Sinan Gavusoglu, Biillent Demirag, “Miisteri Deneyimi, Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati Arasindaki iliskinin
incelenmesi: Hazir Giyim Sektériinde Bir Arastirma”, istanbul Gelisim Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 8
(2), Ekim 2021, ss. 316-336.

Miisteri Deneyimi, Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati Arasindaki
iliskinin incelenmesi: Hazir Giyim Sektériinde Bir Arastirma

Sinan CAVUSOGLU”, Biilent DEMIRAG™

0z

Arastirma giyim magazalarini ziyaret eden tiiketicilerin edinmis olduklar:
deneyimin; miisteri tatmini ve sadakati lizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla
gerceklestirilmistir. Arastirmanin evrenini giyim iizerine tiiketim yapan ve siklikla benzer
giyim magazalarini ziyaret eden tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmada hipotezlerin
test edilmesi icin Smart PLS 3 (Partial Least Squares) istatistik programi kullanilmistir.
Arastirmada olglilmesi amagclanan hipotezlerin testi icin bootstrapping teknigi
uygulanmistir. Analiz sonuclarina gére miisteri deneyiminin duyusal, duygusal, diisiinsel
ve iliskisel boyutlarinin miisteri tatmini ile istatistiksel olarak anlaml bir iliskiye sahip
oldugu belirlenmistir. Ayrica miisteri deneyiminin duyusal, duygusal, diisiinsel ve
davranissal boyutlarinin miisteri sadakati ile benzer sekilde istatistiksel olarak anlamh
bir iliskiye sahip oldugu tespit edilmistir. Yapilan analizler neticesinde davranigsal
boyutun miisteri tatminini; iliskisel boyutun ise miisteri sadakatini etkilemedigi
sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri deneyimi, Deneyim ekonomisi, Deneyimsel
modiiller, Miisteri tatmini, Miisteri sadakati

The Relationship between Customer Experience, Customer Satisfaction and
Customer Loyalty: A Research on Clothing Sector

Abstract

This study was conducted to determine the impact of the consumer experience,
who visit clothing stores, on customer satisfaction and loyalty. The population of the study
consists of consumers who consume clothing and frequently visit similar clothing stores.
Smart PLS 3 (Partial Least Squares) statistical program was used to test the hypotheses.
Bootstrapping technique was used to test the hypotheses intended to be measured in the
study. According to the results of the analysis, the sensory, emotional, intellectual and
relational dimensions of the customer experience have a statistically significant
relationship with customer satisfaction. In addition, it was determined that the sensory,
emotional, intellectual and behavioral dimensions of the customer experience have a
statistically significant relationship similar to customer loyalty. As a result of the analysis,
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behavioral dimension did not affect customer satisfaction and relational dimension did
not affect customer loyalty.

Keywords: Customer experience, Experience economy, Experiential modules,
Customer satisfaction, Customer loyalty

1. GiRIS

isletmeler son yillarda rakiplerinden farkindalik olusturmak icin miisteri
deneyimlerini daha fazla 6nemser hale geldiler. Modern pazarlama anlayisi, isletmeleri,
trettikleri iiriinlerin satis sonrasinda miisterilerinde yasattifi deneyimleri anlamaya ve
yonetmeye zorlamaktadir. Miisteri deneyimi kavrami, 1990’larda ve Pine ve Gilmore
(1999)’un “Deneyim Ekonomisi” kitabinda ele alinmis, ayrica klasik iktisatgilar, deneyim
ekonomisinin tiiketici deneyimlerine yonelik kapsamli degerlendirmeler iceren
arastirmalarin sonucu olustugunu belirtmislerdir (Yazici, 2013: 25). Miisteri deneyimi,
tliketici beklentileri ve hizmet degerlendirmelerine iliskin yargisal ifadeler icermektedir.
isletmeler, belirledikleri amaglara ulasmak adina olumsuz miisteri deneyimi yaratan
unsurlar1 azaltip, miisteri tatminini ve sadakatini gii¢lendirebildikleri takdirde
rakiplerinden daha avantajli konuma gelebilecekleri muhtemeldir.

Isletmeler tarafindan miisteri tatmini ve sadakati olusturulmasi, miisterilerin
isletme ile olan giiglii iligkisinin devam ettirilmesi rekabet avantaji elde etmek adina
onemlidir. Tatmin olmus ve bir markaya ya da kuruma sadakat duyan miisteriler, isletme
ile olan iligkisini devam ettirmeye yonelik giiclii bir niyete sahip olduklari i¢in rakiplerin
pazarlama c¢abalarina duyarsizlasmakta hatta birer marka savunucusu haline
donlismektedirler. Misteri tatmini ve sadakatinin Kkisisel degerlendirmelere
dayanmasindan dolay1 isletmelerin hedef pazarda yer alan miisterilerin ihtiya¢ ve
isteklerini anlamalar1 ve bunlara yonelik olumlu deneyim olusturacak faaliyetlere
yonelmeleri 6nemli gozlikmektedir.

Gergeklestirilen calismada misteri deneyim boyutlar1 Schmitt (1999)'in
calismasinda kullanildig: gibi bes boyut (duyusal deneyim, duygusal deneyim, diisiinsel
deneyim, davranissal deneyim ve iliskisel deneyim) olarak incelenmistir. Her bir miisteri
deneyim boyutunun, miisteri tatmini ve miisteri sadakati ile olan iliskisi, hazir giyim
sektoriinde, miisteri algilarina ve degerlendirmelerine dayanarak incelenmektedir.
Literatiire yonelik incelemelerde o6zellikle hazir giyim sektoriinde degiskenler arasi
iliskilere yonelik az sayida ¢alismanin yapildig1 gortilmektedir. Hazir giyim sektoriiniin
dinamikligi ve buna bagh olarak tiiketici beklentilerinin hizli degisimi (De Klerk ve
Tselepis, 2007) bu tiir ¢calismalarin farkl kiiltiir, sektor ve cografyalarda arttirilmasini
yararl kilacaktir. Bu ¢alisma literatiire bu yoniiyle katki sunmay1 amaglamaktadir. Ayrica
miisteri deneyim boyutlarinin her birinin miisteri tatmin ve sadakatini nasil dl¢tiigiinii
belirlemesi ¢alismanin alan yazinda 6zgiinligiinii ifade etmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Miisteri Deneyimi

Miisteri deneyimi, is iliskisine bagl olarak miisteri ile iriin ya da kurulus
arasindaki birtakim etkilesimler sonucunda olusmaktadir (Gentile vd., 2007). Misteri
deneyimi, deneyimsel pazarlama kavraminin temelini olusturmaktadir (Cavusoglu ve
Durmaz, 2020). Bir hizmeti deneyimlemek, miisterilerin hizmete iliskin farkl duygularini
(sevgi, korku, siirpriz, mutluluk, 6fke vs.) iirline yansitmasi anlamina gelmektedir
(Johnston ve Kong, 2011: 5). Verhoef vd. (2009), miisteri deneyiminin isletmeye y6nelik
diisiinsel, duygusal, duyusal, sosyal ve fiziksel tepkilerden olustugunu belirtmektedir. Bu
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yoniiyle miisteri deneyimi, isletmenin kontrol alani icinde kalan unsurlar (hizmet
araylizi, satis ortamy, Uriin ¢esitliligi, fiyat) ve kontrol alam1 disinda kalan unsurlarin
(diger Kkisilerin etkisi, alisveris amaci) biitlinciil olarak degerlendirilmesini
gerektirmektedir (Verhoef vd. 2009: 32). Gelisen iletisim teknolojileri misterilerin
deneyimlerini degisik kanallar araciligiyla yansitmaya olanak sagladigindan isletmelerin
pozitif miisteri deneyimleri olusturmalar1 ve bu deneyimleri yonetmeleri 6nemli
goziilkmektedir (Lemon ve Verhoef, 2016). Shaw ve Ivens (2005: 149), pozitif miisteri
deneyimi olusturulabilmesinin yegane sartinin isletmenin kendisini ve miisteri kitlesini
dogru yerde konumlandirmasina bagl oldugunu belirtmektedir. Buna gore 06z-
yeterliklere dayali iiriin tekliflerin gegerliliginin ve buna ydnelik misteri tepkilerinin
kontrolii, deneyim modiillerini giiclendirecektir.

