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Deneyim, giiniimiizde hem miisteriler hem de isletmeler igin giderek onemi artan bir kavramdir. Uriin
sunmanin dtesinde tiiketicilere deneyim yasatmak, deneyimler sonucu bir deger elde etmek, miisteri sadakatini
kazanmak bakimindan 6nemli bir rol oynamaktadir. Caligmada deneyimsel deger unsurlarinin miisteri
sadakatine etkisinin arastirilmasi kapsaminda giyim sektorii ele alinmustir. Arastirmanin analizinde deneyimsel
deger unsurlarinin miisteri sadakatine etkisi incelenmistir. Analiz sonuglart degerlendirildiginde; &zbenlik
degerinin, keyif degerinin miisteri ve fonksiyonel degerin miisteri sadakati lizerinde pozitif ve anlaml etkiye
sahip oldugu belirlenmistir. Hizmet degerinin ve maddi degerin miisteri sadakatine etkisinin istatistiki diizeyde
anlamli olmadig: tespit edilmistir. Kagis degerinin ise miisteri sadakatine negatif yonlii etkisinin oldugu tespit
edilmistir.
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Experience is an increasingly important concept for both customers and businesses today. Beyond offering
products, providing consumers with experiences and obtaining value from experiences play an essential role
in gaining customer loyalty. In this study, the apparel sector is analyzed to investigate the effect of experiential
value elements on customer loyalty. The research analysis examined the effect of experiential value elements
on customer loyalty. When the analysis results were evaluated, it was determined that self-value, and
enjoyment value had a positive and significant effect on customer loyalty, and functional value had a positive
and significant effect on customer loyalty. The effect of service value and material value on customer loyalty
was found to be statistically insignificant. Escape value has a negative effect on customer loyalty.

1. Giris

yasatarak bir deger yaratma cabasi igerisinde olmaktadir.
Yasatilan deneyim ile birlikte sunulan {iriin ve hizmetler

Teknoloji alaninda yasanan gelismeler ile birlikte iiriin
sunumu yeni boyutlar kazanmigtir. Misterilere,  {iriin
sunmanin yani sira onlarda bir deger olusturmanin dnemi
giderek artmaktadir. Isletmeler miisterilere deneyim

tiikketicilerin zihinlerinde daha kalici bir yer edinmekte,
ayrica tiiketicilerin isletme ile giigli baglar kurmasim
saglamaktadir. Bu dogrultuda isletmeler miisteri sadakatini
kazanmak, piyasada rekabet edebilirliklerini artirmak,
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markalarma deger kazandirmak i¢in faaliyetlerinde deneyim
sunmaya agirlik vermektedir.

Pazarlama alaninda gelismelerin yasanmasi sonucunda
deger yaratmanin odagi iireticiden tiiketiciye dogru yonelim
gostermistir. Uretim ve iriin odakli anlayista degisim
yagsanmis olup tiiketicilerin deneyim yasamalar1 konusuna
odaklanilmigtir. S6z konusu gelisme tiiketicilerin iiretim ve
tilketim stireclerinde var olmasini saglamistir. Tiim bunlara
ek olarak, iiriin ve hizmetlerin giin gegtikce birbirlerine olan
benzerliklerinin artmaya baslamas: miisterilerde bir arayis
durumu yaratmaktadir. Sirketler sz konusu arayista on
plana ¢ikmak ve fark yaratmak amaciyla miisterilerin
hafizalarina kazinacagt deneyimler tasarlamay1
hedeflemektedirler. Isletmeler tarafindan saglanan mal ve
hizmetlerin sahip oldugu o&zellikler, yaratilmis olan
deneyimlerin gerisinde kalmaya baglamistir. Buradan
hareketle tiiketicilerde yaratilacak olan deneyim ve deneyim
sonucunda elde edilen deneyimsel deger, modern pazarlama
kapsaminda giinden giine énem kazanmaktadir (Gokdemir
Ekici, 2020).

Tiiketicilerin segici olmalar1 ve arzu ettikleri iiriinleri
kolayca diger markalardan elde edebilmeleri sonucunda
rekabet artis gostermistir. Bu nedenle iseltmeler mevcut
miisterilerini devamli kilmak ve onlarin sadakatlerini
kazanmak amaciyla ¢esitli pazarlama stratejileri
arayislarinda bulunmustur. Bununla beraber igletmeler yeni
miigteriler elde etmek igin birtakim maliyetlere
katlanmaktadir. Miisteri sadakatini kavramis olan isletmeler,
miisterilerini tek seferlik miisteri olarak gérmemekte ve
onlart Omir boyu kendi biinyelerine dahil etmeye
calismaktadir. Uzun donemli miisteri iligkilerinin temeli
miisteri sadakatiyle olusturulmaktadir (Oztiirk, 2016).

Miisteriler iiriinlerden faydalanirken iyi bir deneyim elde
etme beklentisi igerisinde olmaktadir. Bunun sonucunda
isletmeler icin deneyim kavrami dolayisiyla deneyimsel
pazarlama, faaliyetlerinde dikkate aldiklar1 énemli faktor
haline gelmistir. Miisterilerde elde ettikleri deneyimler
sonucu bir deger olugsmaktadir. Bu durumun bilincinde olan
isletmeler piyasada mevcut rakiplerine karsi rekabet avantaji
elde etmek, misteri sadakatini kazanmak ve pazarda
varliklarim siirdiirebilmek amaciyla sadece iiriin ve hizmet
saglamayip, ayni zamanda miigterilerine iyi deneyim
yasatarak iyi bir deger elde etmeyi hedeflemektedir. Bu
dogrultuda c¢aligmanin temel amaci, deneyimsel deger
unsurlarmin misteri sadakatine etkisini arastirmaktir. S6z
konusu etkinin arastirilmasinda giyim sektorii ele alinmustir.

