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OZ: isletmelerin yogun rekabet igerisinde oldugu giiniimiiz pazarlarinda tiiketicilerin satin alma davranislarida siirekliligin
saglanmasinda tiiketicilerin onceki deneyimlerinin etkisinin rolii yapilan caligmalarla ortaya konmustur. Bu ¢alismanin
amaci, tiiketici deneyimlerinin tekrar ziyaret etme niyetleri iizerine etkisini belirlemektir. Aragtirmanin evrenini Bingdl’de yer
alan kafeleri ziyaret eden miisteriler olusturmaktadir. Ancak alan yazinda Bing61’de yer alan kafelere gelen ziyaret¢i sayisina
yonelik bir veri bulunamamistir. Bu baglamda kolayda orneklem yontemiyle 298 kisiye ulasilmis olup, konuya iligkin
kullanilan 6l¢eklerin gecerlilik ve glivenilirligi test edilmis ve faktdr analizi uygulanmistir. Arastirma bulgularinda, arastirma
amacina uygun olarak olusturulan hipotezlerin test edilmistir. Hipotezler korelasyon ve regresyon testleri ile incelenmis olup,
elde edilen bulgular bu kapsamda yorumlanmustir. Arastirma sonuglarina gore duyusal, duygusal, davranissal ve iliskisel alt
boyutlarmin tekrar ziyaret etmeye etkisi oldugu gériilmektedir. Bu kapsamda duyusal, duygusal, davranissal ve iligkisel alt
boyutlari ile tekrar ziyaret etme iligskinin yapilan istatistiksel aragtirmalar sonucunda anlamli oldugu tespit edilmistir. Tekrar
ziyaret etme niyeti ile duyusal, duygusal, davranissal ve iligkisel alt boyutlar1 arasinda pozitif yonlii bir iligski gériillmektedir.
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INTENT TO VISIT AGAIN THE EFFECT OF THE CONSUMER
EXPERIENCES: THE CASE OF BIiNGOL

ABSTRACT: The role of consumers' previous experience in ensuring continuity of consumer buying behaviors in today's
markets where businesses are in intense competition has been demonstrated through studies. The purpose of this study is to
determine the effects of consumer experiences on their intention to visit again. The universe of the research is the customers
who visit the cafes in Bing6l. However, there is no data in the literature regarding the number of visitors to the cafes in
Bingol. In this context, 298 people were reached by convenience sampling method. The validity and reliability of the scales
used for the topic were tested and factor analysis was applied. In the research findings, the hypotheses that have been created
in accordance with the research purpose have been tested. Hypotheses were examined by correlation and regression tests and
the findings were interpreted in this context. According to the results of the research, it is seen that the sensory, emotional,
behavioral and relational sub-dimensions are influential to visit again. In this context, the relationship between sensory,
emotional, behavioral and relational sub-dimensions and repeat visits was found to be statistically significant. A positive
relationship was found between the intention to visit again and the sensory, emotional, behavioral and relational subscales.

Keywords: Customer, Customer Experience, Intention to Revisit, Bingol
1. GIRiS

Tiiketici deneyim boyutlar1 dikkate alinarak yapilan bu arastirmada isletmelerin sunmusg
olduklar1 hizmetlerin yaninda bireye saglamis olduklar1 faydaya odaklanilmaktadir. Insanlarim istek ve
ihtiyaglarinin siirekli degismesi, isletmeleri rakiplerinden farklilasip rekabet avantaji saglayabilmek
i¢in yeni stratejiler gelistirmeye zorlamaktadir. Bu nedenle isletmeler farkli deneyimlerle miisterilerin
tekrar ziyaretini olusturmak i¢in farkli arayis icerisine girmiglerdir. Olusturulmaya caligilan bu
deneyimler hizmetlerin ve iiriinlerin pazarlanmasindan ziyade satin alanlarin deneyimlerinin
saglanmasi amacinda degismeye baslamistir. Tim bu hususlar neticesinde toplumsal faydayi
saglamaya yonelik hizmet veren kafe isletmelerinin, tiliketicilerin tekrar ziyaret etmelerini
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saglayabilecek deneyimin incelenmesi dnem arz etmektedir.

Son yillarda isletmeciler, miisterileri igin deger yaratma ihtiyacindan yola c¢ikarak daha
kapsamli ¢aligmaktadirlar. Tecriibeleri yonetmek, yalnizca eglence sunmak veya gekici bir sekilde
farklilik yaratmak tek basina yeten unsurlar olarak goériilmemektedir. Film yildizlarinin fotograflarini
duvarlarina koyan restoranlar bu tiir nesneleri miisterinin deneyimini yonetmek icin iyi tasarlanmis ve
kapsamli bir stratejinin pargasi haline getirmedikleri takdirde, miisterilerin yanitlarinda hayal
kirkhigina ugrayacaklardir (Berry, Carbone ve Haeckel, 2012, 85). Isletmeler, miisterilerin
deneyimlerinden once beklentilerinden satis sonrast yapacaklari degerlendirmelere kadar olan
yolculuklarini anlamalidir. Bu bilgilerle isletmeler, insanlarin duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal
ve iligkisel gereksinimlerini ve beklentilerini karsilayan durumlar diizenleyebilir. Bu deneyimlerin
anlagilmasi ve degerlendirilmesi isletmeler i¢in rekabet edebilme olanagi da beraberinde getirecektir.

Tiiketicilerin satin almalarin1 saglayabilmek ve bu dogrultuda isletmeleri tekrar ziyaret
etmelerini tesvik etmek, onemli bir pazarlama stratejisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu strateji satin
alim dncesi, satin alim an1 ve satin alim sonras1 davranislarin tespit edilmesi ile belirlenebilmektedir.
Artik tek basina satig yapmak yeterli goriilmemekte, tiiketicilerin deneyimlerinin de degerlendirilmesi
O6nem arz etmektedir. Bu ¢aligmanin amaci, tiiketici deneyimlerinin tekrar ziyaret etme niyetleri
iizerine etkisini belirlemektir.

