmesini
onermektedir (Pullman ve Gross, 2004: 559). Norveg’te bulunan Sorrisniva Igloo Hotel,
unutulmaz deneyimler yasatan ve bu modiil i¢in ayr1 bir 6rnek teskil eden bir oteldir.
Otel tamamen buzdan yapilmis ve dekorasyonu buzdan heykeller kullanilarak
yapilmistir. Otelin sicaklig1 -4 ile -7 derece arasinda oldugu i¢in ren geyigi derisinden
yapilmis uyku tulumlarinda bir uyku deneyimi yasatmaktadir. Duyusal deneyimleri
formiile eden sirketler, tiiketicilerin zihninde marka konumlandirmasi yapmak i¢in bunu
kullanmaya baglamigtir. Bu marka konumlandirmasi sonucunda iiretilen marka imaji,
sadece triiniin veya kullanildig1 alanin &zellikleri ile smurli kalmayip, tiiketicinin
zihnindeki farkli duyusal modiilleri isaret ederek bunun oOtesine ge¢mektedir. Bu
anlamda amag, tiiketicinin {irline olan duygusal baglihigint ve motivasyonunu
artirmaktir. Bu siireclerin duyusal etkileri firmalar tarafindan dikkatle incelenmelidir
(Schmitt, 1999). Omegin Redbull, heyecan, korku, macera arayis1 ve adrenalin
duygularin1 yansitan bir marka imaji olusturmak ve bu amagla adrenalin sporu
organizasyonlari ile sponsorluk anlagsmalar1 yapmak istemektedir. Veya Mercedes-Benz,
Formula 1 yarslar ile sponsorluk anlagsmasi ile hiz, giivenlik ve gili¢ konularini ele
alarak adrenalin ve Ozgiiven duygusu uyandirmayir amaclamaktadir. Gérme duyusal
modiildeki en giiglii 6gedir (Jayakirishnan, 2013: 225). Bu anlamda renkler ve sekiller
tanimak ve tanimlamak i¢in en énemli araglardir. Bu nedenle, yaratic1 yoneticiler uzun
zamandir tiiketici tarafindan anlagilabilir, gorsel olarak cekici resimler ve mesajlar
olusturmaya ¢alismaktadirlar. Logo, kullanilan renkler, ambalaj ve tasarim, gorsel
uyarict Ornekleri ve marka stratejisinin etkili araglaridir (Hulten, 2013: 19). Renk,
insanlarda biyolojik, psikolojik ve bir nesneye dikkat acisindan farkli tepkiler
tretmektedir. Bunun da miisteriler ilizerinde belirli zihinsel etkileri bulunmaktadir
(Farias vd., 2014: 91). Logo, ambalaj, renk, tasarim, cekici sekil gibi kilit unsurlar, bir
iirliniin tiiketici tarafindan talep edilen goriiniimiinii saglamak ve tirtinleri bu dogrultuda
giiclendirmek icin stratejik bir yaklasim olarak kullanilabilir (Hulten vd., 2012: 24).
Ormegin Milka mor kullanmakta, Coca Cola kirmiziyla tamnmaktadir. Yerli

markalardan 6rnek vermek gerekirse Anadolu Jet laciverttir. Tiiketicilere bu {irlin veya
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markalari, markay1 veya logoyu gormeseler bile renkler araciligiyla hatirlatmaktadir.

Ayrica her renk farkli bir duyguyu tetiklemektedir (Richard ve Sanchez, 2009: 44).

Tablo 1. Renklerin yansitict duygular1 (Richard ve Sanchez, 2009).

Sar1 Isik, dogum, genclik, yenilik, iyilik, kuvvet, dinamizm, varlik.

Mantikla da iligkilendirilebilir.

Yesil Sakinlik, denge, saglik, doga, serinlik. Sicak ve soguk arasinda.

Yansima, meditasyon, sakinlik, tarafsizlik, soguk, temizlik.

Turuncu Enerji, 1s1, cosku, canlilik, uyarim, bagimsizlik, verimlilik.

Is1, gii¢, kuvvet, tutku, heyecan, hiz. Tehlike ve yasakla da
iliskilendirilebilir.

Gizem, maneviyat, gii¢, melankoli, hafiflik.

Beyaz Dogum, saflik, bilgelik, temizlik, gilivenlik, ayiklik, agiklik,

serinlik, fiitiirizm.

Siyah Yas, hiclik, farkinda olunmayan, gizem, liiks, zarafet.

Duyu pazarlamasinin ikinci 0gesi kokudur. Gozlerinizi ve kulaklarinizi
kapatabilir, bir seyin tadina bakmayr reddedebilir veya ona dokunmasini
engelleyebilirsiniz. Ancak koku soludugunuz havanin bir parcasidir (Lindstrom, 2005:
42). Koku duyusu, marka ile %45 iletisim igermektedir (Lindstrom ve Kotler, 2005:
29). Koku duyusu duygularimiza ve davranislarimiza ¢ok yakindir ve davraniglarimiz
tizerinde bliylik etkisi bulunmaktadir (Mahmoudi vd., 2012: 338). Bircok perakendeci,
koku ve 6ziin miisteri deneyimi iizerinde olumlu bir etkisi olduguna inanmaktadir (Bone
ve Ellen, 1999: 248). Magazalarin atmosferindeki kokular tiiketiciler taratindan daha 1y1
degerlendirilebilir. Iyi koku hafizayr uyarmakta ve miisteriler i¢in katma deger
yaratmaktadir. Krishna vd. (2010: 62) tarafindan yapilan bir c¢alismada, uzun siireli
kokunun hafizada daha kalict oldugu ve aromatik kokusu olan bir nesnenin, aromatik
olmayan kokuya gore daha ¢ekici oldugu belirtilmistir. Chebat ve Michon’un bir
aligveris merkezinde yaptiklar1 bagka bir ¢alismada ise kokunun miisterilerin izlenimini
dogrudan etkiledigi ve tiiketicilerin davranislar1 iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu
sonucuna vartlmistir. Ayrica koku ve esans, miisterilerin {iriin kalitesine ve cevreye

iliskin algilarin1 6nemli 6lctlide etkilemektedir. Bu baglamda, miisterileri etkilemek igin
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koku kullanmanin artan 6nemi, saticilarin rekabet ortaminda koku aracini stratejik

olarak kullanmalarini saglamistir (Bone ve Ellen, 1999: 249).

Duyu pazarlamasinin ii¢lincii 6gesi isitmedir. Ses, uzun zamandir insanlarin ruh
halleri, tiiketici davranislar1 ve tercihleri tizerinde olumlu etkisi olan énemli bir faktor
olarak kabul edilmektedir (Alpert vd., 2005: 370). Marka olusturma ile ilgili faktorler
arasinda isitmenin payr %41 olarak bulunmustur. Ayni1 zamanda isitme, tiiketicinin
bilingsiz ihtiyaclariyla baglanti kurmak ve onlar1 etkilemek i¢in etkili bir arag olarak
kullanilabilir. Ayrica isitme, aligveris aligkanliklarimizi da etkilemektedir (Lindstrom,
2005: 24). Ayrica Hui ve Dube (1997: 92), magazadaki miizigin perakende ortamindaki
miizik ¢aligmalarinda olumlu sonuglar verdigini gostermistir. Tiiketici duyarliligi ve
caliman miizikle birlestiginde, magazaya yonelik olumlu tiiketici davranisinin
gelistirilmesine Onemli bir yaklasim getirmektedir. Diger aragtirmalar, magazada
kullanilan miizigin satiglar1 artirmada etkili olabilecegini (Matilla ve Wirtz, 2001: 276)
ve tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkileyebilecegini gostermektedir
(Baker vd., 2002: 124). Vida (2008: 99) tarafindan tiiketicilerin duyusal deneyimleri
lizerine yapilan bir calismada, miizik algisinin tiiketici deneyiminde olumlu sonuglar
dogurdugu ve magazanin isitme deneyimi ile degerlendirilmesinin, mallarin ¢ekici
goriinmesinde ve miisterilerin daha fazla harcama yapmalarinda etkili oldugu
bulunmustur. Arastirmanin  bulgulari, dogru miizigin tekrarlayan davranislar

etkileyebilecegini gostermektedir.

Dokunma, stratejik pazarlama modiillerinde duyusal pazarlama veya miisterilerin
duyusal deneyimlerinde bagka bir 6gedir. Dokunma, viicudun en yaygin duyu organidir
ve fiziksel temasi saglamaktadir. Dokunma duygusunun marka olusturma {izerindeki
etkisi %25’tir (Lindstrom ve Kotler, 2005: 36). Dokunma duyusunun, iirinlerin miisteri
tarafindan algilanmas1 ve bu dogrultuda olusan miisteri davraniglar1 ve aligveris
tutumlari tizerinde olumlu etkileri bulunmaktadir. Peck ve Wiggins (2006: 60) yaptiklar
calismada elektronik {irlinlere dokunmanin miisteri deneyimini arttirdigin1  One
sirmektedir. Dokunma duyusu, miisterilerin iriinlerle etkilesime girmesine olanak
tanimaktadir. Bunun altinda yatan sebep, miisteri deneyimi i¢in gérmenin tek basina
yeterli olmamasi olabilir. Bilgisayar veya cep telefonu gibi iriinleri hissedecek ve
malzeme, sicaklik, agirlik gibi fiziksel ozellikler aracilifiyla iiriinle olumlu etkilesim
olusturacak yeterli dokunma deneyimine sahip olmak, miisteriler iizerinde olumlu
etkiler yaratmakta ve miisteri sadakatini artirmaktadir (Rodrigues vd., 2011: 43). Hulten

(2013: 31) yaptig1 ¢alismada, miisterileri etkileyen gorsel ve isitsel deneyimlerin yani
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sira, dokunma deneyiminin, miisterilerin satin alma davraniglar1 ile marka ve {iiriine

yonelik tutumlari tizerinde de olumlu etkiler sagladigini ifade etmistir.

Tat alma duyusu marka olusturmada %31°lik bir paya sahiptir (Lindstrom ve
Kotler, 2005: 43). Giiglii bir rekabetin oldugu gida pazarinda miisterilere hitap eden
lezzetlerin sezgisel kullanimi, tiiketici davraniglarini etkilemenin 6nemli bir yoludur.
Gida firmalarinin tiiketiciyi ikna edebilecekleri lezzetler, pazarlama stratejileri agisindan
onemli bir yere sahiptir. Bu baglamda Coca-Cola markasi, lezzeti kullanarak benzersiz
bir kimlik yaratmanin en Onemli Orneklerinden biridir (Jayakrishnan, 2013: 225).
Yiyecek ve iceceklerin miisterilere benzersiz tatlari ifade eden araglar olarak sunulmast,
tat deneyimi tizerinde onemli bir etkiye sahiptir (Klosse vd., 2004: 111). Zaman zaman
gida firmalarinin ve pazarlama uzmanlarmin bir icecegi veya yiyecegi canli isimlerle
tanimladigi ve bu sekilde daha fazla miisteri ¢ekmeye calistigi goriilmektedir.
Arastirmaya gore, bu tiir bir pazarlama stratejisi restoran satiglarint %27 oraninda
artirmaktadir (Wansink vd., 2004: 461). Costa vd.’nin (2012: 168) yaptiklari ¢alismada,
bu lezzet pazarlamasinin miisteri sadakatini saglamaya yonelik bir strateji oldugunu
gostermistir. Bunu yapmak i¢in hizmet farklilastirmasi, tat duyusu {izerinden
kullanilmakta ve miisterilere renkler sunmaktan, kokulara maruz birakmaktan,
dikkatlerini ¢ekmek i¢in miizik kullanmaktan ve onlara dokunma deneyimi yasatmaktan
oteye gecmektedir. Onlara gore bu duyusal etki, miisterinin benzersiz degeri anlamasini
saglamakta ve fiyati ne olursa olsun bu deneyimin tekrarlanmasin1 ve yeniden

yasanmasini tesvik eden unutulmaz bir deneyim haline getirmektedir.

2.4.2. Duygusal Deneyimler

Tiiketicilerin duygusal ihtiyaglarimin artan Onemi, pazarlamada duygusal
pazarlama olan yeni bir kavramin dogmasina neden olmustur (Khuong ve Tram, 2015:
528). Son 10-15 yilda yapilan arastirmalar ve pazar analizleri, tiiketicilerin reklamlara
duygusal olarak tepki verdigini, duygularin tiiketicilerin harcama aligkanliklarinda
baskin motive edici ara¢ oldugunu ve reklam sonrasinda tiiketicileri ikna edebildiklerini
ve bu deneyimi hatirt sayilir 6l¢iide hatirladiklarini ortaya koymustur (Allen vd., 1992:
499). Tiiketiciler ve friinler arasinda derin duygusal baglar kurmaya ve tiiketici
sadakatini artirmaya yardimci olan duygular, tiiketici deneyimlerinin merkezi bir

ozelligini temsil etmektedir (Rajogopal, 2015: 11).

Duygular, evrensel olarak konusulan ve anlasilan ortak bir dili ifade etmektedir.
Duygu, cok cesitli duyularla iligkili zihinsel ve fizyolojik bir siireci temsil etmektedir.

Bu anlamda diisiincelerle ve i¢sel (psikolojik) veya dissal (sosyal) faktorlerle etkilesim
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halindedir. Duygu, insanlarin belirli bir duygusal durumu tanimasina ve tanimlamasina
izin veren bir dizi uyarani iceren bir biligsel degerlendirme siirecini ifade etmektedir
(Consoli, 2010: 54). Yeni bir pazarlama anlayis1 olan duygusal pazarlama, pazarlama
alaninda miisterilerle duygusal bagin 6nemini vurgulamaktadir. Cagdas tiiketicilerin
deger serileri ve yeni ihtiyaglari, yeni sembolik tiiketim kiiltiiriiniin olusmasina yol
acmistir. Ayrica yeni olarak tanimlayabilecegimiz duygusal pazarlama yaklagimi
paradigmatik bir yaklasimdir. Bu gelismeler, miisteri deneyimlerinin duygusal kriterler
ve mesajlarla yonetilmesi (yaratilmasi, desteklenmesi, degerlendirilmesi) bigiminde
pazarlama anlayisinin degismesine ve sirket ile tiiketici arasinda anahtar bir bagin
kurulmasina yol agmistir (Rytel, 2009: 33). Rytel’in (2009: 35) arastirmasinda ortaya
koydugu teori, tiiketicinin satin alma/tiikketim tercihlerinin rasyonel olmaktan ziyade
mal/hizmetlerin duygusal nitelikleri, marka sembolleri ve diger degisim unsurlarindan

etkilendigi ger¢egine dayanmaktadir.

Yukarida sayilan faktorlerin psiko-sembolik o6zellikleri, satin alma/tiiketim
miktarim1 ve miisterilerle olan iliskinin tiirtinii ve siiresini belirlemektedir. Tiiketici
memnuniyeti ilkesinin bir sonucu olarak duygular daha 6nemli hale geldi. Duygular,
tiriin/hizmet tedarik yonetimini gelistirmek i¢in {iriin ve hizmetlere eklenmesi gereken
farkli unsurlardir ve bu baglamin dikkatli ve ayrintili bir sekilde anlasilmasiyla
tasarlanmakta ve yonetilmektedir. Tiiketici sadece ihtiyaclarini karsilayan rasyonel bir
karar degil, kendisi i¢in sembolik anlam1 olan ve psikolojik ve kiiltlire] motivasyonla
baglantili bir duygu ve iliski kaynagi haline gelen bir nesne aramaktadir (Consoli, 2010:
54). Bu anlamda Rytel, duygusal pazarlamayi, tiiketicilerin satin alma veya tiikketim
kararlar1 i¢in temel motivasyon kaynagi olarak sirket ve tiiketici arasinda duygusal
baglarin olusturulmasina odaklanan pazarlama yonetiminde 6nemli bir degisim olarak
tanimlamistir. Biitlin bunlar, {riinlerin sembolik anlamlarina ve onlarin yansitici
vizyonlarina, imajlarina ve duyumlarina odaklanarak tiiketici davranis modellerinin
duygusal yapida olusturuldugu pazarlama bilimine postmodern bir yoOntem

getirmektedir (Rytel, 2009: 32).

Miisteri kitlesinin duygularini harekete gecirecek pazarlama faaliyetlerinden 6nce
tiiketicilerin, isteklerinin veya yasamlarinin nasil degerlendirildigi ve uygulamalara
nasil tepki verecekleri incelenmelidir. Uluslararas: bir markanin duygusal deneyimlerini
hazirlamaya calisiyorsa o iilkenin kiiltiirii dikkatle incelenmelidir (Schmitt, 1999).
Schmitt (2010: 86), isletmelerin miisterileri ile duygusal etkilesimler ve baglar

olusturmak amaciyla pazarlama veya duygusal deneyim hissetmelerini dnermektedir.
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Duygusal deneyim, miisteri ile isletme, marka veya {iriin arasinda duygusal bir bag
saglamak i¢in kullanilan bir miisteri deneyimi modiiliidiir (Gentile vd., 2007: 397). Bu
deneyim modiilii ile miisterilerin duygularini etkileyerek isletme ile miisteri arasinda
pozitif bir bag olusturulmasi hedeflenmektedir. Duygusal deneyim, markayla iliskili
sirketler ve miisteriler arasinda kurulan olumlu deneyimlerin ve giicli duygusal
baglantilarin yaratilmasini ifade etmektedir. Duygusal deneyimin yonetilmesi ig¢in
pazarlama uzmanlari tarafindan dogru bir sekilde analiz edilmesi gerekmektedir. Hangi
duygusal deneyim uyaricilarinin miisteriler {lizerinde hangi duygular yarattigini
anlamak ve buna gore pazarlama karmasinin unsurlarimi gelistirmek gerekmektedir (Yu
ve Ko, 2012). Uyaricilarin tiiketicide nasil duygu yaratacagini analiz ederek pazarlama
karmasinin 6gelerini geligtirmek, bu deneyim modiiliiniin islevselligini artirmaktadir

(Yuan ve Wu, 2008: 391).

Isletmeler, duygusal deneyim modiiliinii kullanirken hedef kitlenin kiiltiirel,
toplumsal ve geleneksel Ozelliklerini dikkate almalidir. Duygusal igerigin agirlikli
oldugu reklam mesajlarinda genellikle kendini iyi hisseden kisiler kullanilmaktadir.
Boylelikle tiiketicilerin gecmisteki mutlu olaylari animsamasi veya reklamda benzer bir
hususu kendisi adina hayal etmesi ve reklamdaki mutlu kisilerle kendini 6zdeslestirmesi
ve boylece iiriine olumlu duygular kazandirmas: amaglanmaktadir. Bu agidan Coca-
Cola’nin Ramazan reklamlari, basarili bir 6rnek olarak verilebilir. Reklam videosunda,
yemek masasi etrafinda oturan, kalabalik aile bireyleri ile hos sohbetler yapan, iftar
mutlulugunu paylasan ve birlikte giizel vakit geciren insanlarin giildiigii goriilmektedir.
Reklam videosunda sunulan resim, yerel kiiltiirel miizikle de desteklemektedir. Amacg
Coca-Cola’nin Tiirk halkinin yerel kiiltiirel ve dini yonlerinin bir parcasi oldugunu

gostererek miisterilerle olumlu baglar kurmaktir (Odabasi ve Baris, 2002: 62).

Miizik, reklamin istenen etkiye sahip olmasi igin etkili bir tesviktir. Modern
pazarlamada, miizik ve seslerin reklamda kullanimina vurgu yapilmaktadir (Tomey,
2014: 7). Bir reklami izlenebilir kilan etkenler arasinda kullanilan miizigin yaklasik
%50’ye tekabiil eden etkenler arasinda ilk sirada yer aldig1 belgelenmistir (Mayer vd.,
2008: 505). Kent Seker’in reklam videosu, reklamda miizik kullanimina giizel bir 6rnek
olarak verilebilir. Dini bayramlarda ¢ocuklarinin kendilerini ziyaret etmelerini umutla
bekleyen dede ve anneanne resimleri, kullanilan tinili miiziklerle derinlik
kazandirilmaktadir. Resim ve miizik kesinlikle marka ve miisteriler arasinda duygusal
baglar kurmay1r amaclamaktadir. Tiim bu ¢abalarin nihai amacinin, 6zellikle hedonik

tilkketimde deneyimin duygusal yoniinlin glinlimiizde daha 6nemli hale geldigi ve
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miisteri sadakatinin 6nemli bir belirleyicisi olarak goriildiigii diisiiniildiigiinde, rekabetin
yogun oldugu bir pazarda sirketlerin hayatta kalmasi i¢in ¢ok Onemli olan sadik
miisteriler yaratmak oldugu sdylenebilir (Gnoth vd., 2006: 29). Miisteri ile isletme,
marka veya iirlinler arasinda duygusal bir iliski kurulmasmi saglayan duygusal
deneyimin 0nemi ortaya ¢ikmaktadir. Duygusal unsur, bilgi unsurundan farkli olarak,
notr bir bilgiden ziyade olumsuz ve olumlu bir duyguyu icermektedir. Kog’a gore,
duygusal sistem biiylik dl¢iide tepkiseldir ve insanlarin duygusal tepkileri lizerinde ¢ok
az kontrolii bulunmaktadir. Yiiksek duygusal bagliligin, genel miisteri bagliligina gore
biligsel bagliliktan ¢ok daha gii¢lii oldugu ve miisteri satin alma ve diizenli satin alma

davranigina yol actig tespit edilmistir (Kog, 2013: 282).