Deneyimsel pazarlama Schmitt (1999)’in deneyim modiilii olarak olusturdugu
miisteri deneyim boyutlarindan olusmaktadir. Schmitt (1999: 60) isletmelerin tiiketici
ihtiyaclarini karsilayabilmesi igin gelistirmis oldugu modelde deneyim boyutlarim
duyusal, duygusal, diisiinsel, davranissal ve iliskisel olarak bes boyutta ele almaktadir.
Yoneticilerin miisterileri i¢in farkl tiirde deneyimler olusturmasi stratejik deneyimsel
modiiller sayesinde gerceklesmektedir. Modiiller, farkli yapilara ve siireglere sahiptir.
Deneyimsel pazarlamada yonetilecek deneyimsel modiiller arasinda duyusal deneyimler
(SENSE), duygusal deneyimler (FEEL), yaratici diisiinsel deneyimler (THINK), davranissal
deneyimler (ACT) ve bunlarla iliskili iliskisel deneyimler (RELATE) bulunmaktadir.

Duyusal deneyim, bes duyu organimiz olan gérme, duyma, dokunma, tat ve koku
alma yoluyla duyulara hitap eder (Nagasawa, 2008: 314). Yuan ve Wu (2008) duyusal
deneyimi, misterilerin mal veya hizmetlere yonelik algiladiklar1 bir mesaj olarak
tanimlamiglardir. Duyusal deneyimin temel ilkelerinden birisi “bilissel tutarlilik/duyusal
cesitliliktir”. Yani ideal duyusal yaklasim, net olarak algilanabilen fakat her zaman canli ve
yenilige yonelik temel bir kavram saglar (Schmitt, 1999: 61). Mesela restoranlar tat ve
lezzeti; oteller gorselligi; tekstil ve giyim sektdrleri ise dokunma duyularindan
yararlanmaktadirlar (Cavusoglu ve Durmaz, 2020).

Duygusal deneyim, miisterilerin i¢sel duygusunu ve mal/hizmetlerin tiiketilmesi
ile olusan diger duygular1 yansitir (Yuan ve Wu, 2008). Duygusal deneyim degisik
sekillerde ortaya cikar ve genellikle 1limli ya da yogun ruh halleri arasinda degisir (Yang
ve He, 2011: 6739). Mattila (2001: 74)’ya gore, deneyimdeki giiclii ve olumlu duygular,
misteri iliskileri yonetimini de gelistirecektir. Duygusal deneyimin basari saglamasi
adina, uyaranin, belirli duygular tetikleyebilmesinin yani sira, tiiketicinin bakis agisinin
ve empati istekliliginin yakindan kavranmasi énemlidir. Ornegin, standartlagmis siradan
reklamlar, tiiketim siirecindeki duygular1 hedeflemedigi icin yetersiz kalacaktir
(Cavusoglu ve Durmaz, 2020).

Diisiinsel deneyim, tiiketicinin bilissel deneyimlerine dayanan bir deneyim tiiriidiir
(Leevd., 2008: 220). Schmitt (1999: 61)’e gore diisiinsel deneyim miisterinin yeni bir fikir
gelistirmesinde veya bir sirket ya da iiriinleri hakkinda yaratic1 diisiinmesi i¢in onlari
harekete geciren deneyim tiiriidiir. Yeni bir fikir veya diisiinmenin tesvik edilmesi
yoluyla, tiiketiciler sirkete ve markasina yonelik i¢sel degerlendirmelerini olustururlar.
Schmitt'e gore basarili bir diisiinsel deneyim, gorsel, sdylemsel veya zihinsel agidan
misterilerin sasirtilmas1 (siirpriz), ilgilerinin ¢ekilerek tesvik edilmesi yoluyla
gelistirilmektedir.

Davranissal deneyim, fiziksel deneyimlere odaklanarak, yasam tarzlarini ve
alternatif yasam bicimlerini etkilemeyi amac¢lamaktadir. Davranis degisikligi; analitik,
rasyonel yaklasimlar ve bir¢ok davranissal degisim alternatiflerinden sadece bir
tanesidir. Davranissal deneyim aracilifi ile tiiketiciler, mal veya hizmetlere iliskin bir his,
etki ve iliskisellik duygusu gelistirirler. Tiketici yasam tarzlar1 ve davramssal
degisiklikler genellikle dogada daha fazla motive edici, ilham verici duygusal baglayiciligi
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olan rol modeller (6rnegin, film yildizlar1 veya iinli sporcular) kullanilarak olusturulur
(Schmitt, 1999: 62). Ornegin Nike firmasi, reklamlarda, sik sik tinlii sporcular hareket
halindeyken gorsellestirerek, bir davranigsal deneyim olusturmaktadir. Reklamlar, {inlii
rol modelleriyle 6zdeslesme ihtiyacina hitap ederek, miisteri deneyimi olusturur ve
misteriyi eyleme yonlendirir (Egan, 1998).

I'Ii,skisel deneyim, mal ve hizmetlerin satin alma ve kullanim siirecinde, tiiketicilerin
sosyal topluluklar ve sosyal kurumlar ile baglanti kurmasini saglar (Chang vd., 2011: 309).
Diger ifadeyle iliskisel deneyim, tiiketicinin kendini gelistirmesi, baskalar1 tarafindan
olumlu algilanmasi ve bireyi bir sosyal topluluga dahil etmeye yarar. iliskisel deneyim,
esasinda diger miisteri deneyim boyutlarinin tim degerlendirmelerini kapsayan bir
deneyim tiiriidiir. Bireyi kisisel duygularin 6tesine tasiyarak, mevcut durumun disina
cikarir (Giiltekin ve Kement, 2018: 122).

2.2, Miisteri Tatmini

Literatiirde miisteri tatminine yonelik bircok degerlendirmeye rastlanilmaktadir.
Howard ve Sheth (1969)’a gore miisteri, isletmeler tarafindan, beklentilerini karsilayacak
diizeyde o6diillendirildigi durumlarda tatmin yasayacaklardir. Westbrook ve Reilly (1983)
miisteri tatminini, tiriine yonelik deneyimlere dayanan, duygusal bir karsilik olarak ifade
etmektedirler. Bir baska degerlendirmede miisteri tatmini, tiiketicilerin triine iliskin
satin alma o6ncesi beklentileri (6diil vs.) ile satin alma sonrasi i¢csel degerlendirmelerini
(masraflarin karsilanmasi) kapsayan karsilastirmalara dayanmaktadir (Gilbert vd.,
1982). Schmitt (1999), miisteri tatmininin, olumlu ve giicli bir miisteri degerine
dayandigini belirtmektedir. Diger ifadeyle misteri, trlin satin alma siirecinde ya da
sonrasinda (bilgiye ulasma, alternatif iiriin faydasi vs.) katlandigr maliyetleri, kullanim
sonrasinda elde ettigi faydalarla karsilastirma sonrasinda olumlu deger algilarsa tatmin,
diger durumda tatminsizlik olusacaktir. Oliver (1999), miisterilerin 6nceki beklentileri ile
trtinlin sagladig1 gercek performansa yonelik algilanan tutarsizliklarin miisteri tatmine
yonelik sonuglar icerdigini belirtmektedir. Mal veya hizmetin yasam seyrinde miisterinin
ihtiya¢c duydugu, istedigi ve beklentilerinin karsilandigi veya tekrarlandigi durum, tatmin,
tekrar satin alma, sadakat ve elverisli agizdan agiza iletisim gibi isletme lehine sonuglar
icermektedir (Brown, 1992).

Isletmeler, ihtiyaglarin dinamikligine bagh olarak pazari segmentlere ayirirlar ve
miisterilerinin ihtiyaclarina ¢6ziim iiretecek faaliyetlere yonelirlerse gii¢lii bir miisteri
tatmini yaratabilirler (Ilieska, 2013: 327). Tatmin olmus miisterilerin isletmeye
saglayacagl en dnemli avantaj sadakate iliskindir. Buna gore miisteriler triine iliskin
olumlu deneyim yasadiklarinda rakiplerin pazarlama ¢abalarina duyarsizlasir ayrica iliski
kalitesine bagl olarak etkilesim kalitesini arttirilabilirler. Bu sayede isletmeler, yeni
misteri elde etmeye yonelik maliyetleri asgari seviyeye indirebilirler (Ihalainen, 2011:
16).