2. LITERATUR OZETi
2.1. Deneyim Kavrami

Deneyim, taklit edilmesi zor bir rekabet avantaji yaratmak icin kullanilabilen bir tiir ekonomik
tekliftir (Pine ve Gilmore, 1998: 97). Marka {istlinliigli, tiiketici bilgisindeki artig, taleplerdeki
degisimler, rekabetin daha sert bir hale gelmesi, ayn1 zamanda iletisimin ve eglencenin i¢ ige gegmesi
deneyimin daha da énemli bir hale geldigini gostermektedir. (Knutson, Beck, Kim ve Cha, 2007; Pine
ve Gilmore, 1998; Schmitt, 2000). Deneyimle ilgili farkli tanimlamalar yapilmigtir. Deneyim, bir¢ok
konuyu kapsayan ¢alismalarin bir parcast olmustur ve bu durum, kavramin, saglikli ve yaygin bir
uygulamasi oldugunu gostermektedir. Sosyolojik ve psikolojik bir perspektiften Maslow (1964), en
yiiksek deneyimi, bireyin siradan gergekligi kisa siirede ve olumlu etkiler esliginde astig1 ve varlig1 ya
da nihai gercekligi algilayacagi deneyim olarak tanimlar. Benzer sekilde, Thorne (1963) en yiiksek
deneyimi kisinin sahip oldugu en heyecan verici, zengin ve tatmin edici deneyimlerden biri olan 6znel
yasamin en yiiksek noktalarindan biri olarak tanimlamistir.

2.2. Deneyimsel Pazarlama

Deneyimsel pazarlama, tiiketicini satin aldigi iirlin veya hizmetin yagsaminda yaratacagi
beklentileri kavrayabilmek ve bu durum i¢in hizmet edecek bir deneyim sunmakla iligkilidir (Giiney
ve Karakadilar, 2015, 134). Diinyadaki yogun rekabet, 6nde gelen sirketler i¢in yalnizca ekonomik
degerlerin mal ve hizmetlerden doniigiimiinii degil, ayn1 zamanda pazar deneyimlerine doniismesini
saglamistir (Nadiri ve Giinay, 2013, 24).

Tiiketici deneyiminin incelenmesi belirgin bir trend haline gelmistir. Clinkii tiiketiciler, gittikge
artan bir sekilde satin alma durumlarinin gesitli yonlerini daha ¢ok kavramaya baglamistir (Holbrook,
2000). Bu ylizden firmalar, miisterilerin ihtiyaglarin1 ve beklentilerini asan ve degerli bir tiiketici
deneyimi yaratacaklar1 entegre bir dizi "ipucu" diizenlemektedirler (Berry vd., 2002, 85).

Schmitt (1999)’e gore deneyimsel pazarlama sayesinde marka degeri yiikselmekte, iiriinler ve
hizmetler rakiplerden ayrilmakta, yenilik desteklenmekte, isletme imaj1 giiclenmekte ayn1 zamanda da
tiiketici sadakati saglanmis olmaktadir. Isletmelerin deneyimsel pazarlamaya yonelmesi bazi
gelismelerin  sonucunda gergeklesmistir (Konuk, 2014). Schmitt bu durumu ¢ baglik altinda
toplamistir (Schmitt, 1999, 53-54):

- Bilgi teknolojisinin her yere yayilmasi

- Markanin istiinligii
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- Tletisim ve eglencenin her yere yayilmasi.

Deneyimsel pazarlama perspektifinden, miisteri deneyimleri, bazi uyarilara yanit olarak ortaya
cikan ve durumlarla karsilasma, ugrasma veya yasamin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan 6zel olaylardir
(Schmitt, 2000).

Schmitt (1999)’ e gore tiiketiciler artik duyularina hitap eden, kendileriyle iliski kuran, deneyim
yasatan riinler, iletisim ve pazarlama kampanyalar1 istemektedir. Berry vd. (2002) gbre deneyimsel
pazarlama, tiiketicinin satin alim davranisindan 6ncesinde ve ardindan dizayn etti§i uyaranlardan
meydana gelen biitiinle ilgili bir tiiketim deneyimi olarak belirtilmistir.

2.2.1. Deneyimsel Pazarlamanin Boyutlan
Schmitt (1999), pazarlamacilarin tiiketici ihtiyaglarini karsilayabilmesi i¢in duygusal deneyim,
duyusal deneyim, fiziksel deneyim, biligsel deneyim ve sosyal deneyim modiiliinii ortaya ¢ikartmistir.

Nagasawa (2008) bu kapsamda deneyimsel pazarlamanin boyutlarini su sekilde siniflandirmaktadir:

Tablo 1: Deneyimsel Pazarlamanin Boyutlar1 (Nagasawa, 2008, 314).