2.4.3. Diisiinsel Deneyimler

Diistinme ya da bilissel pazarlama, miisterilerin bilissel siireglerini harekete
gecirmeyi ve lrlinli ya da markayr akillarda kalici kilmak i¢in bilissel anlamda
memnuniyet saglamay1 amaglamaktadir. Miisteriler, dis uyaranlar tarafindan tetiklenen
biligsel diisiinme siirecine girmektedirler. Amerikali psikolog Guilford (1956), diisiinsel
deneyim kavramina ve isleyisine uygun olarak, insanlarin dahil oldugu iki tiir diislince
tanimlamistir. Yakinsak diisiinme genellikle bir sonuca veya cevaba odaklanmakta ve
zihinsel siirecler bu sonuca veya cevaba yonlendirilmektedir. Bu tiir diislinme hiz,
mantik ve dogruluk temelinde yogunlagmakta ve bilinen ve toplanan bilgilerin
islenmesini vurgulamaktadir (Cropley, 2006: 393). Ayrica, yakinsak diisiinme, bu
bilgiyi biiyiitmek icin mevcut bilgiyi sistematik olarak manipiile etme egiliminde
oldugu i¢in mevcut bilgiyle yakindan baglantilidir. Ote yandan, raksak diisiinmede esas
olan benzersiz bir cevap aramaktir (Brophy, 2001: 441). Iraksak diisiincede amag,
birbiriyle iliskili olmayan kavramlar arasindaki baglantilari ortaya ¢ikarmak ve bilgiyi
zihinsel siireglerden sonra yeni bir bilgi tiiriine doniistiirmekte (Cropley, 2006: 396) ve

yaratici problem ¢6zme deneyimine isaret etmektedir (Brophy, 2001: 443).

Bunun disinda biligsel pazarlama, etkili pazarlama kampanyalar1 gelistirmeye
yardimcr olmaktadir. Watson’a (2016: 55) gore markanm biligsel pazarlamayi
kullanmasinin belirli nedenleri vardir. Birincisi, biligsel pazarlama, markanin pazarlama
mesajinin miisterilere dogru zamanda ve dogru sekilde iletilmesini saglamaktadir.
Bunun farkinda olan pazarlamacilar, tiiketmesi kolay ve kisa vadeli, uzun vadeli, ilgi
cekici uyaranlar gonderebileceklerdir. Ayrica bu sekilde ozellestirme, markalarin
alakasiz mesajlar iletmemesine ve miisterinin ilettigi mesajlara farkli anlamlar
yiiklememesine yardimeci olmaktadir. Ikincisi, Entelektiiel veya Bilissel Pazarlama,
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miisterilerin satin almada daha rasyonel kararlar almasina yardimci olmaktadir.
Ugiinciisii, “Business2Community”, miisterilerin {iriinleri kullanarak duygusal tatmin
ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in uygun reklamlar ve markalar aradiklarini kesfetmislerdir.
Bu nedenle miisterilerin duygusal ihtiyaclarimi karsilamak i¢in uyaricilar aramasini
saglamalidir. Bu nedenle pazarlamacilarin miisterilerin gercekten ne istedigini, ne
istemedigini bildiklerinden emin olmalar1 ve dogru miisteri analiziyle onlar hakkinda
veri saglamalar1 gerekmektedir. Neyse ki biligsel pazarlama, etkin ve dogru
kullanildiginda markalar ve miisteriler arasindaki etkilesimi artiran, miisterilerin satin
alma davraniglarin1 ve miisteri sadakatini etkileyen 6nemli bir aractir (Walker, 2018: 3-

4).

Biligsel miisteri deneyimi, miisteri davranisini etkileyen ve iriin ile sirket
arasindaki etkilesimi saglayan stratejik bir deneyimin yoOnetimini igeren bir siirectir.
Ayrica miisteri deneyimi kavrami, miisterileri ve firmalar1 satin almanin her noktasinda
bir araya getirmektedir (Schmitt, 2003: 27). Aym1 zamanda bu noktalar, miisteri
deneyimini olusturan farkli bilesenlerin biitiinlesme noktasidir. Bu nedenle miisteri
deneyimi yoOnetilmesi gereken bir siirectir ve miisteriler ile sirketler arasindaki
etkilesimi gelistirme araclarindan biridir. Bu noktada miisteri degerlendirmeleri,
beklentiler ile gerceklesen deneyim arasindaki farkliliklarin karsilastirilmasi esasina
dayanmaktadir. Baz1 arastirmalar, miisteri beklentilerini karsilamay1 basaran sirketlerin
miisteri deneyimini yonetmede basarili olduklarini gostermistir (LaSalle ve Britton,
2003: 23; Shaw ve Ivens, 2005: 27; Gentile vd., 2007: 398). Diistinme deneyimi boyutu,
tilketicilerin bilissel siireclerine hitap eder ve zeka, onlar1 hayal kurmaya, yaratici
diisinmeye ve biligsel siirecleri kullanmaya tesvik etmekte (Holt, 1995: 11; Schmitt,
1999: 54; Brakus vd., 2009: 66) ve tiiketicide merak duygusunu harekete ge¢irmektedir.
Sonug olarak deneyim, tliketiciler ve markalar arasindaki baglar1 teorik bilgi veya
egitimden daha akilda kalic1 hale getirmede aktif bir rol oynamaktadir. Bu anlamda

deneyimler egitimlerden daha ilgi ¢ekicidir (Hoch, 2002: 451).

Schmitt’in tanimina goére diisiinsel deneyim modiilii, dikkat ¢ekici unsurlarla
tiikketicilerin dikkatini ¢ekmek ve diisiincelerini harekete gecirmektir. Diisiinsel
deneyim, miisterileri belirli bir konu hakkinda diisiinmeye ve o konuya odaklanmaya
motive eden deneyimleri kapsamaktadir. Bu deneyim modiilii ile “diisin” anahtar
kelimesi vurgulanmakta, miisterilerin problem ¢6zme deneyimlerini harekete gegirerek,
miisterilerin ~ sundugu  Uriin  veya  hizmetlerin  yeniden  degerlendirilmesi

amaglanmaktadir. Diislinsel pazarlamanin amaci, miisterilerinin {irlin ve hizmetleri
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hakkinda derinlemesine diisiinmelerini saglamak ve onlar1 marka veya tirtinler hakkinda
akilda kalic1 diislinceler yaratmalart i¢in harekete gecirmektir (Schmitt, 1999: 56-59).
Bu modiilin kullanimina iyi bir Ornek, Nike’in “Kendin Yap-Make Yourself”
kampanyasidir. Nike bu kampanya ile miisterilerine Nike iiriinlerini istedikleri gibi
tasarlayabilecekleri ve iirlinler lizerinde kendi isteklerini diisiinmelerini saglamaya
calisabilecekleri mesajin1 vermektedir. Miisterilerin nasil bir ayakkabi istedikleri
konusunda hayal giiclerini harekete gegirmeye ve kendi baglarina bu islemi
gerceklestirmeye calismaktadirlar. Ayrica, miisterilerin zor engelleri diisiinerek veya
asarak cevrimi¢i oyunlarda bazi nadir hazineleri yakalayabilecekleri bir bilissel
deneyime iyi bir 6rnektir (Sheu vd., 2009: 10). Mardan Palace veya Adam & Eve Hotels
tarafindan oteli kesfetmeleri i¢in saglanan ara¢c ve konseptler, otel hakkinda
diisiinmelerini saglarken, tiyatro, Tura Turizm’in Efes turu sirasinda sergiledigi turistleri
antik yasam hakkinda diistinmeye ve entelektiiel bir deneyim yaratmaya yonlendirdigini

gostermektedir (Williams, 2006: 487).

2.4.4. Davramissal Deneyimler

Davranigsal deneyim, miisterilerin markayla fiziksel ve bedensel etkilesime
girmesini saglayan her tiirlii eylemi igermektedir (Zarantonello ve Schmitt, 2010: 533).
Satin alma veya satin alma niyetinin siklig1 ve miktar ile gosterilmektedir (Cho vd.,
2015: 29). Davranigsal deneyim bir “eylem” deneyimidir ve amaci miisteri davranisini,
fiziksel deneyimleri ve yasam tarzlarini etkilemektir (Schmitt ve Rogers, 2008: 46).
Ayrica Xu ve Chan (2010: 177) davranigsal deneyimin miisterilerin kisisel 6zelliklerini,
yasam tarzlarini ve marka yaklagimlarini yansitan bir modiil oldugunu ve diger miisteri

deneyimi modiillerinden farkli oldugunu belirtmektedir.

Davranigsal deneyim, tiiketici davranmislarina, yasam tarzlarina ve kiiltiirel
ozelliklere odaklanan bir modiildiir. Bu modiilde hedef kitlenin yasam tarzi incelenerek
ve cesitli secenekler sunularak tiiketicilere farkli bir yasam tarzi segcenegi sunulmaya
caligilmaktadir. Farkli bir yasam tarzina sahip olan ve toplum tarafindan taniman {inlii
kisiler, yeni secenekler sunmak i¢in kullanilmaktadir (Schmitt, 1999a: 56). Pragmatik
bilesen olarak da adlandirilan davranigsal deneyim, yalnizca iirliniin satin alma sonrasi
asamasin1 degil, ayni zamanda {iriin yasam dongilislindeki tiim asamalar1 da ele
almaktadir (Gentile vd., 2007: 397). Davranissal deneyim, beden, motor eylemler,
etkilesimler, yasam tarzlar1 ve motive edilmis eylemlerden olusan viicudun fiziksel
deneyimini ifade etmektedir (Schmitt, 1999b: 34). Yasam tarzinin kisisel bir boyut
oldugu diisiiniildiigiinde; davranigsal deneyimler genellikle insanlarin davranigsal
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tepkilerini etkileyen veya belirleyen degerlere ve inanglara dayanmaktadir. Ancak
davraniglar ve yasam tarzlari farkli motivasyonlar sunarak, ilham ve duygular
kullanarak (Gentile vd., 2007: 400) ve miisteri davranisina analitik ve rasyonel
yaklasimlar benimseyerek (Schmitt ve Rogers, 2008) degistirilebilir. Ornegin bir¢ok
ticari videoda markalar, {inliileri veya film yildizlarim1 kullanarak izleyicilerini motive
etmeyi ve yasam tarzlarini degistirmeyi amaglamaktadir (Schmitt, 1999a: 59). Bununla
ilgili olarak Nike’1n “Just Do It” reklam slogan1 bu modiiliin kullanimina tipik bir 6rnek
olarak verilebilir. Nike, bu sloganla hedef kitleyi yasam tarzini degistirmeye tesvik
etmekte ve onlara farkli olanaklar sunmaktadir. Marka, reklam videosunda
“yapabilirsin” ve “yapmak i¢in hareket etmelisin” sloganlarin1 vurgulamaktadir. Futbol
severler i¢cin unutulmaz bir gol atmayi, yenilmez boksorii yenmeyi veya bir tenis
macinda Serena Williams’1 yenmeyi Onermektedir. Miisterilerine davranigsal
deneyimler hakkinda mesajlar gonderen sirketler, marka sadakatini de artirmayi
hedeflemektedir. Rutin giinlik hayattan sikilan miisteriler i¢in seferberlik tesvik
edilerek miisterilerin markaya olan bagliliklari artirilmaktadir. Geleneksel mesajlardan
sikilip yeni bir seyler arayan miisteriler, yeni mesajlar alarak markaya olan bagliliklarini

artirmaktadir (Gentile vd., 2007: 401).

2.4.5. Iliskisel Deneyimler

Bu modiil, miisteriler tarafindan satin alinan {iriin veya hizmetlerin, tiiketicinin
temsil ettigi veya liye olmak istedigi sosyal sinif, statii veya grupla iliskilendirilmesini
ifade etmektedir (Schmitt, 1999b: 43). iliskisel deneyim modiilii, duyusal, duygusal,
davranigsal ve diisiinsel deneyim unsurlarinin yanmi sira bireyin kisisel ve 06zel
duygularin1 da igeren bireysel kazanimlar1 igcermektedir. Bu modiilde tiiketiciler,
deneyimleri kisisel duygularindan ziyade ideal benlikleri ile iligskilendirmektedir. Baska
bir deyisle, iliskisel deneyim, tiiketicilerin diger bireyler ve kiiltiirlerle ilgili olarak
deneyimledikleri deneyimdir. Yenicagda basarili pazarlamanin tanimi, marka ile
tilketici arasinda giiglii, tutkulu ve gercek bir iliskinin yaratilmasi olarak
tanimlanmaktadir. Ayrica gii¢lii markalar, tiiketici grubunu her zaman iliskisel bir
tarzda, sadece faydalardan yararlanabilecek bir varlik olarak degil, ayn1 zamanda
katilim, nese ve heyecan i¢in bir ortak olarak gérmektedir. Daha da 6nemlisi, bu yeni
yaklasimin, alayct ve geri c¢evrilmis bir tiiketici grubunun isletmelere yeniden
giivenmeye baslamasina yardimei olacagi belirtilmektedir. Bu modiil, pazarlama alanina
yeni bir giic, ama¢ ve etkinlik getiren bir paradigma degisimini tanimlamaktadir

(Halloran, 2014: 26).
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Bu g¢ercevede sosyal deneyimler, miisterilerin dernekler, marka topluluklari,
sosyal kimlikler, etnik gruplar, kiiltiirel degerler ve sosyal etkilerle olan iliskilerini
icermektedir (Schmitt, 1999b: 46). Miisteriler diger insanlarla veya topluluklarla
etkilesime girdiginde sosyal deneyimler meydana gelmekte ve bu onlarin grup algisini
ve farkindaligini etkilemektedir. Ayrica insanlar arzu ettikleri meslektaslarina, ailelerine
ve partnerlerine atifta bulunarak sosyal deneyim kazanmaktadirlar (Schmitt, 1999a).
Bununla birlikte sosyal deneyim, bireyin sosyal aktivitelerini de kapsamaktadir. Bu
baglamda sosyal deneyim kiiltiirden etkilenmektedir. Bu anlamda bir marka
toplulugunun olusmasi, sosyal deneyimin giizel bir 6rnegidir (McAlexander vd., 2002:

40; Algesheimer vd., 2005: 22).

Muniz ve O’Guinn (2001: 423) marka toplulugunu, marka kullanicilar1 arasinda
sistematik bir iligkiler agina dayanan, uzmanlasmis ve cografi olarak bagimsiz bir
topluluk olarak tanimlamaktadir. Yukaridaki tanimlara uygun olarak, iliskisel deneyim,
diger bireyler, sosyal topluluklar (cinsiyet, meslek, etnik koken, yasam tarzi vb.) ve ulus
ve kiiltlir gibi sosyal unsurlarla etkilesimlerin bir sonucu olarak miisterilerin kimligini
ve aidiyet duygusunu yansitan mesajlarin yaratilmasi ile ilgilidir (Yuan ve Wu, 2008:
389). Oregin, Harley Davidson motosikletleri, miisterilerin markay1 kisiliklerinin bir
parcasi olarak gordiigii ve bu marka toplulugundaki kullanicilar arasinda giiclii baglarin
oldugu bir yagsam tarzini temsil etmektedir (Schmitt, 1999a). Sosyal deneyim ac¢isindan,
Harley Davidson markasi, sosyal deneyimi veya marka toplulugunu kullanarak,
alandaki en giicli motosiklet markas: haline gelmistir. Harley-Davidson markasi,
miisterileri i¢in son derece giiglii bir sosyal deneyim gelistirmistir. Miisteriler, bir
Harley-Davidson motosiklete sahip olduklarinda, HOG (Harley Owners Group) olan
marka toplulugunun iiyesi olmaktadirlar. Harley Davidson, marka sahipleri arasinda
diizenli toplantilar ve sosyal etkinlikler diizenleyerek miisterilerin marka hakkindaki
fikirlerini ifade etmelerine ve paylagmalarina olanak tanimaktadir. Bu sosyal deneyim,
yalnizca benzer ilgi ve diisiincelere sahip miisterilerin fikir ve tutumlarmi paylagmasi
icin degil, ayn1 zamanda Harley Davidson’un marka hakkinda geri bildirim almas1 ve
irtinlerini gelistirmesi i¢in de kazanclh bir etkilesimdir. Ayrica birgok Harley Davidson
motosiklet sahibinin marka ile olan iligkisini sembolize etmek i¢in viicutlarinda Harley-
Davidson dévmeleri bulunmaktadir (Schmitt, 1999b: 35). Teerlink’in (1996) belirttigi
gibi, eger bir Harley kullanicisiysaniz, “kardesligin” bir liyesisinizdir. Ayrica marka

toplulugu olan HOG (Harley Owners Group) iiyelerinin Harley markasina olan ilgilerini
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artirdig1, miisteri memnuniyetini ve marka sadakatini gelistirdigi ve hepsinden 6nemlisi

sosyal deneyimi olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir (Fournier vd., 2001: 31).

Iliskisel deneyim modiiliine bir baska drnek olarak Galatasaray taraftarlarinin
sosyal grubu verilebilir. Bu sosyal gruba (Galatasaray taraftar1) kabul edilmek igin
Galatasaray’in spor kiyafetleri, tisortleri, esofmanlari, saatleri veya sapkalarini
giymelisiniz. Ornegin Ultraslan taraftar grubuna iiye olmak i¢in ilk yapmaniz gereken
GSStore’dan takim formasi satin almaktir. Bu 6rnekte GSStores, iliskisel deneyim
pazarlamasinin tipik bir 6rnegidir. Bu 6rneklerde goriildiigii gibi, bir topluluga ait olma,
saygl gorme, sosyal kimlik ve referans gruplarindan etkilenme seklindeki sosyal etkiler
de iliskisel veya sosyal deneyimde rol oynamaktadir (Dirsehan, 2012: 44). iliskisel
deneyim olusturmada sosyal roller, aile ve arkadaslik, kiiltiirel degerler, marka
topluluklari, grup iiyeligi gibi sosyal smiflandirmalar dikkate almmalidir. iliskisel
deneyimden yararlanmak isteyen tiim isletmelerin temel amaci, miisterilerde markaya
aidiyet duygusu olusturmaktir. Deneyimler, referans gruplari, kiiltiirel g¢evre, yakin
insan iligkileri ve smiflar1 icermektedir. Promosyon araclarinda {inlii isimler, iirlinii
kullanirken mutlu olan kisileri gostererek markayla tiiketici arasinda bir bag kurmayi
amaglamaktadir. Bu durum ayn1 zamanda markaya sadakatini de artiracaktir (Kotler vd.,

2010: 37).
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3. SATIN ALMA NIiYETI

3.1. Satin Alma Niyeti

Tiiketicilerin belirli bir {iriinii satin alma arzusu, onu satin alma niyeti olarak
tanimlanmaktadir (Haque vd., 2015: 3). Ayn1 zamanda satin alma niyeti, tiiketicinin bir
tirtinii satin almak i¢in dnceden ve bilingli olarak planlanmasidir (Spears ve Singh, 200:
55). Literatiirde bir miisterinin magazayla bir islem baslatmaya istekli oldugu senaryo
olarak tanimlanan satin alma niyeti, tiiketici davranisinin en énemli kismidir. Beklenen
tilkketici davranisi biiyiik Ol¢lide bagimli oldugundan, satin alma niyeti pazarlamacilar
icin son derece onemlidir. Miisteri davranisin1 tahmin etmek, bilinmeyen ve siipheli
unsurlar nedeniyle siirekli degistigi ve ¢esitli durumlarda degerlendirilmesi zor olan bir
satin alma niyetiyle sonuglandig1 i¢cin herhangi bir kurulus i¢in en tehlikeli islerden
biridir (Radwan vd., 2014: 59-60). Tiketici davranis1 birka¢ niyetle kendini
gostermektedir. Bu nedenle tutumlar niyetleri belirlerken, niyetler g¢esitli davraniglar
tiretmektedir (Hsu vd.,, 2009: 291). Satin alma niyeti, bir {liriine olan tiiketici ilgisi ile
satin alma giiciiniin birlesimi olarak tanimlanabilir. Ancak duruma gore degisiklik
gostermektedir. Potansiyel miisterilerin bir markaya katkilar1 6l¢iilebilir (Kim ve Ko,

2019: 99; Kim ve Ko, 2010: 26).

Satin alma amaci, belirli bir marka {irlinline yonelik tutum ve fikirlerle ilgilidir.
Bu nedenle satin alma amaci davranisi, tutumlarma vurgu yaparak gelecekteki
potansiyel miisterilerin davraniglarini tahmin etmeye dayanmaktadir. Satin alma niyeti,
tilkketicinin belirli bir markanin {irliniinii satin alma arzusu, egilimi ve talebidir (Arifani
ve Haryanto, 2018: 3). Satin alma niyetinin indeksi, satin almaya yansima, satin alacak
paraya sahip olma, satin almay1 diisiinme ve satin alma egilimidir (Diallo, 2012: 362).
Satin alma niyeti, tiikketicinin diislince, tutum ve tercihleriyle ilgili olan bir iiriinii satin
alma olasilig1 olarak yorumlanabilir. Davranigsal niyet duruma bagh oldugundan ve
miisteri iliskisi ve miisteriyi elde tutma duruma bagl oldugundan, satin alma niyetinin
senaryo ile dnemli bir baglantis1 oldugu ve niyetlerin bir kisinin davramigini etkiledigi

tahmin edilmektedir (Alnsour vd., 2018: 4).