Miisteri tatminini etkileyen faktorler farkli endistrilerde farkli gerekgelere
dayanmaktadir (Anderson vd., 1994; Huh, 2002). Isletmeler, iiretim faaliyetlerinde hangi
faktorlerin daha fazla tatmin yarattigini 6ngérmek niyetindedirler. Ancak, tiiketicilerin
kisisel 6zellikleri, beklenti farkhiliklari, sektor 6zellikleri vs. i¢sel ve dissal faktorler, bir
iriine yonelik tatmin olusturan tim faktorlerin anlasilmasimi zorlastirmaktadir. Bu
nedenle tatmini dlgmeye yonelik ¢abalar, tatmin yaratan faktorlerin ancak genel bir
degerlendirmesine yardimci olmaktadir (Demirag ve Durmaz, 2020: 79). Ornegin, hazir
giyim gibi liretim ve hizmet faaliyetlerinin bir arada yiirtitildiigli isletmelerde iriin
kalitesi ve hizmete iliskin faaliyetlerin tatmin 6l¢limiiniin siireglere yararli olacaktir.
Mesela liriiniin fiziksel kalitesinden memnun olan bir tiiketicinin ¢alisan davranislarindan
hosnutsuzluk yasamasi durumunda yasadig1 tatminsizligi {iriin kalitesine yansitmasi
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olasidir. Zira misgsteri tatmin seviyesi, hizmete yonelik Kkalite algisim
giiclendirmekte /azaltmakta ve davranigsal niyetleri etkilemektedir (Dovaliené vd., 2007:
64). Bir bagka érnek, havayolu tasimaciliina iliskindir. insanlar, ulasimi kendileri icin
tercih ettiklerinde bazi unsurlar1 (pahal fiyata ragmen konfor, emniyet, yiyecek-icecek
hizmetleri vs.) tatmin icin 6n kosul gibi algiladiklar1 halde, tasimanin konusu tiiketiciye
ait evcil hayvan ya da bir esya oldugunda tatmine ydnelik faktorlere iliskin beklentiler
farklilasabilmektedir. Miisteri tatmini, kuskusuz her yoniiyle pazarlama stratejilerinin
odak noktasini olusturmaktadir.

2.3. Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati kavramina ilk kez deginen arastirmaci olarak kabul edilen Brown
(1952), tekrarl satin alma davranisinin miisteri sadakatini yansittigini belirtmektedir. Bu
degerlendirme, miisteri sadakatini salt davranis olarak o6l¢gmektedir. Day (1969),
miisterilerin tercih ettikleri markaya yonelik olumlu tutuma sahip olduklarinda tekrarl
satin alma eylemine (davranisa) yoneleceklerini belirtmektedir. Bu tanimlama, miisteri
sadakatinin hem “tutum” hem de “davranis” olarak birlikte degerlendirilmesi gerektigi
konusunda salt “davranisa” odaklanan 6nceki ¢alismalari (Cunningham, 1961; Harary ve
Lipstein, 1962) genisletmis, daha sonraki ¢ok boyutlu ¢alismalarin da éniinii agmistir.
Tutum boyutunun (gelecekteki davranislari 6ngormede yetersiz bir veri sundugu)
gerekcesiyle misteri sadakati degerlendirmelerinde dikkate alinmamasini 6ngoéren
geleneksel miisteri sadakati yaklasimlarina ragmen (Tucker, 1964; Backman ve
Crompton, 1991) tutum ve davranisin miisteri sadakatini izah etmede birlikte ele
alinmasina yonelik ¢ok sayida degerlendirme ve ampirik ¢alisma bulunmaktadir.
Newman ve Werbel (1973: 405), triine/markaya iliskin olumlu deneyim yasayan
miisterilerin glivene dayali olumlu tutuma ve tekrarli satin alma davranisina yonelecegini
belirtmektedirler. Jacoby ve Kyner (1973: 2-3) miisteri sadakatini, “zaman icinde bir dizi
marka disinda bir veya daha fazla alternatif markaya ve psikolojik stireglerin bir
fonksiyonu olan karar verme birimi tarafindan ifade edilen davranigsal tepki” olarak ifade
etmektedirler. Ajzen ve Fishbein (1980), miisteri sadakatine iliskin gelistirdikleri
Diisliniilmiis Eylem Teorisi'nde miisteri rasyonel se¢im siirecinin davranisa yonelik
tutum gelisimini giiclendirdigini belirtmislerdir. Dick ve Basu (1994), miisteri sadakatinin
tutum ve davranisa yonelik kompozit yapisini desteklemis, miisteri sadakat tipolojisinde
gercek sadakat/sahte sadakat arasindaki ayrimin tutum ve davranisin bir sonucu
oldugunu belirtmislerdir. Buna gére miisterinin bir iiriin ya da markaya yonelik gii¢lii
tutum ve davranis sergilemesi gercek miisteri sadakatini; 6te yandan diisiik tutum ancak
yliksek satin alma davranisi sergilemesi sahte miisteri sadakatini yansitmaktadir.

Oliver (1997; 1999), miisteri sadakatini “durumsal etkilere veya pazarlama
¢abalarina ragmen, tiiketicilerin gegcmiste deneyimledikleri mal ya da hizmeti siirekli bir
bicimde tekrardan satin alma veya tekrar kullanma konusundaki taahhiitleri” olarak
tanimlamaktadir. Oliver’in miisteri sadakatine iliskin en 6nemli katkis1 tutumsal boyuta
iliskin 6nerdigi hiyerarsik diizendir. Buna gore miisteri sadakatinin tutum boyutlari;
bilissel (cognitive), duygusal (affective) ve ¢abasal (conative) ve nihayetinde
davranigsal/eylemsel (behavioural) olarak kategorize edilmistir. Bilissel sadakat, miisteri
sadakatinin ilk asamasidir ve iriin bilgisine dayanir. Bu asamada miisteri degeri 6n
plandadir ve daha giigcli deger sunan alternatifler, miisteri sadakatinin yoniinii
etkileyebilir (Evanschitzky ve Wunderlich, 2006: 331-332). Duygusal sadakat asamasi,
bilissel boyutun miisteri zihninde biraktigi olumlu kaninin duygusal bir boyuta
donlismesidir (Han vd., 2008: 24). Cabasal asama ise ¢ogunlukla eylemle sonuglanan
davranissal niyetleri ifade etmektedir (Radder ve Han, 2013: 1262). Miisteri bu asamada
liriine/markaya yonelik bilise sahip olup, olumlu duygularina dayanarak iiriin i¢cin ¢aba
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gostermeye ve beklemeye razi olmustur. Bu ¢aba (liriiniin bir yerde bulun(a)mamasi,
pazara ¢ikma siiresinin beklenmesi vs.) olarak kendini gosterebilir. Bu yiizden miisteri
sadakatinin davranmigsal asamasinin olusmasi, tutumsal bilesenlerin giicii ile dogrudan
iligkilidir.

