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Degerli Bilim Insanlari,

Isletme Bilimi Dergisinin 8. Cilt 1. Sayisini yaymlamaktan dolay: mutluluk
duyuyoruz. Yedi yillik yayin hayatimizda oldugu gibi bu sayida da farkl
disiplinlerden gelen makaleler ile sizlere zengin bir icerik sunuyoruz. 8. Cilt 1.
Sayimiz toplam 8 makale ile yaymlanmaktadir. Yaymlanan makaleler, Saglik
Yonetim, Turizm fgletmeciligi, Muhasebe ve Finansman, Isletme Yonetimi ve
Pazarlama gibi ¢esitli alanlardan gelmistir.

Sayumizin ilk makalesi Ars. Gor. Giilsiim Seyma KOCA ve Prof. Dr. Yusuf
CELIK tarafindan kaleme alinan “Vendz Tromboembolizmin Maliyetleri ve
Ekonomik Yiikiiniin Belirlenmesine Iliskin Sistematik Bir Derleme: Farmaekonomik
Onleyici Bir Tedavi Olarak Dmah” bashkli makaledir. Makale Veniz
Thromboembolizm, Pulmoner Embolizm, Derin Ven Thrombozunun tedavi
maliyetlerinin belirlenmesi ve onleyici antikoagiilan bir tedavi olan Diisiik Molekiil
Agrlikly Heparin bir saglik sigortasina veya hastaneye getirdigi ekonomik yiikiin
tespit edilmesi amaclamaktadir. Calisma bahsi gegen tedavi segeneklerinin
karsilagtirilmas: agisindan wve ozellikle saglik sigortalarimin biitcesine etkisinin
tahmininde biiyiik 6neme sahiptir.

Bu saymmzin ikinci makalesi “Dolar Hegemonyas: ve Kripto Para
Miihendisligi Uzerine Teknolojik Risk Analizi” baslikli makaledir. Makalenin yazar:
Dr. Ahmet Efe bu ¢alismada ABD Dolar senyorajinin ne boyutta olugunu tespit
etmek ve bunun kripto paralarin yiikselisiyle etkilenip etkilenmeyecegine iliskin
onemli paylasimlar yapmaktadir.

Sayimizin bir diger makalesi Ogr. Gor. Gozde UCAR 't kaleminden “Risk
Sermayesi ve Melek Sermaye Finansman Yonteminin Girisimciligin Finansmani
Acisindan Degerlendirilmesi” basliklt makaledir. Yazar bu ¢calismada risk sermayesi
ve melek sermaye finansman yoéntemlerini kavram ve isleyis bakimindan
incelemektir. Ayrica, Diinya’da ve Tiirkiye'de girisimciler tarafindan hangi
yontemin daha fazla kullanildigr ya da ulasilabilirligi acisindan deSerlendirmeler
yaparak, yontemlerin farklarini ve benzerliklerini ortaya koymaktadur.

Dr. Ogr. Uyesi Ali YILMAZ, Dr. Ogr. Uyesi Ahmet KAR ve Ars. Gor.
Mustafa KAYA'min kaleme aldi$1 “Hasta Giiclendirme ve Yasam Kalitesi Tliskisi”
baslikli makale, hasta giiclendirme ve yasam kalitesi arasindaki iliskinin ve
hastalarin yasam kalitesini etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaclamaktadir. Bu
calisma hasta giiclendirme ile yasam kalitesi arasinda iliski oldugu ve hasta
gliclendirmenin yasam kalitesini artirdigini ortaya koymas: bakimindan onem arz
etmektedir.

“Otel Calisanlarvun Is Tammlar: Konusundaki Farkindaliklar: Uzerine Bir
Aragtirma” baslikli makale Oguz TURKAY ve Murat EREN tarafindan kaleme
almmugtir. Makalede otel isgorenlerinin is tamimlarini bilme durumlarimin ¢ok
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boyutlu bir perspektiften incelemesi amaclanmaktadrr. Calisma sonuclart otel IKY  Isletme Bilimi Dergisi
yetkilerinin ig tanimlarini netlestirmeleri gerektigi yoniindeki bulgusuyla dikkat 2020
cekmektedir. Cilt:8 Sayi:1

Sayimizin bir diger makalesi “Kamu Hastanelerinde ve Ozel Hastanelerde
Yapilan Dis Cevre Analizinin Vizyon ve Misyon Olusturma Ile Iliskisi Hakkinda
Yénetici Goriigleri (Ankara Ilinde Bir Uygulama)” baslikli makaledir. Dr. Ozlem
DEMIR ve Prof. Dr. Zekai OZTURK tarafindan kaleme alinan calisma Ankara
ilinde faaliyette bulunan kamu ve 6zel hastanelerde yapilan dis cevre analizinin
misyon ve vizyon olusturma ile iligkisi hakkindaki yonetici goriislerinin
belirlenmesini amaclamaktadir.

Dog. Dr. Recep YILMAZ ve Rabia BOLUKBASI'nin hazirladiklart “Faizsiz
Finansman Bonosu Sukuk Uygulamas: ve Muhasebelestirilmesi” adlr makale, bir
yatirim aract olan SUKUK”u irdeleyerek muhasebelestirilmesine dair literatiire
katki saglamaktadur.

Sayumizin son makalesi Dr. Ogr. Uyesi Ayhan SERHATERI ve Fatih Giiray
KURSUN tarafindan yazilan “Deneyimsel Pazarlamamn Tiiketici Satin Alma
Niyeti Uzerine Etkisi: Sakarya Ili Ornegi” baslikli makaledir. Makalede yazarlar
deneyimsel pazarlamanin tiiketici iizerindeki ve tiiketicinin satin alma niyeti
iizerindeki etkilerinin detayli olarak aciklamaktadir.

Dergimiz bu sayist da isletmeciligin farkli disiplinlerinde degerli bilim
insanlarimin kiymetli ¢calismalariyla zengin bir igerik sunmaktadir. Dergi politikas
olarak bundan sonraki sayilarimizda da isletme bilimine dayal farkli disiplinlerden
gelen calismalart yayinlamaya ozen gosterece$iz. Bu sayimizda gondermis olduklar:
makaleler ile dergimize katki saglayan tiim yazarlarmmiza, dergimize gonderilen
makalelerin  degerlendirilmesi icin kiymetli vakitlerini ayiran saygideger
hakemlerimize ve makalelerin dergide yayinlanmaya hazir hale gelmesi i¢in yogun
bir gayret gosteren editor kurulumuz ve dergi sekretaryamiza tesekkiirlerimi
sunarim. Dergimizin okurlarimiz ve bilim insanlarina faydali olmas: dileklerimle
sonraki sayilarimizda isletmeciligin  giincel c¢alismalarimi  bilim  diinyasimin
hizmetine sunmak icin siz degerli bilim insanlar: ve arastirmacilarin katkilarin
bekliyoruz.

Saygilarimizia. ..

Prof. Dr. Mahmut AKBOLAT
Editor



Isletme Bilimi Dergisi
2020
Cilt:8 Sayi:1

X11

ICINDEKILER/CONTENTS
Yil (Year) 2020 Cilt (Vol.) 8 Sayr (No) 1

Derleme Makaleleri/Review Articles

Risk Sermayesi ve Melek Sermaye Finansman Yonteminin Girisimciligin Finansmani

Acisindan Degerlendirilmesi

Evaluation of Risk Capital and Angel Capital Financing Method in Terms of Entrepreneurship 1-33
Financing

Ogr. Gir. Gozde UCAR

Dolar Hegemonyasi Ve Kripto Para Miihendisligi Uzerine Teknolojik Risk Analizi
Technological Risk Analysis on Crypto Currency Engineering and Dollar Hegemony 35-65

Dr. Ahmet Efe

Aragtirma Makaleleri/Research Articles

Vendéz Tromboembolizmin Maliyetleri ve Ekonomik Yiikiiniin Belirlenmesine Iliskin

Sistematik Bir Derleme: Farmaekonomik Onleyici Bir Tedavi Olarak Dmah

A Systematic Review of The Determination of Costs And Economic Burden of Venous 67-95
Thromboembolism: Lmwh As A Pharmaeconomic Preventive Therapy

Ars. Gir. Giilsiim Seyma KOCA ve Prof. Dr. Yusuf CELIK

Hasta Giiclendirme ve Yasam Kalitesi Iliskisi
The Relationship of Patient Empowerment and Life Quality 97-114

Dr. Ogr. Uyesi Ali YILMAZ, Dr. Ogr. Uyesi Ahmet KAR ve Ars. Gor. Mustafa KAYA

Otel Calisanlarinin Is Tanimlari Konusundaki Farkindaliklari Uzerine Bir Arastirma
A Research on Awareness of Hotel Employees on Job Description 115-139

Oguz TURKAY ve Murat EREN

Kamu Hastanelerinde ve Ozel Hastanelerde Yapilan Dis Cevre Analizinin Vizyon ve

Misyon Olusturma ile iliskisi Hakkinda Yonetici Goriisleri (Ankara ilinde Bir Uygulama)
Administrative Opinionson the Relationship of External Environmental Analysis in Public and 141-165
Private Hospitals on Vision and Mission Building (An Application in Ankara)

Dr. Ozlem DEMIR ve Prof. Dr. Zekai OZTURK

Faizsiz Finansman Bonosu Sukuk Uygulamasi Ve Muhasebelestirilmesi
The Application and Accounting of Interest Free Financial Bond SUKUK 167-194
Dog. Dr. Recep YILMAZ ve Rabia BOLUKBASI

Deneyimsel Pazarlamanin Tiiketici Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi: Sakarya Ili Ornegi
Effect of Experimental Marketing on Consumer Purchase Intention: Sakarya Province Case 195-226
Dr. Ogr. Uyesi Ayhan SERHATERI ve Fatih Giiray KURSUN

JOBS]




JOBS|

ragtirma Makalesi/Research Article

Isletme Bilimi Dergisi (JOBS), 2020; 8(1): 195-226. DOI: 10.22139/jobs.652683

DENEYIMSEL PAZARLAMANIN TUKETICI SATIN
ALMA NIYETi UZERINE ETKISI: SAKARYA iLi
ORNEGI

Dr. Ogr. Uyesi Ayhan SERHATERI

Sakarya Universitesi, f§letme Fakiiltesi, fgletme Béliimii
ayhans@sakarya.edu.tr
ORCID ID: orcid.org/ 0000-0001-6919-012X

Fatih Giiray KURSUN

Can Yaymnlari, Istanbul
fatihguraykursun@gmail.com
ORCID ID: orcid.org/ 0000-0002-9122-7141

0z
Amagc: Bu ¢calismada deneyimsel pazarlamanin tiiketici {izerindeki etkisi ve tiiketici
satin alma niyeti {izerindeki etkilerinin detayli olarak aciklanmasi
amacglanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda demografik faktorlerin deneyimsel

boyutlara etkisini arastirmak ve deneyimsel pazarlamanin tiiketicinin satin alma
niyetini ne oranda etkiledigini tespit edilmesi hedeflenmistir.