Ajzen’e gore niyet, tiiketicinin dogru zamanda dogru karar1 vermesine yol acan
gizli bir arzudur. Bu nedenle bu niyetin bir eylem haline gelmesi i¢in bir katalizore
ithtiyaci vardir. Tiiketicinin satin alma niyeti, bunu davranisa doniistiirmek i¢in uygun

zaman ve firsat gelene kadar hafizasinda kalmaktadir. Ajzen, ayrica sabit bir niyetin



akut bir davranisa yol acgtigina ve bu niyetin bir davranis gerceklestirilmeden 6nceki bir
ifade olarak anlasilabilecegine isaret etmistir (Ajzen, 2005: 99). Whitlark vd. (1993: 18)
satin alma amacin1 yalnizca bir satin alma olasilig1 olarak tanimlamaktadir. Dodds vd.
(1991) ve Mangleburg vd. (1998: 103), satin alma niyetinin, tiiketicinin belirli bir
markanin bir {irliniinii satin almak i¢in sahip oldugu bir istek veya arzu oldugunu ifade
etmistir. Young vd. (1998: 41), niyetlerin bireysel davranigin en iyi yordayicisi
oldugunu savunmaktadir. Ciinkii satin alma niyeti, tliketici davraniglarin1 ve kararlarin
etkileyebilecek farkli unsurlarin varlifina ragmen, tiiketicinin ifadesini ve diisiinme
bi¢imini yansitmaktadir. Miisteri davranigini analiz etme ve tahmin etme agisindan satin
alma amaci en basarili kriterlerden biri olarak kabul edilmektedir. Bir tiiketici, belirli
iriin veya hizmetleri satin alarak ihtiyaglarin1 karsilamak istediginde, satin alma karari
verme siireci baglamaktadir. Sonug¢ olarak, aligveris davranisi ya hedefe yonelik bir
aktivite ya da kesfedici bir aktivite olarak diisiiniilebilir (Janiszewski, 1998: 293).
Hedefe yonelik ve kesfetmeye yonelik davranis arasindaki fark, hedef odakl
misterilerin bir kerelik satin alma yapmasi, tiiketici odakli ise birden fazla plansiz satin
alma yaparak kesfetmesidir. Keller’e gore, tiiketicinin satin alma niyeti, bir iirlin veya
hizmeti ihtiyact oldugu i¢in satin almaktir ya da baska bir deyisle tiiketici, {riinii
degerlendirip Uriiniin uygun olup olmadigini kesfettikten sonra tekrar satin alacaktir.
Tiiketici belirli bir {irlinii secer, ancak satin alip almama konusundaki nihai karar
tiiketicinin niyetine baghidir. Ayrica satin alma niyetini etkileyebilecek bir¢ok dis

faktoriin oldugu vurgulanmistir (Keller, 2001: 38).

Shah vd. (2012: 106), satin alma niyetini, bir tiiketicinin belirli bir markay1 neden
satin aldigin1 inceleyerek satin alma karar1 vermek olarak degerlendirmektedir. Ciinkii
genellikle satin alma niyeti ile tiiketici davraniglari, algilar1 ve tutumlar1 arasinda bir
iligki bulunmaktadir. Fishbein ve Ajzen (1975: 32), literatiirde miisterinin saticiyla
islem yapmaya hazir oldugu durum olarak tanimlanan miisterinin satin alma niyetini,
davraniglarinin oldukg¢a énemli bir unsuru olarak kabul etmektedir. Bir alicinin tutumu,
degerlendirmesi ve dis bilesenlerin tiimii, bir alicinin satin alma niyetine katkida

bulunmakta ve bu, alic1 tutumunu tahmin etmede temel bir faktordiir.

Teng vd.’ne (2007: 28) gore, belirli bir iiriin veya markaya yonelik satin alma
niyeti davranigi, rakipler tarafindan saglanan tiim mal, marka veya hizmetlerin
incelenmesini gerektirir. Sonu¢ olarak, satin alma niyeti davranisi, isletmeler
miisterilerin ihtiyaglarmi karsilayan ozellikler sundugunda ortaya g¢ikmaktadir. Satin

alma niyeti, gercek satin alma davranisiyla sona ermektedir. Dolayisiyla satin alma
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niyeti ne kadar yliksekse, tiiketicinin bir mal veya hizmeti elde etme arzusu da o kadar
biiyiik olmaktadir (Luo vd., 2011: 2164). Bu nedenle, satin alma niyeti tiiketicilerin
satin alma davraniginin O6nemli bir itici giiciidiir. Ayrica tiliketicilerin satin alma
davraniglarini kavramak, markalar, iirlinler veya hizmetler genelinde tiiketicileri cekmek

ve elde tutmak i¢in anahtardir (Ko vd., 2008: 155).

Schiffman ve Kanuk, belirli bir markay1 satin almak i¢in gili¢lii bir arzuya neden
olanin tiiketicinin satin alma niyeti oldugunu gosteren aragtirmalar yapmislardir. Satin
alma niyeti, bir tiiketicinin bir markayr neden satin alinabilir olarak gordiiglini
aciklayan bir kavramdir (Schiffman ve Kanuk, 2000: 5). Ayrica aragtirmalara gore, bir
tiikketicinin bir iiriin veya hizmet icin satin alma niyetini iki faktdr etkilemektedir. Ilk
etkilerden biri, markaya karsi olumlu bir tutumdur. Marka asinali8i, satin alma niyetini
etkileyen ikinci faktordiir. Marka asinaligimin iki seviyesi bulunmaktadir. Bunlar,
deneyim ve markaya maruz kalmadir. Onceki deneyimler, markanin &nceki
kullanimlarindan elde edilmektedir. Mal, hizmet se¢imi ve satin alma prosediirii i¢in
harcanan zaman ve paranin tamamina satin alma niyeti denilmektedir. Alicinin amacini
tanimak, reklamcilarin tiiketicinin ne satin alacagini tahmin etmeleri icin bir aractir.
Ayrica pazarlama siireci incelenirken kazanilan bir misteriyi elde tutmanin maliyeti, ilk
kez miisteri edinme maliyetinden ¢ok daha diisiiktiir ve bu baglamda satin alma niyetini

tanimak kritik 6neme sahiptir (Kozak ve Doan, 2014: 59).

3.2. Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorler

Tiiketici tarafindan satin alma karar1 verme stireci, bir kisinin satin almaya karar
verdiginde ge¢irdigi asamalar1 anlamasma yardimci olmaktadir. Satin alma kararinin
sonuclarinin nedenlerini etkileyen bir¢cok faktér vardir (Haque vd., 2015: 4). Bu
faktorler arasinda, satin alma durumuyla ilgili faktorler (neyi ve ne sebeple satin
aliyorsunuz) ve her insana 6zel yonler (kisinin ge¢cmisi, karakteri, hobileri ve satin alma
giicii) satin alma niyetini etkilemektedir. Tabii ki, ayn1 sekilde kararlar veren iki benzer
insan yoktur. Ciinkii her miisterinin davranislarinda ve tiiketici se¢imlerinde benzersiz
bir¢ok inan¢ ve davranigsal egilim bulunmaktadir. Bunlarin bazilar1 kontrol edilebilir,
digerleri ise kontrol dis1 olarak dile getirilebilir. Dolayisiyla satin alma kararim
etkileyen faktorlerin nasil belirlenecegini tahmin etmek zordur (Chao-Chien ve Chen,
2014: 4). Pazarlamacilar her tiiketicinin karmasik profilleriyle etkilesime giremese de,
cogu tiiketiciyi etkileme egiliminde olan bazi faktorleri belirlemislerdir. Bu faktorler

asagidaki gibi dort gruba ayrilabilirler (Holland, 2016: 2);
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* Durumsal faktorler: Mevcut piyasa segeneklerinin yani sira satin alma siirecine

tiiketicinin katilim diizeyi ile ilgilenir.

* Kisisel yonler: Yas, yasam evresi, ekonomik konum ve kisilik, bireysel 6zellik

ve niteliklerin ornekleridir.

* Tiiketici motivasyonu: Bilgi, egitim, sosyallesme, duygular ve fikirlerin timii

psikolojik degiskenlerden etkilenir.

* Sosyal bilesen: Kiiltiirlin, sosyoekonomik sinifin, ailenin ve referans gruplarinin

etkisidir.

Satin alma niyeti ve satin alma arzusu, satin alma karar siirecinin iki bilesenidir.
Sosyal medyada paylasilan reklamlar, tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilir ve onlar {irtin
veya hizmeti incelemeye tesvik edebilir, bu da satin alma niyeti olusturabilir. Sonug
olarak, sosyal medya tiiketicilerin satin alma Oncesi agamasini ve satin alma niyetini
etkileyebilir (Alnsour vd., 2018: 1). Baz1 ¢alismalarda tiiketici satin alma niyetini
etkileyen faktorler olarak su faktorlerden de bahsedilmektedir. Bunlar, {iriin tipi, iiriiniin
poptilerligi, kalitesi ve giivenilirligi, marka bilinirligi ve marka sadakati, aile ve
arkadaglarin diisiinceleri, zamanlama ve duygulardir (kiskanclik gibi) (Schiffman ve
Wisenblit, 2015: 22; Hoyer vd., 2013: 38; Morwitz, 2012: 185; Khan vd., 2012: 196;
O’Reilly ve Marx, 201: 341; Park vd., 2007: 131; Morwitz vd., 2007: 352; Price ve
Feick, 1984: 251; Burnkrant ve Cousineau, 1975: 208). Bir tiiketici 6nceki deneyimleri
icin bir markaya giliveniyorsa, bagka bir satin alma isleminden memnun olma olasilig1
yiiksektir. Sosyal degisim teorisinde bu, ge¢mis deneyimi destekler ve sonraki satin
alma memnuniyeti lizerinde bir etkiye sahiptir (Lee vd., 2007: 163). Bunlarin diginda

literatiirde satin alma niyetini etkileyen faktorler i¢sel ve digsal olarak ikiye ayrilmistir.
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3.2.1. i¢sel Faktorler

Kisisel kimlik ve sosyal kimlik olmak iizere, tiiketicinin satin alma niyetini
etkileyen icsel faktorler vardir. Kisisel kimlik, kisinin ilgi alanlari, hobileri, tercihleri,
yetenekleri gibi kendi karakter Ozellikleriyle tanimlanmaktadir. Sosyal kimlik ise
kisinin yasam tarzi tercihleri, egitim diizeyi veya dini inang¢ gibi gruplara ait olma
algisidir. Tiiketicinin satin alma tercihi hem sosyal hem de kisisel kimlikten
etkilenmektedir. Sonug¢ olarak demografik faktorler, yasam tarzi secimleri, kisilik
faktorleri, fizyolojik faktdrler satin alma iizerinde etkilidir. Ornegin dini hassasiyeti
yiiksek olan bir tliketici, inancinda yasak olan triinleri tiiketmemektedir (Simon vd.,

2016: 411).

Miisterinin motivasyonu, miisteri etkinligini yonlendirmekte ve satin alma karar
stirecini tetiklemektedir. Tiiketiciler i¢in iki motivasyon bulunmaktadir. Bunlar olumsuz
ve olumlu motivasyonlardir. Negatif/olumsuz motivasyon acidan uzak durmak veya
rahatsiz edilmemek olabilir. Pozitif/olumlu motivasyon 6diil, tatmin veya zevk olabilir
(Rossiter ve Percy, 1991: 104). Abraham Maslow, “Maslow’un ihtiyac¢lar hiyerarsisini”
ortaya cikararak insanlarin motivasyonlarin1 anlamak i¢in bir g¢alisma yapmustir.
Piramidin bes seviyesi sirasiyla kendini gergeklestirme, saygi, ait olma, giivenlik,
fizyolojiktir. Alt iki diizey, zorunlu ihtiyaglar olduklart i¢in tiiketici kaynaklarmin
cogunu tiiketmektedir. Bundan sonra iist diizey ihtiyaclar, seviye bazinda Onem
kazanmistir. Pazarlamacilar, iletisimlerinde Maslow’un hangi diizeyi yerine getirdigini

anlamalidir (Chisnall, 1995: 46).

Rossiter ve Percy’nin satin alma motivasyonlarit ve duygulari adinda tiiketicilerin
motivasyonlarin1 aciklayan baska bir modelleri daha bulunmaktadir. Tiiketicilerin
kararini degistirebilecek ii¢ olumlu ve bes olumsuz motivasyon vardir. Olumsuz yonler,
problem giderme, problemden kaginma, eksik tatmin, karma yaklasimdan kac¢inma,
normal tiikenmedir. Olumlu yonler ise, duyusal tatmin, entelektiiel simiilasyon, sosyal
onaydir. Katilim olarak adlandirilan satin alma karar siirecini takip etmek i¢in alicinin
motivasyonu dnemlidir. Tiiketici kot bir karar verdiginde kiiciik bir riskle kars1 karsiya
kalirsa, diisiik katilim olarak tanimlanir. Ancak tiiketici i¢in yiiksek riskin olmasi,

yiiksek katilim olarak tanimlanmistir (Rossiter ve Percy, 1991: 105).

Alicinin tiriin veya hizmetle ilgili gegmis deneyimleri, satin alma kararinda biiyiik
bir etkiye sahiptir. Bilgi aramak, {iriin ve hizmetleri dogru bir sekilde karsilagtirmak i¢in
kapsamli bilgiye veya kaynaga sahip tiiketiciler, uzmanlar olarak adlandirilir. Buna

karsilik, deneyimsiz tiiketiciler, iiriin hakkinda daha az bilgiye neden olan ve daha fazla
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riskle kars1 karsiya birakan bilgi toplama adina daha az zaman harcamak niyetindedirler.
Alict daha 6nce deneyime sahipse, kapsamli aragtirma yapmaz, ancak istenen iiriin

hakkinda yeni bilgilere odaklanir (Mangleburg vd., 1998: 103).

Park ve Stoel (2005: 149), onceki deneyimlerin, marka asinalifinin ve iiriin
bilgilerinin satin alma niyeti ve algilanan risk {izerindeki etkisini aragtirmistir. Veriler
166 6grenci ile anket yapilarak toplanmistir. Marka asinaligi ve dnceki deneyimlerin
satin alma niyeti ve algilanan risk iizerinde etkisi oldugu bulunmustur. Uriin bilgilerinin
sonuglar iizerinde etkisi yoktur. Bu ¢alismada da goriildiigii gibi, dnceki deneyimlerin
satin alma niyeti lizerinde etkisi vardir. Hernandez vd. (2010: 964-971), tiiketicilerin
onceki deneyimlerinin satin alma deneyimleri lizerindeki etkisini incelemistir. Farki
gormek i¢in iki farkli deney grubu olusturulmustur. Birincisi daha 6nce online aligveris
yapmamis tiiketicilerden, diger grup ise deneyimli tliketicilerden olugmaktadir.
Arastirma sonuglari, tiiketici davranislarinin aligveris yaptik¢a ve deneyim kazandikca
degistigini  gdstermistir. Tlketiciler c¢evrimi¢i aligveris yaparken, davranislar

deneyimlerine gore degismistir.

3.2.2. Dissal Faktorler

Aile ve arkadaslar, sosyal sinif, kiiltiir, referans gruplari, alt kiiltiirler gibi satin
alma kararini etkileyen dis faktorler vardir. Kiiltiir, toplum tarafindan en genis sekilde
paylasilan genel deneyimler, inanglar, degerler anlamina gelmektedir (Tamu, 2019:
129). Kiiltiirel degerler sik sik degismez, bu nedenle alicinin kararini etkilemektedir.
Reklamcilar iiriin veya hizmetlerini kiiresel pazara genislettiginde, insanlarin degerleri
farkli oldugu icin kiiltiirel farkliliklar 6nemli hale gelmektedir (Gaur vd., 2018: 887).
Pazarlamacilar, iyi sonuclar elde etmek i¢in pazar boliimlendirmesini belirlemelidir.
Gelir diizeyi ve kiiltiirel degisim birbirinden bagimsiz olarak liiks iiriin tiiketimini esit
olarak etkilemektedir (Dubois ve Duquesne, 1993: 36). Oliver ve Lee (2010: 99),
Amerikali ve Koreli tiiketicilerin hibrit otomobil satin alma niyetlerinin kiiltiirel
farkliliklarint aragtirmistir. 1083 Amerikali ve 783 Korelinin katilimiyla kiiltiiriin satin
alma tizerindeki etkisi sorgulanmigtir. Her iki iilkedeki tiiketiciler de kendi imajlarma
uygun cevre dostu arabalar aramaktadirlar. ABD’de cevresel {irlinlerin sosyal degeri
hibrit otomobil satin almay1 olumsuz etkilerken, Kore’de cevresel otomobil ile sosyal
deger arasinda pozitif bir iliski vardir. Bu arastirma, kiiltlirel farkliligin satin alma

tizerindeki etkilerini gdstermektedir.

Din, rk, yas, tercih, ilgi veya yasam tarzi gibi aym kimlik veya degerlere sahip

kisilerin olusturdugu alt kiiltiirler de vardir. Bir marka ile ilgili tiiketim alt kiiltiirleri
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vardir. En 1iyi ornek, kendilerine 6zgii kuliipleri olan ve giyim tarzi olan Harley
Davidson’dur. Alt kiiltiirler toplam pazarin biiylik bir boliimiini kaplayabilir ve satislar
artirmak i¢in pazarlamacilar tarafindan ihtiyaglar1 veya istekleri dikkate alinmalidir.
Ayrica bir diger nokta da trendlerin alt kiiltiirlerde baslayip daha sonra ana akim haline

gelmesidir (Schembri, 2009: 1301).

Sosyal smif, calisma unvani, gelir diizeyi, egitim durumu gibi benzer sosyo-
ekonomik statiiye sahip toplumun bir pargasidir. Pazarlamacilar insanlar1 bes sosyo-
ekonomik diizeyde siniflandirir. Yukaridan asagiya sirasiyla AB, C, D, E, FG sosyo-
ekonomik diizeylerdir. Pazarlamacilar, gruplarin gelir diizeylerine bagli olmasimi ve

daha iyi satis doniisiimleri elde etmesini amaglamaktadirlar (Chisnall, 1995: 37).

Medyaya maruz kalma, “izleyici liyelerinin belirli mesajlarla veya mesaj/medya
icerigi smiflartyla karsilagma derecesi” olarak tanimlanmaktadir (Slater, 2014: 173).
Qader ve Zainuddin (2011: 240), medyaya maruz kalmanin akademisyenlerin yesil
elektronik iirlinleri satin alma niyetleri {izerindeki etkisini arastirmistir. Bir
tiniversiteden 170 akademisyenin katilimiyla anket calismasi yapilmistir. Arastirmanin
sonuclarina gére medyaya maruz kalmak akademisyenlerin satin alma niyetlerini
olumlu yonde etkilemistir. Referans grubu, tiiketicinin tutumlari, kararlar1 ve degerleri
tizerinde etkisi olan bir grup insandir. Formal, dissosiyatif, istek uyandiran, birincil ve
ikincil olmak {izere bes tip referans grubu vardir. Birincil grup, lizerimizde yiiksek
etkiye sahip olan aileyi temsil etmektedir. ikincil grup, birincil gruba gére daha az
etkiye sahip olan siyasi partiler, dini kuruluglar gibi kisisel olmayan, amaca yonelik
gruplar1 temsil etmektedir (Hawkins vd., 2008: 62). Dini degerlerin tiiketici karar verme
ve yasam tarzi lizerinde dogrudan etkisi bulunmaktadir. Dini degeri olan kisilerin iiriin
satin alirken daha fazla risk algiladiklar1 gézlemlenmistir. Artan risk algisi tiiketicilerin

satin alma kararlarimi etkilemektedir (Delener, 1990: 33).

Lin ve Chen (2009: 41), referans gruplarinin ve algilanan riskin satin alma niyeti
tizerindeki etkilerini arastirmistir. Anket, trenle seyahat eden 1155 Tayvanli turistin
katilimiyla gerceklestirilmistir. Islenen verilere gore bilgilendirici referans gruplari ve
deger ifade eden referans gruplari satin alma kararmi olumlu etkilemistir. Tersine,
psikolojik risk satin alma kararlari iizerinde olumsuz bir etkiye sahiptir. Internet ve
iletisim araclarinin yayginlagsmasiyla birlikte tiiketiciler arasindaki iletisim gecmise gore
artmistir. Sosyal medya siteleri sayesinde tiiketiciler iletisim kurabilmekte, fikir
aligverisinde bulunabilmekte, {irlinlerle ilgili deneyimlerini anlatabilmektedir. Sonug

olarak, bu faaliyetler diger kullanicilarin kararlarimi etkilemektedir. Markalar, sosyal
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medyay1 kullanarak tiiketiciler hakkinda bilgi edinebilir ve daha iyi iletisim kurabilir

(Pookulangara ve Koesler, 2011: 350).

Dissosiyatif referans, istenmeyen bir imaja sahip bir grup insandir. Insanlar
degerlerini veya eylemlerini sevmezler, bu nedenle bu tiir bir referans grubundan
uzaklagirlar (Maclnnis, 2014: 39). Sangkakoon vd. (2014: 36), Tayland’da bir ev satin
alirken referans gruplarinin etkisini arastirmistir. Bir ev satin almak yiiksek bir finansal
risk icermektedir. Tayland’daki genis aile gelenegi nedeniyle, bir¢ok akrabanin ev satin
alma siirecinde etkisi vardir. Yazarlar, planli davranis teorisini kullanarak aile {iyelerini
0znel normlar baglaminda incelemislerdir. Sonuglara gore, tliketicinin ev satin alma
kararinda en etkili faktor ¢ocuklardir. Satin alma kararmi etkileyen diger faktorler
sirasiyla es, aile biiylikleri ve arkadaslardir. Genel aile yapisinda aile biiyiikleri ile
birlikte yasarken genis aile iiyeleri satin alma kararlarinda daha etkilidir. Ancak tiiketici
kendi aile ev kararin1 vermeye geldiginde referans grubu bu c¢aligmanin sonuglarina

uyacak sekilde degismektedir.

