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Ozet: Son yillarda rekabet ve teknolojik gelismelerinde etkisiyle, pazarlamada degisiklikler, yeni trendler ve yaklasimlar ortaya
ctkmigtir. GUnlimiz tliketicisinde bireyselligin artmasi, etkilesimlerin hizlanmasi ve deneyim elde etmek isteyen musteri
profillerinin olusmasi, tiiketicilerin yalnizca trliniin veya hizmetin islevsel degeri ile degil ayni zamanda hos duygular, hafizada
olusturulacak unutulmaz anilar gibi ek duygularla da ilgilenmektedirler. Tiiketicilerin gésterecekleri davranislara ait niyetlerini
etkileyen faktorler arasinda o marka/magazanin sunmus oldugu deneyimler ve miisterinin o marka/magazadan memnuniyeti
etkili olabilmektedir. Tiketicilerin magazalarin sunmus oldugu deneyimlerin davranigsal niyetleri lzerindeki etkilerini
belirlemek ve bu etkilesimde misteri memnuniyetinin rollini belirlemek amaci ile yapilan bu arastirma, teknoloji
magazalarinda, 6zellikle deneyimler olusturmak, miisteri memnuniyeti saglama ve musterilerin olumlu agizdan agza iletisim,
daha fazla 6demeye razi olma ve tekrar satin alma/ ziyaret etme niyeti gibi bircok stratejiler gelistirmek adina 6nem
tasimaktadir. Bu ¢alismada, teknolojik trlnler satan magaza farkli magaza tirlerine gore (Magaza markali: Mediamarkt,
Teknosa vb. ve Uretici Markali: Argelik Samsung, Apple vb) farkli teknoloji magazalar lizerinden sunulan deneyimler ve
boyutlari tespit edilmis, Deneyim boyutlarinin davranissal niyetler izerindeki etkisi ve bu etkide misteri memnuniyetinin roli
yapisal esitlik modeli ile test edilmis ve degerlendirilmistir. Analizler sonucunda Deneyimsel pazarlamanin musteri
memnuniyeti lizerinde, miisteri memnuniyetinin musterilerin davranissal niyetleri (Tekrar satin alma niyeti, tavsiye- agizdan
agza iletisim niyeti ve daha fazla 6deme niyeti ) Uzerinde, deneyimsel pazarlamanin davranissal niyetler tzerinde anlamh
etkileri oldugu ve bu etkilerde musteri memnuniyetinin kismi mediator etki gosterdigi fakat magaza tirtiniin bu etkilesimlerde
farkhhk yaratmadigl moderator rol oynamadigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Deneyim Pazarlamasi, Misteri memnuniyeti, Davranissal Niyet, Teknoloji Magaza, Magaza Tiiri

The Role Of Moderator Of Customer Satisfaction And Moderator Of Store Type in
The Effects Of Experiential Marketing On Behavioral Intent

Abstract: In recent years, changes in marketing, new trends and approaches have emerged due to the impact of competition
and technological developments. The increase in individuality in today's consumers, the acceleration of interactions and the
formation of customer profiles that want to gain experience, consumers are not only interested in the functional value of the
product or service, but also in additional emotions such as pleasant feelings, unforgettable memories to be created in the
memory. Factors affecting consumers ' intentions for the behavior they will show include the experiences offered by that
brand/store and the customer's satisfaction with that brand/store decisively. Behavioral intentions of consumers to the stores
to determine the effects of the experience that has presented, and to determine the role of this interaction in this research
report, customer satisfaction, technology stores, especially experiences that create customers customer satisfaction and
positive word-of-mouth communication, and again be willing to pay more to purchase/ develop many strategies, such as the
intention to visit is of great importance. In this study, the store selling technological products according to different types of
stores (store branded: Mediamarkt, Teknosa, etc. and manufacturer branded: Argelik Samsung, Apple, etc.) the experiences
and dimensions offered through different technology stores were identified, the impact of experience dimensions on
behavioral intentions and the role of customer satisfaction in this effect was tested and evaluated using the structural equality
model. A result of the analysis of experiential marketing on customer satisfaction customer satisfaction on customers '
behavioral intentions (repeat purchase intention, recommendation - the intention of the intention of paying and more word
of mouth communication ) on, experiential marketing and customer satisfaction have significant effects on behavioral
intentions in a partial mediator of the effect of these effects, but the store did not create differences in the interactions of
this type it is determined that the moderator did not play a role.

Key Words: Experience Marketing, Customer Satisfaction, Behavioral Intent, Technology Store, Store Type

1.GiRIS olarak ifade edilmektedir. (Keller, 2003: 9). Bu
dogrultuda glcli markalar tiiketicilerin deneyim
yasamalarini rekabet avantaji olarak
kullanmaktadirlar.  Rakiplerin  taklit  etmesi
muhtemel olmayan yenilik¢i deneyimsel pazarlama
stratejileri  gelistirmek, sdrdirdlebilir  rekabet

Gunlmizde markalarin  tiketici ile sirekli
etkilesime girmesi geregi ile birlikte duyusal ve
deneyime dayali pazarlama stratejileri gelismistir.
Markanin gicu, tiiketicilerin zihninde zaman iginde
ogrendikleri ve deneyimledikleri seylerin tamami

37



BNEJSS

avantajl elde etmede etkili bir faktérdir (Glnay,
2008: 66; Glzel ve Papatya, 2012: 110; Alemdar,
2010: 210, Solomon, 2011 ve Walls vd., 2011).

Buglinlin tiketicisi, duyularina hitap edecek,
duygularini  etkileyecek ve vyasam tarzlan ile
bitlnlesecek deneyimleri kendine sunan markalari
ve Urlnleri  tercih ederken, satin alma
kararlarini/aligverisi  duyularini  ve  duygularini
kullanacaklari bir deneyim olarak algilamaktadirlar.
Uriiniin ~ fonksiyonel  &zelliklerinin, drdndn
duygusal/sembolik  6zelliklerinin  ve yasanilan
tecriibenin  tlketiciyi tatmin etmesi 6nem
tasimaktadir (Walls, Okumus, Wang ve Kwun, 2011:
10). Ayrica, deneyimin musteri memnuniyetini
saglamada 6nemli bir faktor oldugu ve musterilere
unutulmaz faydalar saglamada etkili oldugu
gorulmektedir (Nadiri ve Glnay, 2013: 26).

Musteri memnuniyeti kavrami, akademisyenler ve
uygulayicilar icin gittikce dahada ilgi cekici hale
gelen konulardan biri olarak kabul edilmektedir.
(Chang ve Fong, 2010: 2837, Jones ve Suh, 2000:
147). Misteri memnuniyeti isletmelerin basarisi ve
ekonomisi Uzerinde Onemli bir etkiye sahiptir.
Musteri memnuniyeti Olcima, isletme
performansinin  nasil iyilestirilecegine  karar
vermesine ve dogru bir strateji uygulanmasinda
isletmelere yardimc olmaktadir. Elde edilen
misteri ve memnuniyet bilgileri olasi hatalari
onlemek ve ekonomik kayiplara neden olmamak
icin dikkatlice analiz edilmelidir (Carson, Henke ve
Fontenot, 2005: 46). isletmeciler, misteri
memnuniyetini saglamak ve musteri sadakatini
artirmak icin mdusterileri icin bireysel deneyimler
olusturmak zorunda kalmaktadirlar (Prahalad ve
Ramaswamy 2000: 45).

Davranigsal niyet, bireyin belirli bir davranista
bulunmaya istekli olmasi veya istekli olmamasi
olarak tanimlanir. Bu nedenle, davranissal niyet
sadakatin davranissal yonuduir. Pazarlama alaninda,
davranigsal niyet kavrami, musterilerin hizmet
hakkinda dusindukleri 1siginda aldiklari hizmetten
sonra vyapabilecekleri davranislarn icermektedir
(Bezirgan, 2014: 529).

Tuketicilerin  ihtiyaglarinin  sdrekli  degismesi,
isletmeleri rakiplerinden farklilastirmak ve rekabet
avantaji saglamak adina yeni stratejiler gelistirmeye
zorlamaktadir. isletmelerin benzersiz, akilda kalici
bir deneyim yaratmasi ve musteri degeri yaratmak
icin misteri sadakati yaratmasi kaginilmazdir (Pine
ve Gilmore, 1999: 6). Bu nedenle isletmeler farkli
deneyimleri olan mausterileri memnun etmeyi,
Urlinlerini tekrar satin almayi ve islerini tekrar
ziyaret etmeyi hedeflemektedirler. Deneyimin is
dinyasindaki rollini belirleyebilmek icin, musteri
memnuniyetini, davranissal niyetini vb. ile tiketim
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sonrasi tepkilerle nasil iliskili oldugunu anlamak
gerekmektedir (Hanzaee ve Rezaeyeh, 2013: 818).

Bu calismada deneyim pazarlamasi ve boyutlarinin
davranigsal niyet Uzerindeki etkileri ve miusteri
memnuniyetinin ve magaza tlrinin bu etkideki
aracilik rolt teknoloji magazalari baglaminda
incelenmistir.

Arastirmanin  amaci; teknoloji magazalarinda
deneyimsel pazarlamanin davranigsal niyetler
lzerindeki etkisini ve bu etkide miusteri
memnuniyetinin  aracilk etkisi/rolini  ortaya
koymaktir. Ayrica magaza tiriinin deneyimsel
pazarlamanin davranigsal niyetler ve misteri
memnuniyeti etkilesiminde aralik rolinin olup
olmadigini tespit etmek arastirmanin bir diger
amacini olusturmaktadir.

Deneyimsel pazarlama kavrami perakendecilik,
markalasma ve etkinlik pazarlamasi gibi birgok alana
uygulanmistir (Williams, 2006: 482-495). Kotler ve
Armstrong'a (2008: 377) gore, deneyimsel
pazarlama ¢abalarinin  uygulanmasi  gereken
sektorlerden biri perakendedir. Oldukga rekabetgi
perakende pazarinda, artan islem maliyetleri ve
dusik kar marjlan ile ilgilenen perakendeciler,
mevcut misteri sayisini artirmak icin mdasteri
memnuniyetini  stratejik  bir ara¢  olarak
gormektedirler. Deneyim ve  memnuniyet
arasindaki iliskinin acik bir sekilde anlasiimasi
tiketici memnuniyetini arttirmak icin deneyim
boyutlarinin ~ nasil  kullanilabilecegi  konusu
isletmelere faydali bilgiler saglayacaktir. Ayrica,
deneyim pazarlamasi ve deneyimin boyutlarinin
tuketicinin davranissal niyetlerini(Tekrar satin
alma/ziyaret etme, tavsiye etme/agizdan agza
olumlu iletisim ve daha fazla 6deme niyetini) nasil
etkiledigi ve bu etkilesimde musteri
memnuniyetinin rolini belirlemek ¢ok ©6nem
tasimaktadir. Musterilerin davranissal niyetlerini
etkilemede deneyimsel pazarlamanin ve mdsteri
memnuniyetinin  rollerinin  ortaya  konmasi
perakende (teknoloji) magaza yoneticilerinin alacagi
kararlarda yol gosterici olacaktir.

Bu baglamda, 6nce deneyim pazarlamasi, misteri
memnuniyeti ve davranissal niyetler ile ilgili
literatlir gozden gegirilmis, daha sonra arastirmanin
yontemi agiklanmis, veriler analiz edilmis ve
bulgular degerlendirilmistir.

2.KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. DENEYiM EKONOMISi, DENEYiM VE DENEYiM
PAZARLAMASI

2.1.1. Deneyim Ekonomisi

Gindmizin isletmeleri, mdsterileri ile temasa
gecerek tiketicilerin duygularinin ve duyularina
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etkilenebilecegi, kalplerine dokunulabilecekleri ve
dasiincelerinin harekete gegirilebilerek ¢ekiciliginin
artacagl ve boylece isletmelerin daha uzun iliskiler
saglayabileceginin farkindadirlar (Lagiewski ve
Zekan, 2006: 165). Zaman igerisinde Uriinler yerine
deneyimlerin  pazarlandiginin  fark edilmesiyle
pazarlama; tiketicilerin mal ve hizmet boyutlarini
asarak tlketicilerin tercih edecegi deneyimleri
tasarlamaya baslanmistir. Bircok sektor ve isletme,
mdusteriler igin deneyimlerin yaratildigi bu yeni
yaklasimina dogru yonelmislerdir (Schmitt, 1999a:
53).

Deneyim ekonomisine bagh olarak uygulanan
deneyimsel pazarlama uygulamalari, postmodern
tiketim kdltGrinidn temel o6zelliklerine sahiptir.
Postmodernizmde deneyim “ tiiketim deneyimi” ve
“arzulanan deneyim” kavramlari 6nem
kazanmaktadir. Deneyimde dogru ve gecerli olan
sey begenilere kisisel zevklere ve arzulara hitap
eden seylerdir (Odabasi, 2017: 48).

Deneyim ekonomisi kapsaminda rekabetin getirdigi
fiyat baskisindan kurtulmak isteyen isletmeler

Urlnlerini hizmetlerle  zenginlestirmek  ve
farklilagtirmak istemektedirler. Hizmette
farkhlasmak isteyen isletmeler, deneyim

yaratmanin ¢6zUminld aramaktadirlar. Hizmet
vermeye ek olarak, hizmet sunumundan Once ve
sonra  bitlinsel bir deneyim kazanmaya
odaklanmaktadirlar. Deneyimi  zenginlestiren
isletmeler, misterilerin kalbine ulasmaktadirlar
(Kalit, 2018: 2021).

2.1.2 Pazarlama Perspektifinde Deneyimin Tanimi-
Deneyim Pazarlamasi Tanimlari

2.1.2.1 Deneyim Tanimlari

Deneyim uzun zamandir pazarlamanin énemli bir
unsuru olmustur. Gliniimizde insanlarin gercekten
arzuladiklarinin ~ Grlinler  degil, tatmin edici
deneyimler oldugunu dile getirmektedir. Abott
(1955), deneyimi, musteri tarafindan algilanan
degerle anonim hale gelen bir Grini tiiketmenin
sonucu olarak tanimlamistir. Deneyimin bir cok
tanimi yapilmistir (Aho, 2001: 33; Li, Daugherty ve
Biocca, 2001: 14; Hoch, 2002: 448; Berry, Carbone
ve Haeckel, 2002: 85; Caru ve Cova, 2003: 269;
Sanders, 2005: 11; Lin, 2006: 20; Polat Uziimcii ve
Sahin, 2017: 31;Berridge, 2007: 120). “Deneyim”
kavrami, 1982 vyilinda Holbrook ve Hirschman
tarafindan yayinlanan bir makaleye dayanmaktadir.
Yazarlar, tuketimin duygulari, eglenceyi, hayal
glcina (fanteziler, duygular, eglence) deneyimsel
bir bakis acisiyla kapsadigini ve deneyimsel
yaklasimin sembolik anlamlari, hedonik yansimalari
ve estetik unsurlari igerdigini vurgulamislardir
(Holbrook ve Hirschman, 1982: 132). Holbrook ve
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Hirschman (1982) Deneyimi, “Sembolik anlami olan
duygusal durum”; “misterinin Grlinle yasadig
duygusal, hayali ve duyusal yaklasimla ilgilidir.”
seklinde ifade etmisken, Pine ve Gilmore (1998: 98)
“Musteriler tarafindan benzersiz, unutulmaz,
surdurilebilir, tekrarlanabilir yasantilaridir”
seklinde ifade etmislerdir. Schmitt, (1999a)
“Deneyimleri, kendiliginden gergeklesmeyen, ancak
tim varligiyla yapilan belirli  dizenlemeler
sonucunda ortaya c¢ikan bazi 6zel olaylar olarak
aciklamistir. Lewis ve Chambers, (2000) Misteri igin
satin alinan mal ve hizmetlerin c¢evre ile
kombinasyonunun toplami seklinde ifade etmistir.
Yuan ve Wu (2008: 388) Satin alinan mal ve
hizmetlerin sonucu tiiketicinin elde ettigi toplam
sey olarak deneyimi satin alam sireci sonrasi
tuketici davranisi olarak ele alirken, Verhoef ve dig.
(2009: 31) “isletmelerin musteriler icin yarattigi iyi
hisler ve anilardan olusan bir koleksiyon olarak”
aciklarken duygu boyutuna agirlik vermistir. Davis
(2011: 280) “Deneyim, bir tiketicinin bir Grtnle ilgili
satin alma karar slrecinde (satin alma Oncesi,
satinalma esnasinda ve satinalma siireci sonrasinda)
markaile kurdugu tiim dogrudan ve dolayl iliskilerin
ifadesi” olarak tanimlarken, Varnali (2017: 26)
“Insan i¢ dinyasinin etkilesimi ile sekillenen bir
yasamin algilanan halidir. insanlarin duygulari ve
dusinceleri arasindaki degisimin girdisi ve ¢iktisi”
olarak hem duygusal hem bilissel boyutlara vurgu
yapmistir. TDK (2020) Guncel tirkge sozlukte
deneyim kavrami “Bir kisinin belli bir zamanda veya
bir yasamda edindigi tim bilgiler, deneyim,
uzmanhk” ve TDK (2020) Ana bilim ve sanat terimleri
sozIligi’'nde bilingli kisisel kazanimlar ve bilgi ve
beceri saglayan deneyimler olarak karsilik
bulmaktadir.