Yontem: Bu arastirmada Sakarya sehrinde market alisverisi yapan 400 kisiye anket
uygulanmistir. Anket sonuglari degerlendirilirken, Faktdr Analizi, T Testi,
Regresyon analizi ve Tek yonlii ANOVA testi uygulanmistir. Demografik
faktorlerin deneyimsel pazarlamaya etkisi ve deneyimsel pazarlamanin
boyutlarinin satin alma niyetine etkisi olup olmadig1 incelenmistir.

Bulgular: Yapilan regresyon analizi sonucunda deneyimsel pazarlamanin
boyutlarmin tiiketici satin alma niyetine etkisi oldugunu desteklenmistir.

Sonug: Deneyimsel pazarlama boyutlar tiiketici satin alma niyetini pozitif yonde
etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel Pazarlama, Tiiketici davranislari, Satin alma
tiiketici niyeti, Miisteri deneyimi ve Pazarlama deneyimi
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EFFECT OF EXPERIMENTAL MARKETING ON
CONSUMER PURCHASE INTENTION: SAKARYA
PROVINCE CASE

ABSTRACT

Aim: In this study, it is aimed to explain in detail the effects of experiential
marketing on consumer and intention to buy.

For this purpose, it is aimed to investigate the effect of demographic factors on
experiential dimensions and to determine to what extent experiential marketing
affects the consumer's purchase intention.

Methods: In this study, 400 people were employed in the market in Sakarya. When
the results of the questionnaire were evaluated, Factor Analysis, T Test, Regression
Analysis and One Way ANOVA test were applied. The effect of demographic
factors on experiential marketing and whether the dimensions of experiential
marketing are influenced by intent to purchase has been examined.

Findings: As a result of the regression analysis, it was supported that the
dimensions of experiential marketing had an effect on consumer purchasing
intention.

Results: Experiential marketing dimensions positively affect consumer intention to
purchase.

Keywords: Experiential Marketing, Consumer Behavior, Consumer intention to
buy, Costumer Experience, Marketing Experience

1. GIRIS

Rekabet avantaji saglamak igin degisime ayak uydurma
zorunlulugu her gecen giin artan siddetiyle isletmeler {izerinde baski
olusturmaya devam etmektedir. Teknoloji, tretim anlayisindaki
degisikliklere uyum icin isletmeler tedbir almak durumundadirlar.
Tiiketiciler, birbirinin tipatip aynisi olan binlerce iiriin arasindan tercih
yaparken, iirlin hakkinda bilgi edinmekte ve karsilastirma yapmaktadir.
Bu siirecte evrilen istek ve ihtiyaglara gore sekillenen satin alma
davranisinda deneyim kavrami one ¢ikmaya baslamistir. Miisteri baglilig1
yaratmak suretiyle rekabet avantaji elde etmek isteyen isletmeler
deneyimsel pazarlama kapsamindaki ¢alismalara yonelmistir.

Geleneksel tiiketici profilinden hizla wuzaklasan yeni grup
tiiketiciler, {irtin veya hizmeti arastirmakta, fiyat karsilastirmasi yapmakta,
kendilerine gore en yiiksek fayday1 sagladigini diisiindiikleri iiriinii veya
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hizmeti tercih etmektedirler. Bu durumda isletmelerin tiiketici istek ve
ihtiyaclarina uygun iiriin veya hizmeti sunmasi i¢in satinalma davranisina
yonelten sebepleri anlama zorunlulugu ortaya ¢ikmaktadar.

Gelisen teknoloji ve artan {iirlin yelpazesi sayesinde giiniimiizde
tiikketici profil yapisinda bir¢cok degisiklik meydana gelmistir. Degisen
titkketim yapisiyla tiiketiciler artitk sadece faydaci veya hazsal segim
yapmak yerine isteklerinin tamamimi karsilayacak tek bir {irtin
aramaktadir. Tiiketici satin alma niyetinde meydana gelen bu degisik,
tiiketicileri ikna edebilmek i¢in deneyimsel pazarlamanin avantajlarini
kullanmay1 zorunlu kilmaktadir.

Diinyada meydana gelen kiiresellesme ve artan rekabet kosullar1 miisteri
tutum ve isteklerini firmalar i¢in Onemli bir hale getirmistir. Avantaj
saglamak isteyen isletmeler yeni pazarlama uygulamalarini gelistirmeye
calismislardir. Bundan dolay1 iiriin veya hizmettin Ozelliklerinden ¢ok
tiiketici deneyimi yasatmaya odaklanmaya baslamistir (Ekici, 2012:32).
Calisma 3 boliim halinde tasarlanmistir. Birinci boliimde deneyimsel
pazarlama kavrami ve deneyim kavrami {izerinde durulmustur. Ikinci
boliimde Tiiketici davranislar: ve satin alma niyeti tizerinde durulmustur.
Ucgiincii boliimde ise arastirma sonuglarina yer verilmistir.

I1. Literatiir Incelemesi
2.1.  Deneyim Kavram

Deneyim; duygulardan yola ¢ikilarak etraftaki g¢evrenin, insan ve
hayvan davramglarinin ve diisiincelerin tanimlanmasmi saglayan ve
yasanilan olaylardan elde edilen bilgi ve becerilerin tamami olarak
tanimlanmistir (Bostanci, 2007:17). Kisilerin yasamlarinda yasadiklari,
yapmakta olduklar1 veya karsilikli iligki halinde olduklar1 ve siirekli bir
sekilde devam eden tecriibelerdir. Deneyimlerin o6zellikleri, kisilerin
algilamalar1 zamanla degismesi, yasanilan duyularinda odaklanma, ilgi ve
konsantrasyon fazla olmasi, kisilerin igin duygusal karsiligi olmasi,
yasanilan agsamalar kisiler igin essiz olmasi, elde edilen deneyim karsilikli
iki tarafin birbirine etkisi lizerine olugsmasi, kisilerin duruma bilingli bir
miidahalesi vardir, deneyimin ulasilmak istenen bir amaci olmasi, kisinin
direnci, emegi ve kapasitesiyle iligkili olmasidir (Boswijk et al., 2005).

2.2.  Deneyim Ekonomisi

Gelisen tiretim anlayisiyla birlikte artik insan hayatinda olan teknolojik
aletler bile birbirlerine benzemeye baglamistir. Isletmeler hayatta kalmak
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ve onlara bagli miisterileri kaybetmemek icin iirtinlerini farkhilastirmak
yoluna gitmek zorundadir(Pine ve Gilmore, 1998:20). Deneyim ekonomisi
kavrami ilk kez B. Joseph Pine II ve James H. Gilmore tarafindan
kullanilmistir. Bir dirtintin ekonomik olarak deger bigilebilmesi igin
deneyimler, hizmetler, iriinler ve mallar olarak 4 evreden gectigi
belirtilmistir(Pine ve Gilmore, 1999:6).

2.3.  Deneyimsel Pazarlama Ozellikleri

Deneyim ekonomisi kavramiyla birlikte hizmet ve iiriin sektorlerinde
tiretim anlayis1 miisteri deneyim ve istekleri {izerine hazirlanmaya
baslanmigtir. Miisteri deneyimlerini dnemseyen isletmeler bu durumun
isletme karmm1 artirdigini ve rekabet avantaji kazandirdigini ifade
etmektedirler (Poulsson ve Kale, 2004:45). Deneyimsel pazarlamanin
yaklagimlar1 geleneksel pazarlama anlayisindan farklidir. Isletmenin veya
tiretim anlayisina odaklanmak yerine miisterilerin bilissel, duyusal,
davranugsal, duygusal ve iliskisel motivasyonlar iizerine odaklanmaktadir.
Tiiketici deneyim ve ihtiyaclarimi anlayabilmek icin kalitatif ve kantitatif
yontemler kullanilmaktadir (Schmitt, 2004:60).

2.4. Deneyimsel Boyutlar

Deneyimsel pazarlama tiiketicinin bes duyu organina hitap etmekte ve
tiikketicinin yasayabilecegi bes farkli deneyimden olusmaktadir. Yasam
sekline ve davraniglara dayanan deneyimler davranigsal, duygu ve ruh
haline dayanan deneyimler duygusal, Gelisime ve biligssel ozelliklere
dayanan deneyimler diisiinsel, sosyal ¢evre ve kiiltiire dayanan
deneyimler iliskiseldir, duyu organlarma dayanan deneyimler duyusaldir.

Deneyimsel pazarlamanin bes ayri deneyime dayandigindan sz
edilmigtir. Bunlar Schmitt tarafindan “Stratejik Deneyimsel Modiiller”
olarak adlandirilmis ve simflandirilmistir (Schmitt, 1999a); Duygusal
deneyim, Duyusal deneyim, Davranigsal deneyim, Diisiinsel deneyim,
fligkisel deneyim olarak siniflandirilmaktadir. Deneyim Boyutlari; bes
duyu organlariyla iligskilendirilmistir. Bunlar; Gorme, isitme, dokunma,
tatma ve koklamadir.

Duyusal Deneyim: Duyular dokunma, tatma, gorme, koklama ve
duymadan olusmaktadir. Duyusal deneyimleri dizayn eden sirketler
tilketicinin  zihninde markayr konumlandirmaktadirlar. Bu marka
dizaynlarmin sonucunda {iiretilen marka imaj1 sadece iiriintin 6zellikleriyle
veya kullanildig1 alanla smirli kalmaz, bunun oOtesine gegerek iiriin
tiikketicinin zihninde farkli duyusal 6zellikler olarak canlanir ve duygusal
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olarak tirtine kars1 baghlig: arttirilir (Schmitt, 1999b: 109-111).

Duygusal Deneyim: Tiiketici zihninde isletme ve markayla ilgili
duygular1 harekete gecirecek deneyimler olusturulmasidir. Tiiketicilerin bir
driinle bir duyguyu en ¢ok bagdastirdigi veya duygularinin harekete
gectigi en onemli yer tiiketimdir (Schmitt, 1999b: 129).