3.3. Satin Alma Niyeti Asamalari

Aslinda, her pazarlamacinin gérevi, tiikketicinin ne diistindiigiinii bilmektir. Ciinkii
alicilarin ihtiyaclarini bilmek, 6zellestirilmis ve uygun bir teklife olanak tanimaktadir.
Satin alma stireci, tiiketicinin ihtiyaci fark etmesiyle baslamaktadir. Tiiketici, gercek ve
arzu edilen durum arasindaki farki anlayabilmektedir. Ciinkii i¢ ve dis faktorler arzuyu
harekete gecirebilir. Tiiketiciler ¢ogu zaman giinliilk yasamlarinda karar vermeyi
tartisirlar, ¢linkii birgcok O6nemli giinlilk konuda birka¢ karar verirler. Karar vermek
bazen kolaydir, ancak diger zamanlarda zordur ve karar vermenin énemli yani sonucun
bilinmemesi ve bazen de beklenmedik olmasidir. Ornegin, gida iiriinleri satin alirken
karar verme siireci basit ve kolaydir. Ciinkii bu iiriinleri zaman zaman satin aliyoruz,
ancak bir arsa veya sirket hissesi satin alma durumunda karar verme siireci basit ve
kolay degildir. Bu islem daha karmasik ve ¢cok asamali bir siiregten gegmektedir (Pena-

Garcia vd., 2020: 2).

Karar verme siirecinin ¢ogu asamasi, tiikketicide bir problemin veya tatmin etmek
istedigi bir arzunun varligi ile baglamaktadir. Tiiketici bir seyin eksik olduguna inanir ve
normale donmesi i¢in bu duyguyu tedavi etmesi gerekir. Hedef kitlenin bu talep veya
arzular1 ne zaman gelistirecegini tahmin etmek miimkiinse, bunlar1 duyurmak i¢in en

uygun zaman bu olacaktir (Fill, 2005: 47).
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Bununla birlikte satin alma niyetinde insanlar, ihtiyaglar1 veya istekleri
karsilayabilecek liriin ve hizmetleri arastirmaktadir. Dahili olarak yapilabilecek iki tiir
aragtirma vardir. Bunlar, kisinin hafizasina ve ge¢mis deneyimlerine atifta
bulunmaktadir. Yakin g¢evresi, ailesi ve arkadaslar1 ile veya satig yerleri tarafindan
saglanan ¢esitli bilgiler veya web siteleri ve sosyal aglar ve digerleri araciligiyla dolayl
olarak yapilan aligverisler sayesinde bir niyet olusturmasi gerceklestirilebilir (Sirgy,

1987: 54).

Ayrica satin  alma niyetinde insanlar, kararlari benzer alternatiflerle
karsilagtirmaktadirlar. Tiiketici ihtiyaclarii ve isteklerini neyin tatmin ettigini
belirledikten sonra, kendisi i¢in en uygun firsati aramaya baslayacaktir. Kaliteye, fiyata
veya onun ic¢in gerekli gordiigii diger seylere bagli olabilir. Boylece tiiketici, karar
verme siirecinin dzelliklerinin ¢ogunu karsilayanlari segmeden Once bir¢ok incelemeyi

okur ve maliyetleri karsilastirmaktadir (Khan, 2007: 49).

Daha sonra satin alma niyetinde bulunmak i¢in tiim bilgiler tiiketicinin elinde
olmaktadir. Ancak nihai karar, kriterlerinin onceliklerine baglidir. Burada art1 yonler ve
son dakika ogeleri Onem arzetmektedir. Bunlar insanlarin satin alma niyetlerini
etkileyebilmektedirler. Ornegin, flas promosyon durumu, tiiketicinin satin alma niyetini
degistirebilir. Dolayisiyla miisterinin satin alma niyetini etkileyen c¢evresel faktorler de
bulunmaktadir. Buna en i1yi 6rnek olarak, miisterinin genellikle ¢cevresinden gelen Oneri

ve deneyimler dile getirilebilir (Fill, 2005: 48).

3.4. Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici davranisi karmasiktir ve bir¢cok degiskenden etkilenebilir. Bu nedenle
sirketlerin pazardaki faaliyetlerini artirmak, rekabet giiclinii saglamak, tiiketicilerin istek
ve ihtiyaglarimi karsilamak gibi nedenlerle tiiketicilerin giinlilk yasamlarindaki
davraniglarini aciklayan satin alma karar siirecini anlamalar1 gerekmektedir. Tiiketiciler
satin alma karar1 vermeden once neyi, ne kadar, nereden, ne zaman ve nasil satin
almaliyim sorularina cevap arar ve bu cevaplara gore satin alma kararlarini vermektedir.
Satin alma karar silireci bes baslik altinda incelenmektedir. Bunlar, ihtiyacin ortaya
cikmasi, bilgi toplama, seceneklerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma

sonrasi davranistir.

3.4.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi
Satin alma karar1 prosediirii, sorunun kabulii bir bagka sdylemle ihtiyacin ortaya

cikmasi ile baglamaktadir. Bu, alicinin, genellikle miisterinin mevcut durumu ile ideal
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yonii arasindaki ayrim olarak tanimlanan bir ihtiyaci tanimladig1 noktadir. Thtiyaca veya
istege bagl olarak, tiiketicinin {iriin veya hizmet aramas1 sekillenmektedir. Satin alma
kararlarinda ihtiyacin veya istegin karsilanmas ile ilgili i¢ tiir siire¢ vardir. ilk olarak,
maliyetli satin alma veya belirli tirtinler gibi yiiksek riskli kararlar genellikle kapsamli
problem ¢dzme gerektirir. Ikincisi, tiiketicinin iiriin veya hizmetle ilgili deneyimi varsa
ve lirlin uygun fiyatliysa bu tiire sinirli sorun ¢6zme adi verilir. Son olarak, eger tiiketici
tiriinii diizenli olarak satin aliyorsa, bu tiire rutinlestirilmis sorun ¢ézme adi verilir

(Sirgy, 1987: 54).

Tiiketici baz1 nedenlerle bir sorunu fark edebilir. Bunlar, alicinin ihtiyaclari i¢in
stokta olmamasi, diizenli olarak satin alinan bir iiriin olmasi, mevcut irinden memnun
olunmamasi, bir liriiniin yaninda aksesuar aligverisinin tetiklenmesi, diger insanlar1 veya
yenilikg¢i tiriinleri gézlemleyerek tatmin edilmemis bir ihtiyacin olusmasi gibi durumlar,
insanlar i¢in ihtiya¢ veya istekleri ¢ozmek i¢in yeni bir yol yaratabilir (Kollat ve Engel,
1986). Sosyal bilis modeli, problem tanimadaki zihinsel siireci ac¢iklamaktadir.
Tiiketicinin mevcut durumu referans olarak gordiigli durumdan farkli oldugunda
problemin taninmasi baslamaktadir. Problem tanima, olumsuz bir uyumsuzlukla
baslamakta ve daha az problem algilanincaya kadar devam etmektedir (Ozbek ve Kog,

2012: 142).

3.4.2. Bilgi Toplama

Tiketiciler, ihtiya¢ ve isteklerini tamamlamak i¢in alternatif iiriinler bulmaya
calismaktadirlar.  Tiiketiciler alternatif {riinler i¢in  Oncelikle  bildiklerini
diisiinmektedirler. Markalar hakkinda daha onceki deneyimler veya bilgiler, ihtiyaclar
veya istekleri icin siurli sayida segcenek sunmaktadir. Tiketici, marka web sitelerine
gdz atmak, bloglar ziyaret etmek, magaza/sube aramak, diger insanlardan tavsiye

almak gibi harici aramalar yaparak bu sinirli marka grubunu genisletmek isteyebilirler

(Brisoux vd., 1980: 21).

Glinlimiiz diinyasinda, {riin veya hizmetle ilgili bilgiler yaygin olarak
bulunmaktadir. Tiketiciler, liriin veya hizmetler hakkinda detayl bilgilere ulasabilirler.
Yalnizca markay1 bilmek, bu markanin satin alinabilecegini gostermemektedir. Tiiketici
markay1 begenmeyebilir veya markayla ilgilenmeyebilir. Boylece tiiketici sahip oldugu
bilgilerle tercih etmek istemedigi markalar1 eleyerek nihai bir liste olusturur ve buna
degerlendirme seti adi verilir. Markalar, marka bilinirligi yaratmak icin reklam
kullanarak goriintirliiklerini artirmaya c¢alismaktadirlar. Bu nedenle son listede bir

numara olmaya caligmaktadirlar. Ancak tiiketiciler ¢ok sayida bilgiye erismekte ve
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yalnizca dahili bilgileri iletmekle kalmamaktadirlar. Sonug¢ olarak markalar,
secilebilmek i¢in alicilar icin deger yaratmali ve tiiketicilerle baglanti gelistirmelidir

(Roberts ve McBurney, 1988: 35).

Dayanikl: tiiketim mallar1 segerken bilgi aramak 6nemlidir. Punj ve Staelin (1983:
368), tiiketicilerin yeni bir araba satin alirken nasil bilgi aradiklarini aragtirmak i¢in bir
anket yapmislardir. Tiiketicilerin 6n bilgileri iki temele dayanmaktadir. Bunlar, genel
irlin smif1 bilgileri ve 6zel {iriin bilgileridir. Genel iirlin bilgisine sahip kullanicilar, dis
kaynaklardan yararlanirken, belirli iriin bilgilerine sahip kullanicilar, dis bilgi
kaynaklarimi fazla dikkate almamustir. Bilgi arama maliyeti, dis kaynaklardan bilgi
edinmeyi olumsuz etkilemektedir. Tersine, dis kaynaklardan bilgiye erisim, daha ucuz
fiyatlarla {iriin bulan tiiketicileri etkilemektedir. Urbany vd. (1989: 209), {ilke ¢apinda
tilkketicilerle goriisme yoluyla satin almadan 6nce belirsizligi arastirmistir. Elde edilen
bulgulara gore, katilimcilarda iki tiir belirsizlik bulunmustur. Bunlar, bilgi belirsizligi ve
secim belirsizligidir. Se¢im belirsizligi olan katilimcilar, iiriin kategorisi hakkinda daha
fazla bilgi arama egilimindedir. Tersine, bilgi belirsizligi olan katilimcilar, iriin
kategorisi i¢in daha az bilgi arama egilimindedir. Tiiketicinin iiriin sinifi hakkinda
bilgisi varsa, satin alma 6ncesi bilgi arastirmasi buna gore etkilenmektedir. Uriin smifi
hakkinda bilgi sahibi olan tiiketiciler, yeni bilgilere daha kisa silirede ve daha verimli bir

sekilde erisebilmektedir (Brucks, 1985: 2).

3.4.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Tiiketicilerin segeneklerin ortadan kaldirilmasi, karar doneminin baslangicindan
itibaren siirekli bir stiregtir. Degerlendirme i¢in iki alternatif vardir. Birincisi, Uriiniin
performansini  gdsteren gercek sonuglar olan fonksiyonel faydalardir. Ikincisi,
tiiketicinin sosyal statiistinii etkileyen veya psiko-sosyal ihtiyaglarimi karsilayan soyut
sonuclar olan psiko-sosyal faydalardir. Marka imajinin psiko-sosyal faydada biiyiik
onemi vardir. Alicilar bir markaya kars1 olumlu veya olumsuz bir bakis agisina sahip
olabilir. Alicilar, kisiliklerine uygun markalar1 tercih etme niyetindedirler. Tiiketici
marka imajmi igsellestirirse, bu tiiketicinin se¢imini, memnuniyetini ve sadakatini
etkileyebilir. Reklamcilar, satin alma kararini etkilemek i¢in tiiketicinin {iriine bakis
acisin1 anlamalidir. Ayrica, pazarlamacilar, alicinin goz 6niinde bulundurdugu diger
markalara dikkat etmelidir. Boylelikle kendilerini daha iyi bir ¢dziim olarak

konumlandirmis olurlar (McGill ve Anand, 1989: 190).

Tiketicilerin  hizmetleri  degerlendirmesi  i¢in  personel dostu, Kkalite,

kisisellestirme, algilanan risk ve fiyat faktorleri dnemli etkenlerdir. Ayrica hizmetin
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degerlendirilmesinde hizmetin 6nemi de rol oynamaktadir. Tiiketiciler diisiik riskli
hizmetler i¢in uygun fiyatlar tercih ederken, risk arttik¢a harcamalar artmaktadir. Tim
bu faktorler hizmetlerin degerlendirilmesinde dnemli bir rol oynarken, risk algisi ana

gosterge olmustur (Ostrom ve Lacobucci, 1995: 19).

Cunningham vd. (2005: 357-372), ucak bileti satin alirken ¢evrimici ve fiziksel
kanal arasindaki risk algisini ve degerlendirmesini incelemistir. 263 katilimciya tiiketici
satin alma siireci boyunca risk algilar1 sorulmustur. Tiiketiciler tiim satin alma siireci
boyunca riski algilamislardir. Online bilet satin alma siirecinde algilanan risk, fiziksel
acenteye gore daha fazla dalgali degisim gostermistir. Sonug olarak risk algis1 yiiksek

olan tiiketicilerin degerlendirme siirecinde fiziksel etkenler tercih edilmektedir.

3.4.4. Satin Alma Karari

Alici, alternatifleri eledikten sonra satin alma niyetindedir. Tiiketicinin markayi
satin alma kararina satin alma niyeti denilmektedir. Ancak bu niyetler her zaman satiga
doniismez ve bu durum pazarlamacilar i¢in sorun yaratir. Tiiketici, {irlinii veya hizmeti
satin almaya karar verir ve gergekten satin almasina doniisiim orani denilmektedir.
Pazarlamacilar, satis doniisiim oranini artirmak ig¢in tiiketiciyi hemen satin almaya
motive etmek icin ¢esitli 6deme segenekleri, indirimler, prim alma, harekete gecirici
mesaj ve reklamlar gibi araglar kullanmaktadir. Tiiketiciler {irlinii ger¢ekten satin
almaya karar verdiklerinde, kisisel goriislere baglidirlar. Bu nedenle satis elemani, satis

yapabilmek icin tliketiciye iyi bilgi ve yonlendirme saglamalidir (Lam vd., 2001: 56).

Tiiketiciler, iirlin ve hizmetleri secerken c¢evrimici veya fiziksel magazalar
kullanabilirler. Online aligveris yaygin olsa da, fiziksel magazalara olan talep hala
yiiksektir. Pazarlamacilar hem ¢evrimic¢i web siteleri hem de fiziksel magazalar i¢in
kampanyalar diizenlemektedir. Tiiketici satin alma s6z konusu oldugunda, hem fiziksel
hem de c¢evrimi¢i magazalari olan markalar, tiiketicinin tercihlerine gore (iirlin

satabildikleri i¢in ek avantajlar elde etmektedir (Constantinides, 2004: 112).

Rajamma vd. (2007: 208), tiiketicilerin fiziksel magazalart m1 yoksa ¢evrimigi
magazalar1 mu tercih ettiklerini belirlemek i¢in arastirma yapmislardir. Bu satig
kanallarinda yazarlar iirlinleri mi yoksa hizmetleri mi tercih ettiklerini belirlemeye
calismislardir. Anket, ABD’de ikamet eden 689 kisi ile posta yoluyla yapilmistir.
Bulgulara gore, farkli aligveris motivasyonlart ve miisteri rahatligi sonuglar

etkilemistir. Hizmetler, ¢evrimici satin alimlara tercih edilirken, somut {iriinler fiziksel
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magazalara tercih edilir. Bu nedenle, tiiketiciler iirlin veya hizmet satin alirken farkli

kanallar segebilirler.

3.4.5. Satin Alma Sonrasi Davranis

Tiketici, satin alma islemini gergeklestirdikten sonra {iriinii veya hizmeti
deneyimler ve hakkinda fikir sahibi olur. Bu gorisler, gelecekteki aligveris deneyimini
sekillendirmek ve iirlinii gelistirmek i¢in pazarlamacilar agisindan ¢ok Onemlidir. Bu
stiregte alict, Uriinii kendi beklentileri ile karsilastirir ve fiyati, kalitesi, iglevselligi vb.
konularda fikir olusturur. Bu fikir olumlu olursa, tiiketici gelecekte bu markayr satin
alacak ve baskalarmma tavsiye edebilecektir. Ancak fikir olumsuz ise, bu
durumtiiketicinin gelecekte bu markayr satin almasini engelleyebilir ve tiiketicinin
baskalarma olumsuz goriis bildirmesi de engellenemez. Bazi senaryolarda, alici iirlin
hakkinda belirsizlik hisseder ve pisman olabilir. Buna biligsel uyumsuzluk
denilmektedir. Tiiketici bunun dogru se¢im olup olmadigindan emin olamaz. “Ya baska
bir marka daha iyiyse?” seklindeki sorular endise yaratir ve gelecekteki satin alimlari
etkileyebilir. Bilissel ¢eliskiyi azaltmak ve marka konusundaki se¢imlerini dogrulamak
icin tiiketiciler diger insanlarin se¢imlerine bakmaktadirlar (Chen-Yu ve Kincade, 2001:

37).

Tiiketici istekleri, sikayetleri ve geri bildirimleri, {iriin gelistirme ve pazarlama
icin degerli bilgiler saglamaktadir. Tiiketicilerin satin alma sonras1 degerlendirmeleri,
tirtinlerin 1iyilestirilmesi ve gelistirilmesine iliskin 6nemli bilgiler saglamistir (May-
Plumlee ve Little, 2006: 57). Kuo vd. (2009: 889) katma degerli mobil hizmetlerin
degerlendirilmesine yonelik faktorleri belirlemek i¢in bir aragtirma gerceklestirmistir.
Yazarlar, satin alma sonras1 niyetler, miisteri memnuniyeti, hizmet kalitesi ve algilanan
deger arasindaki iliskiyi incelemistir. Tayvan’daki 15 {iniversitenin 6grencilerinden elde
edilen verilerle gerekli hesaplamalar yapilmistir. Elde edilen sonuclara gore, algilanan
kalite hem miisteri memnuniyetini hem de satin alma sonrasi niyeti olumlu yonde
etkilemektedir. Miisteri memnuniyeti dogrudan, hizmet kalitesi ise dolayli olarak satin

alma sonrasi niyeti etkilemektedir.
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4. LITERATUR TARAMASI

4.1. Ulusal Literatiir
Deneyimsel pazarlamanin satin alma niyeti {izerindeki etkisini inceleyen ulusal
alanda gergeklestirilen ¢alismalarin Ozetleri, kronolojik siralamala ile asagida

verilmistir.

Geng (2009), izmir’de gerceklestirdigi arastirmasinda, deneyimsel pazarlamanin,
tiikketicilerin satin alma kararlar1 iistiindeki etkileri incelemis olup, bu iliskiyi hizmet
deneyimi 6zelinde gerceklestirmistir. Arastirma neticesinde, katilimeilarin yalnizca iiriin
ya da hizmeti satin almadiklari, iirinlerle beraber biitiin bir sekilde deneyimi de satin
aldiklar1 goriilmiistiir. Ayrica firmalarm, hem satin alma Oncesi hem de satin alma
sonrast siirecinde, deneyime odaklanilmis stratejileri benimsemesinin, firmalara rekabet

odakli avantaj sagladig: dile getirilmistir.

Arikan  Saltikk’m  (2011), Mugla’da gerceklestirdigi arastirmada, turizm
firmalarinda, deneyimsel pazarlamanin tiiketici baglilig1 olusturmasi anlaminda, tekrar
tatil satin alma niyetleri iistiindeki etkisini incelemislerdir. Arastirma neticesinde, turizm
isletmelerinin sunmus oldugu en ciddi ve pozitif anlamdaki deneyimin, duygusal
deneyim baglaminda dile getirilebilecek olan ilgili ve eglenceli rehber aracilig: ile
saglanmis olan deneyim oldugu, duyusal deneyim kapsamindaysa araglarin konforu,
temizliginin saglanmasiyla tur sirasinda rehber ya da soforiin gereksiz iletisimleri veya
agirt glriltili miizik yaymin kapatilmasi, turizm firmalarinin, tiiketicilerine olumlu
deneyimler saglama admna gozetilmesi gereken Onemli etmenler sekilde

degerlendirilmesi gerektigi sonucuna ulagilmistir.

Kara ve Cigek (2015) calismalarinda, Nevsehir ili Kozakli ilgesinde dort ve bes
yildizli termal otellerde uygulanan deneyimsel modiillerin (duyusal, duygusal, diisiinsel,
davranigsal, iliskisel) termal turizm tercihlerini ne ydnde ve nasil etkiledigini,
misterilerin sosyo-demografik ozelliklerinin de dikkate alinarak tespit edilmesi ve
termal oteller i¢in uygulanmasi gereken deneyimsel modiiller hakkinda oOnerilerde
bulunulmasini amaglamislardir. Calismanin verileri anket yoluyla elde edilmistir. Elde
edilen verilerin frekans ve yiizdeleri alinarak dort-bes yildizli termal otellerin uygulamig
oldugu deneyimsel modiillerin miisterilerin sosyodemografik 6zelliklerine gore termal

turizm tercihlerini etkileyip etkilemedigine bakilmistir. Elde edilen bulgulara gore,



termal turizm isletmelerinin diisiinsel ve duygusal deneyimlere yonelik yaptiklari

faaliyetler, miisterilerin satin alma kararlarini etkilemektedir.