Literatiirde deneyimsel degerin miisteri sadakatine etkisini
inceleyen (Oral ve Celik Yetim, 2014; Basar ve Hassar,
2015; Keser ve Yaprakli, 2016; Lee ve Peng, 2021)
caligmalarin kisith oldugu goriilmiis olup, sd6z konusu
etkinin arastirillmasinda giyim sektoriiniin ele alindigi
calismaya rastlanilmamistir. Hazir giyim sektorii, 1980
yilinda ihracata yonelik kalkinma politikasiyla geligmeye
baslamis olup, sektdre yapilan yatirimlarda artis olmustur.
Hazir giyim sektdrii  makro-ekonomik  biiyiiklikler
bakimindan Tirkiye’nin en dnemli sektdrleri arasinda yer

almaktadir. Giiniimiizde hazir giyim sektorii odaginda
biiyilik 6l¢iide ihracat olan sektordiir (Tiirkiye Cumhuriyeti
Ticaret Bakanligi, 2022). Bu kapsamda deneyimsel deger
unsurlariin miisteri sadakatine olan etkisinin giyim sektorii
kapsaminda aragtirilmasi bakimindan ¢alismanin literatiire
katki saglayacagi diigiiniilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve

Calismanm bu boéliimiinde; deneyimsel deger, miisteri
deneyimi, deneyimsel pazarlama, miisteri sadakati
kavramlarina yer verilmistir. Ayrica miisteri sadakati ile
deneyimsel deger arasindaki iliski ve hazir giyim sektoriine
dair bilgilere de kavramsal olarak incelenmistir.

2.1. Deneyimsel Deger

Deneyim, bireyin belirli bir zamanda veya hayati boyunca
yasamig oldugu, kendi i¢inde anlamlandirdig: olaylara aktif
veya pasif katilimiyla edinmis oldugu tecriibe ve bilgilerin
tamamidir (Metin, 2021).Giiniimiizde bir¢cok alanda oldugu
gibi deger Olgiitlerinde de degisimler yasanmaktadir.
Miigterilerin satin aldiklar1 pek ¢ok mal ve hizmet
miisterilerin hayatina fonksiyonel degerler sagladigi gibi
sosyal ve duygusal degerler de saglamaktadir. Bu noktada,
miigterinin duygularina odaklanan ve miisteriye 0zgii esi
benzeri olmayan deneyimler saglayan markalar, farklilasma
konusunda rekabet Ustiinliigii elde etmektedir. Bunun da
Otesinde, deneyimsel deger sunarak farklilagmis bir deneyim
saglamay1 segen isletmeler, sadik tiiketici kazanmak ve
marka degeri yaratmak konusunda ¢ok ciddi avantajlar elde
etmektedir. Geleneksel pazarlama anlayisinda, tiiketiciler
rasyonel karar verici olarak kabul edilmekte ve segimler
yaparken iiriin veya hizmetin fonksiyonel faydalara énem
verdikleri, fiyat kiyaslamalar1 yaparak satin alma kararlart
verdikleri oOne siiriilmektedir. Deneyimsel pazarlama
anlayisinda ise tiiketicilerin satin alacagi liriin, hizmet veya
deneyim ile yasamlarinda ne tir degisiklikler yapmay1
istedigini anlayabilmek &nemli olmaktadir. Bu kapsamda
miigterinin bu amacina uygun deneyimi ona yasatabilmek
bir markanin var olma nedenidir. Bunu
gerceklestirebilmenin yolu tiiketiciye deneyimsel deger
saglamaktir. Glinlimiiz kosullarinda birbiriyle rekabet
halinde olan iki farkli markanin sunduklar1 6zellikler analiz
edildiginde genellikle birbirlerine ¢ok benzer hatta ayni
ozelliklere sahip olduklar1 goriilmektedir. Ancak, satis
rakamlar1 analiz edildiginde iki markadan birinin diger
markadan birka¢ kat daha yiiksek satig rakamlarina sahip
oldugu belirlenmistir. Bu durum ise deneyimsel deger ile
aciklanmaktadir.  Giliniimiizde tiiketiciler  geleneksel
pazarlama anlayisinda oldugu lizere fonksiyonel degere
onem gostermektedir. Fakat deneyimsel pazarlama anlayisi
ile bu fonksiyonel degere ek olarak isletmenin satin alma
sonrasindaki  faaliyetleri, gergeklestirdikleri iletigim
faaliyetleri, tiiketici deneyimi gibi unsurlar igeren duygusal
deger tiiketiciler tarafindan markanin ayirt edici olmasim
saglamaktadir. Deneyimsel deger, fonksiyonel deger ile
duygusal deger unsurlarindan meydana gelerek isletmeler
icin biitlinciil bir deger olugturma firsati sunmaktadir.
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Bununla beraber deneyimsel deger, tiiketicilerin deneyim
oncesi, deneyim esnasi ve deneyim sonrasinda tecriibe
ettikleri deneyimlerin biitlinsel bir sonucudur (Sanli, 2021).

Miisteriler yasam bigimleriyle ilgili ve yasam tarzlarina
uygun oldugunu disiindiikleri mal ve hizmetleri talep
etmektedir. Bu baglamda miisterilerin deneyim tecriibe
edebilecekleri mal ve hizmetlerin arayisi igerisinde oldugu
sOylenebilir (Gliven & Ay, 2018). Deneyimsel deger,
miisterilerin farkli duygularinin tatmini sonucu olarak
hissetmis oldugu degerlerin tamamidir. Tiiketicilerin
deneyimleri sonrasinda meydana gelen diisiinceleri
isletmeye yiiklenmis olan degerle iligkili oldugundan dolay1
deneyimsel deger algisinin dl¢lilmesi dnem arz etmektedir
(Ozkan vd., 2017).