2.1.2.2 Pazarlama Agisindan Deneyimler

Tuketiciler bir mal veya hizmet kullanirken, faydayi
maksimize etmek icin mal veya hizmete daha fazla
ozellik ve islevsellik  bekleyebilmektedirler.
Dolayisiyla isletmeler, tiketici deneyiminden
yararlanarak mal ve hizmetlerin gelistirilmesi yoluna
gitmektedirler (islamoglu, 2008: 36).Tiketicilere
kisisel bir sekilde ulasmak, duyularini canlandirmak,
karar vermelerini desteklemek icin bilgi vermek,
tuketicilerin ~ tecriibenin  bir  pargasi  gibi
hissetmelerini  saglamak icin akilda  kalici
etkilesimler olusturmak deneyimsel pazarlamanin
6z0n{ olusturmaktadir (Yaman ve Zerenler, 2018:
70).Gelismekte olan bir pazarlama sekli olan
deneyim pazarlamasi, isletme tarafindan
misterilerinin  yasayacagl fiziksel ortami ve
operasyonel siirecleri tasarlayan bir pazarlama
taktigi olarak duslnilebilmektedir (Yuan ve Wu,
2008: 388).
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2.1.23 Deneyim Pazarlamasi, Deneyim
Pazarlamasinin Amaglari, Ortaya Cikma Sebepleri
ve Faydalari

Deneyim pazarlamasi anlayis, “misterileri”,
Urinlerini  ve hizmetlerini sadece ihtiyaglarini
karsilamak igin degil, ayni zamanda {rilinin
deneyimlerine ulasan, Grliiniin duygusal ve rasyonel
yonlerini  kullanan  deneyimin  mutlu eden
ozelliklerden faydalanan canlilar olarak
tanimlanmaktadir (Schmitt, 1999: 53).

Uluslararasi  Deneyimsel Pazarlama Dernegi,
deneyimsel pazarlamayi, isletmelerin musterilerle
duyusal vyollarla iletisim kurmalarini ve ayni
zamanda marka, Urin ve hizmetlerle etkilesime
girmelerini  saglayan glgli  bir ara¢ olarak
tanimlamaktadir. En basit haliyle deneyimsel
pazarlama; Farkli temas noktalarindan tiketicilerle
duyusal ve duygusal iliskiler yaratan her turll
tiketici odakli pazarlama faaliyetini bicimlendirmek
”seklinde tanimlanabilmektedir. Deneyimsel
pazarlamanin temel fikri hi¢cbir seyi satmak degil, bir
markanin tiketicinin hayatina nasil ulasabilecegini
gostermektir (Keller, 2013: 181). Kotler (2000: 29)
“Deneyimsel pazarlama, hizmetlerin pazarlanmasi
yerine deneyimlerin pazarlanmasi anlamina gelir.”
Hamzah (2007),  deneyimsel pazarlamaysi,
miusterilerin sirketinizi ve markalarinizi
hissetmesini, dlslinmesini ve iliski kurmasini
saglamanin  bir yolu olarak tanimlamistir.
Deneyimsel pazarlamada, satin almadan 0&nce,
sirasinda ve sonrasinda Urlinin veya hizmetin satin
alinmasi dahil, deneyimlerin yaratilmasi siirecinde
tiketici odakli eylemler gergeklestirilir (Schmitt,
2005: 52).

Pazarlama literatliriinde, deneyim kavrami, misteri
deneyimi, alisveris deneyimleri, hizmet deneyimleri,
Uriin deneyimleri ve tiketici deneyimleri gibi bircok
farkhh  baglamda incelenmistir.  Literatirdeki
deneyimsel pazarlamanin tanimlari (Nagasawa,
2008: 312; Brakus ve dig., 2009; Smilansky, 2009: 5;
Adeosun ve Ganiyu, 2012: 22; Nigam, 2012: 114;
Tek, 2013; Bahcecioglu, 2014: 54; Oztiirk, 2015:
2485; Balakumar ve Swarmalatha, 2015: 198) farkh
bakis acilari tiketici ve marka deneyimlerinin ne
demek oldugunu ortaya koymaktadir. Schmitt'e
gore (2010: 63) deneyimsel pazarlama “gesitli temas
noktalarinda, genellikle misteriyle duyusal ve
duygusal bir bag olusturan, misteri odakh
pazarlama faaliyetlerinin herhangi bir seklidir”
olarak tanimlanmaktadir. Ancak, You Ming (2010:
190), deneyimsel pazarlamayi, musterilerin belirli
markalar ile ugrastiklarini ve belirli markalarla
etkilesimde olduklarini distinmelerini,
hissetmelerini ve deneyimlemelerini saglamak igin
fiziksel ve duygusal duygular gelistiren yiz ylze bir
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iletisim yontemi olarak tanimlamaktadir. Kaya
(2009: 94) deneyimsel pazarlamayi,”duyu, duygu,
disiince ve eylemlerin birbirine baglandigi her tarla
musteri deneyimi” olarak tanimlamistir. Keller
(2013: 181) deneyimsel pazarlamayi, sadece trlnin
ozelliklerini ve faydalarini tanimlayarak degil, ayni
zamanda Urlnl benzersiz, farkl ilgi ¢ekici misteri
deneyimleriyle birlestirerek tanitilmasi gerekliligini
ifade etmektedirler. Deneyimsel pazarlamaya gore,
tiketicilere markalar tarafindan sunulan deger
yalnizca uriin ve hizmet alimlarina veya bunlarin
islevsel faydalarina bagh degildir. Ek olarak, deger
hem Urinleri hem de hizmetleri ¢evreleyen hedonik
ve deneyimsel bilesenlerin icinde ve tiiketim
deneyimi bulunmaktadir (Schmitt ve Zarantonello,
2013: 26).

isletmelerin deneyimsel pazarlamaya yénelmesinin
en onemli nedenlerinden biri, Uriin ve hizmetlerle
kendisini farklilastirmanin zor olmasidir. Clinki Griin
ve hizmetlerin hizli bir sekilde taklit edilmesi,
tuketicilerle kalhci bir bag kurulmasini
zorlastirmaktadir. Bu nedenle, her Uriin ve hizmetin
farkh oldugunu gostermek igin yaratilan gizel ve
anlamli anlar ile mdisteri memnuniyetini ve
sadakatini arttirmayi hedefleyen miusteri odakl
deneyimsel pazarlama 6nem kazanmis ve birgok
isletme tarafindan kullaniimaya baslanmistir (Smith
ve Hanover, 2016: 13). Deneyimsel pazarlamada,
temel amacg, musterilere etkilenecekleri
deneyimleri saglamak, onlari daha iyi tanimak ve
onlar igin en yiiksek degeri Uretmektir (Shieh ve Lai,
2017: 59).

Rekabet avantaji ve misteri baghhg icin, misteri
hedef kitlesinin duygularini, zevklerini, diinyasini ve
sosyal degerlerini nasil degerlendirebilecegini
bilmek ve miusterilerin duygu ve yaklasimlarina
uygun deneyimler sunarak o6zel hissetmelerini
saglamak gerekmektedir. Deneyimsel pazarlamanin
ortaya c¢ikis nedenlerini Schmitt (1999): rekabetin
artmasi, teknolojik gelismeler sonucunda artan
misteri bilgisi, marrkalarin 6n plana ¢ikmasi ve
misteri memnuniyetinin eglence ile birlesmesi,
mevcut pazarlama ydntemlerinin maliyet agisindan
cok yiksek seviyelere wulasmasi, pazar pay
kavraminin 6neminin yitip yerine musteri payinin
onemli hale gelmesi, misteri bagliigi kavraminin
6nem kazanmasi, musteriye 6zel yaklasimlarin
o6nem kazanip ve stratejiler buna gore sekilleniyor
olmasi, yeni musteriler kazanmanin maliyeti ile
birlikte bagh musterilerin dnemini anlasiimasi ve
isletmelerin  iletisim  teknolojileriyle  miusteri
hakkinda daha fazla veri elde edebiliyor olmalari
seklinde siralamistir.  isletmelerin  uyguladig
deneyimsel pazarlama calismalan isletmelere su
avantajlan saglamaktadir (Edvardsson vd., 2005:
150): kisisellestirilmis hizmet yoluyla artan satis ve
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karlihk, artan misteri sadakati, rekabet UstlnlUgu,
tiketici isletme arasi kurulan duygusal bag ve
dogrudan iletisim, tlketicilerin tlketim sirecine
aktif katihmi ve aktif katilim sonucu fiziksel, zihinsel
ve duygusal deneyim olarak siralamaktadir.

2.1.2.4.Deneyim Pazarlamasi Boyutlari

Deneyim pazarlamasi sadece bir Griin veya hizmete
degil, ayni zamanda isletmenin mdusterileri igin
yaratmaya calistigi tim deneyime de odaklanir
(Yuan ve Wu, 2008: 388). Deneyim pazarlamasi,
temel odak noktasi uriinlerin fonksiyonel 6zellikleri
ve faydalari olan geleneksel pazarlama bigimlerinin
aksine, misteri deneyimleriyle ilgilidir (Nigam,
2012: 114).

Schmitt'e (1999) gore, yoneticiler musterileri igin
stratejik deneyim modilleri kullanarak farkh
deneyimler vyaratabilir. Bu stratejik tecriibe
modiilleri olarak listelenmistir (Nagasawa, 2008:
314):

a. Duyusal Deneyim: Bes duyuyu ele alan
duyusal deneyimler.

b. Duygusal Deneyim: Duygu ve ruh halini ele
alan duygusal deneyimler

c. Dusunsel/Bilissel Deneyim:Yaraticilik ve
bilissel islevlere yonelik entelektiel
deneyimler

d. Davranigsal Deneyim: Davranis ve yasam
tarzini ele alan operasyonel deneyimler.

e. lliskisel deneyim: Kiltirel ve sosyal
gruplari ele alan iliskisel deneyimler

Gentile, Spiler ve Noci'de (2007) kavramsal
olarak deneyimi alti bilesene ayirmaktadirlar. Bu
bilesenler “duyusal, duygusal, bilissel, pragmatik,
yasam tarzi ve iliskisel” dir. Yang ve He (2011),
yaptiklari arastirmanin sonucu olarak mdsteri
deneyiminin duyusal deneyim, duygusal deneyim ve
sosyal deneyim olarak U¢ boyuttu oldugunu ifade
etmektedirler.

2.1.2.4.1 Duyusal Deneyimi:

Tuketicinin ilk deneyim modili duyusal deneyimdir
(Tsaur, Chiu ve Wang, 2006: 52). Pazarlamada bes
duyu c¢cok oOnemli tasimaktadir. Bunun nedeni,
bireyin hem satin alma kararlarinda hem de tiiketim
kararlarinda 6nemli bir rol oynamasidir. Bir birey, bu
duyularla bir kurumu, markayr veya Grini
algilamaktadir. Bu duyular tiketiciler icin deger
yaratma ve davranislari etkilemede de 6nemli bir rol
oynamaktadir (Agapito ve digerleri, 2012: 10).
Gorerek, duyarak, koklayarak, dokunarak ve tatarak
algi vererek duyusal deneyim olarak tanimlanir
(Schmitt 1999: 45). Pazarlama stratejilerinin duyusal
deneyimler gérme, tatma, dokunma, duyma ve
koklama  duyularini  harekete  gegcirerilerek
olusturulmasi gerekmektedir (Furtun, 2012: 35).
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Duyusal deneyim yaratan bir sunum, misterinin
estetik memnuniyetini, coskusunu, memnuniyetini
ve giizellik hissini arttirmaktadir (Gentile, Spiller ve
Noci, 2007: 398). Duyusal deneyime sahip bir
memnuniyet duygusu; Misterinin olumlu bir
degerlendirme yapmasi, misteriyi tiketme ve Urilin
degerini artirma arzusunu uyandirmasi dnemlidir
(Sheu, Su ve Chu 2009: 8). Marka ile duyular
arasindaki glcli baglanti sayesinde iddiali bir
deneyim saglayacagina inanilmaktadir.

2.1.2.4.2 Duygusal Deneyim:

Tiketiciler duygusal bir varliktir ve karar alma
mekanizmalari bu duygularin yasattiklarina gore
¢alismaktadirlar. Gliniimiiz diinyasinda, musteriler,
Urlnlerinin  faydalarindan ziyade, yagayacaklari
duygusal deneyimlere 6ncelik vererek satin alma
faaliyetleri  yuritmektedir  (Solomon, 2011).
Duygusal deneyim, musterilerin riin veya hizmet
tiketmesinin sonucunda miusterilerin duygularini,
ruh hallerini ve duygularini hedefleyen pazarlama
faaliyetleri anlamina gelmektedir (Yaprakli ve Keser,
2016: 22)

Duygusal deneyimin amaci, tiketicinin zihninde
olumlu disiinceler ve glgli baglar ve tiketici
gozinde Uriin veya hizmetle ilgili olumlu duygusal
deneyimler olusturmaktir (Gentile vd., 2007: 399).
Schmitt'e (1999: 61) goére, duygusal deneyim,
tiketicinin ruh halinde olumlu bir degisimi saglayan,
misterinin duygusal olarak ihtiyag¢ duydugu seyi
onceden Dbelirleyerek musteriye karsi empati
uyandirmasidir. Isletmeler, mdsterilerin olumlu
duygularini ne kadar ¢ok tesvik ederse, o kadar
glcli baglar kurma firsati da o kadar artacaktir.
Rakiplerinden farkhlasmaya ve misteri sadakatini
/destegini arttirmaya yonelik 6nemli bir adim atmis
olacaklardir (Kalit, 2018: 35).

2.1.2.4.3 Davranigsal Deneyim:

Davranissal deneyim,  tiketicilerin  fiziksel
deneyimine odaklanmaktadir (Song vd., 2015: 240).
Musterileri harekete gecirmeyi hedefleyen bu
deneyim modiliinde; Miusteriye motivasyon ve
ilham katarak isleri yapmak icin alternatif yollar,
etkilesimler ve vyasam tarzi  sunulmaktadir.
Davranissal deneyimde fiziksel deneyimle ilgili
davranis degisikligi icin, motivasyonel, ilham verici
rol modelleri ve UGnli insanlar genellikle analitik ve
rasyonel yaklasimlarla kullaniimaktadir (Schmitt,
1999). Davranissal deneyimdeki temel amag,
sirketin  Grin veya hizmetlerinin musteriler
tarafindan  benimsenmesi ve uzun  sireli
kullanimidir ~ (Nigam, 2012:  71).Davranissal
deneyim, misterilerin sosyal kimligine, kilturel
ozelliklerine, yasam tarzlarina ve demografik
ozelliklerine gore degismektedir (Schmitt 1999: 39).
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Davranissal deneyim ile misterilerin fiziksel bir
tecriibe ve baskalariyla etkilesimi deneyimlemesi
amaglanmaktadir (Sheu, Su ve Chu 2009: 10).