3. KURAMSAL CERCEVE
3.1. Miisteri Deneyimi/Miisteri Tatmini iliskisi

Alan yazinda gergeklestirilen ¢alismalarda genel olarak miisteri deneyiminin
miisteri tatminini etkiledigi sonucu hakimdir (Trini ve Salim, 2018; De Klerk ve Tselepis,
2007; Mbama ve Ezepue, 2018; Lee vd., 2019; Yu vd., 2017; Borishade vd., 2018; Barari
vd., 2019). Trini ve Salim (2018), Jakarta’da 200 otel miisterisine yonelik ¢alismalarinda
miisteri deneyim boyutlarinin misteri tatmini izerinde olumlu yonde anlaml etkisi
oldugu sonucuna ulagmislardir. De Klerk ve Tselepis (2007), hazir giyim sektdriinde geng
kadin miisterilere yonelik gerceklestirdikleri ¢alismalarinda kadin miisterilerin sadece
kiyafetlerinin islevsel fayda saglayan fiziksel kalite unsurlariyla (uygunluk gibi)
ilgilenmediklerini, bunun yam sira duygusal deneyime yo6nelik sonuglarini da
onemsediklerini tespit etmislerdir. Calisma sonucunda, deneyim yaratan duygusal
bilesenlerin irdelenmesinin énemli oldugu vurgulanmistir. Mbama ve Ezepue (2018),
Birlesik Krallik'ta dijital banka kullanicilar1 tizerine gerceklestirmis olduklar:
calismalarinda, bankalarin istiin finansal performans algisina dayali miisteri
deneyimlerinin giicli bir musteri tatmini olusturdugu sonucuna ulasmiglardir. Lee vd.
(2019), New York sehrindeki otellerde konaklayan miisterilerin hizmet deneyimlerinin
misteri tatmini tzerindeki etkilerini diisiinsel ¢abalar ve duygusal degerlendirmeler
agisindan incelemisler, miisterilerin diisiinsel ¢abalar iceren deneyimlerinin miisteri
tatmini lizerinde olumsuz etkisi oldugu sonucuna ulasmiglardir. Yu vd. (2017), Amerika
Birlesik Devletleri'nde yesil otellerde konaklayan miisterilerin deneyimlerinin miisteri
tatminine olan etkisini arastirmis olduklari ¢calismalarinda degerlendirmelerinin miisteri
tatmini Gizerinde anlaml bir etkisi oldugu sonucuna ulagsmislardir. Borishade vd. (2018),
Nijerya Lagos eyaletinde 6zel hastanelerde saghk hizmeti alan 365 katihma ile
gerceklestirdikleri calismalarinda, saglik hizmetlerine iliskin miisteri deneyimlerinin
misteri tatmini Uzerinde olumlu yonde anlamli bir etkiye sahip oldugunu tespit
etmislerdir.

Barari vd. (2019), hizmet basarisizliklarina iliskin miisteri deneyiminin miisteri
tatminine yonelik etkilerini arastirdiklari 201 katihmc ile gergeklestirilen ilk
calismalarinda hizmet basarisizliklari algisinin olumsuz duygusal ve diisiinsel deneyime
neden oldugunu boylelikle her iki deneyim boyutunun miisteri tatminsizligi ve negatif
agizdan agiza iletisim yarattigl sonucuna ulasmislardir. Calismadaki 200 kisilik farkh
orneklemden elde edilen sonuglara bakildiginda, basarili bir aligveris sonrasinda miisteri
deneyim boyutlarindan duygusal deneyimlerinin 06ncelikle etkilendigi, hizmet
basarisizliklari durumlarinda ise miisterilerin 6ncelikle deneyimledikleri duygusal
deneyimden diislinsel deneyime gegis yasadiklari tespit edilmistir. Sonuglar, miisterilerin
deneyim boyutlarinin hizmete iliskin degerlendirmelere bagli olarak degistigini ve
misteri tatminin yoniini etkiledigini ortaya ¢ikarmistir.

Alanyazinda gerceklestirilen ¢alismalar 1s18inda  asagidaki  hipotezler
gelistirilmistir:

Hi: Miisteri deneyimi ile miisteri tatmini arasinda istatistiksel olarak anlaml bir
iliski vardir.

Hia: Duyusal deneyim ile miisteri tatmini arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski vardir.
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Hip: Duygusal deneyim ile miisteri tatmini arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski vardir.

Hic: Diigtinsel deneyim ile miisteri tatmini arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski vardir.

Hia: Davranigsal deneyim ile miisteri tatmini arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski vardir.

Hie: Iliskisel deneyim ile miisteri tatmini arasinda istatistiksel olarak anlamh bir
iliski vardir.

3.2. Miisteri Deneyimi/Miisteri Sadakati fliskisi

Literatiirde, hazir giyim sektoriinde deneyim ve sadakat degiskenleri arasindaki
iliskiyi inceleyen calismalara rastlanilmaktadir. Fernando vd. (2018), Sri Lanka’da hazir
giyimde moda friinleri tercih eden tiiketiciler lizerinden gergeklestirdikleri ¢alismada
miisteri deneyiminin duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranissal boyutlarinin marka
sadakati Uzerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulasmislardir. Huong vd. (2016),
Vietnam Da-Nang iiniversitesinde uluslararasi iki giyim markasini kullanan 18-35 yaslari
arasindaki 285 katilma ile gergeklestirdikleri ¢alismada miisteri deneyiminin tiim
boyutlarinin marka sadakati ile pozitif bir iliskiye sahip oldugu sonuglarina ulagmislardir.
Shim vd. (2015), Amerika Birlesik Devletleri'nde bir hazir giyim markasindan online
aligveris yapan 20-34 yas araligindaki 400 katilima ile gergeklestirdikleri ¢alismada
deneyim boyutlarinin marka sadakati lizerindeki etkisini incelemisler, duyusal ve
duygusal deneyim boyutlarinin marka sadakati tizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna
ulasmislardir.

Miisteri deneyimi/miisteri sadakati arasindaki iliskinin farkli endiistrilerde de
incelendigi goriilmektedir. Imbug vd. (2018), Malezya’da 248 telekomiinikasyon
misterisine yoénelik calismalarinda miisteri deneyiminin miisteri sadakati iizerinde
pozitif bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Benzer sekilde Wijaithammarit ve
Taechamaneestit (2012), Tayland’da gerceklestirdikleri calismalarinda misteri
deneyiminin miisteri sadakati ilizerinde etkili oldugu sonucuna ulasmislardir. Ali vd.
(2014), Malezya’'nin iki 6nemli turizm bdlgesi kabul edilen Langkawi ve Penang’da 450
resort otel miisterisi ile gerceklestirdikleri calismalarinda, miisteri deneyim boyutlarini
deneyimsel degerle iliskilendirerek (egitimsel deneyim, eglence deneyimi, estetik
deneyimi, ka¢is deneyimi) boyutlarin tamaminin miisteri sadakati ve miisteri hafizasi
(memory) Tlzerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulasmislardir. Calisma,
deneyimsel deger ve boyutlarina yonelik kavramsal degerlendirmelerde birlikte ele
alman eglence ve kacis deneyimini, ayr1 boyutlar olarak degerlendirerek deneyim
ekonomisinin anlagilmasinda derinlemesine bir ¢ergceve sunmustur. Benzer sekilde
Kement ve Cavusoglu (2017) da yesil otelleri ziyaret eden otel miisterilerinin hafizaya
dayali deneyimlerinin (egitim, eglence, estetik ve kacis) miisteri sadakati tizerine etkisini
belirlemek amaciyla gergeklestirdikleri ¢alismalarinda eglence ve estetik deneyimin
sadakati anlamli bir sekilde etkiledigi sonucuna ulagmiglardir.

Alanyazinda gerceklestirilen ¢alismalar 1s1§inda asagidaki  hipotezler
gelistirilmistir:

H2z: Miisteri deneyimi ile miisteri sadakati arasinda istatistiksel olarak anlaml bir
iliski vardir.

Hza: Duyusal deneyim ile miisteri sadakati arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski vardir.

Hzp: Duygusal deneyim ile miisteri sadakati arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski vardir.
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Hzc: Diistinsel deneyim ile miisteri sadakati arasinda istatistiksel olarak anlamh bir
iliski vardir.

Hza: Davranigsal deneyim ile miisteri sadakati arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir iliski vardir.

Hze: Iliskisel deneyim ile miisteri sadakati arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski vardir.

3.3. Miisteri Tatmini/Miisteri Sadakati fliskisi

Misteri tatmini, bir isletmenin karliliginin ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji
kazanmasinin énemli bir adimini olusturmaktadir. Fornell (1992), miisteri sadakatinin,
miisteri tatmininin bir sonucu oldugunu vurgulamaktadir. Miisteri tatmini, miisterilerin
iriine yonelik beklentileri ile performans arasindaki degerlendirme sonucunda
olugsmaktadir (Gilbert vd, 1982). Uriin performansi, miisteri beklentilerini astig1
durumlarda miisterilerin iiriine ydnelik olumlu tutum gelistirmesi ve nihayetinde tekrarl
satin alma davranisi gercgeklestirmesi muhtemeldir. Chen ve Wang (2009), miisteri
tatmininin isletmeye saglayacag1 avantajlary; ayni iirtine yonelik tekrarh satin alimlar,
fiyat duyarhligin azalmasi, sadik miisteri kitleleri olusturma ve iriine yonelik pozitif
agizdan agiza iletisim olarak degerlendirmektedir. Ozellikle fiyat duyarhginin azaltilmasi
ve sadik miisteri kitlesinin isletmeye kazandirilmasi, yeni miisteri elde etmek amaciyla
diizenlenen kampanyalar1 ve tutundurmaya yonelik misteri tavizlerini azaltmaya
yardimci olacaktir. Misteri tatmininin isletmelere yo6nelik bu olumlu kazanimlarina
dayanarak literatiirde miisteri tatmininin “miisteri sadakati” gibi sonu¢ degiskenlerine
yonelik calismalarin sayisinda artis yasanmistir (Al-Msallam, 2015; Leninkumar, 2017;
Nguyen vd., 2018).