Modiil Tiiketici Deneyiminin icerigi

Duyusal Deneyim Bes duyu  organina hitap  etmek  i¢in

olusturulan duyusal deneyim

Duygusal Deneyim Duygu ve ruh hallerine hitap etmek i¢in

olusturulan duygusal deneyim

Diisiinsel Deneyim Yaraticilik ve biligsel agidan cazip hale

getirmek i¢in olusturulan diislinsel deneyim

Davranigsal Deneyim Yasam tarzi, fiziksel davranmigi cazip hale

getirmek i¢in olusturulan davranigsal deneyim

iligkisel Deneyim Sosyal gevreye ve kiiltiirel gruplara hitap

etmek i¢in olusturulan iligkisel deneyim

Duyusal deneyim; duyma, gorme, dokunus, tat ve koku ile duyusal deneyimler yaratilmasidir.
Isletmelerde {iriinleri ayirmak, tiiketicilerin motivasyonunu saglamak ve iiriinlere katma deger
saglamak icin (Ornegin, estetik veya heyecan yoluyla) kullanilabilir. Gorsel duyu, isitsel duyum,
dokunus, tat ve koku hissi gibi bir tiiketicinin bes duyusu iizerine dogrudan goriinerek heyecan
uyandiran hassas bir deneyimsel degerdir (Nagasawa, 2008, 314). Restoranlar tat ve lezzeti; tekstil ve
giyim sektorleri ise dokunma duyularimi kullanmaktadirlar. Bir isletme ne kadar ¢ok duyuya hitap
ederse, 0 kadar fazla ilgi saglamaktadir (Konuk, 2014: 39- 40). Duyusal deneyimi, tiiketicinin 5
duyusuna birden sunabilen isletmeler; {irlinlerde iletisimde veya satista standartlarin digina g¢ikarak
farklilagabilmektedirler. Ayrica tiiketicilerin iiriinleri veya hizmetleri satin almasinda hareketi gegiren
bir giic olarak adlandirilmaktadir. Ayn1 zamanda satistan 6nce ve sonra tiiketicileri ddiillendirerek
onlara deger saglayabilmektedir (Schmitt, 1999).

Schmitt (1999)’e gore duygusal deneyim, bir markayla baglantili hafif pozitif ruh hallerinden,
seving ve gururun giiclii duygularma kadar uzanan duygusal deneyimler yaratma amacina yonelik
olarak miisterilerin i¢ hisleri ve duygulara hitap etmektedir. Duygusal deneyim, uyarilarin belli
duygular1 tetikleyebileceginin ve tiiketicinin perspektif olusturma ve empati kurma istekliliginin yakin
bir bigimde anlasilmasidir. Duygusal deneyim kampanyalart olusturmak zordur c¢ilinkii duygu
uyandiran uyaranlar ve belirli bir durumda empati kurma arzusu kiiltiirden kiilttire farklilik gosterir.
Richins (1997) alt1 farkli aragtirmayi inceleyerek, tiikketim deneyimi esnasinda 16 adet temel duyguyu
ortaya c¢ikarmistir. Bu duygular; kizma, memnunsuzluk, kaygi, izintii, korku, utang, kiskanglik,
yalmzlik, duygusallik, tutku, dinginlik, memnuniyet, iyimserlik, seving, heyecan, sucluluk, gurur ve
heves olarak belirtmistir. Duygusalligin saglanmasi amaciyla siradan ve basit mesajlardan ziyade daha
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¢ok emek isteyen ve tiiketicilerle gergek duygusal baglar yaratacak mesajlar verilmelidir (Konuk,
2014, 41). Basarih duygusal kampanyalar, isletmeler ve tiiketiciler arasinda bag kurabilmektedir.
Tiiketiciler arasinda kurulacak pozitif bag sayesinde satin alma diizeyleri artacaktir (Schmitt, 1999,
61).

Diisiinsel deneyimde tiiketiciler i¢in problem ¢6ziicii deneyimler yaratilmasi hedeflenir
(Schmitt, 2003, 61). Diisiinsel deneyim iriinlerin tasarlanmasinda, iletisimde, perakendede ve diger
sektorlerde de kullanilmaktadir. Schmitt (1999) basarili bir diisiinsel deneyimin ilkelerini sirasiyla;
gorsel, zihinsel veya sozel sekilde tiiketicilerin dikkatinin ve ilgisinin ¢ekilmesi, sasirtilmasi ve
kiskirtilmasi seklinde agiklamgtir.

Schmitt (1999)’e gore davramigsal deneyim, fiziksel deneyimlerini hedefleyerek, onlara

alternatif seyler yapma yollarmi, alternatif yasam bigimlerini ve etkilesimleri gosteren miisterilerin
hayatlarin1 zenginlestiren bir durumu simgeler. Davranis degisikligi igin akilct yaklagimlar birgok
davranis degisikligi seceneginden yalnizca biridir. Yagam tarzi ve davranig bicimlerinde ortaya ¢ikan
degisimler genellikle motive eden, ilham saglayan ve duygusaldir ve genellikle rol modelleri (film
yildizlar1 veya atletler gibi) tarafindan motive edilir. Amerika’da {inlii kisileri kampanya yiizii yaparak
slit igmeye tesvik etmek igin ve siit igmenin bir yagsam bigimi olmasi i¢in kampanyalar yapilmis, halkin
sevdigi, takip ettigi ve etkilendigi bir isim olan Marta Stewart’in bireylerle iletisim halinde olmast
saglanarak davranigsal tecriibe yaratmak amaglanmstir (Geng, 2009, 72).
Iliskisel deneyim; duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranigsal deneyimlerin ydnlerini icerir. Bununla
birlikte, iligkisel deneyim, bireyin kisisel, 6zel duygularinin Gtesinde genisler ve boylelikle bireyi
kendi 6zel durumu disinda bir seyle iliskilendirir. iliskisel kampanyalar, bireyin kendini gelistirme
istegine hitap eder. Kisiyi daha genis bir sosyal sistemle (bir alt kiiltiir, bir {ilke, vb.) iliskilendirir
(Schmitt, 1999, 62). Duyusal, duygusal, diistinsel, davranissal ve iligskisel deneyimi iyi bir bicimde
kullanan isletmeler, tiiketicilerine farkli deneyimler saglayabilir (Kabaday1 ve Alan, 2014, 209).
lliskisel deneyim, isletme veya mamuliin tiiketici ile bagdastirilmasidir. Bireyler digerlerince pozitif
olarak kabul goriilmeyi amagladiklari i¢in yapilan bu bagdastirma, {iriinii kullananlarin kendilerini bir
toplulugun iiyesi olarak hissetmelerini saglamay1 ve aidiyet duygusu olusturmayir amaclamaktadir
(Konuk, 2014, 44).