Sirketler tiiketicileriyle olumlu iligki kurmanin ve daha iyi
mal ve hizmet saglamanin misterilerinin memnuniyetini ve
sadakatini artirmak icin yeterli olmadigini, tiiketicilerin

memnun edilmesinin  onlarin  sadakatini kazanmak
konusunda yeterli olmadiginin  farkina  varmustir.
Tiiketicilerin beklentileri, talep ve gereksinimlerinin

degismesi sonucunda sirketlerin giinlimiiz kosullarinda
mevcut rakiplerinden daha fazla farklilasmasi ve tiiketiciyle
iletisimde bulunulan tiim temaslarda iist diizey deneyimler
saglamalar1 gerekmektedir. Sirketler yalnizca mal ve hizmet
saglamanin Otesinde, tiiketicilerden geri bildirim talep
etmek, sosyal medya etkilesimlerine imkan tanimak gibi
farkli yontemlerle tiiketicilerle etkilesim halinde olmalidir.
Tiiketici, sirket ile olumlu deneyimler tecriibe ederse
etrafina daha ¢ok tavsiye davranigi i¢inde olacaktir, sirkete
geri  bildirimler  saglayacak, bagka tiiketicilerle
deneyimlerini paylasip, sirketle ilgili mesajlarint sosyal
medya araciligtyla yaymlayacaktir. Bu sebeple, sirketler i¢in
miisteri etkilesiminin giin gegtikce Onemi artmaktadir.
Tiiketicinin  sirketle etkilesimde oldugu tim temas
noktalarinda tecriibe etmis oldugu deneyim tiiketicinin
deger algisim1 sekillendirmektedir ve deneyimsel deger
kavrami giindeme gelmektedir. Deneyimsel deger algisi
pozitif yonlii olursa tiiketiciler sirket ile daha c¢ok
etkilesimde olmak isteyeceklerdir. Tiketicilerin tecriibe
ettikleri deneyimlerinin, etkisinin anlagilmasiyla birlikte
deneyim kavramina daha fazla odaklanilmaya baglanmigtir
(Bas, 2020).

Deneyimsel deger, miisterilerin deneyimleri dncesinde {iriin
ve hizmetler igin belirlemis oldugu amaglart ve
beklentileriyle deneyim sirasinda elde etmis olduklarinin
deneyim sonrasinda yaptiklart degerlendirme sonucunda
meydana gelen deger olarak tamimlanabilmektedir
(Gokdemir Ekici, 2020).

2.2. Deneyimsel Deger Boyutlari

Gokdemir Ekici (2020) caligmasinda deneyimsel deger
unsurlarini alt1 baslik altinda ele almistir:

(1). Keyif degeri boyutu: Miisterilerin yasadigi deneyim
sonucu elde ettikleri keyif alma, heyecanlanma
unsurlarimni kapsamaktadir.

(ii). Ozbenlik degeri boyutu: Kisinin bir sosyal gruba ait
olma duygusunu tecriibe etmesini saglayan, insanlar
iizerinde olumlu bir algi olusturulmasini miimkiin
kildig1 diistiniilen tiriinlerin yer aldig1 bir boyuttur.

(iii).Maddi  deger boyutu: Miisterilerin  aligveris
yaptiklarinda 6demis olduklari ticrete karsilik olarak
beklentilerinin ~ karsilanmasi, miisterinin  almis

oldugu {irliniin kalitesiyle 6demis oldugu {icretin
uygun olmast gibi maddi bakimdan yapilan
degerlendirmeleri kapsamaktadir.

(iv).Kagis degeri boyutu: Kisinin giinliik yasaminda
mevcut olan sorunlarindan uzaklagmasi ve kendisini
farkli bir diinyada hissetmesi gibi duygulari
kapsamaktadir.

(v). Hizmet degeri boyutu: Miisterinin aligveris yaptigi
isletme calisanlarinin istekli hizmet sunmasi, magaza
sartlarinin ~ elverisli olmasi, hizmet siirecinin
sorunsuz olmasi gibi unsurlar1 kapsamaktadir.

(vi).Fonksiyonel deger boyutu: Isletmelerin rekabet
piyasasinda one ¢ikmak igin giivenirlilik, hiz, kolay
ulagilabilir olmak gibi tiiketiciye sunmus olduklar
avantaj ve olanaklar1 igermektedir. Nasir & Basg
(2018) Fonksiyonel deger, tiiketicilerin fiyat,
kolaylik ve cesitlilik bazinda deneyimlerinden elde
etmis olduklar1 deger olarak ifade edilebilmektedir.