Sheng ve Liu (2010), Cin’de hazir giyim, mobilya, kitap, yazilim ve dijital {iriinlere
yonelik online satin alma davranisi sergileyen 164 tiiketici lizerinden gerceklestirdikleri
calismada, miisteri tatmininin musteri sadakati lizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna
ulasilmislardir. Kandampully ve Suhartanto (2000), Yeni Zelanda’daki zincir otellerde
konaklayan miisterilere yonelik ¢alismalarinda, miisteri tatmini, otel imaji ile miisteri
sadakati arasinda giiglii bir iliski oldugunu tespit etmislerdir. Drake vd. (1998), miisteri
tatmini ve miisteri sadakatinin her ikisinin isletmeler agisindan 6nemli bir argiiman
olduklarini belirtmis, ¢alismalarinda miisteri tatmini ve miisteri sadakati olusturan
onctilleri hem nitel hem de nicel yontemler agisindan incelemislerdir. Fraering ve Minor
(2013), finansal kuruluslardan hizmet alan 493 tiiketiciye yonelik calismalarinda, miisteri
tatmini ve miisteri sadakatinin (bilissel, duygusal, ¢abasal ve davranissal boyutlarinin)
finansal kuruluglarla ticarete devam etme konusundaki cesaret duygusu ile pozitif iligkili
oldugu sonucuna ulagmiglardir. Diger ifadeyle miisteri tatmini ve miisteri sadakati,
belirsizlik ve risk unsurunun ytiksek oldugu finans sektdriinde dahi miisteri cesaretini
arttirarak isletmelere mevcut miisterileri elde tutma konusunda avantaj saglamaktadir.
Martin-Consuegra vd. (2007), miisteri tatmini ve miisteri sadakatinin algilanan fiyat
adaletinden etkilendigini, 6te yandan her iki degiskenin miisterilerin fiyat tolerans
sinirlarinin belirlenmesinde 6nemli birer onciil olduklar: sonucuna ulasmislardir. Nobar
ve Rostamzadeh (2018), otel sektdriinde miisteri tatmini ve miisteri sadakati arasindaki
iliskiyi incelemisler, 384 otel miisterisinden topladiklar1 veriler sonucunda, miisteri
tatmininin en onemli belirleyicisinin miisteri beklentileri oldugunu ayrica miisteri
tatmininin misteri sadakati {lizerinde pozitif etkiye sahip oldugu sonuglarina
ulagsmislardir. Arokiasamy (2013), Malezya’da banka miisterisi olan 165 miisteri
tzerinden gerceklestirmis oldugu calismasinda, miisteri tatmini ve miisteri sadakati
arasinda giiclii bir iliskinin oldugunu tespit etmistir.
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Alanyazinda gergeklestirilen calismalar 15181nda asagidaki hipotez gelistirilmistir:
Hi1: Miisteri tatmini, miisteri sadakati iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

4, YONTEM

Arastirma giyim magazalarin1 ziyaret eden tiiketicilerin edinmis olduklar:
deneyimin; miisteri tatmini ve sadakati lizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla
gerceklestirilmistir. Arastirmanin evrenini giyim tizerine tiiketim yapan ve siklikla benzer
giyim magazalarin1 ziyaret eden bireyler olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda
evreninin ¢ok genis olmasi nedeniyle tesadiifi olmayan oOrneklemelerden ‘kolayda
orneklem’ yontemi uygulanmistir. Evreni temsil edebilecegi goz 6niinde bulundurularak
orneklem sayis1 425 anket formunda yer alan verilerden yola ¢ikarak degerlendirilmistir.

Anket formu demografik sorular ve belirlenen modelin tespiti amaciyla ankete
eklenen 6lgek sorularindan olusmaktadir. ik béliimde katiimcilarin demografik
ozelliklerinin belirlenmesi amaciyla yasanilan yer, cinsiyet, yas, egitim, medeni durum ve
gelir seviyesi sorular1 sorulmustur. Ikinci bliimde miisteri deneyimini 6lgmek icin 22
soru (Nadiri ve Gunay, 2013), miisteri tatminini 6l¢mek i¢in 5 soru (Wang vd., 2004) ve
miisteri sadakatini 6lgmek icin 4 soru (Ali vd., 2014) yer almaktadur. ikinci béliimde yer
alan sorular1 6l¢gmek i¢in kullanilan ifadeler besli likert 6l¢egine uyarlanarak “kesinlikle
katilmiyorum, kesinlikle katiliyorum” (1-5) araliginda katiimcilara yoneltilmistir.

Arastirmaya katilan bireylerin demografik ozellikleri incelendiginde; ankete
katilanlarin 201'i erkek (%47,3) ve 224’ kadin (%52,7) tiiketicilerden olugmaktadir.
Katilanlarin %42,6’simin (n: 181) yas araliginin 25-34 arasinda oldugu, medeni durum
incelendiginde katihimcilarin %51,3’liniin  (n:218) evli oldugu tespit edilmistir.
Arastirmaya katilan bireylerin egitim durumlari incelendiginde %39,5'nin (n:168) lisans
diizeyinde egitim aldig1 ve gelir seviyesinin %82,6 ile orta oldugu tespit edilmistir (n:
351).

Arastirmada hipotezlerin test edilmesi icin Smart PLS 3 (Partial Least Squares)
istatistik programi kullanilmistir. Hair vd. (2011)'ne gore PLS-SEM, arastirmanin
ozelliklerine ve toplanan verilerin niteligine uygun olarak bir¢ok yapi, degisken ve yapisal
yolun tahmin edilebilmesine olanak saglayan bir modeldir. Bu se¢im ilk olarak ¢alismanin
arastirici niteligi nedeniyle yapilmustir. ikincisi, él¢iimler Likert 8lcegi ile gelistirildigi icin,
verilerin normal olmayan bir veri dagilimi vardir. PLS herhangi bir normallik varsayimi
gerektirmez ve normal olmayan dagilimlari nispeten daha iyi hesaplamaktadir. PLS-SEM,
¢ok boyutluluk diizeyleri iceren bir arastirma modelinin anahtar hedef yapilarindaki
tahmin ve varyansin genisletilmesi lizerine yapilan ¢alisma i¢in de uygun bir tekniktir (Ali
vd., 2018). Arastirmada dl¢lilmesi amaglanan hipotezlerin testi icin bootstrapping teknigi
uygulanmistir. Olgiilmesi hedeflenen aragtirma modeli su sekildedir;
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Sekil 1: Arastirma Model Onerisi
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4.1. Arastirma Modeli Gegerlilik ve Giivenilirlik Sonug¢lar1
Miisteri deneyimi boyutlar1 (duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel),
miisteri tatmini ve miisteri sadakatinin ayrim gegerliligi sonuglar1 Tablo 1 ve Tablo 2’de

detayli olarak gosterilmektedir.