Arslan (2019), oyun reklam uygulamalarina kars1 geng tiiketicilerin tutumlar1 ve
oyun reklamlarinin satin alma niyeti {izerindeki etkilerini, nicel bir arastirma deseni
icinde incelemistir. Ege Universitesi’nde lisans ogrenimini gormekte olan 421
Ogrenciden anket yoluyla veriler toplanmis ve arastirma modeli dahilinde t-testi,
ANOVA testi, korelasyon ve regresyon analizleri gerceklestirilmistir. Oyun
reklamlarina yonelik tutumun satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi oldugu elde

edilen bulgulara arasindadir.

Sahin ve Kaya’nin (2019) calismalari, tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret olanagi
getiren web sitelerinin deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin miisterilerin plansiz satin
alma tutumlarma ve tatminlerine etkisini belirleme amaciyla gergeklestirilmistir.
Arastirmanin 6rneklemi i¢in Konya’da bulunan ve tiiketiciden tiiketiciye aligveris
imkan1 olan web sitelerinden daha dnceleri aligveris gergeklestirmis kisiler secilmistir.
Bu manada tercih edilen 6rneklem {istiinde yiliz yiize anket yontemiyle bir aragtirma
gergeklestirilmistir. Veriler SPSS 24 Programiyla analiz edilmis olup elde edilen
bulgular degerlendirilmistir. Calismadan ¢ikartilan sonucglara gore, miisterilerin
tilkketiciden tiiketiciye e-ticaret imkani olan web sitelerinin deneyimsel pazarlama
faaliyetlerine yonelik tutumlar1 pozitiftir. Miisteriler bu web sitelerinden gerceklestirmis
olduklar1 aligverislerden tatmindirler. Ancak bu web sitelerinden plansiz bigimde iiriin
satin alma yapmamaktadirlar. Faktor analizi neticesinde deneyimsel pazarlama duyusal,
biligsel, davranigsal-sosyal ve hissel bicimde {i¢ faktdre ayrilmistir. Cok degiskenli
regresyon analizi; davranigsal-sosyal deneyimlerin plansiz satin almaya, duyusal-bilissel
ve hissel deneyimlerin ise miisteri tatminine pozitif bigimde etkisi oldugu sonucunu

ortaya koymustur.

Cetiner ve Yayli (2020) calismalarinda, otel isletmelerinde animasyon
aktivitelerinde deneyim kalitesinin, konuklarin tekrar satin alma niyeti lizerindeki
etkisinin belirlenmesini amaclamislardir. Ayrica ¢alismada, animasyon aktiviteleri ile
tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskiye algilanan deger ve otel imajinin aracilik rolii
incelenmigstir. Veri toplama araci olarak, kapsamli bir literatlir taramasi sonucunda
olusturulan anket formu kullanilmistir. Tabakali 6rnekleme yontemi kullanilarak, 28
farkli milliyetten toplam 1086 katilimcinin anket formu analiz edilmistir. Arastirma
modelinde yer alan hipotezler, yapisal esitlik modeli uygulamalar1 kullanilarak test

edilmistir. Yapisal esitlik modeli testi sonucunda, animasyon aktivitelerinde deneyim
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kalitesinin konuklarin tekrar satin alma niyetini dogrudan etkilemedigi, ancak deger

algilar1 ve otel isletmelerinin imaj1 tizerinde pozitif yonde etkisi oldugu tespit edilmistir.

Serhateri ve Kursun (2020), deneyimsel pazarlamanin tiiketici tizerindeki etkisi ve
tiiketici satin alma niyeti lizerindeki etkilerinin detayli olarak agiklanmasi amaciyla
gerceklestirdikleri calismada, Sakarya sehrinde market alisverisi yapan 400 kisiye anket
uygulamislardir. Arastirmada anket sonuglart degerlendirilirken, Faktor Analizi, T
Testi, Regresyon analizi ve Tek yonli ANOVA testi uygulanmis ve demografik
faktorlerin deneyimsel pazarlamaya etkisi ve deneyimsel pazarlamanin boyutlarinin
satin alma niyetine etkisi olup olmadigi incelenmistir. Arastirma bulgularina gore,
deneyimsel pazarlamanin boyutlarinin tiiketici satin alma niyetine etkisi oldugu sonucu

elde edilmistir.

Seving Kaya (2020) gerceklestirmis oldugu ¢alismada havayolu tasimaciliginda
deneyimsel tatminin satm alma niyeti {izerindeki etkisini incelemistir. Ingilizce’den
Tiirkge’ye ¢evrilen ve gelistirilen anket Gaziantep Havalimani’nda seyahat eden 530
yolcuya uygulanmistir. Elde edilen verilere iligkin demografik dagilimlar, faktor ve
korelasyon analizleri SPSS 21 paket programi araciligi ile alt degiskenler arasindaki
iligkiler ise SmartPLS paket programi ile Yapisal Esitlik Modeli kurularak
degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular neticesinde, algilanan c¢evreci deger ve
kurumsal ¢evreci imajin, ¢evreci deneyimsel tatmin iizerinde ve etkilesim kalitesinin ise

tekrar satin alma niyeti lizerinde en gii¢lii belirleyici etkiye sahip oldugu saptanmustir.

Ucgkun ve Sagtas (2021) calismalarinda, artirilmis gergeklik ile deneyimsel
pazarlamanin tiiketicinin satin alma niyetine olan etkisini incelemislerdir. Calismada
kolayda oOrneklem teknigi kullanilmis olup, 221 katilimciya artirilmis gerceklik
uygulamasi deneyimletilerek, yiiz ylize anket uygulamasi yapilmistir. Arastirmadan elde
edilen veriler SPSS 25.0 programi aracilifi ile analiz edilmistir. Analizler sonucunda
artirllmis gerceklik ile deneyimsel pazarlamanin, satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigi goriilmiistiir.

4.2. Uluslararasi Literatiir

Deneyimsel pazarlamanin satin alma niyeti {iizerindeki etkisini inceleyen

uluslararas1 alanda gergeklestirilen g¢alismalarin 6zetleri, kronolojik siralamalar ile

asagida verilmistir.

Srivastava, (2008), deneyimsel pazarlamay1 kullanan ve kullanmayan magazalari

karsilastirdigi ve marka olusturmak i¢in deneyimsel pazarlamanin nasil kullanilabilecegi
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lizerine bir caligma gergeklestirmistir. Calisma, Ozellikle, deneyimsel pazarlamanin,
miisterilerin tekrar ziyaretleri iizerindeki etkisini ve deneyimsel pazarlamayi
kullanmayan magazalara kiyasla tekrar ziyaretlerin nedenlerini belirlemeye calismistir.
Arastirmanin sonuglari, deneyimsel pazarlama kullanmayan magazalar icin %]1’e
kiyasla, deneyimsel pazarlama magazalarinda miisteriler i¢in tekrar ziyaretin %32
oldugunu gostermistir. Ayrica tekrar ziyaretlerin gerekgeleri ise; ambiyans (%34), iyi
hissetmek (%37), arkadas canlis1i insanlardir (%29). Bu durum ise, deneyimsel
pazarlamanin, nihayetinde satin alma niyetini etkileyebilecek uyaran ve duygular

yaratma konusunda 6nemli bir giice sahip oldugunu dogrulamaktadir.

Thomson’in (2010) ¢alismasi, algilanan deneyimsel deger aracilifiyla deneyimsel
pazarlamanin tiiketici satin alma niyetleri iizerindeki etkilerini aragtirmistir. Arastirma
konaklama sirketi olan Marriott International Inc. Uzerinde gerceklestirilmistir.
Calismada anket tekniginden faydalanilmistir. Calismanin sonuglari, deneyimsel
pazarlamanin satin alma niyetlerini tetikleyebilecegi yoniindedir. Daha spesifik olarak
belirtmek gerekirse, deneyimsel pazarlama, duygusal, iliskisel, duyusal ve diisiinsel
deneyimler yoluyla olumlu satin alma niyetlerini tesvik ettigi seklindedir. Marriott’un
sanal pazarlama ¢abalarinda kullanilan deneyimsel pazarlamanin en etkili bilesenlerinin,

duyusal ve diistinsel deneyimler oldugu kanitlanmistir.

Yang ve He (2011) tarafindan Cin’de perakende baglaminda, miisteri deneyimi ve
satin alma niyeti lizerine gergeklestirilen arastirma, deneyimsel pazarlamanin iki
boyutunun duygusal deneyim ve sosyal deneyimin satin alma niyetini énemli dl¢lide
etkiledigini, ti¢lincli boyut ise duyusal deneyimin dolayli bir etkiye sahip oldugunu
ortaya koymustur. Calisma, son derece rekabetc¢i is ortaminda hayatta kalmak isteyen
kuruluglara, yalnizca olumlu duyusal deneyim saglamakla kalmayip, ayn1 zamanda uzun
siireli rekabet avantajlar1 yaratmak ve yeniden himayeyi artirmak i¢in miikemmel

duygusal deneyim ve sosyal deneyim saglamalar1 gerektigini tavsiye etmistir.

Anggie ve Haryanto’nun (2011) calismasi, koku, yaklagim davranist ve
deneyimsel pazarlamanin, satin alma niyeti lizerindeki etkisinin incelenmesi amaciyla
gerceklestirilmistir. Arastirma yiyecek sektoriinde faaliyette bulunan BreadTalk
Supermal Karawaci magazast miisterilerine yoOnelik olarak gerceklestirilmistir.
Aragtirmada veri toplama, BreadTalk Supermal Karawaci’yi ziyaret eden ve aligveris
yapan Pelita Harapan Universitesi 6grencilerine anketler yapilarak gergeklestirilmistir.
Orneklem 150 kisiden olusmaktadir. Calismada var olan degiskenler Likert olgcegi

kullanilarak 6lctilmiistiir. Kullanilan 06rnek toplama teknigi, amacgli Ornekleme
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yontemiyle Orneklemenin olasiliksiz O0rnekleme teknigidir. Veriler daha sonra
giivenilirlik analizi, gegerlilik ve yapisal esitlik modelleme analizi yontemleri
kullanilarak islenmistir. Elde edilen bulgular, satin alma niyetinin, koku, yaklasim
davranis1 ve deneyimsel pazarlama degiskenlerine olan Onemli etkisi oldugu

yoniindedir.

Nigam’in (2012) calismasi, hizli hizmet zinciri restoranlarinda deneyimsel
pazarlama, deneyimsel deger ve satin alma niyetleri arasindaki iliskiyi incelemek i¢in
bir gerceve dnermistir. Onerilen modeli dogrulamak ve test etmek icin yapisal esitlik
modellemesi (SEM) kullanilmistir. Deneyimsel pazarlama, miisterinin deneyimlerini
nasil algiladigi, hissettigi, diisiindligli, hareket ettigi ve iliskilendirdigi {izerine
odaklanmistir. Deneyimsel deger, oyunculuk, estetik, miisteri yatirim getirisi ve hizmet
milkemmelligi algilarindan elde edilen faydalari iceren 6nerilen modele dahil edilmistir.
Modelin yapisal gegerliligi son olarak SPSS 18.0 ve AMOS 4 yazilim1 kullanilarak 300
miisteriden olusan orneklem iizerinden islenmistir. Arastirma, pazarlamacilarin hizl
hizmet zinciri restoranlarinda deneyimsel pazarlamayir gbz Oniinde bulundurmasi

gerektigini, satislarin gerceklesmesine yol acacagini 6ne stirmiistiir.

Chien ve Chen’in (2014) gergeklestirmis olduklari arastirmanin temel amaci,
deneyimsel pazarlamanin satin alma tercihlerindeki miisteri niyetini ne derece
etkiledigini arastirmak ve farkli demografik degiskenler arasinda deneyimsel
pazarlamadaki farkliliklar1 degerlendirmektir. Calismanin 6rneklemi, 2012 Taipei
Uluslararas1 Spor Bisiklet Sovuna katilan miisterilerden kolayda drneklem teknigi ile
olugmaktadir. Bunun i¢in 17 Mart 2012 ile 20 Mart 2012 tarihleri arasinda dort giin
siiren anket toplama islemi gergeklestirilmistir. Daha sonra arastirmaci, 650 anket
secerek analiz islemlerini gergeklestirmistir. Elde edilen sonuglar, yas, egitim diizeyi ve
ortalama aylik gelir gibi farkli demografik degiskenler arasinda deneyimsel
pazarlamada onemli bir farklilik oldugunu gostermektedir. 20 ila 29 yasindaki
misteriler, 40 ila 59 yasindakilere gore daha yiiksek “duygusal deneyim” algisina
sahiptir. Lisans mezunu miisterilerle karsilastirildiginda, meslek lisesi veya lise
diizeyinde egitime sahip olanlarin, “biligsel deneyim™ niteligine iligkin algilar1 6nemli
Ol¢iide daha yiiksektir. Aylik geliri daha yliksek olan katilimcilarin daha diisiik olan
katilimcilara gore “duyusal deneyimleri” daha yiiksektir. Ayrica deneyimsel pazarlama
ile sergilere katilan miisterilerin satin alma niyetleri arasinda 6nemli dl¢iide pozitif bir
iliski elde edilmistir. Deneyimsel pazarlamanin tiim bilesenlerinin, satin alma niyeti

tizerinde 6nemli dl¢lide olumlu bir etkiye sahip oldugu belirtilmistir.
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Lee ve digerlerinin (2017) gerceklestirmis olduklar1 c¢alismadaki amag,
deneyimsel pazarlamanin marka imaji ve marka tutumu araciligryla marka sadakati
tizerindeki etkisini incelemek ve nihayetinde deneyimsel pazarlama ile satin alma
niyetleri arasindaki iligskinin anlasilmasidir. Arastirmanin 6érneklemini Salomon Outdoor
markasiin sponsorlugunda diizenlenen “Salomon Outdoor City Trail Run”a ilk kez
katilanlar olusturmustur. 223 anketten 195’1 analiz i¢in 6rneklem olarak kullanilmistir.
Analiz araglar1 olarak SPSS 18.0 ve AMOS 18.0 kullanilmistir. Aragtirma sonuglari,
duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligkisel gibi deneyimsel pazarlama
bilesenlerinden duygusal ve iliskisel bilesenlerin, marka imajin1 olumlu yonde
etkiledigini gostermistir. Duyusal ve iligkisel deneyimlerin marka tutumunu olumlu
yonde etkiledigi sonucu elde edilen bir diger sonugtur. Marka imaji ve marka tutumu
marka sadakatini, marka sadakati ise satin alma niyetini olumlu yonde etkilemistir.
Deneyimsel pazarlamanin satin alma niyetine kadar olan etkilerinin ve bunun marka
imaj1, marka tutumu ve marka sadakatinden nasil etkilendiginin kesfedilmesi acisindan

onemli oldugu belirtilmistir.

Mranani ve Lastianti’nin (2019) gerceklestirmis olduklar1 ¢alismalarinin amaci,
Brain Coffee Surabaya'nin tiiketici satin alma kararlar1 iizerinde deneyimsel pazarlama
ve topluluk referanslarinin kismen ve eszamanli olarak etkisini belirlemektir.
Calismanin o6rneklemi, toplam 140 katilimcidan olusan Brain Coffee Surabaya
tilketicileridir. Analiz teknigi, SPSS programlar1 veya yazilimi ile Coklu Dogrusal
Regresyondur. Sonuglar, kismi olarak, deneyimsel pazarlama ve topluluk referansinin
satin alma kararlar1 iizerinde olumlu ve 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ve ayni anda
(eszamanli olarak) deneyimsel pazarlama ve topluluk referansinin satin alma kararlari

tizerinde olumlu ve 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gdstermistir.

Subawa ve digerlerinin (2020) calismasi deneyimsel pazarlama, sosyal medya
pazarlamasi ve marka giiveninin yeniden satin alma niyeti tizerindeki etkisini belirlemek
amaciyla yapilmistir. Arastirma Endonezya’nin Denpasar sehrindeki finansal hizmet
sunan bir uygulama kullanicilar1 iizerinde yapilmistir. Calismada nicel bir yaklagim
kullanilmistir. Katilimeilar, amagli 6rnekleme yontemiyle olasiliksiz 6rnekleme teknigi
ile belirlenmis olup, 160 kisiden olusmustur. Arastirmada anketlerin dagitilmasi yoluyla
veriler elde edilmistir. Analizde islemi i¢in Lineer Regresyon Testi kullanilmistir. Elde
edilen sonuglara gore deneyimsel pazarlama, sosyal medya pazarlamasi ve marka
giiveninin yeniden satin alma niyeti lizerinde kismen olumlu ve anlamli etkisi

bulunmustur. Regresyon analizinin deneyimsel pazarlama ve satin alma niyeti
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tizerindeki sonuglarina bakildiginda, deneyimsel pazarlamanin Denpasar’daki finansal
hizmet sunan uygulama i¢in yeniden satin alma niyeti {izerinde pozitif ve anlamli bir
etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Bu durumun, deneyimsel pazarlamadaki her artisin

yeniden satin alma niyetini artiracagi anlamina gedigi belirtilmistir.

Nasution ve digerleri (2020) internet pazarlamasi ve deneyimsel pazarlama
arasindaki satin alma niyetleri iizerindeki kismi ve eszamanli etkileri analiz etmeyi
amaglamistir. Arastirmada, nicel bir yaklasim kullanmis ve Medan City’deki kiiciik ve
orta Olcekli igletmelerden (kobi) moda ve gida sektdriinden 100 katilimci ile kota
ornekleme teknigi kullanilarak ornekler alinmistir. Kullanilan verileri analiz etme
teknigi olarak ¢oklu dogrusal regresyon tercih edilmistir. Arastirmanin sonucu, internet
pazarlamacilifi ve deneyimsel pazarlamanin satin alma niyeti {lizerinde olumlu ve
anlamli bir etkisi oldugu yoniindedir. Ayni zamanda, internet pazarlamasi ve

deneyimsel pazarlama, satin alma niyeti tizerinde olumlu ve 6nemli bir etkiye sahiptir.

Hsiao ve digerlerinin (2021) gergeklestirmis olduklari ¢alismanin amaci, kiigiik
Olcekli bir sponsorluk kampanyasinda deneyimsel pazarlamanin etkinlestirilmesi,
sponsorlu spor etkinliklerinden memnuniyet, marka degeri ve sonraki iiriin satin alma
niyetleri arasindaki iliskiyi arastirmaktir. Anket verileri, bir yaris1 tamamladiktan sonra
terminal dinlenme alanindaki 238 gercek kosucudan toplanmistir. Onerilen hipotezleri
incelemek i¢in bootstrap yontemi ile yapisal esitlik modellemesi yapilmistir. Sonuglar,
iriin satin alma niyeti acisindan marka degerinin en etkili faktdr oldugunu, bunu
deneyimsel pazarlama aktivasyonu ve sponsorluktan duyulan memnuniyetin izledigini
ortaya koymustur. Ayrica araci degiskene yonelik olarak gergeklestirilen test, marka
denkliginin, deneyimsel pazarlama ve iirlin satin alma niyetine yonelik memnuniyetin

onemli bir aracis1 oldugunu gostermektedir.

Jingying ve digerlerinin (2021) g¢alismasi, moda sektoriinde faaliyette bulunan
magazalarda deneyimsel pazarlama bilesenlerinin aligveris akisi, magaza memnuniyeti
ve satin alma niyeti lizerindeki etkilerini arastirmistir. Ayrica aligveris akisinin ve
magaza memnuniyetinin araci etkileri, moda-kiiltiir magazalarinin deneyimsel
pazarlama bilesenleri ile satin alma niyeti arasindaki iligki de arastirilmistir. Cin’in
Sanghay kentinde, modaya yonelik magazalar1 ziyaret eden 20 ila 30 yaslar1 arasindaki
erkek ve kadin miisterilerle ¢evrimici bir anket yapilmistir. 165 katilimcidan alinan
veriler SPSS 24.0 ve AMOS 24.0 programlar1 kullanilarak analiz edilmistir. Elde edilen
sonuglara gore, deneyimsel pazarlama bilesenlerinin (duyusal, duygusal, diisiinsel ve

iliskisel) alt boyutunun analizi, agik¢a faktoriyel bir yap1 géstermistir. Alisveris akisi ve
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magaza memnuniyeti, deneyimsel pazarlama bilesenleri ile satin alma niyeti arasindaki
iliskide onemli bir rol oynamistir. Yazarlar elde edilen sonuglara gore, moda
magazalarinda satin alma niyetlerinin artirilmasi i¢in Cinli tiiketiciler arasinda aligveris
akis1 ve magaza memnuniyeti ile deneyimsel pazarlama bilesenlerinin tesvik edilmesi

gerektigini belirtmislerdir.