Tiiketici deneyimi, bir sirketin fiziksel performansinin ve temasin her aninda miisterinin
beklentilerine kars1 sezgisel olarak olglilen duygularin harmanlanmasidir (Shaw ve Ivens, 2002, 6).
Deneyimsel pazarlama yoniiyle, tiiketici deneyimleri, baz1 uyarilara yanit olarak ortaya c¢ikan ve
durumlarla karsilasma, ugrasma veya yasamin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan 6zel olaylardir (Schmitt,
2000). Isletmelerin rekabet edebilmeleri, pazarda yer edinmeleri ve basar1 saglamalar tiiketicilerine
yapilan tekliflerinde duygusal ve fonksiyonel faydalar1 optimum sekilde biitiinlestirdiklerinde
miimkiin olabilmektedir (Mascarenhas, Kesevan ve Bernacchi, 2006, 404). Kavram olarak tiiketiCi
deneyimi, mamul ve hizmetlerin fonksiyonel ve duygusal yanlarinin birlikte tasarlanmasi neticesinde
meydana gelmistir (Berry vd., 2002, 85). Tiiketici deneyiminin olusumu 5 kademeli olarak
gergeklesmektedir (Shaw ve Ivens, 2002, 23).

Sekil 1: Tiiketici Deneyimi Asamalari

5. Deneyim ~

Sonras
Diegerlendirmes

[ \

4. Urin Hizmet 2. Satm Alma
Tiiketimi Oncesi Ekilegim

o

Etkilegimi

1. Beklantileri
olusturmak

Siirecin baslangicinda tiiketime iliskin beklentiler sekillenmekte ve beklentilerin sekil almasinda

Turk Sosyal Bilimler Arastirmalar: Dergisi
Nisan 2018 Cilt: 3 Say1: 1
Hasan Kalyoncu Universitesi



76 Cavusoglu ve Bilginer

reklamlar, marka imaj1, halkla iligkiler, agizdan agiza iletisim ve Onceki deneyimlerin 6nemli rolii
bulunmaktadir. Sonrasinda gelen asamada; satin alma dncesi olusan etkilesimler yer almaktadir. Bu
asama tiiketicilerin satin almaya karar verdikleri zamana kadar ki siiregte yaptiklar tiim aragtirmalari
ve kiyaslamalar1 igerir. Dongiiniin {igiincii asamasinda yer alan satin alma etkilesiminde ise tiiketici
deneyiminin en hayati asamasini gerceklestirmistir. Bu asama, satin almaya karar verildigi anda baslar.
Artik tiiketici deneyiminin kalbindesiniz. Dordiincii asamada tiikketim sirasinda gergeklesen her tiirli
etkilesim yer almaktadir. Bu son basamak, edinilen deneyimin degerlendirilmesidir. Bu noktada
edinilen deneyim tiiketici beklentileriyle kiyaslanir (Shaw ve Ivens, 2002, 24).

2.3. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Tekrar ziyaret etme niyeti bir kisinin daha 6nceki deneyimlerine dayanarak ayni sirketten bagka
bir satin alma istegi oldugunu goéstermesidir (Hellier, Geursen, Carr ve Rickard 2003, 1764). Tekrar
ziyaret etme niyetinin belirleyicilerinin belirlenmesi hem arastirmacilar hem de uygulayicilar igin
kritik 6neme sahiptir. Parasuraman ve Grewal (2000)’a gore miisteriler, iyi bir se¢im yaptiklarini,
iiriiniin ihtiyaglarini kargilamis olduklarini ve bekledikleri hizmeti aldiklarii diisiindiik¢e, gelecekteki
ziyaret etme niyetlerinde olumlu bir etkisi olacaktir. Baska bir deyisle, miisteri memnuniyetinin
belirleyicilerinden herhangi birinde bir memnuniyetsizlik, miisterilerin gelecekteki ziyaret etme
niyetlerini azaltabilir. Buna ek olarak, Venetis ve Ghauri (2004) miisterilerin duygusal baglanti
hissetmemelerine ragmen, isletmelerin kaliteli is tretmesi durumunda hala kalmaya egilimli
olduklarim ileri siirdiiler.

Tekrar ziyaret edilme, tiim isletmeciler icin ¢ok Onemlidir. Bu tiir hizmetlerin 6nemi ve
karmasikligr nedeniyle, tiiketiciler siklikla kapsamli karar alma siireclerine girerler. Dolayisiyla,
tiikketicileri cezbetmek ve ikna etmek, isletmeciler tarafindan zaman ve ¢aba igin 6nemli yatirimlar
gerektirir. Tiiketiciler ayn1 isletmeyi birkac kez kullanmaya karar verdiklerinde yatirimlarin karlilig
onemli Ol¢lide artmaktadir (Rust ve Zahorik, 1993).

Ozer, Kement ve Giiltekin (2015) hazirlamis olduklar1 ¢alismada tutum, siibjektif norm,
algilanan davranigsal kontrol degiskenlerine hizmet kalitesi degiskeni eklenerek tekrar ziyaret etme
niyeti arastirilmigtir. Hizmet kalitesi ve siibjektif normun tekrar ziyaret etme niyetini olumlu yonde
etkiledigi, tutum ve algilanan davranigsal kontroliin tekrar ziyaret etme niyetini etkilemedigi sonucuna
ulagmiglardir.