Tablo 1: Ayrim Gegerliligi ve Tamimlayia Istatistikler

Degiskenler X SD 1 2 3 4 5 6 7
1 | Duyusal 3,98 | ,723 | 0,805

Deneyim

2 | Duygusal 3,78 | ,786 | ,560 | 0,896

Deneyim

3 | Dustnsel 3,67 | ,800 | 561 | ,626 | 0,838

Deneyim

4 | Davramssal | oo | g0y | 443 | 454 | 606 | 0,886

Deneyim

5 | lliskisel 343 | 784 | 464 | 529 | 554 | .,570 | 0,823

Deneyim

6 | Musteri 3,84 | ,866 | 566 | 645 | ,651 | 495 | ,658 | 0,790
Tatmini

7 | Musteri 3,74 | 860 | 560 | 654 | ,625 |,561 |,478 | ,615 | 0,879
Sadakati

Arastirma modelinin gecerliligini belirlemek i¢in yapi, ayrim ve uyum
gecerlilikleri incelenmistir. Ayrim gecerliligini belirlemek icin AVE degerlerinin karekokii
ve Heterotrait-Monotrait (HTMT) hesaplanmistir (Fornell ve Larcker, 1981; Hair vd.,
2010). Uyum gegerliligini belirlemek icin ortalama agiklanan varyans (AVE) ve biitiinlesik
giivenilirlik (CR) degerleri incelenmistir. Yap1 gecerliligini belirlemek i¢in ise dogrulayici
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faktor analizi hesaplanmistir. Glivenirlik ve gecerlik sonuclar1 Tablo 2’de detayl olarak
gosterilmektedir.
Tablo 2: Giivenirlik ve Gegerlik Sonuglari

Olgekler ve ifadeler a | CR | AVE | A
Magazada gorsel olarak ¢ekici tirtinler
,820
bulunmaktadur.
Magazada hizmetlerle iligkili materyaller (brosiirler,
tanitimlar, bildirimler vb.) gorsel agidan dikkat ,798
cekicidir.
D | Magazada i¢ ve dis dekorasyonlar ilgi ¢ekicidir. ,803
uyusa Magazada ¢alinan miizikler rahatlatici ve huzurlu bir 92 | 93 | ,64
Deneyim ,832
atmosfer sunmaktadir.
Magazada giizel ve etkileyici koku vardir. ,792
Magazada satilan iirtinler benim beklentilerimi
,834
karsilamaktadir.
Magazada sunulan iiriinler yenidir. ,773
Magazadaki mobilyalar temiz ve konforludur. ,782
Magazada kendimi rahat ve mutlu hissediyorum. ,892
Duygusal Magaza rahatlatici ve samimi bir atmosfere sahiptir. ,902
; 2 — - ,87 | ,92 | ,80
Deneyim Magazada ¢alisanlar beklentilerimi yeterince
,895
karsilamaktadir.
Magazada dikkatimi ¢eken farkl etkinlikler
N . ,858
diizenlenmektedir.
Magaza icerisinde giinliik gelismeleri takip etmemi
Diisiinsel saglayan basili ve gorsel iletisim kanali ve internet ,856
usunse baglantisi vardir. ,85 | ,90 | ,70
Deneyim

Magaza ile ilgili en son haberleri web sitelerinden

takip ediyorum. 869
Magaza ile ilgili medyada ¢ikan haberleri takip 765
ediyorum. §
Magaza beni yasam tarzi hakkinda diisiinmeye tesvik 894
Davranigsal ediyor. :
Deneyim Magaza bana yapabilecegim etkinlikleri hatirlatmaya | ,86 | ,91 | ,78 877
calisiyor.
Magaza davranislarimi diisiinmemi saghyor. ,887
Magaza sosyal ¢evrem ile iliski kurmamda bana 785
yardimci oluyor. ’
Ayni sosyal ortam paylastigim arkadaslarim bu
. y o o ,799
iliskisel magazay1 tercih ettigi icin bende tercih ediyorum.
. = — - = ,84 | ,89 | ,67
Deneyim Magazanin miisterisi olmak ait oldugum sosyal sinifin
o . o ,883
aktivitelerinden birisidir.
Bu magazada oldugumda dogru yerde oldugumu 821
hissediyorum. !
Bu magazanin hizmetleri daima beklentilerimi
,840
karsilar.
Diger magazalarda yasadigim deneyimlere dayanarak
b - . . ,556
u magazanin hizmetlerinden memnun kaldim.
Mustgrl. M"agazamr.l sundugu hizmetler daima beklenen 84 | 89 | 62 865
Tatmini diizeydedir.
Magazanin sundugu hizmeti benim i¢in uygun
i ,847
zamanlarda alabiliyorum.
Magazanin sundugu hizmet beklentilerimden
,802
fazlasini karsilamistir.
Musterl. Slkllklva‘ ziyaret ettigim magazay1 baskalarina tavsiye 90 | 93 | 77 875
Sadakati edecegim.
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Magazayi ziyaret etmeye yonelik bagkalarini tegvik 915
edecegim. !
Siklikla ziyaret ettigim magazay tekrar ziyaret etmek 901
istiyorum. i
Siklikla ziyaret ettigim magazaya kesinlikle tekrar 820
gelecegim. !

*5°li likert 6lcek (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 5=Kesinlikle Katiliyorum).
* A=Faktér yiikleri, CR=Biitiinlesik giivenilirlik (Composite reliability), AVE=Ortalama
aciklanan varyans (Average variance extracted), a=Cronbach Alpha

Olceklere ait her bir ifadenin faktdr yiiklerinin 0,50’in iizerinde (Kaiser, 1974)
dolayisiyla yapi gegerliligine sahip oldugu (Fornell ve Larcker, 1981) tespit edilmistir. CR
degerlerinin 0,70’in tizerinde (Hair vd., 2012) ve AVE degerlerinin 0,50’nin tizerinde
(Fornell ve Larcker, 1981) oldugu, dolayisiyla arastirma modelinin uyum gegerliligine
sahip oldugu goriilmektedir (Bknz. Tablo 2).

Uyum iyiligi degerleri benzer sekilde Smart PLS 3 (Partial Least Squares) istatistik
programi ile incelenmis elde edilen kriterler Tablo 3’te gdsterilmistir.

Tablo 3: Model Uyum indeksleri

X2 NFI SRMR
Kriter 2,80 | =,08
1,739.062 | 0,81 | 0,056

Gergeklestirilen analiz sonucunda degiskenlere ait x2 degerinin 1,739.062 olarak
tespit edilmistir. Normlastirilmis uyum indeksi (normed fit index, NFI) degerlerinin
0,80’in tizerinde oldugu belirlenmistir (Yashoglu, 2017: 77). Evrene ait kovaryans matrisi
ile 6rnekleme ait kovaryans matrisi arasindaki artik kovaryanslar1 temsil eden SRMR
(standardized Root Mean Square Residual) degerinin ise 0,08’in altinda olmas1 modelin
kabul edilebilirligine isaret etmektedir (Hu ve Bentler, 1999). Elde edilen sonuglara gore
arastirma modelinin iyi bir uyum iyiligine sahip oldugu tespit edilmistir.

Ayrim gecerliligini belirlemek icin AVE degerlerinin karekokii ve Heterotrait-
Monotrait (HTMT) hesaplanmistir (Fornell ve Larcker, 1981; Hair vd., 2010). Fornell-
Larcker kriterine gore, ortiik degiskenin AVE degerinin karekoki, yapidaki diger tiim
ortiik degiskenlerle olan korelasyonundan daha biiyiik olmalidir (Hair vd., 2019). AVE
degerinin karekokii Tablo 1'de koyu renkli verilerdir. Bu degerler, bulunduklari satir ve
siitunlardaki diger degerlerden biiylik oldugundan, ayrim gegerliliginin saglandig ifade
edilebilir.

Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin her birinin farkli bir kavrami
Olctiigiinii tespit etmek icin ayrim gecerliligi (discriminant validity) Heterotrait-
Monotrait (HTMT) ile ayrica hesaplanmistir. Hesaplama sonuglarina gére HTMT
degerinin 0,9'un altinda olmasi durumunda ayrim gegcerliliginin saglandigi 6ne siirtilebilir
(Henseler vd., 2009). Tablo 4’te modele iliskin HTMT oranlar1 verilmistir. Bu sonuglara
gore, degiskenler arasindaki HTMT orani 0,90'in altinda olup ayrim gecerliligi
onaylanmistir. Degiskenlerin birbirlerinden farkli olduklari sonucuna varilmistir.
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Tablo 4: Heterotrait-Monotrait (HTMT) Degerleri
Degiskenler 1 2 3 4 5 6

1 Duyusal Deneyim

2 Duygusal Deneyim 0,620

3 Diisiinsel Deneyim 0,627 | 0,718

4 Davramgsal Deneyim | 0,494 | 0,522 | 0,709

5 iliskisel Deneyim 0,517 | 0,607 | 0,650 | 0,669
6 Miisteri Tatmini 0,631 | 0,736 | 0,749 | 0,565 | 0,762
7 Miisteri Sadakati 0,611 | 0,734 | 0,707 | 0,630 | 0,541 | 0,699

4.2. Bulgular

Arastirma modelinin test edilmesi icin gergeklestirilecek yol analizi éncesinde,
analizde yer alan degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorununun olmamasi ve modeldeki
ortiik degiskenlerin ¢oklu baglanti problemi yaratmamasi amaciyla, bu degiskenlerin VIF
(multi-collinearity) degerlerine bakilmaktadir. Degiskenler arasindaki ideal VIF degeri 3
ve daha altindaki degerlerdir (Hair vd., 2019). Elde edilen sonuglar neticesinde VIF
degerlerinin 3’ten kii¢iik oldugu, gostergelerin beklenen VIF degerlerine sahip oldugu ve
¢coklu baglanti problemi tasimadigi tespit edilmistir. VIF degerleri, Tablo 5’de
verilmektedir.