2.1.2.4.4.Diisiinsel/Bilissel Deneyim:

Dislinsel deneyim, misterileri belirli bir konu
hakkinda dusinmeye tesvik eden ve bunlari ele
almaya motive eden deneyimleri icermektedir.
isletmeler disiinsel deneyimde, miisterilerin
sunulan Urin veya hizmetleri, problem ¢6zme
deneyimini yasayarak yeniden degerlendirmelerini
amaglamaktadir (Schmitt 1999: 46). Spiller Gentile
ve Noci'in bilissel deneyim ile musterilerin sadece
problem ¢ézme veya yaraticiliklarini kullanma ile
iliskilendirmekle  kalmayip  mdusterilerin  ne
disinduglini ve ana ilgi alanlarinin ne oldugunu
anlamak amaglanmaktadir (Sheu, Su ve Chu 2009:
10)

2.1.2.4.5.iliskisel Deneyim:

iliskisel deneyim, daha once ifade edilen dért
(bilissel, davranissal, duygusal ve duyusal) deneyim
turayle ilgilidir. Nitekim, tiketici duyusal, duygusal,
davranigsal ve bilissel deneyimlerinden etkilenir.
Ancak, bu dort deneyim tird kisinin kendisiyle ilgili
iken, iliskisel deneyimde, tiiketicinin diger insanlarla
kuracagi iletisimin etkisi s6z konusu olmaktadir
(Schmitt, 1999a:  23).iliskisel deneyimlerinin
olusumunda sosyal etki, sosyal siniflar, sosyal kimlik,
sosyal roller, marka iletisimi, grup lyeligi ve kultirel
degerler 6nem tasimaktadir (Schmitt, 1999: 154).
Tuketiciler kendini 6zel hissetmek ve urin ve
hizmetleri kullanarak kendilerini ifade etmek
istemektedirler. Burbery, kadin mdisterilere, satin
almak isterlerse isimlerinin bas harflerini iceren
parfim siseleri sunmaktadir. Starbucks kahveyi,
miusterilerinin tercihlerine gore hazirlar ve adini
kupa Uzerine yazarak misteriye 6zel standart bir
kahve sunmaktadir (Kalit, 2018: 136-137).isletmeler
iliskisel eylemler kullanarak, duyusal, duygusal ve
davranissal deneyimler dikkate alinarak
musterilerin aidiyet duygusunu ortaya c¢ikarmak
amaclanmaktadir (Yuan ve Wu, 2008). Tiketiciler
bir grubun parcasi olmak ve aidiyet duygusu
hedeflemektedirler (Nagasawa, 2008: 314).

2.2.MUSTERi MEMNUNIYETI

Modern pazarlama yaklasimi, hedef misterilerin
istek ve ihtiyaclarini belirleyerek, bltinlesik
pazarlama araglarini  kullanarak, musteri
memnuniyetini ve diger organizasyonel hedefleri
gerceklestirmeye dayanmaktadir. Bu temele
dayanarak misteri memnuniyetini tanimlamak,
isletmelerin gerceklestirmesi gereken faaliyetleri de
tanimlayacaktir (Yiksel, 2001: 190-192). Miisteri
memnuniyeti, musterilerin mal veya hizmet
alimlarindan sonra misteri degerlendirmesi olarak
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gosterilen genel tutum olarak ifade edilir. Misteri
memnuniyetinin tanima goére, misterinin satin alma
sonrasinda davranis, degerlendirme ve duygusal
tepkisi oldugu sonucuna varmak mimkindir
(Ningsih ve Segoro, 2014: 1016). Memnuniyet,
tiketicinin  satinalma  ve  tiketim  Oncesi
beklentisinin ve tlketim sonrasi algilamlarinin
karsilastiriilmasina dayanan olumlu veya olumsuz bir
his olarak ifade edilmektedir. Tiketim sonrasi
algilanan deger, tiiketim 6ncesi asamada beklenen
degerden daha yiliksek ise, musteri memnun
olacaktir, aksi takdirde memnuniyetsizlik
yasayacaktir (Oliver, 1981). Misteri memnuniyeti,
tiketicilerin beklentileri ile drdnlerin
performanslarini  karsilastirdiginda ortaya ¢ikan
memnuniyet veya memnuniyetsizlik durumudur
(Kotler ve Keller, 2009: 164).Misteri
memnuniyetinin  literatlirde  birgcok  tanimi
mevcuttur. Bu tanimlarin  ortak noktasina
bakildiginda musterilerin beklentileri ile algiladiklari
sonucun  arasindaki  farka dayall  oldugu
gorulmektedir (Anderson, Fornell, Lehman,1994:
54; Vavra, 1999; Choi ve Chu, 2000: 119; Baker ve
Crompton, 2000: 787; Giese ve Cote,2002: 1; Oliver,
1997: 47; Bassi ve Guido, 2006; Chang, Wang ve
Yang, 2009: 427; Verhoef, 2009: 32; Baytekin, 2005:
41 ). Holbrook ve Hirschman (1982:139) “Uriin ve
hizmetlerin tiketildigi anda bir uyariciyla etkilesim
icinde kurulan, ¢cogu zaman énemli duygusal 6neme
sahip kisisel bir olusumdur.” Lemke, Clark ve Wilson
(2011: 846) misteri memnuniyetini musterilerin bir
hizmete yonelik beklentilerinin hizmet deneyimi ile
karsilastiriimasinin bir sonucu olarak ortaya cikan
hizmetin bilissel ve duygusal tepkisi olarak
tanimlamaktadirlar. Alizadehfanaeloo ve Oziidogru
(2019: 584), “memnuniyet musterinin ideallerine
/beklentilerine ne kadar yakin olduguna baglidir ve
tuketicilerin beklentileriyle gergcek durum arasindaki
farki ifade etmektedir” seklinde tanimlamislardir.

Muisteri memnuniyeti, tiliketicilerin gelecekteki
satin alimlarini  6ngérmede bir unsur olarak
kullaniimaktadir. Memnun kalan mdusterilerin
zaman icinde alimlarini  tekrarlamalari daha
muhtemeldir ve memnun miusteriler, baskalarina
memnuniyet kaynagini denemelerini 6nererek
rakiplerin tekliflerine karsi daha az duyarli hale
gelmektedirler (Torres Moraga, vd., 2008: 303).
Musteri memnuniyeti, misterinin bir Grin veya
hizmetin algilanan performansinin bu musterinin
beklentilerini ne olclide karsiladigina baghdir. Bir
Grlin veya hizmetin algilanan performansi musteri
beklentilerinin altindaysa, bu miusteri
memnuniyetsizdir. Bununla birlikte, performans
misteri beklentilerini asarsa, misteri son derece
memnundur (Kotler ve Armstrong, 2011: 13).

2.3.DAVRANISSAL NIiYET
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Davranis, insanlarin tim eylemleriyle ilgilenen bir
kavramdir. Baska bir deyisle, davranis, bireylerin
bireysel veya toplu olarak gerceklestirdikleri
faaliyetlerin toplamidir.  Niyet; TDK (Tirk Dil
Kurumu) so6zIGglu “6nceden bir seyler yapmak,
distinmek, amag etmek” olarak ifade edilmektedir
(www.tdk.gov.tr 12.12.2020). Davranissal niyet,
belirli kosullarin ortaya ¢ikmasi durumunda
bireylerin ihtiyaglarini karsilamak igin belirli mal ve
hizmetlerin elde edilmesini amaglayan beklenen ve
planlanan davranislardir (Yesilyurt, 2018: 106-107).

Literatlire dayanarak, davranissal niyetler igin; bir
bireyin bir markaya karsi tutumu ve davranisinin,
markayi satin alma niyetinin bir gostergesi oldugu
soylenebilir (Zarantonello ve Schmitt, 2010, 534).
Davranigsal niyet kavramiyla ilgili ilk ¢alisma
Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan gelistirilen
Gerekgeli Eylem Kurami’'na dayanmaktadir. Bu
kuramda yazarlar, inanglar, tutumlar, niyetler ve
davraniglar arasindaki iliskiyi incelemislerdir (Bigne
vd., 2008: 834). Daha sonra ise bu kurama algilanan
davranigsal kontrol degiskeninin eklendigi daha
genigletilmis bir hal alan Planli Davranis Kurami
ortaya c¢ikmistir. Planli Davranis Kurami’na gore
davranisin belirleyicisi, bireylerin eylemlere iliskin
niyetidir. Davranissal niyet, tlketicinin belirli bir
davranisi yapmaya ya da yapmamaya yonelik egilimi
seklinde ifade edilmektedir (Ajzen, 1991: 181-182).

Davranigsal niyet, bir kisinin bir sonraki davranista
yapmayl veya yapmamayl planladig davranis
derecesi olarak tanimlanabilir (Liu ve Jang, 2009:
339). Her ne kadar davranissal niyet 6ngorilemeyen
olaylarda veya zaman i¢inde degisebilse de, gercek
davraniglarin  6n  gostergesi  olarak  kabul
edilmektedir (Yu ve ark. 2014: 760). Davranissal
niyet, bir bireyin belirli bir Grind kullanmak veya
kullanmamak icin gelecekteki arzusu ve eylemidir
(Han, Al Ansi, Olya ve Kim 2019: 1). Baska bir deyisle,
davranissal niyet, bireyin belirli bir davranista
bulunmaya istekli olmasi veya isteksizligi olarak
tanimlanmaktadir. Bu nedenle davranigsal niyet
sadakatin tutum yonldir. Sadakat olarak da
adlandirilan davranissal niyet, genellikle markayi,
isletmeyi veya markayl yeniden ziyaret etme,
yeniden satin alma, baskalarina tavsiye etme,
olumlu reklam yapma ve daha fazla 6deme
yapmaya istekli olma gibi gelecekteki niyetlerle
iliskilidir.

2.3.1.Davranigsal Niyetin Boyutlari

Davranissal niyetler, memnuniyet slrecinin bir
ciktisi olarak goériinmektedir (Anderson, Fornell ve
Lehmann, 1994). Pazarlama literatiriinde
davranissal niyetlerin boyutlari Zeithaml ve ark.
(1996), sadakat (Pozitif sozli iletisim ve yeniden
satin alma niyeti), isletmeden ayrilma, isletmeye
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daha fazla para 6deme, sikayetler icin igsel ve digsal
cevap seklinde siralanmiglardir.

Smith ve dig. (2016) ise davranissal niyetleri
ekonomik ve sosyal davraniglar olarak ikiye
ayirmaktadirlar. Ekonomik davranigsal niyetler,
tekrar satin alma davranisi, isletmeye daha fazla
para 6deme ve isletmeden ayrilma gibi isletmenin
finansal  yapisini  dogrudan  etkileyebilecek
davraniglardir. Sosyal davranis niyetleri, isletmenin
mevcut ve potansiyel musterileri ile s6zIi iletisim
davranisi gibi davranislari icermektedir (Lyon ve
Powers, 2004).

2.3.1.1. Tekrar Satin Alma/ Ziyaret Etme Niyeti

Tekrar satin alma niyeti, kisinin mevcut durumunu
ve kisinin olasi kosullarini g6z 6niinde bulundurarak
ayni isletmeden yeniden belirlenmig bir hizmeti
satin alma karari olarak tanimlanabilir (Hellier vd.,
2003: 1764). Tiketicinin ayni isletmeden daha 6nce
satin aldigi bir Grlinli veya hizmeti gelecekte de satin
alma niyeti olarak ifade edilir ve bu niyet bireyin
mevcut deneyimine ve gelecekteki beklentilerine
dayanmaktadir (Kim ve ark., 2011: 37). Bu nedenle,
tekrar satin alma niyeti, bir bireyin ayni isletmeden
bir Urlin veya hizmetini tekrar satin almak igin,
mevcut durumu ve muhtemel durumlar goz
oninde  bulundurarak  degerlendirmesi  ve
diistiincelerden olusan bir slregtir (Hellier ve
digerleri, 2003: 1764).

Tekrar ziyaret etme niyeti, bir kisinin onceki
deneyimlerine dayanarak ayni isletmeden Uriin
hizmet satin almak istekliligini gostermektir (Hellier
vd., 2003). Bir saticinin, tiiketiciyle olan ticaretin
etkili ve verimli bir sekilde yapilmasini saglamanin
bir cok yolu bulunmaktadir bu nedenle musterilerin
gelecekteki tekrar ziyaret niyetlerini tesvik eden
olumlu algilar gelistirilmelidir (Shiau ve Luo, 2012:
2436).

Sadakatin tanimini olusturan tekrar alim niyeti, ayni
markayl satin alma ya da her zamanki gibi ayni
isletmeyi secme egilimi ve eylemi olup, bireyin
mevcut deneyimine ve gelecekteki beklentilerine
dayandigi  belirtildiginde  davranissal  olarak
gerceklestirilen ve tekrarlanan alimlari ifade
etmektedir (Odabasi, 2017; Kim ve digerleri, 2011:
37).

2.3.1.2.Agizdan Agza iletisim / Tavsiye Etme

Agizdan Agza iletisim Griinler, hizmetler, markalar
ve isletmeler hakkinda bilgi ve fikirlerin
paylasilmasini saglayan bir sirectir. Konuyla ilgili
calismalar 1960'li yillara dayanmaktadir (Goyette ve
digerleri, 2010: 6). Literatirde yer alan ilk
tanimlama Arndt’a (1967) aittir. Arndt’a (1967: 291)
gore agizdan agza iletisim, ticari olmayan, mesaj
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alan birey ile ileten arasindaki bir trlin veya hizmet
ile ilgili olarak yuz ylize gerceklesen bir iletisim
seklidir. Arndt tarafindan yapilan tanima benzer
olarak; agizdan agza iletisim ticari igerikli bir amag
olmaksizin bir marka, tirlin ya da hizmet ile alakali iki
ya da ikiden daha ¢ok musteri arasinda gergeklesen
sozIU iletisim bicimi seklinde ifade edilmektedir.
Tuketicinin, satin alma isleminden sonra Uriinin,
hizmetin, markanin kullanimi veya 6zellikleri ile ilgili
olarak diger musterilere ve etrafindaki insanlara
pozitif bilgi aktarma niyeti oldugu ifade edilmektedir
Agizdan Agza iletisim, isletmelerin géz o6niinde
bulundurmasi gereken temel faktorlerden biri
olarak goérulmektedir. Clinki tiiketiciler satin alirken
kararlar alirken, resmi kaynaklar, reklam
kampanyalar  veya kisisel iletisim yollarini
kullandiklari bilinmektedir (Bansal ve Voyer, 2000:
166). Agizdan Agza lletisim gayri resmi tavsiye
niteligindedir. Yiiksek dizeyde algilanan given
icerdiginden, diger iletisim araglarindan ¢ok daha
etkilidir (Torlak ve digerleri, 2014: 62).

2.3.1.3.Daha Fazla Para Odeme

Musterinin  isletmeden  aldigi mal veya
hizmetlerden memnuniyetinin surekliligi,
miusterinin isletmeye olan bagliligini arttirmakta ve
miusterinin bu hizmet i¢in daha fazla para 6demek
istemesini saglamaktadir. Belirli bir hizmet veya
Urlinden surekli memnuniyet, isletmenin uyguladigi
fiyat ne olursa olsun, misteri bu Uriniin veya
hizmetin satin alinmasina yonelik planl ve kararl bir
tutum sergilemesi olasi hala getirmektedir.
Gelecekte isletme tarafindan sunulan Grin veya
hizmetin fiyatinda bir artis olsa bile, isletmeyi
secmeye devam etmek veya rakip fiyatlarindan
daha vyuksek fiyatlar 6demeye hazir olmasi
tiketicinin pozitif niyetini ifade
etmektedir(Zeithaml vd., 1996: 38). Daha fazla
6deme yapma niyeti, isletmelerin daha iyi bir
finansal duruma kavusmalari icin 6nemli olarak
gorilmektedir. Clinkd tuketiciler, tanimadiklari veya
glvenmedikleri bir isletmeleri tercih etmek yerine,
kendilerini iyi hissetmelerini saglayan Uriinler veya
kendilerini kullandiklarinda kendilerini iyi
hissettiren hizmetler sunan bir isletmelere yiiksek
fiyatlar vermeye istekli olmaktadirlar(Jones ve
Sasser, 1995: 107). Tiketiciler, yakin bulduklari isin
musterileri olmaktan dolayi psikolojik rahatlik icinde
daha fazla para 6demek isteyebilmektedirler. Bu
noktada, isletme ile musteri arasindaki glivenin
belirsizligi ve kirllganhigi azaltacaktir (Priluck, 2003)
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3.ARASTIRMA METODOLOJISI
3.1. ARASTIRMANIN METODOLOJiSI
3.1.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin  amaci; teknoloji magazalarinda
deneyimsel pazarlamanin davranigsal niyetler
Uzerindeki etkisini ve bu etkide musteri
memnuniyetinin dogrudan ve dolayh (aracilik)
etkilerini/roliinii ortaya koymaktir. Ayrica magaza
tiiriniin(Perakende markali Magazalara ile Uretici
markali magazalarin) deneyimsel pazarlamanin
davranigsal niyetler ve misteri memnuniyeti
etkilesiminde ilimlastirici roliniin olup olmadigini
tespit etmek arastirmanin bir diger amacini
olusturmaktadir. istanbul ve Kocaeli de bulunan
teknoloji magaza lokasyon cevrelerinde bir alan
arastirmasi gergeklestirilmistir. Teknoloji
magazalarindan aligveris yapma tecriibesine sahip
ve son 1 hafta icinde teknoloji magazalarini ziyaret
eden tiketiciler ¢alismaya dahil edilmis yiz ylze
anket yontemi ile veri toplanmistir. Arastirma,
Subat-Mart 2020 tarihleri arasinda kolayda
orneklem vyoluyla ©nceden belirlenmis kontrol
sorulari ve kisitlamalar gerceklestirilerek uygulama
yapilmistir.