Deneyim bir¢ok boyutu igermekte, Pine & Gilmore (1999)
deneyimi, aktif ve pasif olarak miisterinin katilimi ve
miisteriyi olay veya mekanla birlestiren diisiinsel iliski ve
fiziksel iliski boyutlariyla ifade etmistir. S6z konusu
boyutlarin kesigsmesiyle meydana gelen deneyim alanlart;
egitim, eglence, kagis ve estetik alanidir. Sekil 2°de yer alan
yatay eksendeki birinci boyutta miisteri katilimi
gosterilmektedir. Pasif ve aktif katilimdan meydana
gelmektedir. Aktif ve pasif katilim arasindaki fark,
deneyimde aktif bulunmak veya deneyim performansinin
gergeklestigi alanda izleyici olmakla
iligkilendirilebilmektedir. Pasif katilim kiginin tiyatroda
izleyici olmasi gibi, miisteri deneyim performansina direkt
katilmaktan ziyade izleyici veya gozlemci olarak yer
almaktadir. Aktif katilimda miisteri, deneyim yasatan olaya
aktif olarak dahil olmaktadir. Dikey eksende yer alan ikinci
boyut, miisterileri olay ile birlestiren baglanti veya ortam
iligkisi ¢esidini tanimlamaktadir. S6z konusu boyut,
distinsel  iliski  ve  fiziksel iliski  kavramlarini
barindirmaktadir. Diigiinsel iliski, deneyimi kisinin aklina
getirerek zihni mesgul etme, fiziksel iliskiyse fiziksel veya
sanal deneyimin pargast olmak anlamma gelmektedir
(Erdogan Araci, 2016).

Eglence deneyimi; 6ziimseme ile pasif miisteri katiliminin
sonucunda meydana gelmektedir. Bu deneyime 6rnek olarak
arka sirada bulunan balkondan bale gosteri izlemek
verilebilmektedir.  Bale  gosterisinin  gergeklesmesi
konusunda kisi kilit rol iistlenmemekte bu nedenle pasif
katilim sergilemekte ve sahnede bulunmadigindan dolay:
disiinsel iliski igerisinde olmaktadir. Egitim deneyimi;
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O0ziimseme ile aktif miisteri kalittimiyla meydana
gelmektedir. Bu deneyime 6rnek olarak piyano dersi alan
ogrenci verilebilmektedir. Ogrenci piyano dersini alarak
bilgilenen ve becerini artirmaya yarayan egitsel nitelikte bir
faaliyette bulunmakta ayni1 zamanda piyano ¢alan kisi olarak
aktif katilim sergilemektedir. Estetik deneyimi; sarmalama
ile pasif misteri katiliminin sonucunda meydana
gelmektedir. Bu deneyime 0rnek olarak dag otelinde kayak
yapmakta olan miisteri verilebilmektedir. Kayak yapan
miigteri aktif katilim gdstermekte ve karin iizerinde kayma
faaliyetini deneyimlemektedir (Basar, 2015). Kacis
deneyimi; sarmalama ile aktif miisteri katilimi sonucunda
meydana gelmektedir. Kagis deneyiminde konuk, aktif bir

Sekil 1. Deneyim Boyutlari

katilimcr olarak tamamen deneyimin igine dahil olmus ve
giinliilk hayattan kopmustur. Sanal gerceklik kulakliklari,
sohbet odalar1 ve ormanda oynanan paintball oyunu gibi
kisinin ger¢eklerden kactigi ortamlar Ornek olarak
verilebilmektedir (Pine & Gilmore, 1999).

Oziimseme

Eglence

Aktif Katilim

Pasif Katilim

Kaynak: Pine, J. B., & Gilmore, J. H. (1999).

Tiiketici deger tipolojisi Holbrook (1999) tarafindan
gelistirilmis olup aktif/pasif, i¢sel/digsal, 6z yonelimli/diger
yonelimli olmak {izere {i¢ boyut ve verimlilik,
mitkkemmellik, statii, sayginlik, eglence, estetik, etik,
maneviyat olmak ftizere sekiz farkli kategoriye sahiptir.
Digsal deger, tiiketimin faydaci olarak nitelendirildigi,
tilketicinin amacina yonelik hizmet etmesi i¢in mal veya
hizmeti ara¢ olarak kullandigint yani arag-amag iliskisini
belirtmektedir. Kisacasi tiiketici bir mali ona sahip olmak
amaciyla degil, onun faydalarindan 6tiirii satin almaktadir.
Tiiketicilere gore para, taleplerini karsilamak igin
kullandiklar1 bir aractir. Ornek olarak, araba, dergi gibi
iiriinleri satin almak icin paranin ara¢ olarak kullanilmasi
verilebilmektedir. I¢sel deger ise, fayda gozeten anlayistan
cok titketimde istekle iliski olan kism1 belirtmektedir. I¢sel
deger tiiketicinin tercihine dayanan degeri ifade etmekte,
mal veya hizmeti fayda gozeten yaklasimla degil, degeri
hazci yaklagim ile ele almaktadir. Ornek olarak, kisinin kitap
okumay1 istemesi, elde edecegi faydadan ¢ok alacagi haz ile

ilgili olmaktadir. Oz yonelim yani bireysel odaklh deger,
tilketicinin mal veya hizmeti sadece kendisine sagladigi
faydasi, etkisi ve 6zelligi olarak ifade edilmistir. Ornek
olarak, yagmurlu havada semsiye kullanan tiiketici
yagmurdan korunmakta ve semsiyeyi degerli gérmektedir.
Oz yonelim ve diger yonelim degerleri arasindaki temel
fark, 6z yonelim odakli deger {iriiniin tiiketiciye olan
degerini ifade etmekte, diger yonelimli deger ise iiriin
kullaniminin baskalar1 tarafinca degerlendirilmesini ifade
etmektedir. Ornek olarak, fiyati yiiksek bir saat takan
tiiketici, cevresi tarafindan yiiksek gelir seviyesine sahip
oldugunun izlenimi olusturabilir. Bu noktada degerin asil
kaynag1 cevredekilerdir. Aktif deger ise, tliketicilerin
tiriinleri kullanimina dayanmaktadir. Ornek olarak, araba
kullanmak gibi tiiketicilerin obje tizerinde aktif olarak rol
aldig1 durumlar1 belirtmektedir. Pasif deger ise, tiiketicilerin
bir iiriine hayran kalmasi, deger bigmesiyle ilgili olmaktadir.
Bu noktada iriin tiiketicide bir etki yaratmaktadir.
Tiiketicinin ~ telefonunu  yiikksek  kaliteli  olarak
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degerlendirmesi pasif tepkiye ornek olarak

verilebilmektedir (Konuk, 2008).