Diigiinsel Deneyim: Tiiketicinin diistinceleri etkilemek igin diisiinsel
deneyimin tiiketici de ortaya ¢ikmasi igin yapilan, diisiinsel pazarlamanin
amaci hedef kitlenin sirketin {irettigi {irlinler veya hizmetler hakkinda
ayrintili diistinmesini saglamak ve zihninde onemli bir yer edinmesini
saglayacak diisiinceleri diistinmesini saglamaktir (Schmitt, 1999b:138).

Davramigsal Deneyim: Hedeflenen tiiketici kitlesinin yasam tarzinin
incelenerek gesitli yollar sunularak, tiiketicilere farki bir yasam segenegi
sunulmaya c¢alisilmaktadir. Temel olarak farkli iirtin ve hizmetlerin
kullanilarak tiiketicinin yasam tarzinda degisiklik meydana getirmek ve
onlar1 farkli deneyimler oOnererek hayat tarzlarmni degistirmektir. Bu
davranigsal deneyimler duygusal, duyusal ve diislinsel yonlerden
tiiketiciyi harekete gecirecek davranissal deneyimler olarak tanimlanmistir.
(Schmitt, 1999b: 154-160).

Tligkisel Pazarlama: Tiiketiciler kendi diisiincelerine ve duygularina
uygun markalar bularak kendileriyle iliskilendirirler. Isletmeler,
tiikketicilerine dogru deneyimi yasatabilmek ve iiriinlerini satabilmek igin
hedef kitlelerini iyi tanimali ve tiirettikleri iirtin veya imajlarini buna gore
tasarlamalar1 gerekmektedir.

Tiskisel deneyim kurmaya c¢alisan biitiin isletmelerin temel amaci
tiikketiciyle {irtin arasinda bag kurmak ve oOzlestirmeye calismaktadir.
Deneyimler referans gruplardan, kiiltiirel c¢evreden, kisilerin yakin
iliskilerinden, dahil olduklar1 grup ve siniflardan elde edilmektedir (Kotler
et al., 1998:181-199).

Deneyimsel Pazarlamanin Faydalar

Isletmeler tarafindan uygulanan deneyimsel pazarlama calismalart
isletmelere, farklilastirma sonucu isletme kimligi Ozellesmesi, Tiiketici
isteklerini yonlendirilmesi, Kisiye 6zel hizmet ve kisisellestirilmis hizmet
saglamasi, Kar oranlarm ve satiglar1 yiikseltmesi, Uriin niteliginin nasil
olmas: gerektigiyle ilgili tiiketici istekleri hakkinda bilgiler sunmasi,
tikketici bagliligim1 arttirmasi, isletmenin Ozelliklerini ortaya c¢ikararak
tiikketiciyle iletisim saglamas: gibi faydalari saglamaktadir(Edvardsson et
al., 2005:150).

2.5.  Deneyimsel Pazarlama Yénetimi
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Uriin cesitliliginin artmasi, {iriinlerin degerlendirme ve satin alma
kriterinin her gecen giin degistigi glintimiizde tiiketici kitlesinin {iriinleri
ve markay1 hatirlamasi gittikce zorlanmaktadir. Bunun sonucu olarak
deneyimsel pazarlama yOnetimi zorunlu hale gelmektedir. Tiiketici
kitlesinin marka, {iriin ve hizmetlerle bag olusturmak isteyen her isletme
tiikketicinin neyi aradigini, {iriin, hizmet ve markayla iletisim noktalarmi
bilmek ve buna gore hareket etmek zorundadir. Deneyimsel pazarlama ti¢
asamadan olusmaktadir (Schmitt, 2003: 24). Analiz, uygulama ve strateji
olarak {i¢ ayr1 asamas1 vardir. Analiz kisminda; tiiketici analizi baslig1
altinda rakiplerin, tiiketiciyle bir araya gelinen noktalarin, hedef kitlenin,
deneyimsel = mekanlarin ve arastirma  gesitlerinin  belirlenmesi
gerceklestirilmektedir. Uygulama kismi, marka deneyimi olusturulmasi ve
siirekli ~ gelisimden(inovasyon)  olusmaktadir.  Iletisimde yasanan
deneyimler, markanin goriintiisii ve hissettirdigi duygular, {riinlerin
deneyimi marka deneyimi olusturulmasmin kapsamindadir. Strateji
asamasi, deneyimsel alanlarin olusturulmasi ve tiiketici etkilesiminin
olusturulmasindan olusur.

2.6. Deneyimsel Pazarlama Araclar

fletisim araclari promosyon iriinlerden, insanlardan, internet
sitelerinden, ¢evre diizenlemelerinden vb. araglardan olugmaktadir. Bu
araclar sayesinde tiiketiciyle isletme arasindaki bag giiclenmekte ve
tiikketicilere trtin ve hizmetleri daha ayrintili tanitma firsati elde
edilmektedir (Dogan, 2006: 41). Internet teknolojisinde meydana gelen
gelismeler sonucunda sosyal platformlar kullanilarak yapilan ve mobil
pazarlama araglar1 kullanilarak giiniimiizde deneyimsel pazarlamanin
kullanilmasi noktasinda etkili olmaktadir (Schmitt, 1999: 63).

2.7.  Deneyimsel Pazarlama Uygulama Alanlar

Isletmelerin nerede ve ne zaman organizasyon yapacaklarina karar
vermesi zor bir siirectir. Bu konuyla ilgili gesitli modeller olup konum
hiyerarsi modeliyle konuyla ilgili yol haritas1 ortaya konmaya ¢alisilmistir.
Modele gore isletmeler sadece bes farkli mekan segenegiyle deneyimsel
pazarlamanin avantajlarin1 kullanabilecegi belirtilmistir. Bu mekanlar:
deneyim merkezleri, outletler, ticari merkezler, merkezi mekanlardaki
faaliyetlerde ve diinya pazarlar1 olarak siralanmaktadir (Gilmore ve Pine,
2002:7). Deneyim yerleri sadece fiziksel mekanlarla kisith degildir.
Isletmeler giiniimiizde teknolojiyi de kullanarak sanal ortamlarda da yer
almaktadirlar (Gilmore ve Pine, 2002 :9).
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2.8.  Deneyimsel Pazarlama Yonetimi Asamalar

Deneyimsel pazarlama yonetiminde temel amag isletmeler igin yeni
stratejiler denemek ve isletmeler icin uygulamaktir. Tiiketiciyle gesitli
akademik aragtirmalar yaparak stirekli bir sekilde goézlem, anket ve
miilakat calismalari yapilmasi gerekmektedir. Kiiresellesme sonucu
tikketici kitlesinin fikir, istek ve ihtiyaglar1 siirekli degismektedir.
Calismalar sonucunda elde edilen veriler siiflandirilmali, cesitli stratejik
deneyim metotlar1 olusturulmali, smiflandirilmali ve deneyim haritasi
olusturulmalidir. Deneyim gesitleri belirlendikten sonra yararh ve yararsiz
deneyimler belirlenerek mali agidan avantaj elde edilebilir.

2.9.  Miisteri Deneyimi Yonetimi

Tiiketicinin istek, arzu ve ihtiyaglar1 gozetilerek isletmenin iirtin ve
hizmetlerinin ~ tamaminin deneyimlerinin  profesyonel olarak
planlanmasidir (Schmitt, 2003a:25). Isletmelerin sadece tiiketiciler igin
deneyim saglayacak organizasyonlar ve alanlar olusturmasi yetmez.
Deneyim yaratmak igin olusturulmus organizasyonlarin profesyoneller
tarafindan hazirlanmis olmasi, buna dair profesyonel bir bakis agisi
gerekmekte ve isleri profesyonel bir sekilde diizenleyecek bir yonetime
ihtiya¢ duyulmaktadir. Bunun temel sebepleri arasinda profesyonel bir
yaklasim  sergilemeyen  isletmeler = hedef  kitlelerini dogru
secememektedirler.

2.10. Tiiketici Kavram

Tiiketici, isletmelerin iirettim anlayislarinin sonucunda ortaya g¢ikan
nihai iiriin veya hizmeti satin almaya goniillii kisiler veya kurumlardir
(Odabas1 ve Barig, 2010:20). Bagka bir bakis acisiyla kendi istek ve
ihtiyaglarini tatmin etmek igin tiriin ve hizmetlerin kisilerce tiiketilmesidir.
Tiiketici davranislari, bir kisinin veya bir grubun ihtiyag, istek ve
arzularinin saglanmas: amaciyla arzu ettikleri iiriin, hizmet ve diger
hizmetleri kisilerin onceki deneyimleri kullanilarak, organize bir siireg
olarak tanimlanmistir (Solomon, 2007:7).

2.11. Tiiketicinin Satin Alma Karar1 Siireci

Tiiketicilerin satin alma kararlar1 iki sekilde siniflandirilmigtir. Bunlar;
“otomatik satin alma” “karar vermeli satin alma” olarak iki boliime
ayrilmigtir. Otomatik satin alma eylemi bireylerin vakit kaybetmeden
ihtiyaglarin1 karsilayabilecek {iirtin ve hizmetleri satin almasi olayidir.
Kisiler bu satin alma gesidinde tiriin ve hizmetlerle ilgili herhangi bir
arastirma veya karsilastirma yapmazlar. Karar vererek satin aldiklar:
durumlarda kisiler almak istedikleri {iriin ve hizmetlerle ilgili gerekli

Deneyimsel
Pazarlamanin
Tiiketici Satin

Alma Niyeti
Uzerine Etkisi

201




Isletme Bilimi Dergisi (JOBS), 2020; 8(1): 195-226. DOI: 10.22139/j0bs.652683

Deneyimsel
Pazarlamanin
Tiiketici Satin
Alma Niyeti
Uzerine Etkisi

202

arastirma, karsilastirmalar1 yaparak ve buna zaman harcayarak satin alma
islemlerini gerceklestirirler (Karafakioglu, 2008:104-105).

2.12. Tiiketicilerin Satin Alma Davranmislarini Etkileyen Faktérler

Tiiketicilerin karar verme asamalar1 karmasik kompleks bir siiregtir.
Tiiketicilerin davramislarini etkisi altinda birakan belirli psikolojik faktorler
Davranislara etkide bulunan psikolojik faktorler;
motivasyon, algilama, 6grenme, tutum ve kisilik olarak siralanmaktadir.

bulunmaktadir.