3.1.2.Arastirmanin Orneklem ve Veri Toplama
Yontemi

Arastirmada kolayda 6rneklem yontemiyle ulasilan
863 kisiye anket uygulanmistir. Kolay 6rnekleme
yonteminde orneklem sec¢imi 6znel oldugu igin
genelleme problemleri yasanmaktadir (islamoglu ve
Alniagik, 2016). Arastirmada zaman, maliyet
kisitlarindan dolayl kolaylama 6rnekleme yontemi
secilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu iki bolimden
olusmaktadir. ilk bélimde, teknoloji magaza
alisveris ve ziyaret tecribesi, teknoloji magaza
marka tercihi ve teknoloji magazalardan yapilan
alisveris tutarlari  sorulari sorulmustur. ikinci
bolimde; deneyim  pazarlamasi  Olcegi
(Schmitt,1999; Nadiri ve Ginay,2013; Yang, 2009;
Brakus vd., 2009; Kao vd.,2008) calismalarindan,
misteri memnuniyetini Olcegi icin (Oliver,1980;
Paylan,2007; Wang vd.,2004; Ryu vd.,2012)
calismalarindan ve davranissal niyet Olcegi
(Zeithaml vd.,1992; Teo ve Lim,2001; Lam vd.,2004;
Lee vd., 2000; Fullerton,2003) calismalarindan
yararlanilarak  olusturulmus ve kullaniimistir.
Uclincti bélimde; demografik 6zellikler hakkinda
sorular bulunmaktadir. Cevaplar 5'li Likert
olgeginde alinmistir (1 = Kesinlikle Katilmiyorum, 5 =
Kesinlikle Katiliyorum). Anket hazirlandiktan sonra,
30 Universite 6grencisi Uzerinde test edilmis gerekli
dizenlemeler yapilarak saha calismasi
baslatiimistir.
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3.1.3. ilgili Literatiir, Yapilan Calismalar,
Aragtirmanin Hipotezleri ve Arastirmanin Modeli,

Deneyim, miisteri memnuniyeti ve sadakat ile ¢ok
yonlu bir iliskiye sahiptir. Misteri memnuniyeti,
Urinu veya hizmeti kullanmadan 6nce miusterinin
beklentisi veya kullanimdan sonra edinilen deneyim
arasindaki farktir (Glney ve Karakadilar, 2015:
140).Literaturde yapilan galismalar incelendiginde,
misteri memnuniyetini etkileyen faktorleri analiz
etmek i¢in duyusal deneyim, duygusal deneyim,
bilissel deneyim, fiziksel /davranissal deneyim ve
iliskisel/sosyal deneyimin dikkate alindig
gorilmektedir. Arastirmalarda deneyimsel
pazarlama ile misteri memnuniyeti arasindaki
pozitif iliskiden bahsedilmektedir (Lee ve digerleri,
2010; Liu ve Jang, 2009; Sheu ve digerleri, 2009;
Tsaur ve digerleri, 2006; Uygur ve Dogan, 2013; Wu
ve Liang, 2009; Celik, 2013; Karadeniz, Pektas ve
Topal, 2013; Li ve Cai, 2014; ).Yine farkl Ulkelerde
yapilan arastirmalardan elde edilen sonuglara gore;
deneyimsel pazarlamanin muisteri memnuniyeti
Uzerinde olumlu/pozitif ve dogrudan etkisi oldugu
sonucuna varilmistir (Pine ve Gilmore,1999; Lee ve
Overby,2004; Ha ve Perks, 2005; Gilinay,2008;
Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009; Baser, 2011;
Chen ve dig., 2012; Wong ve Dioko, 2013; Yaprakli
ve Keser, 2016)Yine yapilan diger arastirmalarda
deneyimsel pazarlamanin muisteri memnuniyeti
Uzerindeki olumlu etkisi oldugu tespit edilmistir
(Lee, Hsiao ve Yang, 2010; Yuan ve Wu, 2008; Erbas,
2010; Guo ve Li, 2012; Chinomona, 2013; Deligtz,
2014; Oztirk, 2015; Tung, 2017). Deneyim
pazarlama boyutlarinin  muisteri memnuniyeti
Gzerindeki etkilerini inceleyen diger bir arastirmada
deneyimsel pazarlamanin (duyusal ve fiziksel
deneyim boyutlari) misteri memnuniyeti izerinde
etkili oldugu tespit edilmistir Ayrica, deneyimsel
pazarlama (davranissal boyut) ile mausteri
memnuniyeti arasinda pozitif bir iliski oldugu tespit
edilmistir (Uygur ve Dogan 2013). Alkilani, Ling ve
Abzakh (2013), duyusal ve duygusal deneyimlerin
musteri memnuniyeti ile pozitif iliskili oldugu, ancak
davranissal, dusinsel ve iliskisel deneyimlerin
musteri memnuniyeti ile ilgili olmadigl sonucuna
varilmistir. Alagéz ve Ekici (2014), deneyimsel
pazarlamanin boyutlari; Duyusal, duygusal, bilissel,
fiziksel ve sosyal deneyim bilesenlerinin musteri
memnuniyeti saglama konusunda etkili oldugu
sonucuna varilmistir. Basar (2015) arastirmasi
sonucunda duygusal ve davranissal deneyimin
musteri memnuniyetini olumlu ydnde etkiledigi
ancak duyusal, davranissal ve iliskisel deneyim,
musteri memnuniyetini etkilemedigi sonucuna
varilmistir.

Literatirdeki calismalar, deneyim pazarlamasinin
miuisteri memnuniyeti Uzerinde etkisi oldugunu
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gostermektedir. (Ha ve Perks, 2005; Brakus ve
digerleri, 2009; Baser, 2011; Karacaer, 2013;
Chinomona, 2013; Thomas ve Veloutsou, 2013).
Gin gectikce deneyimin  6nemini  kavrayan
markalar, artan deneyim beklentisiyle musterileri
icin uzun vadeli musteri deneyimleri yaratarak
misteri memnuniyeti ve sadakati saglayan bir
marka deneyimi yaratmaya odaklanmaktadir
(Nadzri ve Musa, 2014: 440). Jones ve Runyan
(2013: 266). Deneyiminin tiketiciler Uzerinde
misteri memnuniyetini etkileyen davranigsal bir
etkisi oldugunu savunmaktadir. Lee, Hsiao ve Yang,
(2010), cesitli ahsveris merkezlerinde bir ¢alisma
ylrGtmdasler.  Calismanin  sonuglarina  gore,
deneyimsel pazarlamanin miusteri memnuniyeti
Gizerinde 6nemli bir olumlu etkisi oldugu, sonucuna
variimigtir.

Literatlir ve yapilan galismalar isiginda Deneyimsel
pazarlamanin misteri memnuniyeti Uzerinde bir
etki gostermesi beklenmektedir. Buradan hareketle
H1 hipotezi gelistirilmistir.

H1: Deneyimsel pazarlamanin(boyutlarinin) masteri
memnuniyeti lizerinde anlamli etkisi vardir.

Hla: Deneyimsel pazarlama  boyutlarindan
dusiinsel/bilissel deneyimin musteri memnuniyeti
lizerinde anlamli etkisi vardir.

Hilb: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan
davranigsal deneyimin mdisteri memnuniyeti
lizerinde anlamli etkisi vardir.

H1c: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan duygusal
deneyimin misteri memnuniyeti lGzerinde anlaml
etkisi vardir.

H1d: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan duyusal
deneyimin misteri memnuniyeti lGzerinde anlaml
etkisi vardir.

Hle: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan iliskisel
deneyimin misteri memnuniyeti lGzerinde anlaml
etkisi vardir.

Tuketici satin alma davranisindan sonra ortaya ¢ikan
durumlar, tiketici satin alma karar siirecinin son
asamasl olan Urinin degerlendirmesinde ortaya
cikmaktadir. Mdsteri, ortaya c¢ikan ihtiyaglan
karsilamak icin aldigi Grlini veya hizmeti
degerlendirmektedir. Bu durumda, ¢ durum séz
konusu olmaktadir. Bu davranislar: Memnuniyet,
kismen memnuniyet ve tiketici
memnuniyetsizligidir (Odabasi ve Baris, 2002: 386-
387). Mdusteri Griin ya da hizmetten memnun
olmussa Urind ya da hizmeti tekrar satin alma
tercihinde bulunacaktir. Uriin  veya hizmeti
baskalarina tavsiye etme davranisinda bulunabilir.
Kismen tatmin olmussa, bu durumda celiski
durumuna disecektir. Alternatifler arasinda bilissel
degerlendirme yoluna gidecek ve Grinl tekrar
tercih etme olasiligi dislk olacaktir. Tlketici eger
Grlin ve hizmetten tatmin olmamissa bu durumda
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sikayet yoluna gidebilir. Markay! boykot etme ve bir
daha satin almama davranisi sergileyebilir. Sosyal
mecralarda ve yakin gevresinde Urtinle ilgili olumsuz
soylemlerde  bulunabilir ~ (Odabasi  veBaris,
2002:388-395). Misteri memnuniyeti, musterileri
elde tutma vyoluyla isletmelerin  karliigini
arttirmakta ve tekrar satin alma niyetini dogrudan
etkilemektedir. Misteri memnuniyeti tekrar satin
alma niyetinin  temel bir Onculi  olarak
degerlendiriimektedir (Margee, 2008: 44).Satin
alma davranisindan sonraisletmeden memnun olan
mdusterilerin olumlu deneyimlerini diger bireylerle
paylasmaktadirlar. Talep ve ihtiyaglarin karsilanmasi
durumunda, mdasteriler bu olumlu durumu ve
olumsuz deneyimlerini tatmin olmadiklarinda diger
kisilere aktarma egilimindedir. Musterilerin talep ve
ihtiyaclarinin karsilanamadigi ve
memnuniyetsizligin meydana geldigi durumlarda
sirketlerin hizh  bir sekilde ¢6zim Gretmeleri
gerekmektedir. Eger isletmeler bu
memnuniyetsizligi ortadan kaldirabilirlerse, bu
durum agizdan agza iletisimle olumlu yoénde
etkilenmektedir. Aksi halde agizdan agza iletisimle
olumsuz  bir sonuca yol acgabilmektedir
(Alizadehfanaeloo, 2019: 50). Memnuniyet
surecinin bir ciktisi olan davranigsal niyetler, sozli
iletisim gibi isletmelerin mevcut ve potansiyel
musterilerini etkileyen musteri davranislaridir (Lyon
ve Powers, 2004: 115).Oliver (1997), davranissal
niyetlerin kisa ve uzun vadeli sonuglar oldugunu
belirtmistir. Buna gore, kisa vadeli sonuglar arasinda
agizdan agza iletisim, oOneri ve sikayetler
bulunurken, uzun vadeli sonuclar misteri sadakatini
icermektedir (Preko, Doe ve Dadzie, 2018).

Literatlirde musteri memnuniyeti ve davranissal
niyet arasindaki iliskiyi inceleyen bircok calisma
bulunmaktadir (Cronin, Brady ve Hult, 2000; Kivela
ve digerleri, 1999; Namkung ve Jang, 2010;
Olorunniwo, Hsu ve Udo, 2006; Ryu ve Han, 2011).
Tuketicilerin memnuniyet seviyelerinin davranissal
niyetleri etkiledigini gostermektedir (Kozak ve
Rimmington 2000; Bigne ve ark. 2008; Kozak 2001;
Yiiksel 2001; Yoon ve Uysal 2005; Duman ve Oztiirk
2005; Zabkar ve digerleri 2010; Heung ve Gu 2012).
Musteri memnuniyetinin, tekrar satin alma niyeti
Gzerinde olumlu bir etkiye sahiptir (Aron, 2006; Tsai
ve Huang, 2015; Anderson ve Sullivan, 1993;
Anderson ve digerleri, 1994; Hellier ve digerleri,
2003; Zboja ve Voorhes, 2006). Literatiirde, musteri
memnuniyeti ile agizdan agiza iletisim arasindaki
iliski ve etkiyi belirlemek icin farkh sektorlerde bazi
cahismalar yapilmistir (Alizadehfanaeloo, 2019; Das,
2013; Derbaix ve Vanhamme, 2003; Halstead, 2002;
Harrison Walker, 2001; Coombs ve Holladay, 2007;
Shirsavar ve arkadaslari, 2012; Swan ve Oliver,
1989; Carpenter, 2008; Ranaweera ve Prabhu,
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2003) CGalismalardan elde edilen ortak sonuglar,
muisteri memnuniyetinin olumlu agizdan agza
iletisimine neden oldugu ve memnuniyetsizligin ise
olumsuz agizdan agza iletisime sebep oldugu
gorilmektedir (Baker ve Cronmpton, 2000; Prayag,
2009; Chan, Hsu ve Baum, 2015).Yapilan bazi
¢alismalar, misteri memnuniyetinin tavsiye etme
davranisina yol actigini gostermektedir (Dick ve
Basu, 1994; Carpenter ve Fairhurst, 2005;
Carpenter, 2008; Bendall, Lyon ve Powers,2004)
Wakefield ve Blodgett (1996) yaptiklari galismada,
misteri memnuniyetinin  tekrar satin alma
davraniglan Uzerindeki etkisinin istatistiksel olarak
anlamli  bir pozitif etkisi oldugunu sonucuna
ulasmislardir. Johns ve Suh (2000), yaptiklari
arastirmada tuketicilerin memnuniyetinin, hizmeti
tekrar satin almalarina yol acgtigl sonucuna
ulasmiglardir.  Yu ve Dean (2001), mdusteri
memnuniyeti ile davranissal niyet arasinda pozitif
bir iliski oldugu sonucuna ulagsmislardir. Namkung
ve Jang (2007) ¢alismalarinda, miisteri memnuniyeti
ile davranissal niyet arasinda pozitif bir iliski oldugu
sonucuna varmislardir.Zabkar, Brencic ve Dmitrovic
(2010), vyaptiklart  g¢alismada, memnuniyetin
davranigsal niyetleri olumlu yonde etkiledigini tespit
etmislerdir.Heung ve Gu (2012) calismalarinda
memnuniyetinin davranissal niyetleri etkiledigi
sonucuna ulasmislardir.

Literatlir ve yapilan cgalismalar isiginda; misteri
memnuniyetinin musterilerin davranissal niyetleri
lizerinde bir etki gostermesi beklenmektedir.
Buradan hareketle H2 hipotezi gelistirilmistir.

H2: Misteri memnuniyetinin musteri davranissal
niyetleri Gzerinde anlaml etkisi vardir.

H2a: Misteri memnuniyetinin misterilerin tekrar
satin alma/ ziyaret etme niyeti lizerinde anlaml bir
etkisi vardir.

H2b: Misteri memnuniyetinin misterilerin agizdan
agza iletisim/ tavsiye etme niyeti Uzerinde anlamli
bir etkisi vardir.

H2c: Misteri memnuniyetinin musterilerin daha
fazla 6deme niyeti Gzerinde anlamli bir etkisi vardir.