2.3. Miisteri Deneyimi

Giliniimiizde tiiketiciler satin alacaklar1 mal veya hizmetleri
tercih ederken, yasam tarzlarina uygun olup olmadigi ve
istedikleri bir deneyimi tecriibe edip edemeyeceklerini géz
ontinde bulundurmakta, marka ile kurduklar: iliskiye dnem
vermektedir. Tiketicilerin, kullanmis olduklar1 marka ile
iliski kurmast markaya rekabet avantaji kazandirmasi
acisindan 6nem arz etmektedir (Cigek, 2015).

Deneyim, miisterinin marka hikayesinin belli taraflariyla
kendisini 6zdeslestirmesi ile meydana gelmektedir. Uriin
deneyimi ve yarattigi duygusal etkinin giliclenmesi
kapsaminda marka hikayesinin dogru bir sekilde algilanmasi
onemli olmaktadir. Miisteri marka hikayesinin ana unsuru
ile 6zdeslestigi ve so6z konusu unsurun kiginin hayal giiciine
hitap ettigi oranda, marka deneyimi derinlesmekte ve daha
da zenginlesmektedir. Marka ile tiiketici iliskisinde deneyim
bicimindeki iliski daha saglam ve uzun dénemli olmaktadir
(Geng, 2009).

Miisteri deneyimi, miisterinin markayla deneyim igerisine
girdigi tim noktalarda saglanmaktadir. Satig 6ncesi, sirasi,
sonrasi ve miisterilerin markayla bulustugu her noktada
deneyimsel kazanimlar yaratilmaktadir. Misteri ve marka
arasinda gergeklestirilen faaliyetlerin tamami miisteri
deneyimini olusturmaktadir. Miisteri deneyimi meydana
getirilirken, tatmin edilememis tiiketici talepleri, yeterli
olmayan tamitim uygulamalari tiiketici algisinda negatif
etkiler yaratmaktadir (Pekpostalct, 2015).

Misteri deneyimi yalnizca pazarlama faaliyetleri ile
meydana gelmemektedir. Tiiketiciler isletmelerle temasta
bulunduklart her noktada yasamis olduklartyla miisteri
deneyimi olugmaktadir. Tiketiciler degerlendirmelerini
kendilerine vaat edilen deneyimlerine gore degil, tecriibe
ettikleri deneyimlere gore yapmaktadir. Bu nedenle
isletmelerin  deneyim vaatlerinde bulunmasi yeterli
olmamakta, s6z konusu deneyimleri yasatmasi
gerekmektedir. Deneyim  kisiseldir  ve  kisinin
duygulanimlar1 ile olusturulmaktadir. Duygulanimlar
yalmizca vaatlerle harekete gegirilmemektedir. Bu
dogrultuda isletmelerin en biiyiik hatas1 olmayan bir seyin
reklamini yapip, bunun sonucunda ise miisterilerin nezdinde
sahte bir konuma diismeleridir (Demirdéven, 2018).

2.4. Deneyimsel Pazarlama

Tiiketicilerin talep ve gereksinimlerinde yasanmakta olan
degisim, iirin ve hizmete olan goriisler pazarlama
stratejilerine onemli Olgiide etki etmektedir. Tiiketicilerin
sunulan mal ve hizmetlerin saglayacagi faydalardan ziyade
deneyimsel agidan meydana gelen degerlere daha ¢ok 6nem
vermesi  sirketler  arasindaki  rekabetin  temelini
olusturmaktadir. Tiketici deneyimi olugturmak ve olusan
deneyimleri etkili bir bigimde uygulamak olan deneyimsel
pazarlama, sirketlerin tiiketicilerin meydana gelen

deneyimlerini pazarlama aract olarak kullanmasidir. Bu
pazarlama modeli, tiiketicilerin tatminini saglamayi,
isletmelerin karliliklarini artirmasini ve mevcut pazar payini
artirmay1 amaglamaktadir (Demirtas, 2022).

Giliniimiizde pazarlama stratejilerini etkileyen miisteri
talepleri 6nemli 6l¢iide degismistir. Bu nedenle miisteri
taleplerine uygun yeni rekabet stratejilerine gereksinim
duyulmaktadir. Miisteri tatminini saglamak ve miisterilerin
sadakatini kazanmak konusunda geleneksel pazarlama
faaliyetleri yetersiz kalmaktadir. Bunun sebebi ise
tilketicilerin yalnizca fonksiyonel ozellikleriyle mal ve
hizmetleri tiiketmek yerine, kendilerine deger sunan,
duyusal, duygusal ve bilissel yonlerine de etki eden tiiketim
deneyimi yasamay1 arzulamalaridir. Miisterilerin rasyonel
karar vericiler oldugu kadar duygusal karar verici olduklari
tizerinde yogunlasan deneyimsel pazarlama ile miisteri
deneyimi yonetimi son zamanlarda ¢ogu igletmenin énem
verdigi stratejiler arasinda yer almaktadir (Giil, 2018).

Deneyimsel  pazarlamanin  basarili  bir  sekilde
uygulanabilmesi ic¢in sirketlerin  oncelikle duyusal,
duygusal, diistinsel, davranigsal ve iligskisel deneyimlerden
yararlanmalar1 6nemlidir. Tiiketicilerde olusturulacak olan
deneyimler sadece eglence alaninda degil, estetik ve kacis
deneyim alanlarinin da dahil edildigi deneyimlerin isletme
tarafindan saglanmasi gerekmektedir (Tung, 2017).