Sosyal faktorler: kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplar, roller ve
aileden olusmaktadir. Tiiketiciler sadece kendi istek, arzu ve ihtiyaglari igin
aligveris yapmazlar, ayn1 zamanda sosyal olarak etkilesimde bulunduklar1
insanlar i¢in de belirli iiriin ve hizmetleri satin alirlar (Wilson, 1998). Kisisel
Faktorler, kisilerin, hayata bakis agilarin1 ve satin alma davramslarini
etkileyen, kisinin sahip oldugu demografik faktorler, durumsal faktorler ve
yasam bicimini olusturan davranislar biitiintidiir. Yas, cinsiyet, meslek ve
ekonomik durum kisisel faktorleri ifade etmektedir.

2.13. Hipotez Gelistirme

Rekabet ve iiretim anlayisinda yasanan gelismeler sonucunda iiretilen
triinlerin miisteri tarafindan fark edilmesi ve isletmeler rekabet avantajt
deneyimsel avantajlarindan
yararlanmaya baslamiglardir. Deneyimsel pazarlamanin avantajlarindan

elde etmek amacyla pazarlamanin
yararlanilarak tiiketici satin alma niyetine degistirmeye ¢alismislardir. Bu
baglamda bu arastirmanin amact deneyimsel pazarlamanin tiiketici satin
alma niyetine etkisi olup olmadigini belirlemektir. Calismanin modeli
Cigek (2015) tarafindan gelistirilen modelden uyarlanmustir. Literatiire

dayanilarak olusturulmus arastirma modeli sekilde verilmistir.
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Sekil 1.Deneyimsel Pazarlama Modeli (Cicek,2015)

Calismanin hipotezleri: Modeldeki degiskenlerin literatiirdeki
yapilan arastirmalar sonucunda iliskiler temelinde gelistirilmistir.
Aragtirmanin amaglar1 dogrultusunda asagida yer alan hipotezler
olusturulmustur.

H1: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlar1 itibariyle
cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H2: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlar: itibariyle yasa
gore farklilik gostermektedir.

H3: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlari itibariyle medeni
duruma gore farklilik gostermektedir.

H4: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlari itibariyle 6grenim
diizeyi gore farklilik gostermektedir.

H5: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlar: itibariyle meslek
gruplarimna gore farklilik gostermektedir.

Hé6: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlar itibariyle gelir
diizeylerine gore farklilik gostermektedir.

H7: Deneyimsel pazarlama boyutlarinin, satin alma niyeti tizerinde
istatiksel olarak pozitif anlamli bir etkisi vardir.

H7a: Deneyimsel pazarlamanin duyusal boyutunun tiiketici satin
alma niyeti lizerine istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H7b: Deneyimsel pazarlamanin duygusal boyutunun tiiketici satin
alma niyeti lizerine istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H7c: Deneyimsel pazarlamanin diisiinsel boyutunun tiiketici satin
alma niyeti lizerine istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardair.

H7d: Deneyimsel pazarlamanin eylemsel boyutunun tiiketici satin
alma niyeti lizerine istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

III. Yontem
3.1. Kullanilan Olgekler

Aragtirmada kullanilan deneyim boyutlar1 olan duyusal, duygusal,
eylemsel ve diisiinsel boyutlar1 dlgen sorular Brakus, ve arkadasalarinin
(2009) galismasindan, demografik degiskenler ve satin alma niyetini 6lgen
sorular Saygili (2014)'in ¢alismasindan uyarlanmistir. Bu iki ¢alisma temel
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alinmasiyla birlikte bu galismalara kaynak olan 6nceki ¢alismalardan da
yararlanilmistir (Dodds et al., 1991; Sirohi et al., 1998; Devaraj et al., 2002;
To et al., 2007, Topaloglu, 2009).

3.2. Ornekleme ve Veri Toplama

Arastirma evreni, ulasilmak istenen amaca ve probleme daha kolay
ulasilmas:1 bakimindan Sakarya ili olarak belirlenmistir. Arastirmanin
Ooneminin daha iyi anlasilabilmesi i¢in 18 yas {izeri, geliri 1600 TL'nin
tizerinde ve Sakarya ilindeki saat 3- 5 arasinda marketlerden alisveris
yapmis kullanicilar evren olarak segilmistir. Arastirma evrenin tamamina
ulasmanin imkansizifl, zaman ve maliyet kisitlar1 goz Oniinde
bulunduruldugunda, Basit tesadiifi orneklemede evreni olusturan her
elemanin Ornege girme sansi esittir. Dolayisiyla hesaplamalarda da her
elemana verilecek agirlik aynidir (fslamoglu, 2003: 141). Calismaya
katacag1 avantajlar, maliyet ve zaman faktorleri degerlendirip 6rneklem
yontemlerinden Basit tesadiifii 6rnekleme yontemi kullanilmistir.

Aragtirmanin  drneklem biiyiikliigiiniin  belirlenmesinde, ¢ok
degiskenli istatistiksel analiz yontemi olan faktdr analizi goz Oniine
alimmistir. Bu cercevede literatiirde Orneklem boyutuyla ile ilgili bir
standart bulunmamasma ragmen faktor analizinde tercih edilen faktor
analizine giren degisken sayisinin en az 10 kati kadar veya daha fazla
olmahdir (Alturusik vd., 2007:128). Buradan yola ¢karak ve farkh
orneklem biiyiikliiklerinde Cohen ve arkadaslar1 (2000) ‘nin ortaya
koydugu standart dikkate alinarak 383 olarak belirlenmistir. Bu baglamda
400 denege ulasilmis ve istatistiksel analizler agisindan sahip olunan
orneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugu diistiniilmiistiir.

Verileri toplayabilmek igin, veri toplama yontemi olarak anket
kullamilmigtir. Orneklemi olusturan her bireyin ayni soru setine cevap
verebilmesine olanak tanidig1 igin, fazla sayida kisiye ulasilmasini
kolaylastirdig1 ve ideal bir veri toplama arac1 oldugu igin anket yontemi
tercih edilmistir (Alturusik vd., 2010: 78). Diizenlenen anketler yiiz yiize
goriisme yoluyla uygulanmistir.

IV. Analiz ve Bulgular

Arastirmada oOlgeklerin faktdr yapisini test etmek igin, temel
bilesenler yontemi ve varimax rotasyonu kullanilarak, kesfedici faktor
analizi yapilmistir H1 ve H3 hiptezi i¢in T testi, H2, H4, H5 ve H6 icin
Anova testi, H7 ve alt hipotezler icin basit regresyon ve ¢oklu regresyon
kullanilarak analiz edilmistir. Demografik bilgiler, en sik aligveris yapilan
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dagilimlar tespit edilmistir.

Calisma kapsaminda yer alan Sakarya ilinde marketlerden aligveris
yapmus, 400 kullaniciya ait demografik 6zellikler Tablo 1’de sunulmustur.
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Tablol.
Demografik Bulgular

Ozellikler Secenekler Frekans %
Cinsiyet Kadin 235 58,8
Erkek 165 41,2
. Bekar 319 79,8
Medeni durum Bvli g1 20,2
[Ikégretim 7 1,8

Lise 44 11

Egitim durumu Onlisans 37 93
Lisans 218 54,5
Yiksek Lisans 89 22,3

Doktora 5 1,3

18-23 112 28

24-29 160 40

30-35 76 19

Yas 36-41 34 8,5
42-47 10 2,5

48-53 5 1,3

54-59 2 0,5

60 ve Uzeri 1 0,3
1600-2000 170 42,5
2001-2500 43 10,8

2501-3000 56 14

Aylik gelir 3001-3500 30 7,5
3501-4000 22 5,5

4001-4500 24 6
4501 ve Uzeri 55 13,8
Isci 54 13,5

Emekli 2 0,5

Ev Hanim 12 3

Meslek Akademisyen 25 6,3
Memur 49 12,3
Ogrenci 138 34,5
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Serbest Meslek 13 3,3
Esnaf 18 45
Diger 89 22,3

Aragtirmada, tiiketiciler tarafindan en sik alisveris yaptig1 market
sorulmustur. Tablo 2’de belirtilen secenekler ile sorulmus isaretlemeleri
istenmistir. Katilimcilarin en sik tercih ettikleri marketlere bakildiginda,
Katilimcilar arasinda en ¢ok Migros %32,5'le tercih edilmekte ve ondan
sonra %28,8’le Bim ve %11,0'la Sok tercih edilmektedir. Migros, Bim ve
Sok en cok tercih edilen 3 markettir ve katilimalarin %72,3’{i tarafindan
tercih edilmektedir.

Tablo2.
En Sik Alisveris Yapilan Market
Secenekler Frekans Yiizde
Migros 130 32,5
Sok 44 11
Bim 115 28,8
Hakmar 4 2,8
Geltat 11 2,3
Essen 9 2,8
Ozpas 11 1,3
File 5 1,3
Diger 70 17,5
4.1. Faktor Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi, faktor analizi yapmak igin
orneklem sayisinin yeterli olup olmadigini, Bartlett kiiresellik testi ise faktor
analizine uygunlugunu degerlendirmek amaciyla KMO ve Bartlett Testi
yapilmugtir. Faktor analizinin uygulanabilmesi igin Bartlett Testi
sonucunun degiskenler arasinda faktor analizi yapilabilecek gticte bir iliski
olup olmadigini gostermektedir (Islamoglu, 2014:402). Verilere faktor
analizi yapilmadan Once, verilerin anlamli ¢kmast (p<0,05) istenir
(Islamoglu, 2014:402).

KMO ve Bartlett testlerinin sonuglarmnin yer aldigi Tablo 3
incelendiginde KMO testindeki 0.819 degeri oOrneklem biiyiikliigiiniin
faktor analizi yapabilmek icin yeterli oldugunu gosterirken, Bartlett
testinin sonucu da 1577,505 ve p<0,001 giiven seviyesinde anlaml
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bulunmustur. Dolayisiyla verilerin faktdr analizine uygun oldugu
sonucuna varilabilmektedir.

KMO ve Bartlett testlerinin sonuglarmmin yer aldigi Tablo 4
incelendiginde KMO testindeki 0.777 degeri orneklem biiyiikliigiiniin
yeterli oldugunu gosterirken, Bartlett testinin sonucu da 1063,847 ve
p<0,001 giiven seviyesinde anlamli bulunmustur. Dolayisiyla verilerin
faktor analizine uygun oldugu sonucuna varilabilmektedir.