Isletmelerin hayatta kalabilmesi, isleyisini siirdiirebilmesi ve pazar hacmini genisletmesi icin
tekrar ziyaret etme niyeti isletmeciler tarafindan 6grenilmesi gereken bir durumdur (Chen, 2012; Kim
vd., 2012; Shin vd., 2013; Hsu vd., 2014). Artik énemli olan durum, tiiketicilerin bir iirlin satin
almalari degil, isletmeleri tekrar ziyaret etmeleri ve satin alim yapmalarinin tesvik edilmesidir (Zhang
vd., 2011; Chen, 2012; Chiu vd., 2012; Kim vd., 2012; Hsu vd., 2014). Bir satici, tiiketiciyle is
yapmanin etkin ve verimli bir sekilde ger¢eklesmesini saglamak i¢in elinde birkag yola sahiptir ve bu
nedenle, gelecekteki tekrar ziyaret etme niyetlerini tesvik edecek olumlu algilari gelistirir. Bu,
reklamcilikta yaratic1 olmak, tanitimlar yapmak ve iletisimi kolaylastirmak gibi ¢esitli yontemleri
igerir (Shiau ve Luo, 2012, 2436).

2.4. Tiiketicilerin Deneyimleri ve Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasindaki fliskinin
Aciklanmasi

Tiiketici deneyimlerinin tekrar ziyaret etme niyetine olan etkisi ve deneyimsel pazarlama
boyutlarinin isletmeler iizerine yaratmis olduklari etkiler iizerine bir¢cok calisma yapilmistir. Yazici
(2013) tarafindan Istanbul ilinde Dragon Festivaline katilan Tiirk katilimcilar1 arasinda deneyim, deger
ve memnuniyet bilesenlerinden olusan bir model igindeki davramigsal niyetler arastirilmaya
calisilmistir. Calisma sonucunda, deneyimsel pazarlama ve algilanan degerlerin memnuniyet ve
davranigsal niyetlerde etkisinin énemli oldugu sonucuna ulasilmustir.

Guzel ve Papatya (2012) tarafindan yapilan c¢alismada isletmelerin rekabet avantaji
yaratabilmeleri i¢in deneyim pazarlamasinin kavramsal tahlilini ve bilinen niteliklerinin analizini
yaparak elde edilen bulgular1 ayritili olarak sunmak amaglanmistir. Bu ¢alisma deneyim kavrami ve
deneyim pazarlamasina iligskin yapilan analizleri irdeleyerek deneyim kavramina 6zgii 6zellikleri ve
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nitelikleri ortaya koymustur.

Arikan (2011) tarafindan yapilan bir calismada ise deneyimsel pazarlamanin tiiketici
davranislari lizerindeki etkisi incelenmeye ¢alisilmistir. Bu amag dogrultusunda, tatil amaciyla Mugla
bolgesini ziyaret eden turistlerle yiiz ylize goriigme yOntemi aracilifiyla veri toplanmis. Arastirma
neticesinde, katilimcilarin her deneyim kategorisi kapsamindaki deneyimleri tecriibe ettigi tespit
edilmistir. Turizm igletmelerinin sundugu deneyimlerin tiiketicilerin davranislarinda farkli etkilere
neden oldugu ortaya cikarilmistir.

Geng (2009)’un calismasinda, deneyimsel pazarlamanin tiiketicilerin satin alma kararlarina
etkileri incelenmeye c¢aligilmistir. Bu dogrultuda tiiketicilerin satin alma kararlarinda duygusal ve
duyusal deneyimlerin 6nemli unsurlar olduklar1 gériilmektedir.

Miisteri tatminin saglanmas1 konusunda ise Giinay (2008) tarafindan Izmir’de yapilan
calismada, bir giizellik merkezinde miigteri tatmininin deneyimsel pazarlama ile nasil
saglanabilecegini aragtirilmigtir. Yapilan ¢alisma sonucunda, miisterilerin tatminini saglayabilmeleri
deneyimsel boyutlarla miimkiin olabilecegi sonucuna ulasilmistir.

Gentile vd. (2007), deneyimi olusturan tiiketici boyutlarina gore markalar1 incelemislerdir.
Calisma miisteri deneyimi kavrami ve istenen miisteri deneyimi i¢in dogru ortamin nasil olusturulmasi
gerektigi lizerine 151k tutmaktadir. Miisterilere Onerilen ve aslinda onlara verilen degerin deneyimsel
ozelliklerle baglantili oldugu belirlenmistir. Miisterilerin, ne olursa olsun olumlu tiiketim deneyimleri
yasamak istedikleri sonucuna varilmigtir. Olumlu bir miisteri deneyimi yasayarak, bir firmanin
markast ve miisterileri arasinda duygusal bir bag olusturmanin tegvik edilmesi, miisteri sadakatini
gelistirecegi ortaya cikarilmistir.

Turizm sektoriinde Celtek (2010) tarafindan yapilan ¢alismada ise Tiirkiye’de dort ve bes
yildizli otellerde olusturulan deneyim boyutlariin, deneyim tiirlerinin ve isletmelerde ortaya g¢ikan
temalarin incelenmesi amacglanmistir. Calisma sonucunda, otellerde egitim, eglence, sikintilardan
kacis, duyusal, duygusal, davranissal, diisiinsel, iliskisel boyutlarinin, otel igletmeleri agisindan 6énem
tagidig1 sonucuna ulagilmistir.

Deligdz ve Unal (2017) tarafindan yapilan arastirmada ise deneyimsel pazarlama
uygulamalarinin marka tercihine etkisi tespit edilmeye c¢alisilmistir. Arastirmada tiiketici deneyim
boyutlarindan duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel boyutun memnuniyetine etkili
oldugu belirlenmistir.

Bu baglamda tiiketicilerin duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel deneyimler ile
iiriin ve hizmetleri satin almaya ve isletmeleri tekrar ziyaret etmeye iliskin teorik bilgiler ve elde edilen
arastirma sonuglarindan yola ¢ikarak arastirmanin hipotezleri ortaya konmustur.