Deneyimsel pazarlamanin direkt bir sekilde misteri
memnuniyetini etkileyen faaliyetleri mevcuttur.
Tiiketicilerin memnun olma durumu, sadakati meydana
getiren bir unsur oldugu igin tiiketicilerin kaliciligini
saglamak konusunda s6z konusu faaliyetler 6nem arz
etmektedir. Deneyimsel pazarlama alaninda diisiinsel
deneyim boyutu miisteri memnuniyetine dnemli dl¢lide etki
etmektedir. Bundan dolay: zihinsel aktiviteyle tiiketicilerin
yasadigi deneyimler daha ¢ok hatirlayabilecekleri bir
bicimde depolanip memnuniyetlerinin daha uzun doénemli
olmast saglanabilmektedir. Bu durum miisterinin ikinci kez
miisteri olmasini saglamaktadir. Isletmeler deneyimsel
pazarlama faaliyetlerini  uygulayarak  tiiketicilerinin
beklentilerini karsilamaktadir (Yildirim, 2018).

Faaliyetlerinde deneyimsel pazarlama uygulamalarma yer
veren isletmeler tiiketicileri ile daha giiglii baglar kurmakta,
isletmelerinin ~ akilda  kalici  olmasim1i  saglamakta,
tiiketicilerinin memnuniyetlerini saglayarak sadakatlerini ve
giivenlerini kazanmaktadir. Giliniimiizde tiiketiciler satin
aldiklar1 iiriin ve hizmetlerin sadece faydalarini degil aym
zamanda yasayacaklar1 deneyimleri de dikkate almakta ve
bu hususlar1 géz oniine alarak satin alma davranislarimi
sekillendirmektedirler. Isletmeler, tercih edilebilirliklerini
artirmak, varliklarini siirdiirebilmek, piyasada rakiplerine
kars1 rekabet avantaji elde edebilmek ve markalarinin
degerlerini  artirabilmek  igin  tiikketici  deneyimine
odaklanmas1 bu kapsamda faaliyetlerinde deneyimsel
pazarlama uygulamalarina agirlik vermesi Onem arz
etmektedir.
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2.5. Miisteri Sadakati

Pazar kosullarinda rekabetin artmasi nedeniyle miisteri
memnuniyeti ve sadakatinin olusturulmasi giderek gii¢ hale
gelmistir. Ekonomik ve sosyal yapinin degismesiyle miisteri
bilinci ve tiiketilen Uriin ve hizmetlerden beklentiler
artmistir. Boylelikle isletmeler miisteri sadakati olugturma
kapsaminda sunmus olduklar1 mal ve hizmetleri gelistirme
noktasinda bir rekabet icerisine girmistir. Miisteri sadakati
aslinda dogru miisterileri isletmeya c¢ekerek, satin alma
islemlerini devamli ve fazla miktarda tutmak, isletmeye
daha fazla miisteriler getirmelerini saglamaktir. Sadik
miigteriler isletmeyle biitiinlegserek duygusal bir bag
kurmaktadir. Misterilerin pazarda bulunan rakip isletmeler
yerine s6z konusu igletmeyi tercih ettikleri igin
odiillendirmeleri, isletme tarafindan degerli olduklarinin
hissettirilmesi ve onlarla her noktada temas halinde
olunmasi gibi hususlar miigteri sadakatinin olusturulmasi
kapsaminda 6nem arz etmektedir (Cakmak ve Uster, 2013).

Miisteri sadakati; miisterilerin kendileri i¢in alternatifler
bulunmasina ragmen belli bir igletme, satict veya markay1
tercih etmesidir. Sadakat, bir isletmeye yonelik olabildigi
gibi mal ve hizmete karsi da olabilmektedir (Bayuk ve
Kiiciik, 2007).
2.5.1. Miisteri Sadakati ile
Arasindaki Iliski

Tiiketici ile markanin her temas ettiginde miisteri deneyimi
giincellenmekte ve sdz konusu temas esnasinda meydana
gelen etkilesimler neticesinde meydana gelen izlenimler
miigterilerin hafizalarinda birikmekte ve marka ile ilgili
davranis ve tutumlarmi etkilemektedir. Olumlu tutumlar,
tilketim stirecinin baslamasi noktasinda son derece etkili
olmakta ve pazarlama faaliyetlerinin hedeflemis oldugu
sadakati elde etmekte oncii durumundadir. Bir baska ifade
ile miisteri deneyimi, miisterinin markaya olan sadakati ya
da sadakatsizligini belirleyen bir unsur durumundadir.
Miisteri deneyimi ile miisteri sadakati arasinda goz ardi
edilemeyecek bir iligki bulunmaktadir. Olumlu miisteri
deneyimi tiiketim devamliligi ve siirekliligiyle ilgili
olasiliklar1 artirmaktadir. Olumsuz miisteri deneyimi ise
stiphesiz tiiketime etkisi zit sekilde olmaktadir. Bu sebeple
miisterilerin hafizalarinda yer edinmek isteyen markalarin
marka ile ilgili misteri deneyimlerini aktif tutacak
uyaranlar1 canli tutmasi 6nem arz etmektedir. Boylelikle
tutumsal ve davranigsal sadakati elde etmek ve marka olarak
tiikketici zihninde sahip oldugu mevcut konumun devamliligi
konusuna odaklanilmig olunacaktir (Atasoy, 2019).

Miisteri  Deneyimi

2.5.2. Sadakat Asamalar

Oliver (1999) tarafindan sadakat dort asama olarak ele
almmustir. Bu asamalar sirasi ile biligsel sadakat, duygusal
sadakat, davranigsal niyet sadakati ve eylemsel sadakat
olarak siralanmaktadir.