Tablo 5: Yapisal Modeldeki Ortiik Degiskenlere iliskin VIF Degerleri

Bagimsiz Degiskenler | Miisteri Tatmini | Miisteri Sadakati
Duyusal Deneyim 1.676 1.731
Duygusal Deneyim 1.936 2.084
Diisiinsel Deneyim 2.268 2.416
Davranigsal Deneyim 2.268 2416
{liskisel Deneyim 1.785 2.080
Miisteri Tatmini 2.559

Arastirma modelinin test edilmesi i¢in yol analizi yapilmistir. Arastirmanin amaci
dogrultusunda olusturulan hipotezlere iliskin sonuclar Tablo 6’da detayli olarak
gosterilmektedir.
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Tablo 6: Yol Analizi Sonuglari

Degiskenler Beta () | Std. Hata | ¢t p R2 Q2 Sonug
M. . Kabul
H1 Miisteri Deneyimi | Tsomme 7 ° ,024 32,060 | 0,00 Edildi
M. N Kabul
Hy, Duyusal e 147 ,058 2,518 0,014 Edildi
M. e Kabul
Hu, Duygusal Tamme] 2 | 0%7 4271 10,00 Edildi
0569 | 0346 (s
M.
HicDiigiinsel T 240 ,059 4,060 0,00%** Edildi
M. Kabul
HiaDavramgsal TW' -019 050 0,381 0,701 edilmedi
M. . Kabul
Hieiliskisel Tatmme] 340 051 6711 0,000 Edildi
M. N Kabul
H, Miisteri Deneyimi s 154 ,070 2,377 0,018 Edildi
M. o Kabul
Hz. Duyusal T 141 ,053 2,670 0,006 Edildi
M. . Kabul
Hzy Duygusal sadarae) 207 063 4907 10,00 Edildi
0532 | 0405 [
M.
HzcDiisiinsel T /136 ,061 2,222 0,021* Edildi
M. e Kabul
Hza Davramssal T 228 ,050 4,596 0,00 Edildi
M. Kabul
Hze iliskisel T 079 ,053 1,487 0,149 edilmedi
M. o Kabul
H; M. Tatmini sadae) 189 065 2923 | 0,004 Edildi

p=<0,001**, p=<0,01**, p=<0,05*

Yapilan analizler sonucunda elde edilen R? sonucuna gore miisteri deneyim
boyutlart miisteri tatmininin yaklasik %57’sini ac¢iklarken, miisteri sadakatinin ise
%>53’tinli agiklamaktadir. Ayrica bagimsiz degiskenler ile bagimh degiskenler arasindaki
ilgi diizeylerini (Q?) belirlemek amaciyla SmartPLS 3.0 programinda “blindfolding”
yontemi kullanilmistir. Hair vd. (2019)’'ne gére bagimli degiskenlerin Q* degerleri 0’dan
biiyiik olmasi durumunda, modelin bagiml degiskenlere yonelik tahmin dogrulugundan
séz edilebilmektedir. Gerceklestirilen analiz neticesinde iki bagiml degiskenin Q2
degerleri sifirdan biiyiik ¢ikmistir (Bknz. Tablo 6). Bu dogrultuda yapisal modelin bagimh
degiskenlere yonelik tahmin dogrulugundan s6z edilebilir.

Yol analizi sonuglar: incelendiginde genel olarak miisteri deneyiminin (£3=,759,
p<0,001) alt boyut olarak duyusal deneyimin (R=,147, p<0,05), duygusal deneyimin
(#3=,241, p<0,001), diisiinsel deneyimin (£3=,240, p<0,001) ve iliskisel deneyimin (£3=,340,
p<0,001) miisteri tatmini ile istatistiksel olarak anlamh bir iliskiye sahip oldugu
belirlenmistir. Bu dogrultuda H1, Hia, H1b, Hic ve Hie hipotezleri kabul edilmistir. Ancak
davranigsal deneyimin (f3=-,019, p<0,001) miisteri tatmini iizerinde herhangi bir
etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Bu dogrultuda Hid hipotezi kabul edilmemistir.
Miisteri deneyim ve boyutlarinin miisteri sadakati tizerine etkisi incelendiginde; miisteri
deneyiminin (£3=,154, p<0,01), duyusal deneyimin (#=,141, p<0,01), duygusal deneyimin
(#3=,307, p<0,001), diisiinsel deneyimin (#3=,136, p<0,05) ve davranissal deneyimin
(13=,228, p<0,001) miisteri sadakati ile istatistiksel olarak anlaml bir iliskiye sahip oldugu
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belirlenmistir. Bu dogrultuda Hz, Hza, Hzb, H2c ve Hzq hipotezleri kabul edilmistir. Ancak
iliskisel deneyimin (£3=-,079, p<0,001) miisteri sadakati tizerinde herhangi bir etkisinin
olmadig1 belirlenmistir. Bu dogrultuda Hze hipotezi kabul edilmemistir.

Son hipotezde miisteri tatmininin miisteri sadakati tlzerine olan etkisi
belirlenmeye ¢alisilmistir. Yol analizi sonucunda miisteri tatmininin (£=,189, p<0,01)
misteri sadakati ile istatistiksel olarak anlamli bir iliskiye sahip oldugu sonucuna
ulasilmistir. Dolayisiyla Hs hipotezi kabul edilmistir.

5.SONUC ve TARTISMA

Tiiketiciler, alternatiflerin sayisina bagh olarak yararlandiklar: bir iirtinden ¢ok
daha fazlasimi elde etmek istemektedirler. Tiiketiciler modern diinyada artik sadece
triinleri degil ayn1 zamanda iriinlerin anlamlarim1 da tiiketmektedir. Bu nedenle
isletmelerin, kiiresel rekabet ortaminda farkindalik yaratarak her anlamda rakiplerinin
oniinde yer almak adina somut iriin &zelliklerinin yani sira tiiketicilerin {riinle
yasadiklari iligkilerin sonucunda olusan miisteri deneyimlerine de odaklanmalari
gerekmektedir. Uriine/markaya yoénelik miisteri deneyimlerinin diizenli olarak takip
edilmesi, olumsuz miisteri deneyimi olusturan unsurlarin tespit edilmesine ve diizeltici
onlemler alinmasina olanak saglayacaktir. isletmeye yonelik tatmin ve sadakat gibi
davranissal niyetlerin miisteri deneyimi ile olan iliskisine yonelik literatiirde ¢alismalara
rastlanilmaktadir (Trini ve Salim, 2018; De Klerk ve Tselepis, 2007; Mbama ve Ezepue,
2018; Fernando vd. 2018; Shim vd., 2015). Gergeklestirilen c¢alismalar miisteri
deneyiminin miisteri tatmini ve sadakati ile olan giiclii iliskisini yansitmaktadir.

Calismada, miisteri deneyiminin miisteri tatmini ve misteri sadakati tizerindeki
etkisinin incelenmesine odaklanilmistir. Yabanci literatiirde konuya iliskin 6nemli
calismalar olmasina karsin yerli literatiirde bdylesine kapsamli bir ¢alismaya
rastlanilmamistir.  Ancak konunun farkhh Kkiltirlerde incelenmesinde yarar
goriilmektedir. Bu nedenle calismada miisteri deneyiminin bes boyutlu (duyusal,
duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel) yapisinin misteri tatmini ve sadakati
tizerindeki etkisinin incelenmesi gergeklestirilmistir.