Deneyim olgeginde yer alan ifadelerin faktor analizine uygunlugu
anlagildiktan sonra bu ifadelerin toplanacagi boyutlar1 ve bu boyutlarin
sayisini gorebilmek amaciyla faktor analizi yapilmistir. Analiz sonucunda
ifadelerin 3 faktor altinda toplandig1 gozlenmis olup, faktorler, her bir
ifadenin faktor yiikleri ve acgiklanan varyans ylizdeleri Tablo 5te
verilmistir.

Satin alma oOlgeginde yer alan ifadelerin faktdr analizine
uygunlugu anlasildiktan sonra bu ifadelerin toplanacagi boyutlar1 ve bu
boyutlarin sayisini gorebilmek amaciyla faktor analizi yapilmistir. Analiz
sonucunda ifadelerin 1 faktor altinda toplandig1 gozlenmis olup, faktor,
her bir ifadenin faktor yiikleri ve agiklanan varyans yiizdeleri Tablo 6’da
verilmisgtir.

Yapilan faktor analizi sonucunda 1 ifade diger faktorlerden yeterli
sekilde ayrismadigr icin olgekten gikarilmistir. Olusan faktor yapilarmi
adlandirmak igin, her bir faktoriin altinda yer alan degiskenlerin icerikleri
dikkate alinmistir. Buna gore ilk faktoriinde altinda toplanan degerler
incelendiginde kisilerin deneyimleri sonucundaki eylemleri igerdiginden
ilk faktor “eylemsel boyut” olarak adlandirilmistir. Ikinci faktor altinda
toplananlar incelendiginde duyusal deneyimle ilgili sorular igerdiginden
“Duyusal Boyut” olarak adlandirilmistir. Ugiincii Faktor altinda toplanan
degiskenler incelendiginde Diislinceyi ve duygusal durumu 0&lgen
sorulardan olustugu icin “Diislinsel Boyut” olarak adlandirilmistir.

Tek faktoriin altinda toplanan degerler incelendiginde, hepsinin
satin alma davranisi ve niyeti ile ilgili sorular oldugu dikkate alinarak
faktor “Satin Alma Niyeti” olarak adlandirilmisgtir.

Tablo 7’de yer alan veriler degerlendirildiginde, uygulanan faktor
analizi sonucunda 6z degeri birin iistiinde olan ii¢ adet faktoriin meydana
geldigi bulunmustur. Bu faktorlerden ilkinin toplam varyansin
%23,680'1n1, ikinci faktor %22,408'ini, uglinci faktoriin %16,468 11
agiklamaktadir. Bu ii¢ faktor birlikte ise toplam varyansmn %62,556’sini
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aciklamaktadir. Elde ettigimiz deger arzu edilen degerin (%60)
tizerindedir. (Kurtulus, 2010:190).

Tablo 8'de yer alan veri degerlendirildiginde, uygulanan faktor
analizi sonucunda 6z degeri birin tistiinde olan 1 adet faktoriin meydana
geldigi bulunmustur. Bu faktor ise toplam varyansin %64,981'ini
aciklamaktadir. Elde ettigimiz deger arzu edilen degerin (%60)
tizerindedir. (Kurtulus, 2010:190).

Tablo3.
Deneyim Olcegi Iicin KMO ve Bartlett Testi
Kaiser- Meyer- Olkin Measure Orneklem Uyum ,819
Testi
Bartlett Yaklagik Ki-kare 1577,505
Testi df 55
Sig. ,000
Tablo4.
Satin alma Olgegi Icin KMO ve Bartlett Testi
Kaiser- Meyer- Olkin Measure Orneklem Uyum 777
Testi
Bartlett Yaklasik Ki-kare 1063,847
Testi df 10
Sig. ,000
Tablo5.

Deneyim Olcegi I¢in Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglari (Temel
Bilesenler Analizi, Varimax Dondiirme, N=400)

Faktéor Acgiklanan

Ifadeler Yiikleri Varyans %

Eylemsel Boyut 23,68

Bu markettin {iriinlerini kullanmak beni ayn1 davranis:

tekrar etmeye tesvik eder. 0,813
Bu markettin iiriinleri bana tiimiiyle bir deneyim yasatir. 0,712
Bu markettin {iriinlerinin benim goziimde duygusal bir 0.677
anlami vardir. ’

Bu markettin tiriinlerini kullanmak beni ayni1 davranig 0,553

tekrar etmeye tesvik etmez.
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Tablo5. Devami
. Faktor  Agiklanan
I
fadeler Yiikleri Varyans %
Duyusal Boyut 22,408
Bu markettin {iriinleri (gorsel, isitsel, dokunsal, kokusal
. e 0,848
ya da tatsal) duyularim {izerinde giiglii etkiler birakir.
Bu markettin tiriinlerini duyusal (gorsel, isitsel, 0.803
dokunsal, kokusal, tatsal) acidan ilgi ¢ekici buluyorum. !
Bu markettin tirtinleri duyularimi ve hislerimi harekete 0.671
gegirir. !
Bu markettin iiriinlerini duyularima (gorsel, isitsel, 0.61
dokunsal, kokusal, tatsal) hitap eder. !
Diistinsel Boyut 16,468
Bu markettin tiriinleri bana herhangi bir sey
o 0,736
disiindiirmez.
Bu marketin tirtinlerine kars: giiclii duygular beslemem. 0,696
Bu markettin {irtinleri ile karsilastigimda (reklam,
. o . 0,617
billboard gibi yerlerde) diisiincelere kapilirim.
Toplam Agiklanan varyans 62,556

Tablo 6.

Satin Alma Olgegi I¢cin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglari (Temel
Bilesenler Analizi, Varimax Déndiirme, N=400)
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.. Faktor Agiklanan
Satin Alma Niyeti Yiikleri Varyans %
Bu marketi biiyiik olasilikla arkadaslarima tavsiye 0.844
edecegim. !
Gelecekte bu marketten aligveris yapmaya devam 0.838
edecegim. ’
Gelecekte de ihtiyacim olan {iriinleri bu marketten satin 0.805
alacagim. !
Bu marketten alisveris yaparak dogru bir sey yaptigimi 0.79
dustintiyorum. ’
Diger marketler yerine bu marketten aligveris yapmanin 0751

daha iyi oldugunu diisiiniiyorum.
Toplam Agiklanan varyans

64,981

4.2. Giivenilirlik Analizi

Olgegin tagimasi gereken zelliklerden birisi olan giivenirlik, bir 5lcme
araciyla aym kosullarda tekrarlanan Olglimlerde elde edilen Olgiim
degerlerinin kararliliginin bir gostergesidir. Olgiim aracinimn glvenilirligini
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test etmek icin istatistik yOntemler de kullanilabilmektedir. Bu
yontemlerden en yaygini Olgegin i¢ tutarliligini degerlendiren Cronbach’s
Alpha katsayis1 yontemidir. Bu katsayi, ¢ok sorulu bir olgekteki sorular
arasindaki uyumun derecesini gosterir ve 0 ile 1 arasinda degerler alabilir.
Cronbach’s Alpha katsayis1 1’e yaklastikga, Olgekteki sorular arasindaki
i¢csel uyumun o denli yiiksek oldugu soylenebilir. Alfa katsayisi,

e 0,80 - 1,00 arasinda ise; Olgek yiiksek giivenirlige sahiptir

e (,60-0,80 arasinda ise; Olgek oldukga giivenilirdir

e 0,40 -0,60 arasinda ise; Olgek glvenilirligi diistiktiir,

e 0- 0,40 arasinda ise; Olgek giivenilir degildir (Islamoglu ve Alniagik,

2014:283).
Tablo 7.
Giivenilirlik Analizi Bulgular1 (Cronbach’s Alpha)
Faktorler Cronbach’s Alpha

Eylemsel Boyut 0,761
Duyusal Boyut 0,796
Diisiinsel Boyut 0,608

Satin Alma Niyeti 0,861

Tablo 9’da faktor analizi ile ayrisan 5 6lcegin giivenilirlik analizi
sonuglarina iliskin Cronbach’s Alpha katsayilar1 verilmistir. Tablo 9'da
gortldiigii gibi olgekler oldukca giivenilirdir.

4.3. Hipotez Testleri

H1: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlari itibariyle cinsiyete
gore farklilik gostermektedir.

Katilimailarin cinsiyetleri bakimindan, deneyim boyutlarina kars:
tutumlarmin anlamh farkliliklarin gosterip gostermedigini tespit etmek
icin, bagimsiz iki Orneklem t testi analizinden faydalanilmistir. Elde
edilen 6zet sonuglar asagidaki Tablo 10’da oldugu gibidir.
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Tablo8. Deneyimsel

Katilimcilarin Deneyim Boyutlarina Yénelik Tutumlarina iliskin Grup Pazarlamanin

Istatistikleri Tiiketici Satin

.. Ortalamanin standai .. Alma Niyeti

Cinsiyet N Ortalama  Std. Sapma hatast Uzerine Ftkisi

Kadin 235 2,9933 ,65850 ,04296 211
Erkek 165 2,9586 ,74482 ,05798

Tablo 9.

Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Deneyim Boyutlarina iliskin
Bagimsiz iki Orneklem T Testi Analizi Ozet Tablosu

F P T Sig
Deneyim 3,350 ,068 ,491 ,624
Boyutlar1 ,481 ,631

H1 hipotezi igin yapilan analizde Levene testine ait p degerleri
0,005'ten biiyiik (0,68) c¢ikmasi varyanslarin esit oldugu anlamina
gelmektedir. Bu durumda varyanslarin esit oldugu birinci satirdaki p (sig
(2-tailed)) degerine bakilmistir. P degerinin (,624) 0,05'ten biiyiik olmasi
deneyim boyutlarina iliskin verilen cevaplarin kadin ve erkeklere gore
anlaml bir farklihik gostermedigi anlamina gelmektedir ve H1 hipotezi
reddedilmistir.