Nie ve Im (2022) c¢aligmalarinda, , akilli telefon satin alma deneyimi veya
trtinleriyle 1ilgilenen Cinli tiiketiciler i¢in markaya gore akilli telefon deneyimi
pazarlamasimnin tiiketim degeri ve satin alma niyeti lizerindeki etkileri {izerine bir analiz
gerceklestirmislerdir. Ayrica deneyimsel pazarlamanin bilesenlerinden duyu, duygu,
bilis, davranis ve iliski olmak iizere bes bilesene gore incelemesi yapilmistir. Elde
edilen sonuglar, deneyimsel pazarlama bilesenlerinden, duyu, davranis, duygu ve
iligkinin satin alma niyeti iizerinde agik bir sekilde etkisi oldugunu buna karsin bilis
bileseninin, satin alma niyetini etkilemedigini ortaya koymaktadir. Bu yoniiyle bu
calismanin sonuglari, akilli telefon deneyimi pazarlamasinin bes bileseni gdz Oniine
alindiginda daha etkilidir. Yazarlar ayrica, bu ¢alisma ile marka imajini takip etme yonii
ile ilgili siirekli deneyimler saglayarak akilli telefon iireticilerinin uzun vadeli deneyim
pazarlamasinin  projelendirilmesine ve  olusturulmasina katki  saglayacagini

belirtmislerdir.

Daemawan ve Yasa (2022) gerceklestirmis olduklar1 calismada, deneyimsel
pazarlamanin tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisine aracilik etmede deneyimsel
degerin roliinii agiklamay1 amaglamislardir. Yiyecek sektoriinde bulunan bir restoran
tizerinde gerceklestirdikleri ¢alisma 18 yas ve {izeri ve lise egitimini tamamlamis 185
katilime1 ile ylritilmistir. Elde edilen bulgulara gore, deneyimsel pazarlamanin
deneyimsel deger lizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.
Ayrica deneyimsel pazarlamanin tekrar satin alma niyeti {izerinde olumlu bir etkisi

oldugu sonucu elde edilmistir.

46



5.YONTEM

5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Cesitli arastirmacilar, sanatta (Hume vd., 2006), saglikta (Frow ve Payne 2007),
mobil bankacilikta (Chung ve Kwon, 2009), turizm ve otellerde (Biiyiikkuru ve Aslan,
2015; Ramos, 2019; Ren ve Wang Lin, 2016), sanal diinyada (Maitlo vd. 2016; Novak
vd., 2000), perakende sektoriinde (Liva ve Zilani, 2018), sigorta hizmetlerinde (Soulier
ve Beaudon, 2019), miize deneyiminde (Kadioglu ve Yiiksek, 2021) ve diger bir¢ok
baglamda deneyimsel pazarlamanin Onciillerini ve sonuclarini arastirmislardir. Bu
arastirmada da, kavramsal ¢erceveyi gelistirerek ve kavramlari, kavram dogrulama i¢in
ampirik olarak toplanan verilerle test ederek uygulama iizerinden gergeklestirilen
hizmet deneyiminin tekrar satin lam niyeti tizerindeki etkisi incelenmistir. Bu nedenle,
bu calisma, cevrimici aligveriste deneyimsel bilesenlerin tekrar satin alma niyeti

tizerindeki etkisini arastirmay1 amaglamaktadir.

Bu aragtirma ile birlikte, son yillarda siklikla kullanimi yayginlasan online
aligveris uygulamalarinin, tekrar satin alma niyeti {izerindeki etkisinin Ol¢imii
incelenmis olacaktir. Bu nedenle, hem pazarlama alaninda, hem de uygulamaya yonelik
olarak teknolojik alanda, ¢aligmadan elde edilecek olan bulgularin yarar saglayacag:

distiniilmektedir.

5.2. Arastirma Modeli, Orneklem ve Hipotezler

Aragtirma, perakende giyim sektoriinde faaliyette bulunan Tirkiye’nin en 6nemli
markalarindan birinin, online aligveris i¢in yapmis oldugu uygulama iizerinden
gerceklestirilen hizmet deneyiminin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisini
incelemektedir. Bu nedenle arastirmada nicel analiz tekniklerinden iliskisel tarama
modeli kullamilmustir. iliskisel tarama modeli, iki ve {izeri degiskenlerin kendi
iclerindeki farkliligin ortaya koyulmasi ve bunun diizeyinin belirlenmesi seklindeki
arastirma tiiriidiir (Karasar, 2013: 76-81). Bu baglamda katilimcilara ait demografik
degerler ile hizmet deneyimi ve tekrar satin alma niyetleri arasindaki iliski belirlenecek,
hizmet deneyiminin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisi analiz edilecektir. Bunun

icin olusturulacak model asagidaki gibidir.



Demografik Degiskenler

Estetik
Eglence
Tekrar Satin
Hayalperest Alma Niyeti
Zevkalma

Hizmet Deneyimi

Sekil 1. Arastirma modeli
Aragtirmanin ana hipotezleri ve alt hipotezleri asagida verilmistir.
Ana Hipotezler;

H;: Katilimcilarin hizmet deneyimleri, tekrar satin alma niyetlerini anlamli bir

sekilde etkilemektedir.

Hj,: Katilimcilarin hizmet deneyimi ile tekrar satin alma niyetleri arasinda anlamli

bir iligki vardir.
Alt Hipotezler;

Hj;: Katilimcilarin hizmet deneyimleri (estetik, eglence, hayalperest, zevk alma),

demografik 6zelliklere gore farklilik gostermektedir.

H,: Katilimcilarin tekrar satin alma niyetleri, demografik 6zelliklere gore farklilik

gostermektedir.

5.3. Veri Toplama Araglari ve Analiz Yontemi
Arastirmanin amaci dogrultusunda belirlenen model igin veri toplama teknigi

olarak anket yontemi tercih edilmistir. Bu baglamda anket sorularinin olusturulmasi
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literatiirdeki ¢esitli calismalarin incelenmesi sonucunda olusturulmustur. Hizmet
deneyimi alt boyutlarindan Estetik ve Eglence alt boyutlar1 i¢in anket maddeleri Nadiri
ve Glinay’mn (2011) calismasindan, Hayalperest alt boyutuna ait anket maddeleri Nadiri
ve Glinay (2011) ve Ali vd.’nin (2014) calismalarindan, Zevk alma alt boyutuna ait
anket maddeleri Maitlo vd. (2020) ve Ali vd.’nin (2014) ¢alismalarindan elde edilmistir.
Tekrar satin alma niyetine ait anket maddeleri ise Maitlo vd. (2020), Ali vd. (2014) ve
Tsai ve Huang’in (2007) calismalarindan elde edilmistir. Elde edilen anket maddeleri,
arastirmanin amaci dogrultusunda uyarlanmistir. Ankete iliskin tiim maddeler 5°1i
Likert tipi Olgeklendirme ile Kesinlikle Katilmiyorum-1 ve Tamamen Katiliyorum-5
seklinde puanlanmistir. Hizmet Deneyimi ve Tekrar Satin Alma Niyeti 6l¢eklerine ait

Dogrulayict Faktor Analizleri asagida verilmistir.
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Sekil 2. Hizmet Deneyimi Olgegi Dogrulayic1 Faktdr Analizi Yol Diyagrami

Yukaridaki sekilde Hizmet Deneyimi Olgegi’ne yonelik olarak olusturulan dogrulayici
faktdr analizi yol diyagram verilmistir. Hizmet Deneyimi Olgegi’ne ait 4 alt boyut,
diyagram tizerinde gizil degisken, alt boyutlar1 temsil eden maddeler/ifadeler ise

gozlenen degisken olarak modele dahil edilmistir. Toplamda 4 alt boyutu meydana
49



getiren 4 gizil, 16 maddeyi/ifadeyi meydana getiren 16 adet gozlenen degisken
bulunmaktadir. Hizmet Deneyimi Olgegi’ne ydnelik olarak uygulanan dogrulayici
faktor analizi sonucunda elde edilen model uyum iyiligi indeks degerleri asagidaki

tabloda verilmistir.

Tablo 2. Hizmet Deneyimi Olgegi dogrulayici faktor analizi uyum iyiligi degerleri

Miikemmel Kabul Edilir

Indeks Deger Uyum Degeri Uyum Degeri
CMIN/ DF (x2/sd) 3,930 <3 <4-5

GFI (Goodness of Fit) ,886 >0,90 0,85-0,89
AGFI (Adjusted Goodness of Fit) ,842 >0,90 0,85-0,89
CFI (Comparative Fit Index) ,869 >0,90 0,80-0,89
NFI (Normed Fit Index) ,834 0,94-0,90 0,85-0,90
IFI (Incremental Fit Index) ,871 0,94-0,90 0,85-0,90
TLI (Tucker&Lewis Index) ,840 0,94-0,90 0,85-0,90
RMSEA ,086 <0,05 0,05-0,10

Hizmet Deneyimi Olgegi’ne ait olarak uygulanan dogrulayict faktdr analizi sonucunda
elde edilen model uyum iyiligi degerleri incelendiginde; CMIN/df i¢in 3,930, GFI igin
,886, AGFI icin ,842, CFI i¢in ,869, NFI i¢in ,834, IFI i¢in ,871, TLI i¢in ,840 ve
RMSEA i¢in ise ,086 degerlerinin elde edildigi goriilmektedir. Elde edilen bu degerlerin
mitkemmel ve kabul edilir uyum degerleri araliginda olmasi, 4 gizil ve 16 gdzlenen
degiskenli Hizmet Deneyimi Olgegi'ne yonelik yap1 gegerliliginin uyumlu olduguna
isaret etmektedir (Barret, 2007; Byrne vd., 1989). Hizmet Deneyimi Olgegi’ne yonelik
olarak uyumlu oldugu tespit edilen yapinin yol parametreleri ise asagidaki tabloda

verilmistir.

Tablo 3. Hizmet Deneyimi Olgegi dogrulayici faktor analizi yol parametreleri

Alt Boyut B S.E. C.R. P

estd <—  ESTETIK 699

est3 <  ESTETIK 669 ,082 11,496 #%*
est2 <  ESTETIK 697 076 11,902 #%*
estl <—  ESTETIK 525 073 9,221 ok
egld <—  EGLENCE 720

egl3 <-- EGLENCE 736 ,086 12,440  w%x
egl2 <-- EGLENCE 465 ,100 8,209 ok
egll < EGLENCE 546 075 9,562 ok
hyld <—  HAYALPEREST /706

hyl3 <-—  HAYALPEREST 784 082 13,140 %%
hyl2 <-—  HAYALPEREST 765 077 12,028 %%
hyll <  HAYALPEREST 664 078 11,514
zvk4d <—  ZEVKALMA 612
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Tablo 3. (Devami)

Alt Boyut B S.E. C.R. P
zvk3 <---  ZEVKALMA ,672 ,116 10,118 Hokx
zvk2 <--- ZEVKALMA ,607 ,113 9,420 ok
zvkl <---  ZEVKALMA ,582 ,101 9,137 ok

%% p< 001, p: Standardize edilmis beta katsayisi, S.E.: Standart Error, CR: Critical Ratio

Hizmet Deneyimi Olgegi’ne ait yol parametreleri incelendiginde, alt boyutlar ve
maddeler arasindaki yollarin istatistiksel olarak p<,001 noktasinda anlamli oldugu tespit
edilmistir. Dolayistyla, arastirma kapsaminda kullanilan Hizmet Deneyimi Olgegi’ne ait
uyum iyiligi degerleri ve yol parametreleri dikkate alindiginda 6lgegin bu aragtirma
kapsaminda 4 alt boyutlu yapisinin kullanilabilecegine dair yap1 gegerliligi

dogrulanmuistir.

Tekrar Satin Alma Niyeti Olgegi’ne ait dogrulayici faktdr analizi sonuglari asagida yer

almaktadir.

tsn1

tsn2

tsn3

tsn4

FA O 1

Sekil 3. Tekrar Satin Alma Niyeti Olgegi Dogrulayict Faktdr Analizi Yol Diyagrami

Tekrar Satin Alma Niyeti Olgegi’ne ait dogrulayici faktdr analizi yol diyagrani
yukaridaki sekilde verilmistir. Diyagram {iizerinde gizil degisken olan “TSN”, Tekrar
Satin Alma Niyeti Olgegi'ni temsil etmektedir. Toplam 1 gizil degisken, 4 gdzlenen

degiskenden olugsan modelin uyum iyiligi degerleri asagidaki tabloda verilmistir.

51



Tablo 4. Tekrar Satin Alma Niyeti Olgegi dogrulayici faktdr analizi uyum iyiligi

degerleri
indeks Deger Miikemmel . Kabul Edilir.
Uyum Degeri Uyum Degeri
GFI (Goodness of Fit) ,970 >0,90 0,85-0,89
AGFI (Adjusted Goodness of Fit) ,850 >0,90 0,85-0,89
CFI (Comparative Fit Index) ,954 >0,90 0,80-0,89
NFI (Normed Fit Index) 951 0,94-0,90 0,85-0,90
IFI (Incremental Fit Index) ,954 0,94-0,90 0,85-0,90
TLI (Tucker&Lewis Index) ,861 0,94-0,90 0,85-0,90

Tekrar Satin Alma Niyeti Olgegi’ne ait dogrulayici faktdr analizi uyum iyiligi
degerleri incelenirken CMIN/ DF (y2/sd) ve RMSEA indekslerinin dikkate
alinmamasimin nedeni, modele ait degiskenlerin diisik sayida maddeye ve yeterli
orneklem biiyiikliigiine sahip olmadigina dair beklentileri karsilamamasindan dolayidir
(West vd., 2012: 211). Nitekim West ve arkadaslar1 (2012), CMIN/ DF (y2/sd) ve
RMSEA degerlerinin birlikte hareket ettigini ve diigilk maddeli modellerde diger uyum
iyiligi indekslerinin goéz Oniinde bulundurulmasini belirtmistir. Tekrar Satin Alma
Niyeti Olgegi’ne ait uyum iyiligi indeks degerleri incelendiginde, GFI igin ,970, AGFI
icin ,850, CFI icin ,954, NFI i¢in ,951, IFI i¢in ,954 ve TLI i¢in ise ,861 degerlerinin
elde edildigi goriilmektedir. Elde edilen bu degerler genel olarak miikemmel ve kabul
edilir degerleri araligindadir (Barret, 2007; Byrne vd., 1989). Tekrar Satin Alma Niyeti
Olgegi’ne yonelik olarak uyumlu oldugu tespit edilen yapinin yol parametreleri ise

asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 5. Dogrulayici faktdr analizi yol parametreleri

B S.E. CR. P
tsnd < TSN 821
tsn3 <o TSN 860 064 15,372 ok
tsn2 < TSN 488 047 9,278 HHk
tsnl < TSN 643 044 12,561 ok
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Tekrar Satin Alma Niyeti Olgegi’ne ait yol parametreleri incelendiginde, tek
faktor ve maddeler arasindaki yollarin istatistiksel olarak p<,001 noktasinda anlamli
oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, arastirma kapsaminda kullanilan Tekrar Satin
Alma Niyeti Olgegi’ne ait uyum iyiligi degerleri ve yol parametreleri dikkate
alindiginda 6l¢egin bu arastirma kapsaminda tek faktorlii yapisinin kullanilabilecegine

dair yap1 gegerliligi dogrulanmistir.

Verilerin analizi ise aragtirma kapsaminda online aligveris uygulamasini kullanan
404 kisi ile anket calismasi gergeklestirilmis olup, toplanan anketlerin 393’{iniin
kullanima uygun oldugu anlasilmistir. Dolayisiyla arastirmadaki analizler 393 kisi
tizerinden gerceklestirilmistir. Arastirmada, tanimlayict istatistiklere yonelik olarak
frekans ve yiizde istatistikleri verilmistir. Bununla birlikte kullanilan anketin
giivenilirlik ve normallik analizleri gergeklestirilmistir. Aragtirmanin hipotezleri
dogrultusunda fark analizleri Mann Whitney U, Kruskal Wallis ve post-hoc testleri ile,
hizmet deneyimi ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iliski Spearman Korelasyon testi
ile ve hizmet deneyiminin tekrar satin alma niyeti {izerindeki etkisi ¢oklu regresyon
modeli ile analiz edilmistir. Analizlerde anlamlilik degeri olarak 0,05 ve 0,01
kullanilmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan Hizmet Deneyimi Olgegi ve Tekrar
Satin Alma Niyeti 6l¢eklerine ait yap1 gecerliliginin analiz edilebilmesi amaciyla IBM
AMOS 22 programi iizerinden birinci diizey dogrulayici faktoér analizi modelleri
olusturulmustur. Birinci diizey dogrulayici faktor analizleri i¢in Hizmet Deneyimi
Olgegi’ne ait 4 adet alt boyut gizil, 16 adet madde ise gdzlenen degisken olarak
atanmugtir. Tekrar Satin Alma Niyeti Olgegi’ne ait dogrulayici faktdr analizi ise tek alt
boyutlu model iizerinden olusturulmustur. Olgeklere ait yap1 gegerliliginin tespit
edilebilmesi amaciyla literatiire uygun olarak uyum 1iyiligi indeks degerlerinin ve yol
parametrelerinin yeterli dlgiitleri saglayip saglamadig gozetilmistir.

5.4. Bulgular

5.4.1. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Normallik ve Giivenilirlik
Sonuclari

Parametrik testlerin varsayimlarindan biri orneklerin = se¢ildigi  yiginlarin
dagilimlarinin bi¢iminin normal oldugudur. Parametrik testleri kullanirken yiginlarin
dagilimlari ile ilgili bu varsayimin saglandigi konusunda emin olmak gerekmektedir. Bu
nedenle parametrik bir test yaparken yiginlarla ilgili normallik varsayimi konusunda
sliphe varsa, bu varsayimin saglanip saglanmadigini ortaya g¢ikarmak i¢in bir test
yapilmalidir (Gamgam ve Altunkaynak, 2017: 35). Burada oOlgeklere iliskin analiz

islemleri gergeklestirilirken saglikli verilerin elde edilmesi adina parametrik mi yoksa
53



parametrik olmayan testlerin mi yapilacagi konusunda, normallik testleri yol gosterici
olmaktadir. ~ Gilivenilirlik i¢in ise, en c¢ok bilinen Cronbach Alpha yontemi
uygulanmistir. Bir i¢ tutarlilik yontemi olan Cronbach Alpha yontemi, maddelerin
birbirleri ile uyumuna bakarak gilivenilirligin kestirilmesine dayanmaktadir (Basol,
2016: 141). Bu nedenle, aragtirma anketlerinde yer alan dlgekler i¢in analiz islemlerine
gecmeden Once, ankete iliskin testlerin saglikli olmas1 ve hangi analizlerin yapilacagina

dair yon gostermesi adina normallik testi ve giivenilirlik analizi gergeklestirilmistir.

Tablo 6. Normallik testi sonuglari

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Stat. df Sig. Stat. df Sig.

HIZMET ,085 393 ,000 977 393 ,000
DENEYIMI

Estetik ,141 393 ,000 ,965 393 ,000
Eglence ,097 393 ,000 ,982 393 ,000
Hayalperest ,132 393 ,000 ,938 393 ,000
Zevk alma ,161 393 ,000 954 393 ,000
TEKRAR SATIN ,001 393 ,000 ,980 393 ,000
ALMA NIYETI

Arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢eklere ait normallik testi sonuglar1 yukaridaki
tabloda verilmistir. Hizmet deneyimi 6lgegi ve alt boyutlar: ile tekrar satin alma niyeti
Olcegine ait anlamlilik degerlerinin 0,05°ten kiiciik (p < 0,05) oldugu goriilmektedir.
Buna gore arastirma verilerinin normal dagilim igerisinde olmadig belirtilebilir. Bu
nedenle aragtirma amaci dahilinde gergeklestirilecek olan analizlerde parametrik

olmayan teknikler kullanilacaktir.

Tablo 7. Glivenilirlik analizi sonuglari

Madde sayis1 Cronbach’s alpha ()

HiZMET DENEYIMI 16 ,878
Estetik 4 , 738
Eglence 4 ,704
Hayalperest 4 ,830
Zevk alma 4 ,705
TEKRAR SATIN ALMA

NIYETI 4 792
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Glivenilirlik analizi sonucunda ise (o) katsayist ,60 ile ,80 arast oldukca gilivenilir,
,80 ile 1 arasinda ise yiiksek diizeyde giivenilir oldugu belirtilmektedir (Uzgoren,
2012:54). Giivenilirlik analizi (o)) katsayisinin verildigi Tablo 2 incelendiginde, hizmet
deneyimi Olgedi icin (o) katsayisi ,878, estetik alt boyutu i¢in (o) katsayisi ,738, eglence
alt boyutu i¢in (a) katsayisi ,704, hayalperest alt boyutu i¢in (o) katsayisi ,830, zevk
alma alt boyutu i¢in (o) katsayis1 ,705 ve tekrar satin alma niyeti 6l¢egi i¢in (o) katsayisi
,792°dir. Elde edilen bu sonuglar ile birlikte, arastirma kapsaminda toplanan verilerin

oldukga giivenilir oldugu dile getirilebilir.

5.4.2. Arastirmada Kullanilan Olceklere Ait Tammmlayici istatistikler

Olgekler ve alt boyutlarma ait ortalama, maksimum, minimum ve standart
sapmalar1 gosteren tanimlayici istatistikler asagidaki tabloda verilmistir. Arastirma
kapsaminda kullanilan 6l¢ekler, 5°1i Likert tipi 6l¢eklerdir. Dolayisiyla dl¢eklerden elde
edilecek puanlar 1-5 araliginda olacaktir. Ortalama degerlerin yiiksek olmasi, o dlce ve

alt boyut icin tutumun gelistigi anlamini tagimaktadir.