Hipotez 1: Tiiketicilerin duyusal deneyimi tekrar ziyaret etme niyetini olumlu yonde etkiler.
Hipotez 2: Tiiketicilerin duygusal deneyimi tekrar ziyaret etme niyetini olumlu yonde etkiler.
Hipotez 3: Tiiketicilerin diisiinsel deneyimi tekrar ziyaret etme niyetini olumlu yonde etkiler.
Hipotez 4: Tiiketicilerin davranissal deneyimi tekrar ziyaret etme niyetini olumlu yonde etkiler.
Hipotez 5: Tiiketicilerin iligkisel deneyimi tekrar ziyaret etme niyetini olumlu yonde etkiler.

3. YONTEM

3.1. Arastirma Modeli

Tiiketici deneyimlerinin tekrar satin alma niyetine etkisini belirlemek amaciyla yapilan bu
arastirmada ilk olarak arastirma oOrneklem ve Olceklerine yonelik bilgiler verilmistir. Ardindan
orneklemlerden saglanan veriler dogrultusunda kurulan modele yonelik analizler yapilmustir.
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Sekil 2: Arastirma Modeli

Tiketici Deneyimi

Aragtirma modeline gore tiikketici deneyiminin ve tiiketici deneyim boyutlarindan duyusal, duygusal,
diistinsel, davranigsal ve iliskisel boyutun tekrar ziyaret etme niyetine etkisinin var olup olmadig: test
edilmistir.

3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirma dahilinde birincil verilerin toplanmasinda yararlanilan anket yontemi tercih edilmistir.
Anketin Bing6l ilinde kafeleri ziyaret eden miisterilere uygulanmasi ile gerekli veriler elde edilmistir.
Ankette, misterilerin bu isletmeleri tekrar ziyaret etme niyetinin tahmin edilmesine yonelik
olusturulmus hipotezler dogrultusunda sorular sorulmustur. Anket iki boliimden meydana gelmektedir.
Ik kisimda arastirmaya katilacak bireylerin demografik bilgilerinin tespit edilmesine yonelik 6 soru
bulunmaktadir. ikinci kisimda ise Bingdl ilinde kafeleri ziyaret eden tiiketicilerin deneyim boyutlariyla
tekrar ziyaret niyetini belirlemek iizere tutum ve tekrar ziyaret niyetine iliskin sorular yer almaktadir.
Aragtirmanin  6rneklemi belirlenirken kolayda ornekleme yonteminden yararlanilarak anket
uygulamasmin 350 kiside gerceklestirilmesi gerektigi tespit edilmistir. Dagitilan anketlerden geri
doniis saglanan anket sayist 300diir. Bu anketlerin 298’inin analize uygun oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilarin % 51.7 erkek (n=154), %76.2° si (n=227) bekardir.

3.3. Verilerin Toplanmasi

Bu calismada kullanilan &lgeklerin ilk 22 sorusu Parasuraman vd. (1988); Schmitt (1999);
Chang, Chieng (2006)’in ¢alismalarini diizenleyen Nadiri ve Giinay (2014) tarafindan modifiye ettigi
sekliyle kullanilmistir. Tekrar ziyaret etme niyeti Olgegi ise Han vd. (2010) tarafindan yapilan
calismadan almmustir. Olgegin yamtlari i¢in 5° li likert dlgegi kullamlmistir (5 kesinlikle katiliyorum,
1 kesinlikle katilmiyorum).

Anket sorularinin giivenilirliginin belirlenmesinde Alpha Modeli ve giivenilirlik kat sayisini
belirten Cronbach Alpha kullanilmistir. Anketin her bir boliimii icin Cronbach Alpha degerleri ayri
ayr1 hesaplanmigtir. Yapilan inceleme neticesinde tiiketici deneyimlerini olusturan alt boyutlarinin
sirastyla giivenilirlik katsayilart su sekildedir; duyusal 0,83, duygusal 0,77, diistinsel 0,83, davranigsal
0,85 ve iliskisel 0,71. Ayrica tekrar ziyaret etme Olgeginin giivenilirlik kat sayisi ise 0,71 olarak
hesaplanmustir. Genel giivenilirlik diizeyi ise 0,91 olarak belirlenmistir. Hair vd. (2006) olgeklerdeki
giivenilirliginin “iyi” olarak belirlenmesinde 6l¢iit olarak 0.70 katsayisini esas almistir. Bu baglamda
arastirmanin Ol¢ek giivenilirlikleri 0.70-0.85 arasinda belirlenmis olup “tiiketici deneyimleri” ve
“tekrar ziyaret etme” Olg¢eklerinin glivenilirligi “iyi” olarak kabul edilmistir.

Arastirmada degiskenlerin basiklik ve ¢arpiklik degerleri, ortalamasi ve standart sapmasi
hesaplanmistir. Shao (2002) arastirmalarda kullanilan verilerin dagiliminin normal olmasi igin
carpiklik ve basiklik degerlerinin +3 araliginda olmasi gerektigini belirtmistir.

Arastirma kapsaminda ki degiskenlerin ¢arpiklik ve basikligi degerleri £3 araliginda ¢ikmis ve
verilerin dagilimmin normal oldugu ortaya koymustur. Bunun sonucunda verilere regresyon,
korelasyon gibi parametrik testler uygulanabilecegi belirlenmistir.