Musteri deneyimi, bir miusterinin satin alma
yolculugunun tamami boyunca bir sirketin teklifine
duydugu duygusal, duygusal, davranissal, bilissel ve
sosyal tepkilere odaklanan ¢ok boyutlu bir yapidir
(Lemon ve Verhoef, 2016: 71). Ve sirkete olan
duygusal yakinliklari nedeniyle, sirketi tekrar ziyaret
etmeyi ve sirketten tekrar alisveris yapmayi
planlamaktadirlar (Lin, 2019: 3152).

Deneyimsel pazarlamanin yarattigi marka destegi,
sadakat ve olumlu agizdan iletisim gibi sonugclarin
o6nemini bir kez daha ortaya koyuyor ve isletmeleri
deneyim pazarlamasi uygulamalarini kullanmaya
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yonlendirmektedir (Tynan ve McKechnie, 2009:
508).

Cesitli  calismalar  kapsaminda tiiketicilerin
davranigsal niyeti etkileyen faktorleri belirlemek igin
duyusal deneyim, duygusal deneyim, bilissel
deneyim, fiziksel deneyim ve sosyal deneyim gibi
degiskenleri kullandiklari gorilmektedir. Calismalar,
Deneyim pazarlama bilesenlerinin davranissal niyet
Uzerindeki olumlu etkilerini géstermistir (Rahardja
ve Anandya, 2010; Liu ve Jang, 2009; Tsaur ve ark.
2006; Alemdar, 2010; Yazici, 2013 ). Liu ve Jang
(2009) tarafindan yapilan bir calismada, bes duyuyu
temsil eden duyusal deneyim bileseninin
davranigsal niyet (yeniden satin alma ve agizdan
agzailetisim) Gizerindeki olumlu etkisi gésterilmistir.

Literatlr ve yapilan ¢alismalar 1s1ginda; deneyimsel
pazarlamanin(boyutlarinin) misterilerin davranissal
niyetleri Uzerinde bir etki gostermesi
beklenmektedir. Buradan hareketle H3 hipotezi
gelistirilmistir.

H3: Deneyimsel pazarlamanin(boyutlarinin) musteri
davranissal niyetleri izerinde anlamli etkisi vardir.
H3a: Deneyimsel pazarlama  boyutlarindan
dusinsel/bilissel deneyimin musterilerin  tekrar
satin alma/ ziyaret etme niyeti lizerinde anlaml bir
etkisi vardir.

H3b: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan
dusinsel/bilissel deneyimin mdusterilerin agizdan
agza iletisim/ tavsiye etme niyeti izerinde anlamli
bir etkisi vardir.

H3c: Deneyimsel pazarlama  boyutlarindan
dusinsel/bilissel deneyimin misterilerin daha fazla
o6deme niyeti Gzerinde anlamli bir etkisi vardir.
H3d: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan
davranissal deneyimin misterilerin tekrar satin
alma/ ziyaret etme niyeti Gzerinde anlamli bir etkisi
vardir.

H3e: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan
davranigsal deneyimin misterilerin agizdan agza
iletisim/ tavsiye etme niyeti Uzerinde anlaml bir
etkisi vardir.

H3f: Deneyimsel pazarlama  boyutlarindan
davranigsal deneyimin misterilerin daha fazla
o6deme niyeti Gzerinde anlamli bir etkisi vardir.
H3g: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan duygusal
deneyimin musterilerin tekrar satin alma/ ziyaret
etme niyeti Gzerinde anlaml bir etkisi vardir.

H3h: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan duygusal
deneyimin mdusterilerin agizdan agza iletisim/
tavsiye etme niyeti lizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H3i: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan duygusal
deneyimin mdusterilerin daha fazla 6deme niyeti
Uzerinde anlamli bir etkisi vardir.
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H3j: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan duyusal
deneyimin misterilerin tekrar satin alma/ ziyaret
etme niyeti Uzerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3k: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan duyusal
deneyimin musterilerin agizdan agza iletisim/
tavsiye etme niyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H3I: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan duyusal
deneyimin mdasterilerin daha fazla 6deme niyeti
tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3m: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan iligkisel
deneyimin misterilerin tekrar satin alma/ ziyaret
etme niyeti Gzerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3n: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan iligkisel
deneyimin musterilerin agizdan agza iletisim/
tavsiye etme niyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H3o0: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan iligkisel
deneyimin miusterilerin daha fazla 6deme niyeti
tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Tsaur, Chiu ve Wang (2006) yaptiklari calisma
sonucunda, deneyimsel pazarlamanin olumlu
duygular etkisiyle ve memnuniyet mekanizmasi
aracihigiyla davranigsal niyet Uzerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Lee ve
Chang (2012) tarafindan vyapilan arastirmanin
sonuca gore, deneyimsel pazarlama ve
memnuniyetin, davranissal niyet (tekrar ziyaret,
tavsiye, daha fazla 6deme ve agizdan agza iletisim
niyetini) anlamli olarak etkiledigi sonucuna
varilmistir.  Ayrica ¢alismada memnuniyetin,
deneyim ile davranissal niyet arasindaki araci rol
ortaya konmustur.

Thomas ve Veloutsou (2013) deneyiminin
davranigsal niyetler ve miusteri memnuniyeti
lizerindeki etkisini arastirmislardir. Sonug olarak;
deneyiminin, misteri memnuniyeti ve davranissal
niyetler tizerinde dogrudan olumlu bir etkisi oldugu
sonucuna ulasilmistir. Nadiri ve Glinay (2013)
tarafindan yapilan calismada deneyim
pazarlamasinin etkileri incelenmistir. Arastirma
sonuglarina gore duygusal ve islevsel deneyim
misteri memnuniyetini olumlu etkiledigi ve musteri
memnuniyetinde agizdan agza iletisim ile tekrar
ziyaret etme niyeti tGzerinde olumlu bir etki yarattig
sonucuna ulasiimistir. Unal, Akkus ve Akkus (2014),
yaptiklari ¢alisma sonucunda, duygularin misteri
memnuniyetini etkiledigi ve memnuniyetin davranis
sadakatini etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Basar
ve Hassan (2015) tarafindan yapilan arastirmanin
sonucunda, duygusal ve davranissal deneyim
boyutlarinin misteri memnuniyetini olumlu yonde
etkiledigi; Ancak duyusal, davranissal ve sosyal
deneyim  boyutlari  mdisteri  memnuniyetini
etkilemedigi  sonucuna ulasiimistir.  Ayrica,
misterilerin memnuniyet dizeyinin tekrar ziyaret
etme niyeti (zerinde olumlu bir etkisi oldugu
sonucuna varilmistir. Sahin (2015) Deneyimin
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misteri memnuniyeti ve tiketicilerin davranissal
niyetleri Gzerindeki etkilerini incelemek amaciyla
yapilan arastirma sonucunda, deneyim boyutlarinin
misteri memnuniyeti ve davranigsal niyetleri
Uzerinde bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Kara
(2015), musteri memnuniyetinin deneyim ile tekrar
satin alma niyeti arasindaki iligkiyi 6lgmek igin
yaptiklari ¢alisma sonucunda marka memnuniyeti;
tekrar satin alma niyeti ile marka deneyimi arasinda
pozitif bir iliski kurdugu ortaya ¢ikarilmistir. Ali, Ryu
ve Hussain (2016) c¢alismalarinda deneyimin,
memnuniyet ve davranigsal niyet Uzerindeki
etkilerini arastirmiglardir. Deneyimin,
memnuniyetin ve davranigsal niyetin etkileyicisi
oldugu sonucuna varilmistir. Gil (2018) tarafindan
yapilan ¢alismada, misteri deneyiminin,
memnuniyeti ve agizdan agza pazarlamada etkili
oldugu sonucuna varilmistir.

Literatlr ve yapilan ¢alismalar 1s1ginda; deneyimsel
pazarlamanin(boyutlarinin) misterilerin davranissal
niyetleri Uzerindeki etkisinde misteri
memnuniyetinin aracilik/mediator etkisi gostermesi
beklenmektedir. Buradan hareketle H4 hipotezi
gelistirilmistir.

H4: Deneyimsel pazarlamanin misteri memnuniyeti
Uzerinden (Aracilik Etkisi) mdusterinin davranissal
niyetleri Gzerinde anlamli ve dolayli bir etkisi vardir.
H4a: Deneyimsel pazarlama  boyutlarindan
dusinsel/bilissel deneyimin musteri memnuniyeti
Uzerinden (Aracilik Etkisi)musterilerin tekrar satin
alma/ ziyaret etme niyeti Gizerinde anlamli ve dolayli
bir etkisi vardir.

H4b: Deneyimsel pazarlama  boyutlarindan
dusinsel/bilissel deneyimin musteri memnuniyeti
Uzerinden (Aracilik Etkisi)musterilerin agizdan agza
iletisim/ tavsiye etme niyeti Uzerinde anlamh ve
dolayh bir etkisi vardir.

H4c: Deneyimsel pazarlama  boyutlarindan
distinsel/bilissel deneyimin musteri memnuniyeti
Gzerinden (Aracihk Etkisi)misterilerin daha fazla
o6deme niyeti Uzerinde anlamli ve dolayll bir etkisi
vardir.

H4d: Deneyimsel pazarlama  boyutlarindan
davranigssal deneyimin muisteri memnuniyeti
Gzerinden (Aracilik Etkisi) misterilerin tekrar satin
alma/ ziyaret etme niyeti Gzerinde anlamli ve dolayli
bir etkisi vardir.

H4e: Deneyimsel pazarlama  boyutlarindan
davranissal deneyimin muisteri memnuniyeti
Gzerinden (Aracilk Etkisi)misterilerin agizdan agza
iletisim/ tavsiye etme niyeti Uzerinde anlamli ve
dolayh bir etkisi vardir.

H4f: Deneyimsel pazarlama  boyutlarindan
davranissal deneyimin muisteri memnuniyeti
Gzerinden (Aracihk Etkisi)misterilerin daha fazla
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o6deme niyeti Uzerinde anlamli ve dolayh bir etkisi
vardir.

H4g: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan duygusal
deneyimin misteri memnuniyeti lizerinden (Aracihk
Etkisi)musterilerin tekrar satin alma/ ziyaret etme
niyeti Gzerinde anlamli ve dolayh bir etkisi vardir.
H4h: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan duygusal
deneyimin misteri memnuniyeti tizerinden (Aracihk
Etkisi)musterilerin agizdan agza iletisim/ tavsiye
etme niyeti lzerinde anlamli ve dolayli bir etkisi
vardir.

H4i: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan duygusal
deneyimin mlsteri memnuniyeti lizerinden (Aracilik
Etkisi) mdsterilerin daha fazla Odeme niyeti
tizerinde anlamli ve dolayli bir etkisi vardir.

H4j: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan duyusal
deneyimin misteri memnuniyeti lizerinden (Aracilik
Etkisi) musterilerin tekrar satin alma/ ziyaret etme
niyeti Gzerinde anlaml ve dolayl bir etkisi vardir.
H4k: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan duyusal
deneyimin misteri memnuniyeti Gzerinden (Aracilik
Etkisi) musterilerin agizdan agza iletisim/ tavsiye
etme niyeti Uzerinde anlamli ve dolayh bir etkisi
vardir.

H4l: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan duyusal
deneyimin mlsteri memnuniyeti tizerinden (Aracilk
Etkisi)musterilerin daha fazla 6deme niyeti Gzerinde
anlamli ve dolayli bir etkisi vardir.

H4m: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan iliskisel
deneyimin mlsteri memnuniyeti tizerinden (Aracihk
Etkisi)musterilerin tekrar satin alma/ ziyaret etme
niyeti Gzerinde anlamli ve dolayl bir etkisi vardir.
H4n: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan iliskisel
deneyimin mlsteri memnuniyeti tizerinden (Aracihk
Etkisi)musterilerin agizdan agza iletisim/ tavsiye
etme niyeti Uzerinde anlamli ve dolayh bir etkisi
vardir.

H4o: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan iliskisel
deneyimin mlsteri memnuniyeti tizerinden (Aracihk
Etkisi) mdasterilerin daha fazla 6deme niyeti
tizerinde anlamli ve dolayl bir etkisi vardir.
Arastirmanin  teorik modelinde  Deneyimsel
pazarlamanin musteri memnuniyeti Uzerindeki
etkisinde magaza tlrinin moderator bir etki
gostermesi ve perakende markali magazalarla
Gretici markali magazalar arasinda farklilik
beklenmektedir. Buradan hareketle H5 hipotezi
gelistirilmistir.

H5: Deneyimsel pazarlamanin misteri memnuniyeti
lizerindeki etkisinde magaza tiriiniin(Perakende
markali/Uretici markali) moderator/ilimlastirici roll
vardir.

H5a: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan bilissel
deneyimin  mdisteri memnuniyeti  zerindeki
etkisinde magaza tlrtnin(Perakende



BNEJSS

markali/Uretici markall) moderator/ilimlastirici roli
vardir.

H5b: Deneyimsel pazarlama  boyutlarindan
davranigsal deneyimin musteri memnuniyeti
Uzerindeki etkisinde magaza tiriniin(Perakende
markali/Uretici markall) moderatdr/ilimlastirici roli
vardir.

H5c: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan duygusal
deneyimin  muisteri  memnuniyeti  zerindeki
etkisinde magaza tlranin(Perakende
markali/Uretici markall) moderatér/ilimlastirici roli
vardir.

H5d: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan duyusal
deneyimin  mdisteri memnuniyeti  Gzerindeki
etkisinde magaza tlranun(Perakende
markali/iretici markali)) moderator/ilimlastirici rolt
vardir.

H5e: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan iliskisel
deneyimin  mdisteri memnuniyeti  zerindeki
etkisinde magaza tlranun(Perakende
markali/lretici markall) moderator/ilimlastirici roli
vardir.

Ayrica, mdisteri memnuniyetinin  misterilerin
davranissal niyetleri Uzerindeki etkisinde magaza
tiriniin - moderator bir etki gostermesi ve
perakende markali magazalarla Uretici markali
magazalar arasinda farklihk  beklenmektedir.
Buradan hareketle H6 hipotezi gelistirilmistir.

H6: Muisteri memnuniyetinin davranissal niyetler
Uzerindeki etkisinde magaza tilrtniin(Perakende
markali/Uretici markall)) moderatdr/ilimlastirici roli
vardir.

H6a: Muisteri memnuniyetinin mdsterilerin tekrar
satin alma/ ziyaret etme niyeti Gzerindeki etkisinde
magaza turiniin(Perakende markali/Uretici markal)
moderatdr/ilimlastirici rolt vardir.

H6b:Musteri memnuniyetinin agizdan agza iletisim/
tavsiye etme niyeti Uzerindeki etkisinde magaza
tlrinin(Perakende markali/Uretici markali)
moderator/ihmlastirici rolt vardir.

H6c:Misteri memnuniyetinin daha fazla 6deme
niyeti Gzerindeki etkisinde magaza
tlrinin(Perakende markali/Uretici markali)
moderator/ihmlastiric rolt vardir.

Diger taraftan, deneyimsel pazarlamanin
musterilerin ~ davranissal niyetleri  Gzerindeki
etkisinde magaza tirinin moderator bir etki
gostermesi ve perakende markali magazalarla
Uretici markali magazalar arasinda farklilik
beklenmektedir. Buradan hareketle H7 hipotezi
gelistirilmistir.

H7: Deneyimsel pazarlamanin  mausterilerin
davranissal niyetleri Uzerindeki etkisinde magaza
tlrinin(Perakende markali/Uretici markali)
moderator/ihmlastirici rolt vardir.
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H7a: Deneyimsel pazarlama  boyutlarindan
disuinsel/bilissel deneyimin musterilerin  tekrar
satin alma/ ziyaret etme niyeti Uzerindeki etkisinde
magaza turinin(Perakende markali/lretici markal)
moderator/ilimlastirici roli vardir.

H7b: Deneyimsel pazarlama  boyutlarindan
duslnsel/bilissel deneyimin misterilerin agizdan
agza iletisim/ tavsiye etme niyeti Uzerindeki
etkisinde magaza tiiriniin(Perakende
markali/Uretici markal)) moderator/ilimlastirici roli
vardir.

H7c: Deneyimsel pazarlama  boyutlarindan
dustnsel/bilissel deneyimin misterilerin daha fazla
6deme niyeti Uzerindeki etkisinde magaza
turinun(Perakende markali/Uretici markali)
moderator/ilimlastirici rold vardir.