Calismada ulasilan ilk sonug; misteri deneyimi ve duyusal, duygusal, disiinsel,
iliskisel boyutlarinin miisteri tatmini ile anlamh bir iliskiye sahip oldugunun tespit
edilmesidir. Calismada ulasilan bu sonug genel olarak literatiirdeki ¢alismalarla tutarlilik
gostermektedir (Trini ve Salim, 2018; De Klerk ve Tselepis, 2007; Yu vd., 2017; Borishade
vd., 2018). Miisteri deneyim ve boyutlarinin miisteri tatmini ile anlaml iliskisine yonelik
bulunan sonug, tiiketicilerin alisveris yaptiklar1 magazalarin atmosferine, gorsel ve
duyusal 6gelere, yeni iiriine yonelik beklentilerinin karsilanmasina bagh olarak tatmin
seviyelerinin etkilendigini gostermektedir. Bu nedenle isletmelere olumlu deneyim
yaratan magaza atmosferi, i¢ ve dis dekorasyonlar gibi fiziksel 6gelerin yani sira miisteri
beklentilerini duygusal olarak karsilayan 6gelere odaklanilmasi ve ayrica tiiketicilerin
sosyal iligkilerine 6nem vermeleri tavsiye edilmektedir.

Elde edilen sonuglarin aksine miisteri deneyim boyutlarindan davranigsal
boyutun miisteri tatminini etkilemedigi sonucuna ulasilmistir. Benzer bir baska sonug
Yuan ve Wu (2008) tarafindan elde edilmistir. Yuan ve Wu, kahve isletmelerini ziyaret
eden miisterilerin davramigsal deneyimlerinin miisteri tatminini etkilemedigini
belirlemislerdir. Davranissal deneyim, insanlarin yasam tarzlarini ve alternatif yasam
bicimlerini etkilemektedir. Bu boyutun olusmasinda reklamlarin, tanitimlarin ve
kampanyalarin 6nemli bir etkisi bulunmaktadir. Davranissal boyut, isletmeler tarafindan
sunulan mal ve hizmetlerle bir his, etki ve iliski duygusu gelistirir. Bu bakimdan giyim
magazalarini ziyaret eden tiiketiciler hizmet miikemmelligine ve eglenceye daha fazla
Onem vermis olabilir.
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Calismadaki bir diger sonug, miisteri deneyimi ve duyusal, duygusal, diisiinsel,
davranigsal boyutlarinin miisteri sadakati ile istatistiksel olarak anlaml bir iligkiye sahip
olduguna yoneliktir. Calismada elde edilen bu sonug genel olarak literatiirde yer alan
¢alismalarla tutarhlik gostermektedir (Fernando vd., 2018; Huong vd., 2016; Shim vd.,
2015; Imbug vd., 2018 vd.). Fernando vd. (2018), Sri Lanka’da hazir giyimde moda
Uriinleri tercih eden tilketiciler {izerinden gerceklestirdikleri c¢alismada miisteri
deneyiminin duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranigsal boyutlarinin marka sadakati
tizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulasmislardir. Huong vd. (2016),Vietnam Da-
Nang liniversitesinde uluslararasi iki giyim markasini kullanan 18-35 yaslar1 arasindaki
285 kattlimca ile gerceklestirdikleri c¢alismalarinda, miisteri deneyiminin tiim
boyutlarinin marka sadakati ile pozitif bir iliskiye sahip oldugu tespit edilmistir. Elde
edilen sonuca bagh kalarak isletmelerin miisteri sadakati yaratmak adina gorsel olarak
cekicilik yaratan fiziksel 6gelere, magaza atmosferine, rahatlatici ve samimi magaza
ortamina, miisteri iligkilerini gelistirmek adina basili ve gorsel iletisim kanallarina
odaklanmalari tavsiye edilmektedir.

Elde edilen sonuglarin aksine iliskisel boyutun miisteri sadakatini etkilemedigi
sonucuna ulasilmistir. Venkat (2007) 6nde gelen bir iireticinin 140 miisterisi tizerine
yapmis oldugu calismasinda miisteri deneyiminin miisteri sadakatini etkilemedigi
sonucuna ulasmistir. Bu sonug genel olarak elde edilen analiz sonuglarini desteklemese
de iliskisel deneyim anlaminda elde edilen sonucu desteklemektedir. Miisteriler iliskisel
deneyimlerle iiriin veya isletmelerle baglanti kurmaktadir. Bu bakimdan {iriin veya
isletmelerin hizmet yoniinden kaliteli olmasi, eglenilebilirlik yoniinden bireyleri sosyal
topluluga dahil etmesi ve estetik yoniinden ilgi cekmesi, giyim magazalarini ziyaret eden
tliketicilerin bu boyutlara daha ¢ok yonelmelerini saglamis olabilir. Potansiyel olarak
verimlilik ve ekonomik degerler iliskisel deneyimde geri planda kalan bir unsur olarak
gortlebilir.

Calismada ulasilan son sonug ise miisteri tatmininin miisteri sadakati ile anlamh
bir iliskiye sahip olduguna yoneliktir. Bu sonug gergeklestirilen ¢alismalarla tutarhlik
gostermektedir (Sheng ve Liu, 2010; Kandampully ve Suhartanto, 2000; Nobar ve
Rostamzadeh, 2018; Arokiasamy, 2013). Isletmeler, miisteri sadakati yaratmak adina
misterinin tatminine odaklanmalidirlar. Tatmin yaratmak adina miisteri beklentilerine
odaklanilmasi, beklentilere yoénelik politikalar gelistirilmesi ve uygulanmasi 6nemli
gozilkmektedir. Bu kapsamda miisteriye yonelik vaatlerin zamaninda yerine getirilmesi,
sonuca ulagma ihtimali bulunmayan vaatlerin sunulmamasi ve vaatlerin ihtiyaglara cevap
verecek sekilde gerceklestirilmesi tavsiye edilmektedir.

Biitiin ¢alismalarda oldugu gibi bu ¢alismanin da birtakim kisitlar1 bulunmaktadir.
Calisma, hazir giyim sektoriinde gergeklestirilmistir. Sonraki ¢alismalarda farkh
sektorlerde konunun irdelenmesinin arastirmacilara genis bir perspektif sunacagina
inanilmaktadir. Ayrica ¢alisma sinirl bir érneklem tlizerinden gergeklestirilmistir. Daha
biiyiik bir c¢alisma Kkitlesinden veri toplanmasimin konuya degisik bakis agilari
kazandiracagina inanilmaktadir. Son olarak farkli degiskenlerin de arastirmaya dahil
edilerek konunun genisletilmesinin literatiire ve uygulayicilara farkli bakis agilan
sunacagl belirtilebilir.
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Summary

In recent years, businesses have become more and more concerned with customer
experience to raise awareness of their competitors. The modern marketing concept forces
businesses to understand and manage the experiences of the products they produce in their
customers after sales. The concept of customer experience was dealt with in the 1990s and
1999s book, “Economics of Experience”, and classical economists stated that the economy of
experience was the result of researches containing comprehensive evaluations on consumer
experiences. It contains judgmental statements regarding customer experience, consumer
expectations and service evaluations. Businesses are likely to become more advantageous
than their competitors if they can reduce the factors of negative customer experience and
strengthen customer satisfaction and loyalty in order to achieve their goals.

Establishing customer satisfaction and loyalty by businesses, maintaining strong
relationship with loyal customers, is important for gaining competitive advantage.
Customers who have a loyalty to a brand or organization become insensitive to competitors'
marketing efforts and even become a brand advocate because they have a strong intention
to maintain their relationship with the business.

In this study, customer experience dimensions were examined as five dimensions
(sensory experience, emotional experience, intellectual experience, behavioral experience
and relational experience) as used in Schmitt study. The relationship between each customer
experience dimension, customer satisfaction and customer loyalty has been analyzed in the
garment industry based on customer perceptions and evaluations. According to the results
of the analysis, sensory, emotional, intellectual and relational dimensions of customer
experience have statistically significant relationship with customer satisfaction. In addition,
it was determined that the sensory, emotional, intellectual and behavioral dimensions of the
customer experience had statistically significant relationship with customer loyalty. As a
result of the analysis, behavioral dimension did not affect customer satisfaction and
relational dimension did not affect customer loyalty.
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