H2: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlari itibariyle yasa
gore farklilik gostermektedir.

faydalanilmistir. Elde edilen 6zet sonuglar asagidaki Tablo12’de oldugu
gibidir.
Tablo 10.
Katilimcilarin Yas Gruplarina Gore Deneyim Boyutlarina Iliskin Tek-
Yonlii Varyans (Anova) Analizi Ozet Tablosu
Ortalamalar F P
18-23 24-29 30-35 36-41 24-47 48-53 54-59 60+
Duyusal Boyut 282 258 257 249 277 247 200 1,67 1,331 ,234
Duygusal Boyut 3,30 3,18 3,10 3,14 283 320 267 233 1,007 ,426

Eylemsel Boyut 2,83 283 292 275 273 287 300 300 ,430 ,883
Diisiinsel Boyut 2,77 281 290 286 303 293 283 267 ,624 ,736

Faktorler

Yapilan Anova analizi sonucunda Onem dereceleri sirasiyla
0,234>0,05, 0,426>0,05, 0,883>0,05, 0,736>0,05 bulunmustur ve H2 hipotezi
red edilmistir yani katilimcilarin deneyim boyutlar1 ile yas gruplar
arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
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H3: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlar itibariyle medeni
duruma gore farklilik gostermektedir.

Katilimcilarin medeni durumlar: bakimindan, deneyim boyutlarina
kars1 tutumlarmin anlamh farkliliklarin gosterip gostermedigini tespit
etmek igin, bagimsiz iki 6rneklem t testi analizinden faydalanilmistir. Elde
edilen 6zet sonuglar asagidaki Tablo 13’te oldugu gibidir.

JOBS]

Tablo 11.
Katilimcilarin Deneyim Boyutlarina Yonelik Tutumlarina iligkin Grup
Istatistikleri
Medeni Std. Ortalamanin standart
Durum N Ortalama Sapma hatasi
Evli 81 2,8940 ,69285 ,07698
Bekar 319 3,0005 ,69461 ,03889
Tablo 12.

Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gore Deneyim Boyutlarina Iliskin
Bagimsiz iki Orneklem T Testi Analizi Ozet Tablosu

F P T Sig
Deneyim 127 ,722 1,233 ,218
Boyutlar1 1,235 ,219

H3 hipotezi igin yapilan analizde Levene testine ait p degerleri
0,005'ten biiyiik (0,722) ¢ikmasi varyanslarin esit oldugu anlamina
gelmektedir. Bu durumda varyanslarin esit oldugu birinci satirdaki p (sig
(2-tailed)) degerine bakilmistir. P degerinin (,218) 0,05'ten biiyiik olmasi
deneyim boyutlarina iliskin verilen cevaplarin evli ve bekarlara gore
anlamli bir farklilik gostermedigi anlamina gelmektedir ve H3 hipotezi
reddedilmisgtir.

H4: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlari itibariyle 6grenim
diizeyi gore farklilik gostermektedir.

Egitim seviyesi bakimindan market kullanicillarinin, deneyimsel
pazarlamanin deneyim boyutlarina gore tutumlarinin anlamh farkliliklarin
gosterip gostermedigini tespit etmek igin, tek yonlii varyans (Anova)
analizinden faydalanilmistir. Elde edilen 6zet sonuglar asagidaki Tablo
15te oldugu gibidir.
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Tablo 13.
Katilimcilarin Ogrenim Diizeylerine Gore Deneyim boyutlarina
Tutumlarina Iliskin Tek-Yénlii Varyans (Anova) Analizi Ozet Tablosu

Ortalamalar
FaktGrler [Ikogretim Lise Onlisans Lisans Yl,lksekDoktora oy
Lisans
Duyusal Boyut 2,00 2,67 2,37 2,66 2,69 2,87 1,59 ,162
Duygusal Boyut 2,86 3,43 2,96 323 3,04 347 243 ,035
Eylemsel Boyut 2,71 2,82 3,04 283 2,79 293 1,15 ,335
Diisiinsel Boyut 2,95 307 291 2,78 2,79 2,87 2,31 ,044

Yapilan Anova analizi sonucunda Onem dereceleri sirasiyla
0,162>0,05, 0,035<0,05, 0,335>0,05, 0,044<0,05 bulunmustur. Yapilan
analizde, Deneyimsel boyutlardan duygusal boyut ve diistinsel boyutun,
ogrenim diizeyleri tizerinde anlaml bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir
(035<0,05, 0,044<0,05) ve H4 hipotezi Kabul edilmistir yani katihmcilarin
ogrenim diizeyleri ile deneyim boyutlarina tutumlar: arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

Yapilan Anova analizi sonucunda Onem dereceleri (0,035<0,05,
0,044<0,05) bulunmustur ve H4 hipotezi kabul edilmistir. Yani deneyimsel
boyutlar ile 6grenim diizeyleri arasinda anlamli bir farklihik vardir. Bu
farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla ¢oklu
kargilagtirma testlerinden LSD testi yapilarak asagidaki bulgular elde
edilmistir.

Tablo 14.
Gruplar Arasi Farkliliklarin Belirlenmesine Yonelik LSD Analiz Ozet
Tablosu

Ortalamalarin  Standart
farkliliklar: (I- J) hata

LSD I}k Lise -0,67424  0,35928 0,06

Ogretim O Jisans -0,36937  0,36391 0,31

D};g’;jfl Lisans 0,66208  0,33903 0,05

Y. Lisans -68914*  0,34659 0,05

Doktora -0,86667  0,51699 0,09

LSD Lise Lise 0,30952  0,34878 0,38

. On lisans -0,26577  0,19119 0,17
Diistinsel .

Boyut Lisans -0,29664  0,14166 0,04

Y. Lisans -0,20787  0,15796 0,19

Doktora -0,3  0,40451 0,46
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Tablo 16’da LSD analizine ait bulgular verilmistir. Yapilan analiz
sonucunda duyusal boyuttaki ilkogretim seviyesindeki katilimcilarla,
yliksek lisans seviyesindeki katiimcilarin duyusal boyut agisindan
o0grenim diizeyine gore anlaml bir farklilik g6zlenmektedir.

Diisiinsel boyuttaki katilimcilar incelendiginde lise seviyesindeki
katihmailarla, lisans seviyesindeki katiimcilar arasinda diisiinsel boyut
agisindan 6grenim diizeyine gore anlamli bir farklilik gozlenmektedir.

H5: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlar itibariyle meslek
gruplarina gore farklilik gostermektedir.

Meslek gruplar1 bakimindan market kullanicilarinin, deneyimsel
pazarlamanin deneyim boyutlarina gore tutumlarinin anlamh farkliliklarin
gosterip gostermedigini tespit etmek igin, tek yonlii varyans (Anova)
analizinden faydalanilmistir. Elde edilen 6zet sonuglar asagidaki Tablo
17’de oldugu gibidir.

Tablo 15.
Katilimcilarin Meslek Gruplarina Gére Deneyim Boyutlarina
Tutumlarina iliskin Tek-Yonlii Varyans (Anova)Analizi Ozet Tablosu

Ortalamalar

. .. P
Is¢ Eme EvHa Aka Mem Ogr SerMe Esn Dig

Faktorler

Duyusal Boyut 2,41 2,33 2,36 2,55 2,52 2,83 3,36 2,00 2,61 4,070 ,000
Duygusal Boyut 2,97 3,67 3,19 3,16 3,12 3,29 2,92 3,04 3,24 1,180,310

Eylemsel Boyut 2,88 3,50 2,83 2,85 2,95 2,81 292 2,782,78 ,806,598
Diisiinsel Boyut 2,90 2,67 3,00 2,72 2,88 2,78 2,92 298280 ,772,627

Not: i§<;=i§gi; Eme=Emekli; EvHa=Ev Hanimi; Aka=Akademisyen; Mem=Memur;
Ogr=0grenci; SerMe=Serbest Meslek; Esn=Esnaf; Dig=Diger

Yapilan Anova analizi sonucunda o©Onem dereceleri sirasiyla
0,000<0,05, 0,310>0,05, 0,598>0,05, 0,627>0,05 bulunmustur. Yapilan
analizde, Deneyimsel boyutlardan duyusal boyutun, meslek gruplar:
tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (0,000<0,05) ve H5
hipotezi Kabul edilmistir yani katihmcilarin meslek gruplar: ile deneyim
boyutlarina tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Yapilan Anova analizi sonucunda O6nem dereceleri (0,000<0,05)
bulunmustur ve H5 hipotezi kabul edilmistir. Yani deneyimsel boyutlar ile
meslek gruplar: arasinda anlamli bir farklilik vardir. Bu farkliliklarin hangi
gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla ¢oklu karsilastirma
testlerinden LSD yapilarak asagidaki bulgular elde edilmistir.

JOBS]
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Tablo 16.
Gruplar Arasi Farkliliklarin Belirlenmesine Yonelik LSD Analiz Ozet
Tablosu
Ortalamalarin ~ Standart

farkliliklar: (I-J)  hata P
LSD {lk Ogretim Lise -0,67424  0,35928 0,061
On lisans 0,36937 036391 0,311
D;oy;jfl Lisans 0,66208 033903 0,052
Y. Lisans _68914* 034659 0,047
Doktora 0,86667 051699 0,094
LSD Lise Lise 0,30952  0,34878 0,375
o On lisans 026577 019119 0,165
Dgi‘;ﬁel Lisans 029664 0,14166 0,037
Y. Lisans 0,20787 0,15796 0,189
Doktora 03 040451 0,459

Tablo 18’de LSD analizine ait bulgular verilmistir. Yapilan analiz
sonucunda duyusal boyuttaki serbest meslekteki katilimcilarla, isgi, ev
hanimi, akademisyen, memur, 6grenci, esnaf ve diger meslekler arasindaki
katilimcilarin duyusal boyut agisindan mesleklerine gore anlamli bir
farklilik gozlenmektedir.

Yapilan analiz sonucunda duyusal boyuttaki esnaf olan
katilimcilarla akademisyen, memur, Ogrenci, serbest meslek ve diger
meslekler arasindaki katilimcilarin duyusal boyut agisindan mesleklerine
gore anlaml bir farklilik gozlenmektedir.

H6: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlar itibariyle gelir
diizeylerine gore farklilik gostermektedir.