Bilissel sadakat asamasinda, miisteriler icin bir {iriin, marka
veya isletmenin alternatifine gore tercih edilebilirliklerini

gosteren bilgiler bulunmaktadir. S6z konusu bilgilerden
otiirli bu sadakat direkt olarak iiriin, marka ya da isletmeyle
alakalidir. Biligsel sadakat, ge¢mis bilgi ve tecriibeden
edinilen bilgilerden olugsmaktadir. Biligsel sadakat
asamasinda sadakat arttikga miisteri deneyimlerin pargast
olmakta ve duygusal sadakat asamasma gegilmektedir
(Kursunluoglu, 2011). Bu asamada tiiketici, bir markayi
alternatiflerine  kiyasla  tercih  edilebilir  olarak
degerlendirmektedir. S6z konusu asama biligsel sadakat
veya yalnizca marka inancina dayali sadakat olarak
adlandirilmaktadir. Bilis, 6nceden edinilmis bilgilere veya
son deneyime dayal1 bilgilere dayanmaktadir. Tiiketicinin
marka ile iligkisi memnuniyet saglanmiyor ise ve rutinin bir
pargast seklindeyse bu tiketici durumu sig bir yapiya
sahiptir. Memnuniyetin saglandig1 takdirde tiiketici
deneyimin bir pargast olmakta ve duygusal sadakat
durumuna yaklagsmaktadir (Oliver, 1999).

Duygusal sadakat asamasinda tiiketici, {irlinii tatmin edici
kullanim durumlar1 temelinde markaya yonelik bir begeni
veya tutum geligmektedir. Bu da tatminin haz boyutunu
yansitmaktadir. Bu agamada gergeklesen baglilik duygusal
baglilik olarak ifade edilmektedir ve tiiketici zihninde bilis
olarak kodlanmaktadir. Bir bagka ifadeyle, bagliligin bu
asamasinda bilis rakipten gelen bilgiye karsi argiiman
olustururken, heyecan ve arzular ise kolayca yerinden
oynamamaktadir. Sergilenen marka sadakati, markaya olan
etki yani begeniye dayali olmaktadir. Bu sadakat sekli de
degisime tabi oldugundan otiirii tiiketicilerin daha derin bir
baglilik diizeyinde sadik olmalart arzu edilmektedir (Oliver,
1999). Bu asamada iiriin, marka veya isletmeye karst olusan
tutum, begeni sdz konusu olmaktadir. Duygusal sadakat
asamasi bu asamalarin keyif ve zevk veren kismi olarak
degerlendirilmektedir. S6z konusu agamada gelisen sadakat,
iriin, marka ya da isletmeye karsi olusturulan begeni,
hoslanmanin diizeyi ile alakalidir (Kursunluoglu, 2011).

Davranigsal sadakat, markaya yonelik tekrarlanan olumlu
etkilerin tiiketicinin markaya kars1 olumlu duygularma etki
ederek tiiketicide yeniden satin alma niyeti olusturmasina
dayanmaktadir. S6z konusu agama miisterinin satin alma
taahhiidiinii iceren baglilik durumudur. Ancak bu bagllik,
markayr yeniden satin alma niyetine yoneliktir ve
motivasyona benzemektedir. Gergekte, tiiketici yeniden
satin almay1 arzulamakta, bu arzu beklenen ancak
gerceklesmemis bir eylem olabilmektedir (Oliver, 1999).

Eylemsel Sadakat agamasinda ise Onceki sadakat
durumunda motive edilmis niyet, harekete gecmeye hazir
duruma donistiiriilmektedir. Eyleme gegmeye hazir olan
tiiketicide satin alma davranigini engelleyecek durumlarin
istesinden gelinmesi i¢in arzunun olusturulmasi énem arz
etmektedir (Oliver, 1999). Sadakat asamalarinin son
asamasi olan eylemsel sadakatte miisteri faaliyete gegmeye
her kosulda hazir olmaktadir. S6z konusu sadakat
asamasinda miisteri piyasadaki kosullardan ya da diger
isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde etkilenmemekte ve
tekrar satin alma igleminde bulunmakta veya isletmenin
devamli miisterisi olmaktadir (Kursunluoglu, 2011).



Aydogdu Hizlisoy, T., & Sagtas, S. / Journal of Emerging Economies and Policy 2023 8(2) 109-123 115

2.6. Hazir Giyim Sektorii

Hazir giyim sektorii 6rme ve dokuma kumas tiirlerinden
giyim esyalarinin iiretilmesini igermektedir. Uretim
maliyetlerinin  yaklasik %350’sini  kumaglarin maliyeti
olusturmaktadir, ig¢ilik maliyetleri ile birlikte oran %70-
75’lere  ulagsmaktadir. Hazir giyim {retimi isgilik
maliyetlerinin diisiik oldugu iilkelerde fazladir, bu durum
sektorin - emek yogun yapiya sahip olmasindan
kaynaklanmaktadir (Sezgin, 2017).