H7d: Deneyimsel pazarlama  boyutlarindan
davranigsal deneyimin miusterilerin tekrar satin
alma/ ziyaret etme niyeti Uzerindeki etkisinde
magaza turinin(Perakende markali/Uretici markal)
moderator/ilimlastirici rold vardir.

H7e: Deneyimsel pazarlama  boyutlarindan
davranigsal deneyimin misterilerin agizdan agza
iletisim/ tavsiye etme niyeti Uzerindeki etkisinde
magaza turinin(Perakende markali/Gretici markal)
moderatdr/ilimlastirici rolt vardir.

H7f: Deneyimsel pazarlama  boyutlarindan
davranigsal deneyimin misterilerin daha fazla
6deme niyeti (zerindeki etkisinde magaza
turiinin(Perakende markali/Uretici markali)
moderator/ilimlastirici rold vardir.

H7g: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan duygusal
deneyimin misterilerin tekrar satin alma/ ziyaret
etme niyeti Uzerinde Uzerindeki etkisinde magaza
turiinin(Perakende markali/Uretici markali)
moderator/ilimlastirici rold vardir.

H7h: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan duygusal
deneyimin mdsterilerin agizdan agza iletisim/
tavsiye etme niyeti lizerinde Uzerindeki etkisinde
magaza turinun(Perakende markali/tretici markali)
moderator/ihmlastirici rolt vardir.

H7i: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan duygusal
deneyimin musterilerin daha fazla 6deme niyeti
lizerindeki etkisinde magaza tirliniin(Perakende
markali/Uretici markal) moderatér/ihmlastirici roll
vardir.

H7j: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan duyusal
deneyimin musterilerin tekrar satin alma/ ziyaret
etme niyeti Uzerindeki etkisinde magaza
tirinin(Perakende markali/Uretici markali)
moderator/ihmlastirici rolt vardir.

H7k: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan duyusal
deneyimin mdusterilerin agizdan agza iletisim/
tavsiye etme niyeti Uzerindeki etkisinde magaza
tirinin(Perakende markali/lretici markalr)
moderator/ihmlastirici rolt vardir.
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H7I: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan duyusal
deneyimin musterilerin daha fazla 6deme niyeti
Gzerindeki etkisinde magaza tirlnin(Perakende
markali/Uretici markal)) moderatér/ilimlastirici roli
vardir.

H7m: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan iliskisel
deneyimin miusterilerin tekrar satin alma/ ziyaret
etme niyeti Uzerindeki etkisinde magaza
tlrtntn(Perakende markali/Uretici markali)
moderator/ilimlastirici rolt vardir.

H7n: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan iligkisel
deneyimin musterilerin agizdan agza iletisim/

Sekil 1: Arastirmanin Teorik Modeli

Balkan and Near Eastern Journal of Social Sciences
Balkan ve Yakin Dogu Sosyal Bilimler Dergisi

Cesur ve Cam, 2021: 07 (Special Issue)

tavsiye etme niyeti Uzerindeki etkisinde magaza
turiinin(Perakende markali/Uretici markali)
moderator/ilimlastirici roli vardir.

H70: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan iliskisel
deneyimin mdasterilerin daha fazla 6deme niyeti
Uzerindeki etkisinde magaza tlruniin(Perakende
markali/Uretici markal)) moderator/ilimlastirici roli
vardir.

Arastirma modelini ve arastirma modelindeki
etkileri test etmek igin PLS vyapisal esitlik
modellemesi kullanilmigtir. Analizlerde SPSS 25 ve
Smart-PLS 3.3.2 programi kullaniimistir.

MAGAZA TURU
URETICi MARKALI-MAGAZA MARKALI

3.2.ARASTIRMA BULGULARI
3.2.1. Demografik ve Diger Bulgular

Ankete katilan cevaplayicilar, %49,1'i 18-28 vyas,
%30,1'i 29-38 yas, %15,4’( 39-48 yas ve %5,4’l 49
yas ve Uzeri yas araliginda bulunmaktadir. Ankete
katilanlarin %49,7’i kadin, %53,3’i erkektir. Bunlarin
%50,2’i evli iken, %49,8’i bekardir. Cevaplayicilarin
suan almis olduklari egitim diizeyine bakildiginda,
%6,6" si ilkogretim, %26,0'1 lise, %32,7’ si onlisans,
%30,6"1 lisans, ve %4,2'i lisanslsti egitim
almaktadirlar. Ankete katilan cevaplayicilarin ayhk
gelir seviyeleri degerlendirildiginde %8,7’si 0-
2500TL, %37,5'i 2501-5000TL, %32,4’4 5001-7500
TL ve %21,3'G 7501TL ve Uzeri gelire sahiptir.
Cevaplayicilarin meslekleri incelendiginde; %21,7’ si
ogrenci, %10,1'i kamuda cretli, %45,2’si ozel
sektorde Ucretli, %2,5'i emekli, %5,6’s1 ev hanimi,
%12,1'i serbest meslek ve %2,9’u g¢alismiyor/issiz
olduklari gérilmektedir.
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Arastirmaya katilanlarin, Teknoloji magazalarini ne
sikhkla ziyaret ettikleri incelendiginde, %53,7’sinin
Yilda 1 — 5 Kez, %25,3’Gnin Yilda 6 - 10 Kez,
%12,1’inin Yilda 11 — 15 Kez ve %9,0’unun Yilda 16
Ve Uzeri Kez ziyaret ettikleri goriilmektedir.
Cevaplayicilarin, teknoloji magazalardan alisveris
sikhgina bakildigindan %62,5'i Yida 1 -3 Kez,
%24,9'u Yilda 4 -6 Kez, %7,9’u Yilda 7-9 Kez ve
%4,8'i ise Yilda 10 Ve (zeri Kez alisveris
yapmaktadirlar. Cevaplayicilarin teknoloji
magazalardan  yaptiklar alisveris  tutarlar
incelendiginde; %25,1’i 0-1999 TL, %26,9'u, 2000
TL-3999 TL, %30,1'i 4000 TL-5999 TL ve %17,8’i
6000TL ve Uzeri harcama yapmaktadirlar. Yine
cevaplayicilarin ~ teknoloji  magaza tercihleri
incelendiginde %41,4'G Uretici  markal
magazalardan (Samsung, Apple Store ,LVestel,
Arcelik, Bosch) ve %58,6’sI ise Perakende markali
magazalardan (MediaMarkt, Teknosa, Gold,
Bimeks, Vatan Bilgisayar) alisveris yaptiklari
gorilmektedir.
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3.2.2. PLS Yapisal Esitlik Modellemesi ile Faktor
Analizi ve Olgiim Modelinin Test Edilmesi

PLS, ozellikle kuglk c¢aph orneklemlerde,
orneklemin normal dagihm gostermedigi
durumlarda, bagimli degiskeni en yiksek seviyede
aciklamaya yarayan ve 6lglim hatalarini baz almasi
yonlerinden giicli bir yaklasimdir(Hair vd.,2014).

Baron ve Kenny (1986)’e gore mediator analizinde;

Balkan and Near Eastern Journal of Social Sciences
Balkan ve Yakin Dogu Sosyal Bilimler Dergisi

ilk olarak araci (mediatér) degiskenin bulunmadig
modelde; bagimsiz (egzojen) degiskenin bagimli
(endojen) degisken Uzerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi olmasi gerekmektedir. 2. kosul

olarak bagimsiz  (egzojen)

degiskenin

aracl

(mediator) degisken Uzerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi olmalidir. 3. kosul araci (mediator)

degiskenin bagimli(Endojen)

degisken Uzerinde

istatistiksel olarak anlaml bir etkisi aranmakta ve 4.
kosulda ise araci (mediator) degiskenin bulundugu

modeldeki;  bagimsiz  degiskenin

(egzojen)

degiskenin mediator degisken Uzerinden bagimh
(endojen) degisken Uzerindeki dolayli etkisi anlamli
olmalidir. Bu 4 kosulun varligi mediator degiskenin
bagimsiz (egzojen) degiskenle bagimh (Endojen)
ortaya

degisken arasinda aracilik

koymaktadir.

Tablo 1: Mediator Degiskenin Modele Dahil

etkisini

Cesur ve Cam, 2021: 07 (Special Issue)

3.2.2.1.Mediator Degiskenin(Miisteri
Memnuniyetinin) Modelden Cikarilmig Hali(Direkt
Etki) ile Mediat6r Degiskenin Modele Dahil Edildigi
(Dolayl Etki) Olgiim Modellerinin Testi

Olgiim modelinin kabul edilmesi icin bazi kosullarin
saglanmasi gerekir. Bunlar indikatér Giivenirligi, ic
tutarlilk  glivenirligi  Birlesme ve  Ayrisma
gegerliliginin saglanmasidir. Olgiim modeli testinde
indikator guvenilirligi icin faktor yuklerinin 0.700

Gzeri olmasi(0.600 Uzeri degerlerde kabul
edilebilmektedir(Hair  vd.,2014)), i¢ tutarhhk
guvenilirliginde Cronbach alpha, rho_A ve

Composite Reliability(CR)degerinin 0.700 lzerinde
olmasi, birlesme gegerliligi analizinde AVE degerinin
0.500 Uzerinde olmasi ve yine ayrisma
gecerliliginde; c¢apraz ylklerin ait olduklar
degiskende en yiksek faktor yikine sahip olmasi,
Fornell-Larcker kriterinde (AVE karakoki) ilgili
degiskenin degerinin ayni siitunda vyer alan
korelasyon katsayilarindan bliyik olmas ve
Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) degerin 0.900
den az olmasi istenir. Bununla birlikte PLS ile
analizde literatlirde 6nerilen raporlanmasi gereken
degerler arastirmanin genel durumu dikkate
alinarak degerlendirilmelidir (Sarstedt vd., 2017).

Asagida Tablo 1'de 6l¢im modelinin analiz sonuglari
sunulmustur.

Edildigi (Dolayh Etki) ve Mediatér Degiskenin(Musteri
memnuniyetinin)Modelden c¢ikarildigi(Direkt Etki) Durumlara iliskin Olciim Modelinin Sonuglari, Gegerlilik Ve

Guvenilirligi
Mediatér Degisken Mediatér Degisken Modelde
Modelde Yok
Dolayl Etki Direkt Etki
© © © ©
Gizil Olgek g g. = AN e | W = S| x | ¥
.. s, = © > =| o| G| =2 > = o o] >
Degiskenler | Indikatorleri + 0 uw < £ < uw < | £ <
o &5 © ©
= BilisselD1 3.63 | 1.03 | 0.682 0.663
>
> BilisselD2 3.83 | 0.96 | 0.787 0.749
] < N — N < (o] — N
s b o ~ N~ — o ~ N~
3 BilisselD3 3.76 | 1.00 | 0.729 | @ | o« | @ | 1| 0.755 0 | ®© | @ |
] o o o o o o o o
7 BilisselD4 3.67 | 1.07 | 0.76 0.792
-g' BilisselD5 3.95 | 0.89 | 0.825 0.825
DavranissalD1 3.74 | 1.02 | 0.754 0.739
3 DavranissalD2 3.62 | 1.07 | 0.731 0.733
g E DavranigsalD3 358 | 1050712 | | @ > Q| 0.719 NS ?
< W 00 0 N 00 o) N
g Z DavranissalD4 3.76 | 0.98 | 0.78 o| S| @| S|0.772 o | o | @ | o
< O
(=) DavranissalD5 3.21 | 1.12 | 0.694 0.697
DavranissalD6 297 | 1.20 | 0.684 0.695
29 3 2 4 Duygusaldl 364 0950741 | 2| 2| 2| D2]0738 |23 29Ly
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DuygusalD2 3.72 | 0.94 | 0.759 0.762
DuygusalD3 3.79 | 0.98 | 0.772 0.777
DuygusalD4 3.66 | 0.98 | 0.757 0.754
DuygusalD5 3.56 | 1.00 | 0.729 0.74
DuygusalD6 3.55 | 1.06 | 0.67 0.661
DuyusalD1 3.79 | 0.95 | 0.665 0.694
Zs DuyusalD2 4.02 | 0.96 | 0.795 0.764
S RIRIE| X RIR| 2|3
2w DuyusalD3 398 | 0890764 | ~| ~| @ | in|0.73 N | N| | ;
S 2 o|l o| o o o o o o
2 a DuyusalD4 3.88 | 0.92 | 0.692 0.688
DuyusalD5 3.96 | 0.92 | 0.709 0.74
iliskiselD1 3.07 | 1.08 | 0.67 0.661
= iliskiselD2 3.26 | 1.10 | 0.719 0.706
> .
w iliskiselD3 3.07 | 1.28 | 0.658 0.63
ul — S| = IS |29
a iliskiselD4 335|106 (0778 | & | ® | | 2[0797 | & | & | ® | I
o] - o| oc| o| @ c| o | | o
2 iliskiselD5 3.12 | 1.16 | 0.689 0.726
(%2 R
= iliskiselD6 3.27 | 113 | 0.722 0.763
iliskiselD7 3.31| 1.12 | 0.755 0.719
< Tavsive_AAllet | 3 gg | 0.94 | 0.804 0.793
N isiml
U] N A
SE Tavsiye_AAllet | 5 oo | 097 | 0.812 0.813
< > isim2
o'z ; i n| ol | < LN © < <t
oS Tavsive AAllet | 501 | 0os|o078s | 8| B| 8| 3|o7e | 2|83 |3
<% isim3 co| | o| o c| o | | o
w -; . H
Z Tavsive AAllet |5 o5 | 0,99 | 0.761 0.751
Q= isim4
< i i
= Tavsiye_AAllet | 5 3o 1 17 | 0.719 0.726
isim5
< TekrarSatinAl | 3 46 | 1.0 | 0.612 0.72
< < n ~ b
EEE: TekrarSatinAl | 3 70| 0.03 | 0872 | R | 2| S| B 0.85 NIR| ]S
] E & ma2 c| | ol o o o o o
~~
n TekrarSatinAl | 5 29 | 0.95 | 0.873 0.822
ma3
<F Dahafazla_od | 50 | 124 | 0.876 0.869
2 w emel
< S |l 9| ol o ©0 0 ™~ N
o Dahafazla_od | 5 g5 | 123 | 0873 | S| 3| K| 209 |38
s eme2 co| ol o| o o o o o
< [FY]
a8 DahaFazla_od |, o3| 198 | 0.87 0.854
eme3
Memnuniyetl 3.80 | 0.94 | 0.747
E Memnuniyet2 3.99 | 0.88 | 0.792
=
= % Memnuniyet3 3.94 | 0.89 | 0.77 SISl 5| R
o 3 : ® | ®| ®| in
§ S Memnuniyet4 393 0910754 | 0| | of o
E Memnuniyet5 3.77 | 0.90 | 0.742
Memnuniyet6 3.91 | 0.87 | 0.753

Tablo 1 de hem mediator degiskenin dahil edildigi
hemde dahil edilmedigi durumlardaki indikator
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Uzerindedir. Buradan hareketle tim gizil
degiskenlere ait Faktor yikleri 0.700(0.600) ve
Uzerinde oldugundan modele dahil indikatorlerin
givenilir oldugu sdylenebilir. i¢ tutarlihk giivenilirligi
icin hesaplanan Cronbach's Alpha, rho_A ve
Composite Reliability degerleri sonuglari Tablo 1 de
incelendiginde 0.700 esik degerin lzerinde oldugu
icin modele dahil gizil degiskenlerin i¢ tutarhlik
glvenilirliklerinin yeterli oldugu soylenebilir.

Tablo 1de hem mediatdr degiskenin dahil edildigi
hemde dahil edilmedigi durumlarda birlesme
gecerliligi 6lgen AVE degerleri incelendiginde 0.500
esik degerinin lizerinde oldugundan modeldeki gizil
degiskenlerin birlesme gecerliligini saglandigini
soylemek mimkinddr.