Tablo 8. Olgek ve alt boyutlara ait tanimlayici istatistikler

n Min. Max. Ort. Std. S.
HiZMET DENEYIMI 393 1,00 5,00 3,5619 ,54920
Estetik 393 1,00 5,00 3,6031 ,66806
Eglence 393 1,00 5,00 3,5146 ,69959
Hayalperest 393 1,00 5,00  3,4402 ,81671
Zevk alma 393 1,00 5,00  3,6896 ,61756
TEKRAR SATIN ALMA 393 1,00 5,00 3,1737 ,90133

NIYETI

Tablo 9, arastirmada kullanilan O6l¢ek ve alt boyutlarima ait tanimlayici
istatistikleri vermektedir. Hizmet deneyimi 6lgegi i¢in ortalama degerin 3,5619 ve
standart sapmanin ,54920 oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu deger ortalama deger
olan 3’iin iizerindedir. Bu nedenle “katiliyorum” yanitina yakin bir deger aldig:
belirtilebilir. Estetik alt boyutuna ait ortalamanin 3,6031 ve standart sapmanin ,66806;
eglence alt boyutuna ait ortalamanin 3,5146 ve standart sapmanin ,69959; hayalperest
alt boyutuna ait ortalamanin 3,4402 ve standart sapmanin ,81671; zevk alma alt
boyutuna ait ortalamanin 3,6896 ve standart sapmanin ,61756 ve tekrardan satin alma
niyeti Olcegine ait ortalamanin 3,1737 ve standart sapmanin ,90133 oldugu

goriilmektedir. Tiim alt boyut ve Olgeklerden elde edilen ortalama degerlerin 3’iin
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tizerinde oldugu goriilmektedir. Bu nedenle katilimcilarin cevaplarinin “katiliyorum”
yoniinde deger aldig1 dile getirilebilir.

5.4.3. Olgekler ve Alt Boyutlari ile Demografik Degiskenler Arasindaki Fark

Analizleri

ki bagimsiz ana kiitleden ¢ekilen &rneklemlerin birbiriyle benzerliginin test
edildigi parametrik olmayan testlerden olan Mann-Whitney U testi, alinan iki farkl
orneklemin aym ana kiitleye ait olup olmadigim test etmektedir. Orneklem segimleri
birbirinden bagimsiz  ger¢eklesmektedir  (Goktolga, 2017:313). Demografik
degiskenlerin hizmet deneyimi ve tekrar satin alma niyeti 6lgekleri ve alt boyutlari ile
iligkilerine bakildiginda farkli sonuglarin elde edildigi goriilmiistiir. Hizmet deneyimi ile
tekrar satin alma niyeti ve alt boyutlarina iliskin fark testlerinde, 6l¢ekler, normal
dagilima sahip olmadiklar1 icin Mann-Whitney U testi ve Kruskal Wallis testleri ile

incelenmistir.

Tablo 9. Cinsiyete gére mann whitney u testi sonuglari

. Cinsiyet N Siral1 Ort. p (sig.)
HIZMET Erkek 205 228,28 ,000
DENEYIMI Kadm 188 162.89
Estetik Erkek 205 233,61 ,000
Kadin 188 157,07

Eglence Erkek 205 210,40 014
Kadin 188 182,39

Hayalperest Erkek 205 222.66 ,000
Kadin 188 169,02

Zevk alma Erkek 205 228,70 ,000
Kadin 188 162,44

TEKRAR SATIN Erkek 205 170,82 ,000

ALMA NIYETI Kadin 188 225.55

Cinsiyete gore Olcek ve alt boyutlarina ait gerceklestirilen analiz sonuglarina
bakildiginda, tiim Olgek ve alt boyutlarmmin anlamlilik degerinin p <0,05 oldugu
goriilmektedir. Buna gore tiim 6lgek ve alt boyutlarina ait sonuglar istatistiksel agidan
anlamhdir. Hizmet deneyimi 6lcegi ve estetik, eglence, hayalperest ve zevk alma alt
boyutlarinda, sirali ortalamanin erkekler lehine oldugu, buna karsin tekrar satin alma
niyeti 6lgeginde ise kadinlar lehine oldugu goriilmektedir. Bir bagka sdylemle, hizmet
deneyimine yonelik tutumlarin erkek katilimcilarda kadin katilimcilara gore daha

yiiksek, tekrar satin alma niyeti 6l¢eginde ise daha diisiik oldugu dile getirilebilir.
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Tablo 10. Medeni duruma gore mann whitney u testi sonuglari

‘ Medeni Durum N Sirali Ort. p (sig.)
HIZMET Evli 240 191,29 212
DENEYIMI Bekar 153 205.95
Estetik Evli 240 185,28 ,009

Bekar 153 215,38
Eglence Evli 240 183,23 ,002
Bekar 153 218,60
Hayalperest Evli 240 201,38 ,334
Bekar 153 190,14
Zevk alma Evli 240 184,08 ,004
Bekar 153 217,26
TEKRAR SATIN Evli 240 172,87 ,000
ALMA NIYETI Bekar 153 234.85

Katilimcilarin medeni durumlarina gore 6lgek ve alt boyutlarina ait tutumlarinin
farklilasip farklilagmadigini belirlemek igin gerceklestirilen Mann Whitney U testi
sonuglar1 Tablo 11°de verilmistir. Elde edilen bulgular, hizmet deneyimi dl¢eginin alt
boyutlarindan estetik, eglence ve zevk alma alt boyutlarinda ve tekrar satin alma niyeti
dleeginde anlamli bir farklilasmanin oldugunu gostermektedir. Ilgili alt boyut ve
Olceklerde anlamlilik degeri 0,05’ten kiiclik ¢cikmistir. Buna gore, estetik, eglence ve
zevk alma alt boyutlar: ile tekrar satin alma niyeti dlgeginde, bekar katilimcilarin, evli
katilimcilara gore tutumlar1 daha yiiksek elde edilmistir. Estetik alt boyutunda bekar
katilimcilarin sirali ortalamasi1 215,38 iken evli katilimcilarin 185,28, eglence alt
boyutunda bekar katilimcilarin sirali ortalamasi1 218,60 iken, evli katilimcilarin 183,23,
zevk alma alt boyutunda bekar katilimcilarin sirali ortalamasi 217,26 iken evli
katilimcilarin 184,08 ve son olarak tekrar satin alma niyeti Olge§inde bekar
katilimcilarin sirali ortalamasi 234,85 iken evli katilimecilarin 172,87°dir. Buna gore
bekar katilimcilarin, tekrara satin alma niyeti ve estetik, eglence ve zevk alma tutumlari,
evli katilimcilara gére anlamli bir sekilde yiiksektir. Buna karsin hizmet deneyimi
Olcegi genelinde ve hayalperest alt boyutunda istatistiksel agidan anlamli bir sonug elde

edilememistir.
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Tablo 11. Egitim duruma gore kruskal wallis testi sonuglari

Ki-Kare p (sig.)
HiZMET DENEYIMI 31,490 ,000
Estetik 38,410 ,000
Eglence 21,918 ,000
Hayalperest 11,631 ,020
Zevk alma 24,467 ,000
TEKRAR SATIN ALMA NIYETI 2,382 ,666

Katilimcilarin  egitim durumlarina gore Olgekler ve alt boyutlar1 arasinda
farklilagmanin varligimin smandigi Kruskal Wallis tetsi sonuglari Tablo 12’de
verilmigtir. Buna gore tekrar satin alma niyeti haricindeki dlgek ve alt boyutlarinda
istatistiksel agidan anlamli bir (p < 0,05) sonucun elde edildigi goriilmektedir. Elde
edilen bu anlamli sonucun hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla post-
hoc testi gerceklestirilecektir. Post-hoc testinde, parametrik olamayan veriler igin

kullanilan Tamhane T2 teknigi tercih edilmistir.

Tablo 12. Egitim durumu-6l¢ek ve alt boyutlar1 post-hoc analizi sonuglari

D @) (I-J) p- (sig.)
) Lisans Ortadgretim , 33846 ,002
HIZMET S .
S Ikogretim ,55694 ,014
DENEYIMI  yL/Doktora -
Ortadgretim ,49922 ,000
Lisans Ortadgretim ,47000 ,001
. [k gretim ,79583 ,006
Estetik
YL/Doktora Ortadgretim ,67745 ,000
On lisans ,35760 ,013
Eglence Lisans Ortadgretim ,42348 ,008
Ortadgretim , 41895 ,037
Hayalperest YL/Doktora .
Lisans , 32623 ,036
Lisans Ortadgretim , 36765 ,039
Zevk alma [kogretim ,53472 ,012
YL/Doktora -
Ortadggretim , 48987 ,008

Gergeklestirilen post-hoc analizi sonucuna gore hizmet deneyimi 6lgegi genelinde
lisans mezunu olan katilimecilarin, ortadgretim mezunu olan katilimeilara (0,02 < 0,05)
ve YL/Doktora mezunu olan katilimcilarin hem ilkégretim (0,014 < 0,05) hem de

ortaggretim mezunu (0,00 < 0,05) olan katilimcilara gore tutumlar istatistiksel agidan
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anlaml bir sekilde yiiksektir. Estetik alt boyutunda lisans mezunu olan katilimcilarin
tutumlari, ortadgretim mezunu olan katilimcilara gore (0,01 < 0,05) ve Yl/Doktora
mezunu olan katilimecilarin tutumlari, ilkdgretim (0,006 < 0,05), ortadgretim (0,00 <
0,05) ve 6n lisans mezunu (0,013 < 0,05) olan katilimcilara goére anlamli bir sekilde
yiiksektir. Eglence alt boyutunda ise lisans mezunu olan katilimcilarin tutumlari
ortaggretim mezunu olan katilimcilara gére anlamli (0,008 < 0,05) bir sekilde yiiksektir.
Hayalperest alt boyutu ile ilgili bulgulara bakildiginda, ortadgretim (0,037 < 0,05) ve
lisans mezunu (0,036 < 0,05) olan katilimcilara gore, YL/Doktora mezunu olan
katilimcilar lehine bir sonug elde edilmistir. Zevk alma alt boyutunda lisan mezunu olan
katilimcilarin tutumlart ortadgretim (0,039 < 0,05) ve YL/Doktora mezunu olan
katilimcilarin tutumlart ise hem ilkdgretim (0,012 < 0,05) hem de ortadgretim (0,008 <
0,05) mezunlarina goére anlaml bir sekilde yiiksektir. Elde edilen bulgular i¢in, egitim
durumu daha yiiksek olanlarin, egitim durumu daha diisiik olanlara gore, daha yiiksek

hizmet deneyimi yasadiklari ifade edilebilir.

Tablo 13. Mesleki duruma gore kruskal wallis testi sonuglari

Ki-Kare p (sig.)
HiZMET DENEYIMI 35,838 ,000
Estetik 33,626 ,000
Eglence 15,341 ,018
Hayalperest 36,764 ,000
Zevk alma 31,525 ,000
TEKRAR SATIN ALMA NIYETI 21,121 ,000

Katilimeilarin  mesleklerine gore hizmet deneyimleri ve tekrar satin alma
niyetlerinin farklilagip farklilagsmadigini belirlemek adina Kruskal Wallis testi
gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgular, tiim alt boyut ve ol¢eklerde anlamli bir
farklilasmanin oldugunu gostermektedir (p < 0,05). Bu nedenle farklilagmanin hangi alt

gruplar aras1 oldugunu belirlemek i¢in post-hoc testi yapilmistir.
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Tablo 14. Meslek durumu-6l¢ek ve alt boyutlar1 post-hoc analizi sonuglari

D @) (I-J) p- (sig.)
Esnaf , 37131 ,000
Memur
HiZMET Ev Hanim ,38260 017
DENEYIMI N Esnaf 41609 ,008
Diger
Ev Hanimi 42737 ,037
Isci Esnaf ,42094 ,028
Estetik
Memur Esnaf ,40830 ,021
Eglence Egi Esnaf , 39797 ,049
Esnaf ,35930 ,041
Memur —
Hayalperest Isci ,76475 ,001
Diger Isci ,80591 ,002
Isci Esnaf ,49573 ,004
Zevk alma Memur Esnaf ,43791 ,004
Diger Esnaf 51157 ,005
TEKRAR SATIN ol ’
ALMA NiYETI Ogrenci Memur ,63675 ,001

Gergeklestirilen post-hoc analizi sonuglarina gore hizmet deneyimi oOlgegi
genelinde memur olan katilimcilarin esnaf olan katilimcilara gore (0,00 < 0,05) ve ev
hanimi1 olan katilimcilara gore (0,017 < 0,05) tutumlar1 daha yiiksektir. Diger ¢alisma
grubunda bulunan katilimcilarin da esnaf olan katilimcilara gore (0,008 < 0,05) ve ev
hanimi olan katilimcilara gore (0,037 < 0,05) tutumlart daha yiiksek ¢ikmistir. Estetik
alt yapisinda hem is¢i (0,028 < 0,05) hem de memur (0,021 < 0,05) olan katilimcilarin
esnaf olan katilimcilara gére tutumlar1 daha ytiksektir. Eglence alt boyutunda is¢i olan
katilimcilarin esnaf olan katilimcilara (0,049 < 0,05) gore tutumlarinin daha ytiksek
oldugu ortaya ¢ikmistir. Hayalperest alt boyutunda memur olan katilimcilarin hem esnaf
(0,041 < 0,05) hem de isci olan (0,001 < 0,05) katilimcilara gore tutumlar1 daha
yiiksektir. Ayrica bu alt boyutta is¢i olan katilimcilara gore, diger segenegini isaretleyen
katilimcilar lehine anlamli farklilik elde edilmistir (0,02 < 0,05). Zevk alma alt
boyutunda esnaf olan katilimcilara gore is¢i (0,004 < 0,05), memur (0,004 < 0,05) ve
diger secenegini isaretler (0,005 < 0,05) lehine anlamli farklilik oldugu goriilmektedir.
Son olarak tekrar satin alma niyeti agisindan sonuglar incelendiginde memurlara gore

ogrenci olan katilimecilara lehine anlamli farklilik elde edilmistir (0,001 < 0,05).
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Tablo 15. Gelir duruma gore kruskal wallis testi sonuglari

Ki-Kare p (sig.)
HiZMET DENEYIMI 18,734 ,052
Estetik 22,876 ,000
Eglence 13,449 ,020
Hayalperest 34,083 ,000
Zevk alma 9,949 077
TEKRAR SATIN ALMA NIYETI 40,081 ,000

Gelir durumuna gore oOl¢ek ve alt boyutlarinin farklilasip
belirlemek icin yapilan analiz sonucunda zevk alma alt boyutu ve hizmet deneyimi
Olcegi geneli haricindeki tim alt boyut ve Ol¢eklerde anlamli farkliligin oldugu
goriilmektedir. Anlaml farkliligin hangi alt boyutlarda oldugunu belirlemek icin post-

hoc analizi gerceklestirilmistir.

Tablo 16. Gelir durumu-6lgek ve alt boyutlari post-hoc analizi sonuglar

farklilasmadigini

D @) (I-J) p- (sig.)
Estetik 10001-12500 TL 4250 TL ve alt1 , 29877 ,025
Eglence 4251-6500 TL 8251-10000 TL ,40144 ,047
4250 TL ve alt1 ,83951 ,002
6501-8250 TL ,80833 ,008
Hayalperest 4251-6500 TL
8251-10000 TL ,92708 ,001
10001-12500 TL 1,00362 ,000
4250 TL ve alt1 ,65258 ,000
TEKRAR 4251-6500 TL 76226 000
SATIN ALMA 10001-12500 TL
NiYETi 6501-8250 TL , 57572 ,008
12501 TL ve iizeri 45177 ,019

Gelir durumuna gore Olgek ve alt boyutlar1 arasindaki farklilasmanin hangi alt
gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢cim gergeklestirilen post-hoc analizi sonuglari
Tablo 15°te verilmistir. Elde edilen bulgulara gore, estetik alt boyutunda 4250 TL ve alt
gelire sahip olan katilimcilara gore 10001-12500 TL geliri olan katilimcilar lehine
anlaml farklilik elde edilmistir (0,025 < 0,05). Eglence alt boyutunda 8251-10000 TL
gelire sahip olan katilimcilara gore 4251-6500 TL gelire sahip olan katilimcilar lehine
anlaml farkliligin oldugu goriilmektedir (0,047 < 0,05). Hayalperest alt boyutunda
4251-6500 TL gelire sahip olan katilimcilara gore 4250 TL ve alt1 (0,002 < 0,05), 6501-
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8250 TL (0,008 < 0,05), 8251-1000 TL (0,001 < 0,05) ve 10001- 12500 TL (0,00 <
0,05) gelire sahip olan katilimcilar lehine anlamli farklilik elde edilmistir. Tekrar satin
alma niyeti Ol¢egi i¢in sonuglara bakildiginda, 10001-12500 TL gelire sahip olan
katilimcilara gore 4250 TL ve alt (0,00 < 0,05), 4251-6500 TL (0,00 < 0,05), 6501-8250
TL (0,008 < 0,05) ve 12501 TL ve tizeri (0,019 < 0,05) gelire sahip olanlar lehine

anlamli farklilik elde edilmistir.

5.4.4. Olgekler Arasindaki Korelasyon

Istatistikte degiskenlerin birlikte degisimini ortaya koyan kovaryansin, standardize
edilmis hali olarak tanimlanan korelasyon, birden fazla degisken arasindaki iliski olarak
da adlandirilmaktadir (Ferguson, 1971: 96). Degiskenler arasindaki arastirilan bu iliski
sadece varlik/yokluk diizeyine indirgenilememektedir. Cogu durumda iligkinin
diizeyinin ortaya konulmasi istenilmektedir. Iliskinin diizeyini ortaya koymaya yarayan
istatistikler korelasyon olarak adlandirilmaktadir. Korelasyon analizi sonucu ortaya
cikan katsay1 -1 ile 1 arasinda deger alabilmektedir (Yakar, 2020: 93). Katsayilara
iliskin degerlendirme ise Sen’in (2016) gruplandirdigr sekilde yapilmistir. Calismanin
ilk kisimlarinda belirtildigi lizere, ol¢eklerin normal dagilmadigi bununla birlikte
parametrik olmayan testlerin yapilacagi belirtilmisti. Korelasyon analizine iliskin de
burada parametrik olmayan testler i¢in uygun olan Spearman korelasyon testi

yapilmistir.

Tablo 17. Olgekler ve alt boyutlarin korelasyonu

TEKRAR
Estetik  Eglence  Hayalperest  Zevk alma  SATIN ALMA
NIYETI
HiZMET r 793" 748" 7817 7817 255"
DENEYIMI p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
, r 593" 474" 6017 248"
Estetik
P ,000 ,000 ,000 ,000
5 r 383" 540" 446"
Eglence
p ,000 ,000 ,000
r 486" 077
Hayalperest
p ,000 ,128
2 £
Zevk alma d 233
p ,000

Tablo 18’de oOlgekler ve alt boyutlar1 aras1 korelasyon analizine iligkin veriler

bulunmaktadir. Olgekler normal dagilim igerisinde olmadiklari igin, korelasyon analizi
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olarak Spearman Korelasyon testi kullanilmistir. Tabloda (**); ile gosterilen veriler i¢in
anlamlilik diizeyi 0,01’dir. Korelasyon iliskisine dair derecelendirmeler Sen (2016)

gercevesinde verilmistir.

Hizmet deneyimi ile estetik alt boyutu arasinda istatistiksel agidan 0,01 anlamlilik
diizeyinde anlamli, pozitif yonde (r>0) yiiksek siddette iliskinin oldugu (r=,793 ; p <
,01); eglence alt boyutu arasinda istatistiksel agidan 0,01 anlamlilik diizeyinde anlamli,
pozitif yonde (r>0) yiiksek siddette iliskinin oldugu (r=,748 ; p < ,01); hayalperest alt
boyutu arasinda istatistiksel agidan 0,01 anlamlilik diizeyinde anlamli, pozitif yonde
(r>0) yiiksek siddette iligskinin oldugu (r=,781 ; p < ,01); zevk alma alt boyutu arasinda
istatistiksel ag¢idan 0,01 anlamlilik diizeyinde anlamli, pozitif yonde (r>0) yiiksek
siddette iliskinin oldugu (r=,781 ; p < ,01) ve tekrar satin alma Olcegi arasinda
istatistiksel agidan 0,01 anlamlilik diizeyinde anlamli, pozitif yonde (r>0) zayif siddette
iliskinin oldugu (r=,255 ; p <,01); anlagilmistir.

Estetik alt boyutu ile eglence alt boyutu arasinda istatistiksel acgidan 0,01
anlamlilik diizeyinde anlamli, pozitif yonde (r>0) orta siddette iliskinin oldugu (r=,593 ;
p < ,01); hayalperest alt boyutu arasinda istatistiksel agidan 0,01 anlamlilik diizeyinde
anlamli, pozitif yonde (r>0) orta siddette iligskinin oldugu (r=,474 ; p < ,01); zevk alma
alt boyutu arasinda istatistiksel agidan 0,01 anlamlilik diizeyinde anlamli, pozitif yonde
(r>0) yiiksek siddette iliskinin oldugu (r=,5601 ; p < ,01) ve tekrar satin alma niyeti
arasinda istatistiksel acidan 0,01 anlamlilik diizeyinde anlamli, pozitif yonde (r>0) zay1f

siddette iliskinin oldugu (r=,248 ; p < ,01) anlasilmistir.

Eglence alt boyutu ile hayalperest alt boyutu arasinda istatistiksel agidan 0,01
anlamlilik diizeyinde anlamli, pozitif yonde (r>0) zayif siddette iliskinin oldugu (r=,383
; p <,01); zevk alma alt boyutu arasinda istatistiksel agidan 0,01 anlamlilik diizeyinde
anlamli, pozitif yonde (r>0) orta siddette iligskinin oldugu (r=,540 ; p < ,01) ve tekrar
satin alma niyeti arasinda istatistiksel acidan 0,01 anlamlilik diizeyinde anlamli, pozitif

yonde (r>0) orta siddette iligkinin oldugu (r=,464 ; p < ,01) anlagilmistir.