Aragtirma kapsaminda KMO ve Barlett testleri yapilmistir. Bu testlerin yapilmasinda ki amag:

Turk Sosyal Bilimler Arastirmalar: Dergisi
Nisan 2018 Cilt: 3 Say1: 1
Hasan Kalyoncu Universitesi



Ttiketici Deneyimlerinin... 79

arastirmada faydalanilan 6l¢eklerin faktor analizi sayesinde gruplara ayrilmasinin gerektigini tespit
etmektir. Barlett Kiiresellik Testi p<,001 degeri ile anlamli bulunmus olup, KMO testinin sonucu
0,888 degerinde ortaya ¢ikmustir. Bundan dolay1 faktér analizi uygulanmasinin ¢ok 6nemli oldugu
goriilmiistiir. Bu baglamda faktor analizi aragtirma 6lgeginin sorularina iligskin olarak da uygulanmistir.
Faktor analizi sonucunda faktdr yiiklerinin 0.52 ile 0.83 araliginda oldugu belirlenmistir. Calismanin
amaci dahilinde dlgekte yer i¢in de faktdr analizi uygulanmistir. Analiz neticesinde ortaya ¢ikan boyut
sayist bestir. Bu boyutlar “duyusal”, “duygusal”, “diisiinsel”, “davranigsal” ve “iliskisel” seklinde
adlandirilmiglardir. Ayrica analiz sonucunda duyusal boyutun 1. ve 4. sorularinin (Bu kafede gorsel
olarak ¢ekici ftirtinler bulunmaktadir; Bu kafede ¢alinan miizikler rahatlatici ve huzurlu bir atmosfer
sunmaktadir ifadelerin faktor yiiklerinin diisiikk oldugu belirlenmis ve analize dahil edilmemistir.

Calismanin amaci kapsaminda tekrar ziyaret etme niyeti 6lcegine iliskin ifadeler iizerinde faktor
analizi neticesinde KMO testi sonucu 0,637 olarak tespit edilmis ve Barlett Kiiresellik Testi ise
anlamli (p<,001) bulunmustur.

Yapilan analizler sonucunda uygulanacak olan dogrulayici faktér analizi AMOS paket programi
kullanilmistir. Dogrulayict faktor analizinin yapilmasinda ki amag¢ 6lgek gecerliligini test etmektir
(Anderson ve Gerbing, 1988). Dogrulayici faktor analizi modeli daha once meydana getirilmig bir
modelin aracilik etmesiyle gozlenen degiskenlerinde yardimi sayesinde ortiilii degiskenler meydana
getirmeyi amaclamaktadir (Myers, 2000). Arastirmada tiiketici deneyimleri 6lgegi ile olusturulan
model test edilmistir. Bu sayede goriisme formunda yer alan ifadelerin 0lgmeyi amagladigimiz
degiskenlere hangi olciide agiklama getirdigi tespit edilmistir. Bu nedenle ilk seviyede ki dogrulayici
faktor analizi uygulanmustir.

Tablo 2: Dogrulayict Faktdr Analizi Model Uyum lyiligi Degerleri

. CMINDF | GFI | AGFI CFI RMSEA
DEGISKEN 72 Dr
=5 =85 =80 =90 =08
Tiikertici
469436 | 2p5 2.290 .88 B3 01 066
Denevimleri
Not: Uyum  iyiligi  deger  araliklan “kabul edilebilir” standartlara

gore diizenlenmigtir.

3.3. Arastirma Bulgular
Aragtirma kapsaminda hipotez testlerinin yapilmasi noktasinda oncelikle degiskenler
arasi iliskilerin 6lciilmesi amaciyla korelasyon testi gergeklestirilmistir. N=298 olup yapilan

analize iligkin detaylar tabloda gosterilmektedir.

Tablo 3: Korelasyon Analizi Sonuglar

1 2 3 1 5 6
1.Duyusal 1

2 Duygusal [5527 1

3 Diisiinsel 466" 2817 1

4 Davramssal 480" 205" 564" 1

5 Tiskisel 5757 401" 481" 470" 1

6.Nivet 404”488”340 308" 540” 1

** Korelasyon (.0 diizeyinde énemlidir.
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Tabloda goriildiigii {izere yapilan korelasyon analizi sonuglarna gore tiiketici
deneyimlerinden “duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligkisel” ile tekrar ziyaret
etme niyeti degiskeni arasinda pozitif yonli (0,494; 0,488; 0,349; 0,398; 0,549) bir iliski
vardir.

Dogrulayict faktér analizinin ardindan arastirma hipotezlerinin testi i¢in yol
analizinden faydalanilmustir.

Sekil 3: Yol Analiz Modeli

duyusal3 @,
: a duyusalb II -
ﬁ duyusalé l'

ke[ @T)
qﬁ'@ 'D
’0

[Eiranissany)
duygusal1

Tablo 4: Yol Analizi Sonuglar1

Degisken Estimate SE. C.E. P

H) Duyusal ——  Tekrar Z. Etme =077 100 - 778 437
H; Duygusal —>  Tekrar Z. Etme 163 07a 2,168 030
H; Diisiinsel —»  Tekrar Z. Etme -043 073 -,589 556
H; Davramissal—= Tekrar Z. Etme J089 057 1.566 17
H:Iliskisel —  Tekrar Z. Etme 549 142 3.875 o

Yol analizinin sonuglarindan, modelin kabul edilebilir uyum sergiledigi goriilmektedir (Ki- Kkare:
454,039; d.f. 205; p<0.001; RMSEA: 0.065; NFI: 0.848; CFI: 0.909; IFI: 0.911). Buna gore, duygusal
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ve iliskisel boyutlarmn tekrar ziyaret etme niyetine ait degerleri 0.05 anlamlilik diizeyinin altindadir.

Arastirma hipotezleri kapsaminda yapilan yol analizi sonuglar1 incelendiginde iliskisel ve
duygusal alt boyutlarinin tekrar ziyaret etmeye etkisi oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda iligkisel ve
duygusal alt boyutlar1 (p<0,05) ile tekrar ziyaret etme arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. Tekrar ziyaret etme ile iligskisel ve duygusal alt boyutlar1 arasinda pozitif yonlii bir iliski
vardir. Dolayisiyla aragtirma kapsaminda olusturulmus “H,: Tiiketicilerin duygusal deneyimi tekrar
ziyaret etme niyetini olumlu yonde etkiler” ve “Hs: Tiiketicilerin iliskisel deneyimi tekrar ziyaret etme
niyetini olumlu yéonde etkiler” hipotezleri kabul edilmistir. Ancak “H,. Tiiketicilerin duyusal deneyimi
tekrar ziyaret etme niyetini olumlu yonde etkiler”, “Hs: Tiiketicilerin diisiinsel deneyimi tekrar ziyaret
etme niyetlerini olumlu yonde etkiler” ve “H,: Tiiketicilerin davranissal deneyimi tekrar ziyaret etme
niyetini olumlu yonde etkiler” hipotezi istatiksel olarak anlamli bulunmadigi i¢in (p<0,05) kabul
edilmemistir.