Tablo 2: Mediatoér Degiskenin Modele Dahil
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Ayrisma gegerliligi icin ise, Fornell ve Larcker ortaya
attigl AVE degerlerinin karekokd, ilgili degiskenin
diger degiskenlerle olan korelasyonlarindan daha
biylik olmasi istenen bir yontem kullaniimaktadir.
Yine ayrisma gegerliliginin analizi igin Heterotrait-
Monotrait Ratio (HTMT) degerinin 0.900 referans
degerinden disik olmasi istenmektedir. (Sarstedt,
vd,. 2017:). Ayrisma gegerliligi icin bakilacak bir
diger hususta c¢apraz yikleme kriteridir ve
indikatorlerin her birinin ait oldugu degiskende en
yuksek faktor yikine sahip olmasi beklenmektedir
(Dogan, 2019). Ayrisma gegerliligine iliskin sonuglar
Tablo 2’de sunulmustur.

Edildigi (Dolayh Etki) ve Mediator Degiskenin(Mdusteri

Memnuniyetinin)Modelden ¢ikarildigi(Direkt Etki) Durumlara iliskin Ayrisma Gegerliliginin Kontrolii icin Fornell-

Larcker
s o 3 b g
N . . 2 | 8|z | 3| 3|2 |&2|3|¢8
ARACI DEGISKEN MODELDE iKEN - DOLAYLI ETKi R%q g = o 2 2 Q2 ‘E‘ =
8 | 3| 5|3 |3|&8|F*| &=
b s »
BiLiSSEL_DENEYiM 0.758
DAHA_FAZLA_ODEME_NIYETI 0.355 | 0.873
DAVRANISSAL_DENEYiM 0.492 | 0.303 | 0.727
DUYGUSAL_DENEYiM 0.473 | 0.304 | 0.656 | 0.739
DUYUSAL_DENEYiM 0.348 | 0.254 | 0.544 | 0.51 | 0.726
MUSTERI_MEMNUNIYETi 0.371 | 0.268 | 0.716 | 0.585 | 0.425 | 0.76
TAVSIYE_AGIZDANAGZA_ILETiSiM 0.381 | 0.302 | 0.674 | 0.538 | 0.345 | 0.747 | 0.777
TEKRAR_SATINALMA (ZiYARET)_NIYETi 0.579 | 0.469 | 0.513 | 0.491 | 0.291 | 0.506 | 0.652 | 0.796
iLISKiSEL_DENEYiM 0.604 | 0.422 | 0.498 | 0.508 | 0.374 | 0.389 | 0.432 | 0.584 | 0.714
E wr - <
N u 2| B|z |2 | E|s) 3 8
ARACI DEGiSKEN MODELDE YOK - DOGRUDAN ETKi :3 -g :>: g g ‘g E §
o E g 2 =) = f,t, =
BiLiSSEL 0.759
DAHA_FAZLA_ODEME_NIYETi 0.372 | 0.874
DAVRANIS 0.486 | 0.303 | 0.726
DUYGUSAL_DENEYIM 0.472 | 0.303 | 0.653 | 0.739
DUYUSAL_DENEYiM 0.362 | 0.265 | 0.548 | 0.52 | 0.724
TAVSIYE_AGIZDANAGZA_ILETiSiM 0.379 | 0.296 | 0.676 | 0.54 0.349 | 0.777
TEKRAR_SATINALMA(ZiYARET)_NiYETi 0.611 | 0.484 | 0.508 | 0.493 | 0.304 | 0.633 | 0.799
iLISKiSEL_DENEYiM 0.617 | 0.437 | 0.486 | 0.498 | 0.382 | 0.424 | 0.602 | 0.716

Tablo 2 de goruldiglu (zere hem mediator
degiskenin dahil edildigi hemde dahil edilmedigi
durumlardaki modelin ayrisma gecerliligi icin

incelendiginde Fornell-Larcker koyu yazilan AVE
degerlerinin  karekoklerinin  degiskenler arasi
korelasyon katsayilarindan biyik oldugundan
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Fornell-Larcker kriterinin saglandigi gorilmektedir.
Ayrica ayrisma gegcerliligi icin ¢apraz yukler analiz
edilmistir. indikatérlerin her birisinin ait oldugu
degiskende en yiiksek faktor yikiine sahip oldugu
gorulmastar.  Yine ayrisma  gegerliligi  igin
Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) degerine
bakilmis (en distk: 0.306- en yiiksek: 0.852) tiim
sonuglarin kritik deger olan 0.900 altinda oldugu
gorilmistir(Dogan,2019).  Olgiim  modelinin
ayrisma gegerliligine sahip oldugu soylenebilir.
Yapilan analizler sonucunda Ol¢im modelinin ig
tutarlilik ve indikator guvenilirligine sahip oldugu
ayni zamanda 6lgiim modelinin ayrisma ve birlesme
gecerliligine sahip oldugu ve 6l¢im modelinin hem
mediator degiskenin dahil edildigi hemde dahil
edilmedigi durumlarda gegerli olarak kabul edilebilir
oldugu soylenebilir.

Veri ile model uyumu igin uyum indis sonuglarina
bakilmalidir. Mediatér Degiskenin modele dabhil
edilmedigi model testinde; toplam o6rneklem igin
uygulanan modelin uyum indis degerleri; CMIN
degeri: 3671,607; NFl: 0,775; SRMR: 0,061; Rms
Theta:0.103 (Referans Degerler:NFI>0.800;
SRMR<0.080; rms theta<0.12; Henseler vd.,2014;
Karag6z,2019) olarak gorilmekte ve tim uyum
indisleri model ile 6rneklem arasinda iyi bir uyumun
oldugunu gostermektedir. Mediator Degiskenin
modele dahil edildigi model testinde; Model testine
gecmeden o6nce Orneklem ile model arasindaki
uyuma bakilmahdir.  Toplam 6rneklem igin
uygulanan modelin uyum indis degerleri; CMIN
degeri: 4706,562; NFIl: 0,763; SRMR: 0,060; Rms
Theta:0.098 (Referans Degerler:NFI>0.800;
SRMR<0.080; rms theta<0.12; Henseler vd.,2014;
Karag6z,2019) olarak goriulmekte ve tim uyum
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indisleri model ile 6rneklem arasinda iyi bir uyumun
oldugunu gostermektedir.

Yapisal modelin testine gegilmeden dnce endojen
degiskenlerin  hemde egzojen degiskenler ile
arasinda dogrusallik olmadigini kontrol etmek igin
hem indikatérlerin hemde degiskenlerin VIF
degerlerine  bakilmistir.  Mediatér Degiskenin
modele dahil edilmedigi modelde degiskenlerin
(VIFmin:1.545; VIFmaks:2.081) oldugundan dogrusallik
problemi  olmadigi  (VIF<5.00 Dogan,2019)
gorulmdistir. Mediatdr Degiskenin modele dahil
edildigi modelde ise degiskenlerin (VIFmin:1.000;
VIFmaks:2.113) oldugundan dogrusallik problemi
olmadigi (VIF<5.00 Dogan,2019) goruldiginden
model testine gegilebilmektedir.

3.2.3. Yapisal Modelin Test Edilmesi

Arastirma modelindeki etkilerin test edilmesi ve
anlamliligi t degerleri Gzerinden hesaplanmaktadir.
Wong (2013) gore, t > 1,96 ise %95 gliven diizeyinde
anlamlilik eger t > 2,58 ise %99 giiven diizeyinde
anlamliliktan s6z edilmektedir.  SmartPLS'de t
degerleri Bootstrapping islemi gergeklestirildikten
sonra hesaplanmaktadir.

Baron ve Kenny (1986) yaklasimina gére mediator
etki incelenirken ilk olarak mediator degisken
modelden gikarilarak baslandigindan, araci degisken

modelden ¢ikarilarak olusturulan model test
edilecektir.
3.2.3.1. Mediator Degiskenin(Misteri

memnuniyetinin) Modelden c¢ikarildigi(Direkt Etki)
Modeli Yapisal Analizi

Mediatér Degiskenin (Musteri memnuniyetinin)
modelden gikarnldigi(Direkt Etki) Yapisal Modelin Pls
Analiz Sonucu Tablo 3’'de verilmistir.

Tablo 3: Mediator Degisken Cikarilmis Yapisal Modelin Pls Analiz Sonucu

Bagimh Degisken: Tekrar Satin Alma Niyeti

Bagimsiz Degisken Std. Beta | Std. Hata | t degeri Anlamhhk | R? Q? Hipotez
Bilissel Deneyim 0.235 0.039 5.998* 0.000 H3a (Kabul)
Davranigsal Deneyim 0.295 0.04 7.239% 0 H3d (Kabul)
Duygusal Deneyim 0.181 0.039 4.708* 0 0.459 1 0.274 H3g (Kabul)
Duyusal Deneyim 0.054 0.034 1.612 0.107 H3j (Red)
iliskisel Deneyim 0.165 0.034 4,942%* 0 H3m (Kabul)
Bagimh Degisken: Tavsiye / Agizdan Agza iletisim Niyeti

Bagimsiz Degisken Std. Beta | Std. Hata | t degeri Anlamhhk | R? Q? Hipotez
Biligsel Deneyim 0.377 0.041 9.159* 0 H3b (Kabul)
Davranigsal Deneyim 0.259 0.049 5.307* 0 H3e (Kabul)
Duygusal Deneyim 0.076 0.032 2.166** 0.031 0.395 | 0.285 | H3h (Kabul)
Duyusal Deneyim 0.067 0.035 1.959** 0.05 H3k (Kabul)
iliskisel Deneyim 0.071 0.033 2.097** 0.036 H3n (Kabul)

54



BNEJSS

Balkan and Near Eastern Journal of Social Sciences
Balkan ve Yakin Dogu Sosyal Bilimler Dergisi

Cesur ve Cam, 2021: 07 (Special Issue)

Bagimli Degisken: Daha Fazla Odeme Niyeti

Bagimsiz Degisken Std. Beta | Std. Hata | t degeri Anlamliik | R? Q? Hipotez
Biligsel Deneyim 0.192 0.059 3.201* 0.001 H3c (Kabul)
Davranigsal Deneyim 0.201 0.081 2.454** 0.014 H3f (Kabul)
Duygusal Deneyim 0.236 0.074 3.183* 0.002 0.17 0.126 H3i (Kabul)
Duyusal Deneyim 0.018 0.059 0.364 0.716 H3I (Red)
iliskisel Deneyim 0.024 0.08 0.262 0.793 H3o0 (Red)

(*) %99  (**)%95 gliven diizeyinde anlamlidir.

Tablo 3 te degiskenlerin t degerleri incelendiginde,
bilissel, davranissal, duygusal, iliskisel
deneyiminlerin tekrar satin alma niyeti Uzerindeki
etkilerinin anlaml oldugu gorulmektedir. Ayrica

bilissel, davranissal, duygusal, duyusal iliskisel
deneyimlerinin tavsiye etme/agizdan agza iletisim
niyeti Uzerindeki etkilerinin anlamli  oldugu

gorilmektedir. Yine bilissel, davranigsal, duygusal,
duyusal iliskisel deneyimlerinin daha fazla 6deme
niyeti Uzerindeki etkilerinin anlamh oldugu
gorilmektedir. Ayrica tahmin glici analizi
yapilmistir. Q% degerleri iliski katsayilarinin gdzlenen
bir endojen degiskeni ne kadar iyi tahmin ettigini
gosterir ve tahmini gecerliligi 6lcmektedir. Q% degeri
sifirdan blylk olmasi durumunda modelin tahmin
glcune sahip oldugundan bahsedilir. (Dogan, 2019:
97). Q> degerleri tablo 3 te gérildugi tzere (0.126;

0.274; 0.285) oldugundan modelin tahmin giliciine
sahip oldugu soylenebilir.

Sonug olarak, yapilan analizler neticesinde H3a,
H3b, H3c, H3d, H3e, H3f, H3g, H3h, H3i, H3k, H3m
ve H3n hipotezleri desteklenmistir. H3l, H3j ve H30
hipotezleri desteklenmemistir. H3( Deneyimsel
pazarlamanin(boyutlarinin) musteri davranigsal
niyetleri (zerinde anlamli etkisi vardir.) hipotezi
(kismen) kabul edilip desteklendigi sdylenebilir.

3.2.4.2. Mediator Degisken Modele Dahil Oldugu
Durumda Yapisal Modelin Analizi

Mediator degiskenin modele dahil edildigi (dolayli
etki) yapisal modelin pls analiz sonucu Tablo 4'te
verilmistir.

Tablo 4: Mediator Degiskenin Modele Dahil Edildigi Yapisal Modelin Pls Analiz Sonucu

Bagimh Degisken: Miisteri Memnuniyeti

Bagimsiz Degisken Std. Beta | Std. Hata | t degeri Anlamhhk | R? Q? Hipotez
Bilissel Deneyim 0.313 0.039 8.044* 0 H1a (Kabul)
Davranigsal Deneyim 0.342 0.037 9.208* 0 H1b (Kabul)
Duygusal Deneyim 0.145 0.035 4.208* 0 0.518 0.304 H1c (Kabul)
Duyusal Deneyim 0.036 0.032 1.088 0.277 H1d (Red)
iliskisel Deneyim 0.006 0.03 0.128 0.898 Hle (Red)
Bagimh Degisken: Tekrar Satin Alma Niyeti

Bagimsiz Degisken Std. Beta | Std. Hata | t degeri Anlamhhk | R? Q? Hipotez
Miisteri Memnuniyeti | 0.688 0.02 33.754* 0 0.471 | 0.274 | H2a (Kabul)
Bagimh Degisken: Tavsiye / Agizdan Agza iletisim Niyeti

Bagimsiz Degisken Std. Beta | Std. Hata | t degeri Anlamhhk | R? Q? Hipotez
Miisteri Memnuniyeti | 0.663 0.025 26.398* 0 0.438 | 0.319 | H2b (Kabul)
Bagimh Degisken: Daha Fazla Odeme Niyeti

Bagimsiz Degisken Std. Beta | Std. Hata | t degeri Anlamhhk | R? Q? Hipotez
Miisteri Memnuniyeti | 0.255 0.032 7.902* 0 0.065 | 0.045 | H2c (Kabul)

(*) %99

(**)%95 gliven dlzeyinde anlamlidir.

Tablo 4 te degiskenlerin t degerleri incelendiginde,
bilissel, davranissal, duygusal, deneyiminlerin
musteri memnuniyeti tGzerindeki etkilerinin anlamli
oldugu gorialmektedir. Ayrica misteri
memnuniyetinin  tekrar satin alma niyeti,
tavsiye/agizdan agza iletisim niyeti ve daha fazla

o6deme niyeti tzerindeki etkilerinin anlamli oldugu
gorilmektedir. Ayrica tahmin glici analizi
yapilmistir. Q2 degerleri iliski katsayilarinin gézlenen
bir endojen degiskeni ne kadar iyi tahmin ettigini
gosterir ve tahmini gecerliligi slgmektedir. Q2 degeri
sifirdan blylk olmasi durumunda modelin tahmin
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gilictine sahip oldugundan bahsedilir. (Dogan, 2019: desteklenmistir.  H1ld ve Hle hipotezleri
97). Q% degerleri tablo 3 te gorildigi lizere (0.045; desteklenmemistir. H1(Deneyimsel
0.304; 0.319;0.274) oldugundan modelin tahmin pazarlamanin(boyutlarinin) mdsteri memnuniyeti
glictine sahip oldugu soylenebilir. Gzerinde anlamli etkisi vardir) hipotezi (kismen) ve

H2(Misteri memnuniyetinin misteri davranigsal
niyetleri lizerinde anlamh etkisi vardir.) hipotezi
kabul edilip desteklendigi sdylenebilir.