Gelir diizeyleri bakimindan market kullanicilarinin, deneyimsel
pazarlamanin deneyim boyutlarina gore tutumlariin anlamh farkhiliklarin
gosterip gostermedigini tespit etmek igin, tek yonlii varyans (Anova)
analizinden faydalanilmistir. Elde edilen 6zet sonuglar asagidaki Tablo
19’da oldugu gibidir.
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Tablo 17.
Katilimcilarin Gelir Diizeylerine Gore Deneyim boyutlarina
Tutumlarina Iliskin Tek-Yénlii Varyans (Anova) Analizi Ozet Tablosu

JOBS]

Ortalamalar
Faktorler  1600-  2001- 2501- 3001- 3501- 4001- 4501ve  F P
2000 2500 3000 3500 4000 4500  Ugeri

Duyusal 2,790 2418 2,559 2,477 2,560 2,708 2472 1,908 0,078
Boyut

BD(‘:yyftusal 3298 3,0388 29226 3,556 3,0455 32083 32545 1947 0,072
Ezlyﬁ‘sel 2,8 2,8837 28274 29444 3,1212 28056 27758 1403 0,212
BD:;’E:“’I 2,7882 2,9767 12,8631 28 28333 28194 28242 0,695 0,654

Yapilan Anova analizi sonucunda O©nem dereceleri sirasiyla
0,78>0,05, 0,72>0,05, 0,212>0,05, 0,654>0,05 bulunmustur ve H6 hipotezi red
edilmistir yani Katilimcilarin deneyim boyutlari ile gelir seviyeleri arasinda
anlamli bir farklilik yoktur.

H7: Deneyimsel pazarlama boyutlarinin, satin alma niyeti tizerinde
istatiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Regresyon analizi metrik bir bagimli degisken ile bir veya birden
fazla sayida metrik bagimsiz degisken arasindaki iligkiyi incelemek
amactyla kullanilan bir istatistiksel yontemdir. Tek bir bagimsiz degiskenin
kullanildig1 regresyon ‘tek degiskenli regresyon analizi” olarak adlandirilir
(Alturusik vd., 2012: 233). Calismanin amaci dogrultusunda c¢oklu
regresyon analizinden yararlanilmasi uygun goriilmiigtiir. Aragtirma
hipotezleri test sonuglar1 0Ozet tablolar halinde degerlendirilmis ve
tablolastirilmistir.

Tablo 18.
Deneyim Boyutlar1 ve Satin Alma Niyeti Arasindaki fliskiye Ait
Regresyon Analizi Sonuglar:

R? R F degeri P degeri
,203 451 101,509 ,000
Standardize Standardize edilmis
Model edilmemis katsayilar Katsayilar T Sig.

Std.

B B
Hata eta

(Sabit) ,972 ,144 6,743 ,000

Deneyim Boyutlar 475 ,047 451 10,075 ,000
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Tablo 20’de yer alan veriler incelendiginde, modele ait F degerinin
101,509 oldugu ve bu degere ait 6nem seviyesinin p<0,001 oldugu, ayrica
bagimsiz degisken olan “Deneyim Boyutlar1” nin da “Satin Alma Niyeti”
tizerindeki etkisinin anlamli oldugu (t=10,075; p<0,0001) goriilmektedir.
Boylece H7 hipotezi kabul edilmistir. Bu nedenle elde edilen regresyon
modelinin anlamli oldugu ve tahminlerde kullanilabilecegi sonucuna
ulasilabilir. Yapilan analiz sonucunda deneyimsel pazarlamanin deneyim
boyutlarinin, satin alma niyeti tizerinde anlaml bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. (R=0,451). Belirlilik katsayisi olan R? ise 0,203 olarak
bulunmustur. Buna gore katilimcilarin satin alma niyetine olusturan
tutumun %20’s1 Deneyim boyutlarindan kaynaklanmaktadir.

H7'nin alt hipotezleri

H7a: Deneyimsel pazarlamanin duyusal boyutunun tiiketici satin
alma niyeti {izerine istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H7b: Deneyimsel pazarlamanin duygusal boyutunun tiiketici satin
alma niyeti tizerine istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H7c: Deneyimsel pazarlamanin diisiinsel boyutunun tiiketici satin
alma niyeti lizerine istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardair.

H7d: Deneyimsel pazarlamanin eylemsel boyutunun tiiketici satin
alma niyeti lizerine istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Modelin test edilmesi i¢in Coklu Regresyon analizi kullanilmistir.
‘Coklu Regresyon’ analiz, bir bagimli degiskenin ne kadarinin bagimsiz
degiskenler seti tarafindan aciklanabilecegini ve her bir bagimsiz
degiskenin goreceli katkisini belirlemede etkilidir (Uygun, 2011).

Tablo 19.
Deneyim Boyutlar1 ve Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskiye Ait Coklu
Regresyon Analizi Sonuglar

Model R? R F degeri P degeri
Duyusal 115 ,339 51,734 ,000
Duygusal ,118 ,343 53,205 ,000
Eylemsel 176 419 84,788 ,000

Diistinsel ,235 ,428 93,341 ,000
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Standardize Standardize
Model edilmemis katsayilar edilmis katsayilar

B Std. Hata Beta T Sig.
(Sabit) 1,649 0,108 15,244 0,000
Duyusal Boyutlar 0,28 0,039 0,339 7,193 0,000
(Sabit) 1,407 0,139 10,153 0,000
BD:YYES;I 0,308 0,042 0,343 7294 0,000
(Sabit) 1,349 0,117 11,492 0,000
Eylemsel Boyutlar: 0,345 0,037 0,419 9,208 0,000
(Sabit) 1,773 0,132 13,434 0,000
[B)(‘:;Etrl‘:ll 0,42 0,32 053 10,831 0,000

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti.

Tablo 21 incelenmeye devam edildiginde, duyusal boyut ile satin
alma niyeti arasinda anlaml bir iliskinin oldugu goriilmektedir (R=0,339).
Belirlilik katsayis1 olan R? ise 0,115 olarak bulunmustur. Buna gore
katilmailarin satin alma niyetinde meydana gelen degisikligin %11’i
Deneyimsel pazarlamanin duyusal boyutundan kaynaklanmaktadir.
Modele ait F degerinin 51,734 oldugu ve bu degere ait onem seviyesinin p<
0,000 oldugu, ayrica bagimsiz degisken olan “duyusal boyutun” , “satin
alma niyeti” {izerindeki etkisinin anlamli oldugu (t=15,244; p<0,000)
goriilmektedir. Boylece H7a hipotezi kabul edilmistir. Bu nedenle elde
edilen regresyon modelinin anlamli oldugu ve tahminlerde
kullanilabilecegi sonucuna ulasilabilir.

Duygusal boyut agisindan incelendiginde, duygusal boyut ile satin
alma niyeti arasinda anlaml bir iliskinin oldugu goriilmektedir (R=0,343).
Belirlilik katsayis1 olan R? ise 0,118 olarak bulunmustur. Buna gore
katilmalarin satin alma niyetinde meydana gelen degisikligin %11’i
Deneyimsel pazarlamanin duygusal boyutundan kaynaklanmaktadir.
Modele ait F degerinin 53,204 oldugu ve bu degere ait 6nem seviyesinin
p<0,000 oldugu, ayrica bagimsiz degisken olan “duygusal boyutun” un da
“satin alma niyeti” tizerindeki etkisinin anlaml oldugu (t=10,153; p<0,000)
goriilmektedir. Boylece H7b hipotezi kabul edilmistir. Bu nedenle elde
edilen regresyon modelinin anlamli oldugu ve tahminlerde
kullanilabilecegi sonucuna ulasilabilir.
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Eylemsel boyut agisindan incelendiginde, eylemsel boyut ile satin
alma niyeti arasinda anlaml bir iliskinin oldugu goriilmektedir (R=0,419).
Belirlilik katsayis1 olan R? ise 0,176 olarak bulunmustur. Buna gore
katilmailarin satin alma niyetinde meydana gelen degisikligin %17’si
Deneyimsel pazarlamanin eylemsel boyutundan kaynaklanmaktadir.
Modele ait F degerinin 84,788 oldugu ve bu degere ait 6nem seviyesinin
p<0,000 oldugu, ayrica bagimsiz degisken olan “eylemsel boyutun “un da
“satin alma niyeti” {izerindeki etkisinin anlamh oldugu (t=15,244; p<0,000)
goriilmektedir. Boylece H7c hipotezi kabul edilmistir. Bu nedenle elde
edilen regresyon modelinin anlamli oldugu ve tahminlerde
kullanilabilecegi sonucuna ulagilabilir.

Diisiinsel boyut agisindan incelendiginde, diisiinsel boyut ile satin
alma niyeti arasinda anlaml bir iliskinin oldugu goriilmektedir (R=0,428).
Belirlilik katsayis1 olan R? ise 0,235 olarak bulunmustur. Buna gore
katilimailarin satin alma niyetinde meydana gelen degisikligin %23
Deneyimsel pazarlamanin diisiinsel boyutundan kaynaklanmaktadir.
Modele ait F degerinin 93,341 oldugu ve bu degere ait 6nem seviyesinin
p<0,000 oldugu, ayrica bagimsiz degisken olan “diisiinsel boyutun” un da
“satin alma niyeti” tizerindeki etkisinin anlamli oldugu (t=10,831; p<0,000)
goriilmektedir. Boylece H7d hipotezi kabul edilmistir. Bu nedenle elde
edilen regresyon modelinin anlamli oldugu ve tahminlerde
kullanilabilecegi sonucuna ulasilabilir.

Tablo 20.
Arastirma Modeline Ait Hipotez Sonuglarn
Hipotezler Sonug
H1: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlari itibariyle
o . . . RED
cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
H2: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlari itibariyle
o . ) RED
yasa gore farklilik gostermektedir.
H3: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlar: itibariyle o
medeni duruma gore farklilik gostermektedir.
H4: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlari itibariyle
g T . . KABUL
ogrenim diizeyi gore farklilik gostermektedir.
H5: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlar itibariyle
o . . KABUL
meslek gruplarina gore farklilik gostermektedir.
Hé6: Deneyimsel pazarlamanin deneyim boyutlari itibariyle
. . .. .. . RED
gelir diizeylerine gore farklilik gostermektedir.
H7: Deneyimsel pazarlama boyutlarmin, satin alma niyeti KABUL
tizerinde istatiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
H7a:D imsel 1 d 1 boyut tiiketici
a: Deneyimsel pazarlamanin duyusal boyutunun tiiketici KABUL

satin alma niyeti lizerine istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.
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Tablo 20. Devami1
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Hipotezler Sonug

H7b: Deneyimsel pazarlamanin duygusal boyutunun

tiiketici satin alma niyeti tizerine istatistiksel olarak anlaml: bir KABUL
etkisi vardur.

H7c: Deneyimsel pazarlamanin diistinsel boyutunun

tiiketici satin alma niyeti tizerine istatistiksel olarak anlaml1 bir KABUL
etkisi vardir.