4. SONUC

Calisma tiiketici deneyimlerinin tekrar ziyaret etme niyetlerine etkisini belirlemek amaciyla
hazirlanmigtir. Bing6l” de kafeleri ziyaret eden bireylere yapilan anket yoluyla elde edilen cevaplar
dogrultusunda; duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligkisel boyut seklinde bes deneyim
boyutu olusturulmustur. Bu faktorler incelenerek tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliskinin
Olciilmesi amaciyla analizler yapilmstir.

Yapisal model, deneyimsel pazarlamanin miisterilerin deneyimsel boyutlar1 {izerinde tekrar
ziyaret etme niyetlerine olan etkisini arastirmak i¢in Onerildi. Genel olarak, ol¢iim sonuglarimiz
giivenilirlik ve gecerlilik agisindan kabul edilebilir niteliktedir. Korelasyon ve yol analizi teknikleri ile
bu sonuglar desteklenmistir.

Calismada tiiketici deneyimlerinin tekrar ziyaret etme niyetlerine yonelik korelasyon ve yol
analizi uygulanmistir. Elde edilen sonuglar incelendiginde tiiketici deneyimlerinden “duyusal,
duygusal, diistinsel, davranigsal ve iliskisel” ile tekrar ziyaret etme niyeti degiskeni arasinda pozitif
yonli (0,494; 0,488; 0,349; 0,398; 0,549) bir iliskisinin oldugu gézlemlenmistir. Ayrica yapilan yol
analizi sonucunda duygusal ve iliskisel alt boyutlar1 (p<0,05) ile tekrar ziyaret etme arasindaki iligki
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Tekrar ziyaret etme ile duygusal ve iliskisel alt boyutlar:
arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Nadiri ve Giinay (2013)’ m Kuzey Kibris'in Gloria Jean’s Coffees de 450 katilimciyla yapmus
oldugu calismalarinda deneyimsel degerlerin miisteri memnuniyetine ve tekrar ziyaret etme niyetine
etkisi test edilmistir. Yapilan analizler sonucunda deneyimsel pazarlamanin davranigsal ve duygusal
boyutlarmin tiiketici deneyimlerini olumlu yonde etkiledigi ve sonug olarak memnuniyetin tekrar
ziyaret etme niyetini arttirabilecegi sonucuna varmiglardir. Kara ve Cigek (2015)” in Nevsehir’de 4 ve
5 yildizli otellerde 330 kisiyle yapmis oldugu calismalarinda, deneyimsel boyutlardan diisiinsel ve
duygusal boyutun, tiiketicilerin termal turizmi tercih etme niyetlerini olumlu ydnde etkiledigi
sonucuna ulagsmiglardir. Yuan ve Wu (2008: 387), 2013 Ocak ayinda Tayvan da dort Starbucks
isletmesinde yapmis olugu ¢alismalarinda deneyimsel pazarlamanin duyusal, diislinsel boyutlarinin ve
hizmet kalitesi ile saglanan duygusal ve davranigsal boyutlarin miisteri memnuniyetini ve sadakati
tesvik ettigini belirlemislerdir. Hsu ve Tsou (2011: 510) internet iizerinden yapilan alisveriglerde bilgi
glivenilirligi, miisteri deneyimleri ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla

468 kisi tizerinden yapmis olduklar1 ¢aligmalarinda bilgi giivenilirliginin, miisteri deneyimlerini
kolaylastirmak i¢in kritik oldugunu ayrica bu durumun tekrar satin alma niyetini arttirdigim
belirlemislerdir. Bu caligmalar goz oniine alindiginda duygusal boyutun (H; p<0,05) ve iliskisel
boyutun (Hs; p<0,05) tekrar ziyaret etme niyetini olumlu yonde etkiledigi sonucunu desteklemektedir.

Bu c¢alismanin sonuglar1 5 hipotezin 2' sinin desteklendigini gostermistir. Analizlerin sonuglari,
isletmelerin tiiketici deneyim boyutlarinin tekrar ziyaret etme niyetine pozitif katkida bulunduguna
isaret etmektedir. Hipotezler 2 ve 5° in desteklendigi gorilmistiir. Boylece, deneyim boyutlarindan
duygusal ve iligkisel boyutlarin tekrar ziyaret etme niyetine neden olurken duyusal, diisiinsel ve
davranigsal boyutlarinin ise tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde etkisinin bulunmadigi goriilmiistiir.
Genel olarak duygusal ve iligkisel boyutlar tekrar niyet yaratabilir.

Bu faaliyet daha da kapsamli olacak sekilde yapilmasi gerektigi diisiiniilebilir. Hatta farkl
isletmelerin ziyaretleri ayr1 ayr incelenerek kiyaslamalarda bulunulabilir. Deneyimsel pazarlama
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boyutlarmin (duyusal, duygusal, diisiinsel, davranissal ve iliskisel) yan1 sira deneyim alanlar1 (eglence,
egitim, estetik ve kacis) lizerine de calismalar gergeklestirilebilir. Ayrica gelecekte deneyimsel
boyutlarin miisteri sadakati iizerine olan etkileri de derinlemesine incelenerek analizleri yapilabilir.
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