Sonug olarak, yapilan analizler neticesinde Hla,
Hib, Hlc, H2a, H2b, H2c, hipotezleri

Tablo 5: Mediator Degiskenin Modele Dahil Edildigi (Dolayli Etki) Yapisal Modelin Pls Analiz Sonucu

Bagimli Degigken: Tekrar Satin Alma Niyeti

. .. Std. . . Anlam . VAF
Bagimsiz Degisken Std. Beta Hata t degeri ik Hipotez . Aracihik
Bilissel I?ent?ylm - Miisteri 0.217 0.027 7 889* 0 H4a (Kabul) 092 | Tam
Memnuniyeti
Davranigsal ~ Deneyim | .., 0027 |8727* |o Had (Kabul) 0.79 | Kismi
Mugsteri Memnuniyeti
Duygusal Deneyim = Misteri | , , 0.024 |4168* |0 Hag (Kabul) 0.56 | kismi
Memnuniyeti
Duyusal Deneyim > Misteri | , ,, 0.023 | 1.072 0.284 | i (Red) - -
Memnuniyeti
lliskisel Deneyim = Misteri | , ), 0022 |0.112 0011 | H4m (Red) - -
Memnuniyeti
Bagimh Degisken: Tavsiye / Agizdan Agza iletisim Niyeti

" .. Std. .. Anlam . VAF
Bagimsiz Degisken Std. Beta Hata t degeri Ik Hipotez .k Aracihk
Bilissel Deneyim = Msteri | 0028 |7.482* |o Hab (Kabul) 0.56 | Kismi
Memnuniyeti
Davranigsal ~ Deneyim = | ., 0026 |8453* |0 Hde (Kabul) 0.86 | Tam
Miusteri Memnuniyeti
DuygusaI.Derneylm - Miisteri 0.098 0.023 4.187* 0 H4h (Kabul) 129 | Tam
Memnuniyeti
Duyusal .Den.eylm - Miusteri 0.023 0.022 1.076 0.282 H4k (Red) i i
Memnuniyeti
lliskisel I.)enfaylm - Miisteri 0.004 0.021 0.112 0.911 H4n (Red) i i
Memnuniyeti
Bagimh Degisken: Daha Fazla Odeme Niyeti

. .. Std. .. Anlam . VAF
Bagimsiz Degisken Std. Beta Hata t degeri Ik Hipotez sk Aracihk
Bilissel Deneyim > Msteri | ) o) 0015 |5417% | o000 | Mac(Kabul 043 | Kismi
Memnuniyeti
Davranigsal ~ Deneyim > | ;0. 0015 |5889% | o000 | MAf(Kabul 043 | Kismi
Miusteri Memnuniyeti
Duygusal Deneyim > Misteri | , 001 |3819% |o000 | M4(Kabul) 021 | Kismi
Memnuniyeti
Duyusal .Den.eylm - Miusteri 0.009 0.009 1.052 0.293 H4l (Red) i i
Memnuniyeti
lligkisel I.)en.eylm - Miisteri 0.001 0.008 0.109 0.913 H4o (Red) i i
Memnuniyeti

(*) %99  (**)%95 gliven diizeyinde anlamhidir.

(***) VAF Degerleri Egzojen Degiskenin Mediatoér Degisken; Mediator Degiskenin Endojen Degisken; Egzojen Degiskenin
Endojen Degisken Uzerindeki Direkt Ve Egzojen Degiskenin Mediatér Degisken Uzerinden Egzojen Degisken Uzerindeki Dolayli
Etkilerinin Tamaminin Anlaml Oldugu Degiskenler icin Hesaplanmistir.

Tablo 5 incelendiginde, Deneyimsel pazarlama (Aracihk Etkisi) mdasterilerin tekrar satin alma/
boyutlarindan (bilissel, davranissal ve duygusal ziyaret etme niyeti Gzerinde anlaml ve dolayli bir
deneyimlerin) mdisteri memnuniyeti (Gzerinden etkisi oldugu gorilmektedir. Yine deneyimsel
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pazarlama boyutlarindan (bilissel, davranissal ve
duygusal deneyimlerin) misteri memnuniyeti
Uzerinden (Aracilik Etkisi) misterilerin agizdan agza
iletisim/ tavsiye etme niyeti Uzerinde anlamli ve
dolayli bir etkisi oldugu gorilmektedir. Ayrica
deneyimsel pazarlama boyutlarindan (duygusal,
duyusal ve iliskisel deneyimin) musteri
memnuniyeti Gzerinden (Aracilik Etkisi) musterilerin
daha fazla 6deme niyeti lizerinde anlaml ve dolayli
bir etkisi oldugu gorilmektedir.

Sonug olarak, yapilan analizler neticesinde H4a,
H4b, H4c, H4d, H4e, H4f, H4g, H4h, H4i, hipotezleri
desteklenmistir. H4j, H4k, H4m, H4n H4l ve H4o0
hipotezleri desteklenmemistir. H4 (Deneyimsel
pazarlamanin  miusteri memnuniyeti Uzerinden
(Aracihk Etkisi) musterinin davranigsal niyetleri
Uzerinde anlamli ve dolayl bir etkisi vardir.) hipotezi
(kismen) kabul edilip desteklendigi séylenebilir.

Baron ve Kenny (1986) gore, aracilik etkisinin var
olup olmadiginin tespitinde Variance Account For
(VAF) degerinin kullanilmasini 6ngdrmektedirler.
Mediator etkinin ylizdeligini hesaplayarak kullanilan
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VAF degeri; mediatdr degiskenin modele dahil
olmadig iliski katsayisinin mediatér degisken
modelde iken elde edilen dolayl etki degerine
boéllinerek hesaplanilmaktadir. Hesaplanan VAF
degeri 0.20 degerinden az ise mediator etki
olmadigi, 0.20<VAF<0.80 ise kismi aracilik etkisi
oldugu ve VAF>0.80 ise tam aracilik etkisinden s6z
edilmektedir.

Aracilik analizinde yapisal model, Baron ve Kenny
(1986) yontemi ile test edilerek VAF degeri
incelenmistir. Modelden elde edilen VAF degerleri
hesaplanmis ve Tablo 5 te sonuglar verilmistir. Bu
kapsamda, Baron ve Kenny (1986) yonteminin tiim
adimlari test edilmis ve Deneyimsel pazarlamanin
(Bilissel, Davranissal _ve Duygusal Deneyim)
boyutlarinin misterinin davranigsal niyetleri (tekrar
satin alma/ ziyaret etme niyeti, agizdan agza
iletisim/ tavsiye etme niyeti ve daha fazla 6deme
niyeti) Uzerindeki etkisinde mdusteri
memnuniyetinin  (kismi/tam) aracilik etkisinin
varligi bulgulanmistir.

Tablo 6: Mediator Degiskenin Modele Dahil Edildigi (Moderatér Rol) Yapisal Modelin Pls Analiz Sonucu

Magaza Tird limlastirici Etkisi rﬁe)rakende :i;r)etlu Fark (B) | Anlamlihk Hipotez
Bilissel Deneyim = Misteri Memnuniyeti 0.334 0.279 0.055 0.241 H5a (Red)
Davranissal Deneyim = Musteri Memnuniyeti 0.392 0.26 0.132 0.055 H5b (Red)
Duygusal Deneyim = Musteri Memnuniyeti 0.117 0.169 -0.052 0.752 H5c (Red)
Duyusal Deneyim = Misteri Memnuniyeti -0.053 0.153 -0.206 0.999 H5d (Red)
iliskisel Deneyim = Misteri Memnuniyeti 0.007 0.005 0.002 0.492 H5e (Red)
I\/I.ust(.erl Memnuniyeti = Daha Fazla Odeme 0.187 0.34 -0.153 0.992 H6c (Red)
Niyeti

Musteri Memnuniyeti > Tavsiye-Agizdan agza | 0.61 0.095 | 0.029 H6b (Red)
Iletisim Niyeti

Musteri Memnuniyeti=Tekrar Satin | 693 0.685 | 0.008 | 0.427 H6a (Red)
alma(Ziyaret) Niyeti

Bilissel Deneyim = Daha Fazla Odeme Niyeti 0.247 0.181 0.066 0.21 H7c (Red)
’I?llitsesttil Deneyim => Tavsiye Agizdan agza lletisim 0.412 0.334 0.078 017 H7b(Red)
BI.|I$S(?| Deneyim => Tekrar Satin alma(Ziyaret) 0.225 0.238 0.013 0.57 H7a (Red)
Niyeti

Davranissal Deneyim = Daha Fazla Odeme Niyeti | 0.078 0.239 -0.161 0.938 H7f (Red)
Davranissal Deneyim = Tavsive-Agizdan agza | 59 0149 |0.192 | 0.034 H7e (Kabul)
Iletisim Niyeti

Davranigsal ~ Deneyim > Tekrar  Satin | . 0192 |0.175 | 0.024 H7d (Kabul)
alma(Ziyaret) Niyeti

Duygusal Deneyim = Daha Fazla Odeme Niyeti 0.097 0.267 -0.17 0.952 H7Zi (Red)
Duygusal Deneyim > Tavsive- Agizdan agza | ;) 0112 |-0071 |0.77 H7h (Red)
Iletisim Niyeti

zry\;i?sal Deneyim => Tekrar Satin alma(Ziyaret) 0.158 0.212 -0.054 0.736 H7g (Red)
Duyusal Deneyim = Daha Fazla Odeme Niyeti 0.029 -0.021 0.05 0.267 H7I (Red)
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mjyy;tiisal Deneyim = Tavsiye Agizdan agza Iletisim 0.105 0.018 0.087 0.882 H7k (Red)
mjyy;tiisal Deneyim > Tekrar Satin alma(Ziyaret) 0.064 0.038 0.026 0.644 H7j (Red)
iliskisel Deneyim = Daha Fazla Odeme Niyeti 0.041 -0.022 0.063 0.275 H70 (Red)
Lllis:i?l Deneyim = Tavsiye-Agizdan agza iletisim 0.081 0.052 0.029 0.665 H7n (Red)
Llliii::i;el Deneyim => Tekrar Satin alma(Ziyaret) 0131 0.223 -0.092 0.89 H7m (Red)

Tablo 6 da degiskenlerin t degerleri incelendiginde,
deneyimsel pazarlama boyutlarindan davranissal
deneyimin miusterinin davranissal niyetlerinden
tavsiye-agizdan agza iletisim niyeti Uzerindeki
etkisinde magaza turlinin ilimlastirict roliinin
oldugu ve Uretici markali magazalara(p:0.149) gore
perakende markali magazalarda(B:0.342) bu etkinin
daha fazla oldugu gorilmektedir. Yine deneyimsel
pazarlama boyutlarindan davranissal deneyimin
miusterinin davranigsal niyetlerinden tekrar satin
alma niyeti Uzerindeki etkisinde magaza tiriiniln
ihmlastirict roliiniin  oldugu ve (retici markali
magazalara(p:0.192) gore perakende markal
magazalarda(B:0.367) bu etkinin daha fazla oldugu
gorilmektedir.

Sonug olarak, yapilan analizler neticesinde H5a,
H5b, H5c, H5d ve H5e hipotezleri
desteklenmemistir. H5( Deneyimsel pazarlamanin
miusteri memnuniyeti Gzerindeki etkisinde magaza
tlrinian(Perakende markali/Uretici markali)
moderatdr/iimlastirici  roli vardir.)  hipotezi
reddedilmistir. Perakende markali magazalar ile
Uretici markali magazalar arasinda deneyimsel
pazarlamanin muisteri memnuniyeti Gzerindeki
etkisinde anlamli bir fark yoktur denilebilir.

Ayrica yapilan analizler neticesinde H6a, H6b ve H6c
hipotezleri desteklenmemistir. H6(MUusteri
memnuniyetinin davranissal niyetler Gzerindeki
etkisinde magaza tlrinin(Perakende
markali/Uretici markali)) moderator/ilimlastirici roli
vardir.) hipotezi reddedilmistir. Perakende markal
magazalar ile Uretici markali magazalar arasinda
musteri memnuniyetinin  davranissal niyetler
Gzerindeki etkisinde anlamli bir fark yoktur
denilebilir.

Yine yapilan analizler neticesinde H7d ve H7e
hipotezleri desteklenmistir. H7a, H7b, H7c, H7{,
H7g, H7h, H7i, H7j, H7k, H7l, H7m, H7n ve H70
hipotezleri desteklenmemistir. H7(Deneyimsel
pazarlamanin mdusterilerin davranissal niyetleri
Gzerindeki etkisinde magaza tiriiniin(Perakende
markali/Uretici markall) moderatér/iimlastirici roli
vardir.) hipotezi kismen kabul edilmistir. Perakende
markali magazalar ile Uretici markali magazalar
arasinda Deneyimsel Pazarlama boyutlarindan
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(Davranigsal Deneyim boyutunun) davranissal
niyetler (Tekrar satin alma niyeti ve tavsiye niyeti)
lizerindeki etkisinde anlamh bir farktan soz
edilebilir. Diger boyutlar icin anlamli bir fark ve
moderator etkiden s6z edilememektedir.

4. SONUC VE ONERILER

Gilnlmuzde glicli markalar tiketicilerin deneyim
yasamalarini rekabet avantaji olarak
kullanmaktadirlar. Rekabette farklilasma araci
olarak kullanilan deneyimler ile isletmeler
surdirilebilir rekabet avantajl elde etmeye
calismaktadirlar. Gliniimiz tuketicileri, duyularina
hitap edecek, duygularini etkileyecek deneyimleri
kendine sunan markalari ve Urinleri tercih ettikleri
gorilmektedir.  Ayrica, deneyimin  musteri
memnuniyetini saglamada 6nemli bir faktor oldugu
gorilmektedir. isletmelerin, musteri
memnuniyetini saglamak ve misteri sadakatini
artirmak icin musterileri icin deneyimler olusturmak
durumundadirlar. isletmeler farkli deneyimler ile
misterileri memnun etmeyi, Grlnlerini tekrar satin
almayi, islerini tekrar ziyaret etmelerini ve
kendilerini cevrelerine olumlu referans ile tavsiye
etmelerini hedeflemektedirler.

Arastirma; teknoloji magazalarinda deneyimsel
pazarlamanin  davranigssal niyetler Uzerindeki
etkisini ve bu etkide misteri memnuniyetinin
aracilik etkisi/rolint ortaya koymak amaci ile
yapiimistir.  Tiketicilerin magazalarin  sunmus
oldugu  deneyimlerin  davranissal niyetleri
tizerindeki etkilerini belirlemek ve bu etkilesimde
misteri memnuniyetinin rolini belirlemek amaci
ile yapilan bu arastirma, teknoloji magazalarinda,
ozellikle deneyimler  olusturmak, musteri
memnuniyeti saglama ve mdusterilerin olumlu
agizdan agza iletisim, daha fazla 6demeye razi olma
ve tekrar satin alma/ ziyaret etme gibi bircok farkl
alanda 6nem tasimaktadir.

Calisma sonuglarina gore; deneyimsel
pazarlamanin(boyutlarinin) mdisteri davranissal
niyetleri Gzerinde anlamh etkisi oldugu
bulgulanmistir. Yine deneyimsel

pazarlamanin(boyutlarinin) misteri memnuniyeti
izerinde anlaml etkisi oldugu (kismen)
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bulgulanmistir. Ayrica misteri memnuniyetinin
misteri davranigsal niyetleri Gzerinde anlaml etkisi
oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte deneyimsel
pazarlamanin musteri memnuniyeti {zerinden
(Aracihk Etkisi) mdasterinin davranigsal niyetleri
Gzerinde anlamli ve dolayli bir (kismen) etkisi oldugu
tespit edilmis; deneyimsel pazarlamanin (Bilissel,
Davranissal ve Duygusal Deneyim) boyutlarinin
musterinin davranigsal niyetleri (tekrar satin alma/
ziyaret etme niyeti, agizdan agza iletisim/ tavsiye
etme niyeti ve daha fazla 6deme niyeti) Gzerindeki
etkisinde musteri memnuniyetinin  (kismi/tam)
aracilik etkisinin varlig bulgulanmistir.

Tuketicileri tekrar magazalarina getirmek isteyen,
olumlu referanslari kullanmak isteyen ve fiyat
rekabetinden korunmak isteyen perakendeciler
(isletmeler) deneyimsel pazarlama
uygulama/boyutlarini kullanmalari tavsiye
edilmektedir. Hem  deneyimsel pazarlama
uygulamalarinin misteri memnuniyetine hemde
tiiketici davranissal niyetlerine (tekrar satin alma,
tavsiye etme ve daha fazla 6deme niyetleri) etki
etmesi sebebiyle isletmeler i¢cin amacglarina
ulasmada iyi bir arag olarak deneyimsel pazarlama
uygulamalarini kullanabilecekleri séylenebilir.

Arastirmanin  farkli demografik  6zelliklerdeki
tuketiciler, farkh sektorler, deneyimsel
pazarlamanin  davranissal niyetler Gzerindeki
etkisine katki saglayabilecek (aracilik yapabilecek
degiskenler veya) yapilar ile test edilerek ve daha
genis temsil yetenegine sahip bir Orneklem
yontemiyle kapsaminin genisletilerek uygulanmasi
arastirmacilar ve uygulayicilar agisindan anlamh
olacaktir.
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