Hayalperest alt boyutu ile zevk alma alt boyutu arasinda istatistiksel agidan 0,01
anlamlilik diizeyinde anlamli, pozitif yonde (r>0) orta siddette iliskinin oldugu (r=,486 ;
p < ,01), tekrar satin alma niyeti ile ise anlamli bir korelasyonun olmadig

goriilmektedir.
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Zevk alma alt boyutu ile tekrar satin alma niyeti arasinda istatistiksel agidan 0,01
anlamlilik diizeyinde anlamli, pozitif yonde (r>0) zayif siddette iliskinin oldugu (r=,255
; p <,01) goriilmektedir.

5.4.5. Olcekler Arasi Regresyon

Regresyon analizi en yaygin olarak kullanilan istatistiksel tekniklerden biridir.
Regresyon analizinde amag, bir bagimli degisken ile bir ve ya daha fazla bagimsiz
degisken arasindaki iligkinin ortaya ¢ikarilmasidir. Basit ve ¢oklu regresyon seklinde iki
gruba ayrilan analiz, bagimsiz degisken sayisina gore ayrilmistir. Coklu regresyon
analizinde, iki ve ya daha fazla bagimsiz degisken bulunurken, basit regresyon
analizinde tek bagimsiz ve bagimli degisken yer almaktadir (Erilli, 2015: 171).
Arastirma kapsaminda hizmet deneyimi ve alt boyutlar ile tekrar satin alma niyeti
Olcekleri kullanildigindan ¢oklu regresyon modeli kullanilmistir. Arastirmanin bagiml
degiskeni tekrar satin alma niyeti, bagimsiz degiskenleri ise hizmet deneyimi ve estetik,
eglence, hayalperest ve zevk alma alt boyutlaridir. Regresyon bulgularindan once,
kurulan modelin ¢oklu dogrusallik problemi olup olmadiginin incelenmesi

gerekmektedir. Buna iliskin sonuglar asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 18. Korelasyon katsayilari

HIZMET
. Estetik Eglence Hayalperest
DENEYIMI
TEKRAR SATIN
HIZMET
.. 1,000 ,616 ,694 ,624
DENEYIMI
Pearson
Estetik ,616 1,000 ,616 ,392
Corr.
Eglence ,594 ,616 1,000 ,336
Hayalperest ,624 ,392 ,336 1,000
Zevk alma 517 ,604 ,582 ,449
TEKRAR SATIN
HIZMET
. - ,000 ,000 ,000
Sig. DENEYIMI
(1- Estetik ,000 . ,000 ,000
tailed) Eglence ,000 ,000 . ,000
Hayalperest ,000 ,000 ,000
Zevk alma ,000 ,000 ,000 ,000

Kurulan modelde c¢oklu dogrusallik probleminin olup olmadig1 korelasyon
katsayilar1 ve Varyans enflasyon faktorii (VIF) ile dl¢iilmektedir. Literatiirde korelasyon
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katsayilari ile ilgili olarak 0,800 degerinin altinda olmasi ve VIF degerinin 2,5’in altinda
olmas1 gerektigi belirtilmektedir (Allison, 1999). Tablo 17 incelendiginde, korelasyon
katsayilarinin 0,800’iin altinda bir deger aldig1 goriilmektedir. Bununla birlikte bagimsiz
degisken olan estetik, eglence, hayalperest ve zevk alma alt boyutlarina iligkin VIF
degerleri sirasiyla, 1,928, 1,818, 1,291 ve 1,905 seklinde elde edilmistir. Buna gore

kurulan modelde ¢oklu dogrusallik problemi yoktur denilebilir.

Tablo 19. Coklu dogrusal regresyon analizi

Bagimsiz Degisken B  Std. Hata B t p
(Sabit) 959 ,266 3,610 ,000
Estetik -,051 ,083 -,038 -,611 541
Eglence ,578 077 ,449 7,481 ,000%
Hayalperest -,081 ,056 -,073 -1,449 , 148
Zevk Alma 177 ,087 ,124 2,022 ,044%
Hizmet Deneyimi Toplam ,617 077 ,376 8,031 ,000%*

Model Ozeti
df=5 R=,482 R’=,232 F=29,363 p=,000

Bagimli Degisken: Tekrar Satin Alma Niyeti

B: Standardize edilmis beta katsayisi
* p<,05

Hizmet Deneyimi toplam puaninin ve alt boyut bilesenlerinin, Tekrar Satin Alma
niyeti lizerindeki etkisini tespit edebilmek amaciyla kurulan ¢oklu dogrusal regresyon
analizi modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir [F=29,363, p=,000,
p<,001]. Kurulan modelde yer alan bagimsiz degiskenlerin, Tekrar Satin Alma niyeti
degiskenine ait varyanslari acgiklama orant %23,2 olarak bulunmustur [R2=,232].
Hizmet Deneyimi’ne ait toplam puanin [t=8,031, p<,05], Eglence alt boyutunun
[t=7,481, p<,05] ve Zevk Alma alt boyutunun [t=2,022, p<,05] Tekrar Satin Alma
Niyeti degiskenini istatistiksel olarak anlamli bir sekilde yordadigi goriilmektedir.
Standardize edilmis beta katsayilar karsilastirildiginda Eglence alt boyutunun [p=,449],
Zevk Alma alt boyutu ve Hizmet Deneyimi toplam puanina gére Tekrar Satin Alma

Niyeti tizerinde daha giiclii bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir.
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6.SONUC VE ONERILER

Deneyimsel pazarlamanin tekrar satin alma niyeti tlizerindeki etkisini Slgmeyi
amagclayan bu aragtirmaya toplam 393 kisi katilim saglamistir. Bunlarin neredeyse yarisi
kadin olup, cinsiyet agisindan dengeli bir katilim gercgeklestirilmistir. Katilimcilarin
cogu evli olup, lisans mezunudurlar. Meslek agisindan katilimcilar degerlendirildiginde,
katilimcilarin ¢ogunlukla memur oldugu, bununla birlikte yakin oranlarda is¢i, 6grenci
ve serbest meslek sahibi olduklar1 goriilmiistiir. Son olarak katilimcilarin gelirlerine

bakildiginda ¢ogunlukla 10 bin TL ve {izeri gelire sahip olduklar1 goriilmiistiir.

Arastirmanin ana hipotezlerinden “Katilimcilarin hizmet deneyimleri, tekrar satin
alma niyetlerini anlamli bir sekilde etkilemektedir.” yoniindeki H; hipotezi i¢in elde
edilen bulgular, hizmet deneyimi 6l¢eginin geneli ve alt boyutlarindan eglence alt
boyutunun, tekrar satin alma niyetini, istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkiledigini
gostermektedir. Dolayisiyla arastirma kapsaminda olusturulan H; ana hipotezi kabul
edilmistir. Elde edilen bu sonug, literatiirde, kazanilan deneyimin, tekrar satin alma
niyetine sevk edecegi seklinde yorumlanmistir. Glomb vd., (2011), Chaudhuri ve
Holbrook (2001), Eryandra vd. (2018) ve Ranganathan vd.’nin (2013), calismalarinda
da, elde edilen deneyimin olumlu ge¢mesi ile birlikte, tekrar satin alma niyetine
girisilecegi belirtilmistir. Dolayisiyla, bu arastirma kapsaminda elde edilen bulgunun,

literatiirdeki calismalarla benzerlik igerisinde oldugu dile getirilebilir.

Aragtirmanin diger ana hipotezi ise “Katilimcilarin hizmet deneyimi ile tekrar
satin alma niyetleri arasinda anlamli bir iligki vardir.” Seklindeki H, hipotezidir. Hizmet
deneyimi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki korelasyona ait bulgulara bakildiginda,
hizmet deneyimi ile tekrar satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak %1 anlamlilik
diizeyinde pozitif fakat zayif bir iliskinin varlig1 elde edilmistir. Bununla birlikte hizmet
deneyimi alt boyutlarindan estetik ve zevk alma alt boyutlarinin tekrar satin alma niyeti
ile arasinda %1 anlamlilik diizeyinde pozitif ve zayif bir iliski elde edilmistir. Eglence
alt boyutu ile tekrar satin alma niyeti arasinda ise %1 anlamlilik diizeyinde pozitif ve
orta diizeyde bir iligki elde edilmistir. Hayalperest alt boyutunda ise anlamli bir iligki
elde edilememistir. Elde edilen bu bulgular, H, hipotezinin de kabul edildigini
gostermektedir. Elde edilen bulgular, literatiirde Diiger ve Kahraman (2017) ile Kara ve
Kimzan’in (2015) ¢alismalart ile benzerlik gostermektedir. Kara ve Kimzan (2015),

arastirmalarinda deneyim ile tekrar satin alma niyeti arasinda iliskinin oldugunu
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belirtmislerdir. Diiger ve Kahraman (2017) ise, online aligveriste elde edilen deneyim
ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskinin varligini belirtmislerdir. Dolayisiyla elde

edilen bulgular, literatiirdeki ¢alismalar ile ortiismektedir.

Arastirma kapsaminda incelenen ve “Katilimcilarin hizmet deneyimleri (estetik,
eglence, hayalperest, zevk alma), demografik 6zelliklere gore farklilik gostermektedir.”
seklindeki Hj ile “Katilimcilarin tekrar satin alma niyetleri, demografik 6zelliklere gore
farklilik gostermektedir.” seklindeki H4 alt hipotezlerini olusturan, alt hipotezlerin test

edilmesine ait bulgular, demografik degiskenlere gore ayrilmistir.

[k olarak katilimcilarin cinsiyetlerine gére hizmet deneyimleri ve tekrar satin
alma niyetlerinin farklilagip farklilasmadigi incelenmistir. Elde edilen bulgular,
katilimcilarin hizmet deneyimi, estetik, hayalperest ve zevk alma alt boyutlarinda ve
tekrar satin alma niyetinde anlamli farklilagmistir. Burada, daha iyi deneyim elde etmeyi
aciklayan hizmet deneyiminde, erkek katilimcilarin kadin katilimcilara gore anlamli bir
sekilde farklilastigi sonucuna ulagilmistir. Uygulamanin tasarimi, yonlendirmesi ve
kullanimina iliskin deneyimi agiklayan estetik alt boyutunda, uygulamay: kullananlarin
giinlik rutinlerinden kacgis1 ifade eden hayalperest alt boyutunda ve uygulamayi
kullanma esnasinda duyulan heyecan ve zevk alma durumunu ifade eden zevk alma alt
boyutunda, erkek katilimcilarin deneyimleri, kadin katilimcilara gére anlamli bir sekilde
yiiksektir. Buna karsin, tekrar satin alma niyetinde kadin katilimeilarin tutumlart erkek
katilimcilara gore daha yiiksek elde edilmistir. Elde edilen bu bulgular, literatiirde,
Arac1 (2016) ve Ozel ve Kiigiikoglu’nun (2022) galigmalari ile drtiismektedir.

Aragtirma kapsaminda incelenen diger demografik degisken medeni durumdur.
Elde edilen bulgular, estetik, eglence ve zevk alma alt boyutlarinda ve tekrar satin alma
niyetinde anlamli farkliligin oldugunu gostermistir. Bu anlamh farklilik, uygulamanin
tasarimi, yonlendirmesi ve kullanimina iliskin deneyimi agiklayan estetik alt boyutunda,
uygulamay1 kullananlarin iy1 vakit gegirdigi deneyim siiresince eglendigi anlamim
tasiyan eglence alt boyutunda, uygulamay: kullanma esnasinda duyulan heyecan ve
zevk alma durumunu ifade eden zevk alma alt boyutunda ve tekrar satin alma niyetinde
bekar katilimcilar lehinedir. Bir baska s6ylemle anlamli sonug elde edilen alt boyut ve
Olcek genelinde bekér katilimcilarin deneyimleri ve niyetleri, evli katilimcilara gore
anlaml bir sekilde daha yiiksektir. Elde edilen bulgular literatiirde Aydin ve Erdogan
(2016) ile Ariker’in (2012) ¢alismalart ile ortiismektedir.

Katilimcilarin egitim durumlarina gore 6lcek ve alt boyutlart arasindaki farklilik,

hizmet deneyimi Glgegi ve estetik, eglence, hayalperest ve zevk alma alt boyutlarinda
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anlaml bir sekilde farklilasmistir. Bu farklilik genel itibariyle daha yliksek egitimi
olanlarda daha yiliksek olmustur. Katilimcilardan lisans ve lisansiistii egitim diizeyinde
olanlarin hizmet deneyimleri ilkogretim ve ortaokul diizeyinde egitimi olanlara gore
anlaml bir sekilde yiiksektir. Bu durum, eglence, estetik, hayalperest ve zevk alma alt
boyutlarinda da benzer sekildedir. Dolayisiyla elde edilen bulgular, katilimcilarin,
egitim diizeyinin artmasi ile daha yiliksek hizmet deneyimi yasadiklarini ortaya
koymustur. Elde edilen bulgular, literatiirde Biiylikkuru ve Aslan’in (2016) ¢alismasiyla

ortlismektedir.

Alt hipotezlerin kapsaminda olan bir diger deg§isken katilimcilarin mesleki
gruplaridir. Hizmet deneyimi geneli i¢in, memur ve diger meslek grubunda olan
katilimcilarin, esnaf ve ev hanimi olan katilimcilara gére daha yiiksek diizeyde deneyim
yasadig1 sonucuna ulasilmistir. Estetik alt boyutunda, is¢i ve memur olan katilimcilarin,
uygulamay1 kullanirken esnaf olan katilimcilara gore daha yiiksek estetik degerlere
sahip oldugu, eglence alt boyutunda ise is¢i olarak calisan katilimcilarin, esnaf olan
katilimcilara gore, uygulamayr kullanirken daha ¢ok eglendigi hayalperest alt boyutu
icin, memur ve diger meslek gruplarindan olan katilimcilarin, esnaf ve is¢i olan
katilimcilara gore uygulamayi giinliik rutinlerinden kagma adina daha ¢ok kullandig1 ve
is¢i, memur ve diger meslek gruplarindan olan katilimeilarin, esnaf olan katilimcilara
gore, uygulamay1 kullanim esnasinda daha fazla heyecan ve zevk aldigi dile getirilebilir.
Bununla birlikte 6grenci olan katilimeilarin, memur olan katilimeilara gore daha yiiksek
diizeyde tekrar satin alma niyetleri icerisinde oldugu belirtilebilir. Elde edilen bulgular

Glimiis ve Onurlubas’in (2020) calismasiyla ortlismektedir.

Aragtirmanin demografik degiskenleri arasinda bulunan son degisken gelir
durumudur. Katilimeilarin gelir durumlarina gére olgek ve alt boyutlari arasindaki
farklilagmanin  varligin1 ortaya koymaya yonelik olarak gergeklestirilen analiz
bulgularma gore, hizmet deneyimi Olg¢egine ait alt boyutlardan estetik, eglence ve
hayalperest alt boyutlarinda ve tekrar satin alma niyeti 6l¢eginde anlamli farkliliklarin
oldugu sonucuna ulasilmistir. Estetik ve hayalperest alt boyutlarinda daha yiiksek geliri
olan katilimecilarin daha diisiik geliri olan katilimcilara gore anlamli diizeyde tutumlari
yiiksek c¢ikmistir. Uygulamanin estetik yonii ve giinlilk rutinlerden hayalperest
deneyimi, daha yiiksek gelirli katilimcilarda daha yiiksektir. Uygulamay1 kullanim
siiresince daha yiiksek eglenceye sahip olan katilimei1 grubu ise, daha yiiksek gelir
grubuna gore daha diisiik gelir grubunda bulunan katilimcilardir. Katilimcilarin tekrar

satin alma niyetleri ise, genel itibariyle, diisiik gelir gruplu katilimcilar lehinedir. Bir
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baska soylemle daha diisiik gelir grubuna sahip katilimcilarin daha yiiksek gelir grubuna
sahip katilimcilara gore tekrar satin alma niyetleri daha yiiksektir. Elde edilen bulgular

Ariker’in (2012) ¢alismastyla ortiismektedir.
Oneriler

Aragtirma kapsaminda elde edilen bulgular dogrultusunda hizmet deneyiminin,
tekrar satin alma iizerindeki etkisi kuskusuzdur. Bu nedenle, 6zellikle pazarlama
alaninda caliganlarin, bu durumuna 6nem vermeleri gerekmektedir. Elde edilen iyi bir
hizmet deneyiminin daha sonra yeniden satin alma islemini dogurdugu gercegiyle
birlikte, politikalarim1 gézden gegirmeleri gerekmektedir. Bununla birlikte pazarlama
uygulayicilari, 6zellikle bu arastirmada oldugu gibi, uygulama iizerinden deneyim
kazanan miisterilere yonelik olarak, kullanilan uygulamalar hakkinda bilgi sahibi olmasi
ve uygulamanin yeni teknolojiler ile birlestirilmesi gerektigini, bu dogrultuda son

gelismeleri takip etmeleri gerekmektedir.

Bu arastirma nicel teknikler kullanilarak gergeklestirilmistir. Bu nedenle,
deneyimsel pazarlama ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskiyi inceleyecek olan
sonraki arastirmacilarin, katilimcilara yonelik olarak, kullanilan uygulama hakkinda
daha detayl bilgiye sahip olma, tekrar satin alma niyeti konusunda ve hizmet deneyimi
hakkinda derinlemesine bilgi sahibi olunmasi adma, nitel analiz tekniklerinin
kullanildig1 arastirmalara da ihtiyag duyulacagimi g6z Oniinde bulundurarak,

arastirmalarini gerceklestirmeleri Onerilmektedir.
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EKLER

Ek 1. Tezde Kullanilan Anket Sorulari

Saygideger Katilimcr;

Bu ¢alisma deneyimsel pazarlamanin satin alma niyeti tizerindeki etkilerini belirlemek amaciyla
yapilmaktadir. Arastirma tamamen bilimsel amaclarla kullamlacak olup elde edilen bulgularin
gecerliligi, sorulara vereceginiz cevaplarin gercek durumu yansitmasiyla miimkiin olacaktir. Anketi
cevaplayarak calismaya sagladiniz katkilardan 6tiirii tesekkiir ederiz.

Cinsiyetiniz? Medeni Durumunuz? Egitim Durumunuz? Mesleginiz? Aylik Geliriniz?
() Kadin () Evli () lIkdgretim () Serbest Meslek ()4.250 TL ve alt1
() Erkek () Bekar () Ortadgretim () Memur ()4.251 TL - 6.500 TL
() On Lisans () Esnaf ()6.501 TL - 8.250 TL
() Lisans () Isci () 8251 TL - 10.000 TL
() YL/Doktora () Sozl. Personel () 10.001 TL - 12.500 TL
() Ev Hanim () 12.501 TL ve iizeri
() Ogrenci
() Diger............

Asagida yer alan ifadelerin her birini kendi diisiincelerinizi ifade edecek
(1. Kesinlikle Katilmiyorum 5. Kesinlikle Katiliyorum) olacak sekilde degerlendiriniz.

(KesinlikleKatilmiyorum® 1), (Katilmryorump 2), (KatihpKatilmamaOranimEgith 3),
(Katihyorum®4), (Kesinlikle Katiliyorum »5)

Deneyimsel Pazarlama

Estetik

1.Uygulamaya ger¢ekten adapte oldugumu hissediyorum. 1 2 B @4 P
2.Uygulamay1 kullanmak ger¢ekten ¢ok hostu. 1 2 B B 5
3.Uygulama cok ilgi ¢ekiciydi. 1 2 B B 5
4.Uygulamanin sahip oldugu tasarim dikkat ¢ekici bir goriiniime sahipti. 1 2 B @4 P
Eglence

5.Uygulama aktivitelerine katilmak ve izlemek zevkliydi. 1 2 B @4 P
6.Uygulama aktivitelerine katilmak ve izlemek biiyiileyiciydi. 1 2 B B 5
7.Uygulama aktivitelerine katilmak ve izlemek eglenceliydi. 1 2 B B 5
8.Uygulama aktivitelerine katilmak ve izlemek keyifliydi. 1 2 B @4 p
Hayalperest

9.Burada farkli bir karaktere sahip oldugumu hissediyorum 1 2 B @4 p
10.Burada fakli bir zaman veya mekanda yastyormusum gibi hissediyorum. 1 2 B @4 p
11.Burada yasadigim deneyim kendimi baska biri gibi hayal etmeme izin veriyor 1 2 B @4 P
12.Burada giinliik rutin hayatimdaki her seyi unuttum. 1 2 B @4 P
Zevk Alma

13.Bu uygulamay1 kullanmak heyecan vericiydi. 1 2 B @4 P
14.Bu uygulamay1 kullanmaktan keyif aldim. 1 2 B 4 P
15.Bu uygulamay1 kullanma kararimdan memnunum. 1 2 B @4 p

85



16.Bu uygulamay1 kullanmak ile ilgili bir¢ok olumlu seyi hatirlayacagim.

Tekrar Satin Alma Niyeti

17.Gelecekte sik sik bu uygulamay1 kullanacagim.

18.Bu uygulamay1 kullanmay tekrar diistiniiyorum.

19.Bu tiir aligverislerim i¢in ilk se¢imimim bu uygulama/marka olur.

20.Oniimiizdeki 2 hafta i¢inde bu uygulama/marka ile etkilesimde bulunma niyetindeyim.
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