H7d: Deneyimsel pazarlamanin eylemsel boyutunun

tiiketici satin alma niyeti iizerine istatistiksel olarak anlaml bir KABUL
etkisi vardur.

V. Sonu¢

Gilintimiizde meydana gelen teknolojik gelismelerle birlikte
tiikketicilerin yasam stilleri de degismektedir. Bu degisim sonucunda
kisilerin istek, arzu ve ihtiyaglar1 da degisime ugramakta ve kisilerin tirtin
veya hizmetleri satin alma saglayan sebepler degismektedir. Bunun dogal
sonucu olarak kisilerin satin almasini etkileyen nedenler bulunmali ve
tilkketici davraniglar1 pazarlama yoOneticileri tarafindan  dikkatle
incelenmelidir. Giniimiiz tiiketicilerinin aligveris aliskanliklarinda
meydana gelen bu degisimin yaninda piyasadaki rekabetin ¢ok gelismesi,
iiriin gesitlerinde meydana gelen artis ve ikame {iriinler sebebiyle tiiketiciler
hangi {rtin ve hizmetlerin kendi istek, ihtiyag ve arzularmi
kargilayacaklarina karar verememektedir. Bunun dogal sonucu olarak
tiiketiciler ihtiyag¢ duyup satin almak istedikleri {irtin ve hizmetleri
deneyerek bilgi sahibi olmak, {irliniin onlarin istek ve ihtiyaclarmi ne
kadar karsiladigini gormek isterler.

Tiiketicilerin bir iirtin veya hizmeti satin alma niyetleri her zaman
satin alma davranisiyla son bulmamaktadir. Thtiyag ve isteklerini
karsilamak igin markete giden bir tiiketici ihtiyag ve isteklerini
karsilamadan marketten cikabilir veya satin alma gerceklestirebilir. Bunu
saglayan temel sebepler arasinda iirtinlerin tiiketicilere nasil sunuldugu,
magaza tasariminin kisilere nasil bir deneyim yasatacagiyla dogrudan
ilintilidir. Satin alma davranisi Oncesi deneyim elde etmek isteyen
tiiketicilerle birlikte, isletmeler ve pazarlama yoneticileri kisilere sunulan
deneyimin {iriin ve hizmet sektorii i¢in 6nemini fark etmislerdir.

Rekabette meydana gelen artis sonucunda isletmeler igin
deneyimsel pazarlama onemi her gecen giin artmaktadir. Deneyimsel
pazarlama uygulamalarinin temelinde duyusal, duygusal, eylemsel ve
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diistinsel deneyim boyutlar1 vardir. Deneyim boyutlar:1 sadece iiriin ve
hizmetler hakkinda tiiketicinin bilgilenmesini saglamaz, bunun yaninda
tiiketici sadakati ve rekabet avantaji kazandirmaktadir. Her sektor igin
onemli hale gelmeye bagslayan deneyim pazarlama boyutlar: karliik ve
rekabet avantajlarin1 kaybetmek isletmeler tarafindan dikkate alinmali ve
deneyimsel boyutlar isletmelere uygulanmalidir. Giiniimiizde satin almak
istedikleri iirtin ve hizmetler hakkinda deneyim sahibi olmak isteyen
tiikketicilerin artmas1 dolayisiyla geleneksel pazarlama anlayisi ise
yaramamaktadir. Tiiketici davraniglari ve deneyimsel pazarlamanin
sagladig1 avantajlar hayatta kalmak isteyen isletmeler icin gittikge daha
onemli bir hale gelmektedir.

Sinirliliklar ve Gelecek Arastirma Onerileri

Gelecek calismalar deneyimsel pazarlamanin ve satin alma niyetine
etkisini zincir grupla da indirim marketler cercevesinde daraltilarak
yapilabilir veya karsilastirilabilir. Ayn1 ¢alisma farkli sehir ve 6rneklemler
tizerinde uygulanarak sehirleraras: tiiketicilerin farklar1 iki farkh
calismayla karsilastirilabilir.

Calismada olusturulan modele yeni degiskenler eklenerek
arastirma gelistirilebilir. Yapisal esitlik modeli uygulanarak daha ayrintili
sonuglara ulagilabilir. Tiiketicilerin deneyimleri liiks tirtin veya temel {iriin
kategorilerinde sinirlandirarak tiiketici boyutlarinin tiriin veya hizmetlerin
kalitesine gore etkisinin artip artmadig1 analiz edilebilir. Degisken olarak
tiketicinin tekrar satin alma etkisi arastirilarak 2 c¢alismanin sonuglari
karsilastirilabilir.

Calismada zaman kisitlarindan dolayi, Kisilerin en sik tercih
ettikleri {irtin gruplar1 ve en sik tercih ettikleri marka sorulmustur ama
calismada kisilerin diger ozelliklerine gore karsilastirilamamaistir. Yeni bir
calismayla karsilastirilarak, kisilerin tercihleri ayrintili incelenebilir.

Calismanin evren ve orneklemi farkli sosyo-demografik 6zelliklere
sahip tliketicilere uygulanabilir. Deneyimsel pazarlamanin boyutlarinin
web tabanli teknolojiler {izerindeki deneyimlerinin satin alma niyetine
etkisi arastirilip, calismalar arasinda karsilastirma yapailabilir.

Calismada deneyim boyutlarindan iligkisel boyut kullanilmamustir.
Gelecek c¢alismalarda kullanilarak c¢alisma derinlestirilebilir. Bunun
yaninda satin alma niyetini etkileyen faktorlerden kisilik vb. konular
kullanilarak arastirma derinlestirilebilir.
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EFFECT OF EXPERIMENTAL MARKETING ON
CONSUMER PURCHASE INTENTION: SAKARYA
PROVINCE CASE

EXTENDED ABSTRACT

Aim: In this study, it is aimed to explain the effects of experiential
marketing on the consumer and the effects on consumer purchasing intent.
In line with this purpose, it is aimed to investigate the effect of
demographic factors on experiential dimensions and to determine the
extent to which experiential marketing affects the consumer's intent to
purchase.

Method: In this research, a survey was applied to 400 people who shop in
the city of Sakarya. While evaluating the survey results, Factor Analysis, T
Test, Regression analysis and One-way ANOVA test were applied. The
effect of demographic factors on experiential marketing and whether the
dimensions of experiential marketing affect purchasing intent were
examined. The data were analyzed using SPSS statistical software.

Findings: As a result of the regression analysis, it was supported that the
dimensions of experiential marketing had an effect on consumer purchase
intent.

In order to test the factor structure of the scales, exploratory factor analysis
was performed using the principal components method and varimax
rotation. T test for H1 and H3 hypothesis, Anova test for H2, H4, H5 and
H6 were analyzed using simple regression and multiple regression for H7
and sub-hypotheses. Frequency distributions for variables such as
demographic information, the most frequently shopping market, the most
frequently consumed product group, the most preferred brand in product
groups, market preference and shopping frequency were determined.

It has been found that experiential marketing does not differ in terms of
experience dimensions by gender, age and marital status. In terms of
experience dimensions of experiential marketing, it differs according to
education level and professional group. It has been found that experiential
marketing does not differ in terms of experience in terms of income levels.
Experiential marketing dimensions (sensory, emotional, intellectual and
operational) have been found to have a statistically significant effect on
purchase intent.
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Results: Experiential marketing dimensions positively affect the consumer
purchase intent.

When the data are examined, the F value of the model is 101.509 and the
significance level of this value is p <0.001, and the effect of the independent
variable "Experience Dimensions" on the "Intention to Purchase" is
significant (t = 10.075; p <0.0001). seen. Therefore, it can be concluded that
the regression model obtained is meaningful and can be used in estimates.
As a result of the analysis, it is seen that the experience dimensions of
experiential marketing has a significant effect on the purchase intent. (R =
0.451). The R? with the coefficient of determination was found to be 0.203.
Accordingly, 20% of the attitude that constitutes the intention of the
participants to purchase is due to the Experience dimensions.

Multiple regression model was used to test the sub-hypotheses. It is seen
that there is a significant relationship between sensory dimension and
purchase intent (R = 0.339). R?, which is the coefficient of determination,
was found to be 0.115. According to this, 11% of the change in participants'
intention to purchase arises from the sensory dimension of Experiential
marketing. It is seen that the F value of the model is 51,734 and the
significance level of this value is p <0,000, and the effect of the independent
variable "sensory dimension" on the "purchase intent" is significant (t =
15,244; p <0,000). Therefore, it can be concluded that the regression model
obtained is meaningful and can be used in estimates.

When examined in terms of emotional dimension, it is seen that there is a
significant relationship between emotional dimension and purchase intent
(R = 0,343). The R? with the coefficient of determination was found to be
0.118. Accordingly, 11% of the change in participants' intention to purchase
arises from the emotional dimension of Experiential marketing. It is
observed that the F value of the model is 53,204 and the significance level
of this value is p <0,000, and the effect of the independent variable
"emotional dimension" on the "purchase intent" is significant (t = 10,153; p
<0,000). Therefore, it can be concluded that the regression model obtained
is meaningful and can be used in estimates.

When analyzed in terms of the operational dimension, it is seen that there
is a significant relationship between the operational dimension and the
purchase intent (R = 0.419). The R? with the coefficient of determination
was found to be 0.167. Accordingly, 17% of the change in participants'
intention to purchase arises from the operational dimension of Experiential
marketing. It is seen that the F value of the model is 84,788 and the
significance level of this value is p <0,000, and the effect of the independent
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variable "operational dimension" on the "purchase intent" is significant (t =
15,244; p <0,000). Therefore, we conclude that the regression model
obtained is meaningful and can be used in estimates.

When examined in terms of intellectual dimension, it is seen that there is a
significant relationship between intellectual dimension and purchase intent
(R = 0.428). The R? with the coefficient of determination was found to be
0.235. Accordingly, 23% of the change in participants’ intention to purchase
arises from the intellectual dimension of Experiential marketing. It is seen
that the F value of the model is 93,341 and the significance level of this
value is p <0,000, and the effect of the independent variable "intellectual
dimension" on the "purchase intent" is significant (t = 10,831; p <0,000).
Therefore, it can be concluded that the regression model obtained is
meaningful and can be used in estimates.

Keywords: Experiential Marketing, Consumer behavior, Purchasing
consumer intention, Customer experience and Marketing experience
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