1980 yilinda uygulamaya gegirilen ihracati temel alan
kalkinma politikalariyla tekstil ve hazir giyim sektorii hizl
bir sekilde biiylime gdstermis ve o yildan itibaren sektore
yapilan yatirimlarda artis yasanmistir. Tekstil ve hazir giyim
sektorll birlikte g6z Oniine alindiginda, gayri safi yurt igi
hasila, imalat sanayi ve sanayi lretimindeki pay, ihracat,
ekonomiye saglamis oldugu net doviz girdisi, istihdam,
yatinm gibi makro-ekonomik biiyiikliikler bakimindan
Tiirkiye’nin en 6nemli sektorleri arasinda yer almaktadir.
Glintimiizde Tiirk tekstil ve hazir giyim sektorii odaginda
onemli Olciide ihracatin yer aldigi sektordiir. Mevcut
kapasite yurt i¢i talebin oldukga iizerindedir. Tiirk hazir
giyim sektorii 2021 yilindan itibaren %3,7 oraninda bir
payla dinyanin 6’inct biliylik hazir giyim ihracatgisi
konumuna sahiptir. Hazir giyim sektoriiniin baglica
avantajlart arasinda hizli teslimat, hedef piyasalara olan
yakinlik, teknik, sosyal ve idari bilgi birikimi, tecriibe, genis
iriin yelpazesi, tasarim kapasiteleri yer almaktadir. Hazir
giyim sektoriinde faaliyet gosteren biiyiik isletmeler son
donemlerde yurt i¢i ve yurt disinda magazalagmaya
odaklanmigtir. Tiirk hazir giyim sanayisi esnek iiretim
yapisina sahiptir, degisiklik gdsteren moda yonelimlerine
uyum saglayarak yiiksek katma degeri olan, modaya uygun
iiriinler iireten konumuna gelmistir (Tiirkiye Cumhuriyeti
Ticaret Bakanlig1, 2022).

Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi 2022 Yili Hazir
Giyim Sektor Raporunda ifade edildigi tizere 2005 yilinda
kotalarin kaldirilmasi ile, diinya hazir giyim piyasasinda arz
ve taleplerde ciddi rekabet yaganmaya baglamistir. Giderek
kotii hale gelen ekonomik kosullar sebebiyle ABD, Almanya
ve Japonya gibi biiylik lilkelerde tiiketiciler satin alma
kararlarinda fiyat unsuruna daha ¢ok Onem vermeye
baslamigtir. Miisterilerin belli bir kalitede olan iiriinii daha
diistik fiyattan talep etmeleri, hazir giyim iiriinlerinde ciddi
anlamda fiyat baskisinin olugmasina neden olmustur. Ote
yandan, perakende sektoriindeki isletmelerin sayi ve
cesitliliklerinin artmasi ve faaliyet alanlarinin genislemesi
hazir giyim {triinlerinde var olan fiyat rekabetinin daha da
artmasina sebep olmustur. Ornek olarak, dnceden distribiitor
veya dogrudan ithalat¢ilardan  alimlarin1  yapan
perakendeciler, glinlimiizde dogrudan ithalat, hatta ucuz
is¢ilik ile tiretim yapan {ilkelerde fason iiretime yonelmistir.
Bu durumda perakendeciye, aract olmadan direkt miisteriye
ulasma olanagi tanimis ve fiyatlarin diismesine neden
olmustur. Ayrica 2020 yili, Covid-19 pandemisinin yikici
etkisi ile diinya ekonomisinde %3,2 oraninda kiiglilme
yasanirken, diinya ticaret hacminde ise %5,3 oraninda bir

daralma yasanmistir. Pandemi ile beraber, kiiresel tedarik
zincirinde olagan dist kirilmalar yasanmis, {lkelerin
teslimatlarinda aksamalar olmus, fabrikalar {iretimlerini
durdurmus ve raflarin bos kaldig1 bir ddnem yasanmistir. 2.
Diinya Savagi’ndan sonra diinya ekonomisinin yasamis
oldugu en zor yil olan bu donemde, kiigiik miktardaki
siparislerin hizli teslimatina olanak taniyan esneklik ve
cografi yakinliklar, sektdr icin bir cesit firsat yaratmustir. Ote
yandan, yesil-dongiisel ekonominin en elzem pargasindan
biri olan “siirdiiriilebilir tekstil ve konfeksiyon sektdriiniin
yaratilmas1” gelecek donemlerde diinya ekonomisinde
onemli yere sahip olacak konularin arasinda yer alacaktir.
Bununla birlikte pandemi ile beraber 6nemi giderek artan
dijitallesmenin, sektérde var olan biitiin aktorlerin deger
zincirinde giderek yaygin hale gelmesi, katma degerlerin
artmast ve ihracatta slrdirilebilir artisin  devami
bakimindan ciddi 6nem kazanacagi 6n goriilmektedir.

3. Yontem

Bu Dbolimde c¢alismanin; katilimcilari, arastirmanin
prosediirii, aragtirmada kullanilan materyaller, aragtirmanin
modeli ve aragtirma verilerinin analizi ile ilgili bilgilere yer
verilmektedir.

3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada, deneyimsel deger unsurlarinin  miisteri
sadakatine etkisi incelemek amaglanmistir. Bu kapsamda
literatiire dayali olarak olusturulan arastirma modeli ve
arastirma hipotezlerine asagida yer verilmistir.

Yaprakli ve Keser (2016) deneyimsel degerin miisteri
sadakati ve memnuniyetine anlamli ve olumlu etki ettigi
sonucuna varilmistir. Deneyimsel degerin miisteri sadakati
iizerinde pozitif ve giiclii bir etkisi bulunmaktadir (Rashid
vd., 2021).

Lee & Peng (2021)’ e gore deneyimsel deger giiven, baglilik
ve memnuniyet iizerinde pozitif yonli ve direkt etkiye
sahiptir. Ek olarak giiven ve memnuniyet, tutumsal ve
davranigsal sadakati olumlu yonde etkilemektedir. Jahromi
vd. (2015) galigmalar1 sonucunda deneyimsel pazarlama,
satin alma davranisi, deneyimsel deger ve miisteri sadakati
arasinda pozitif ve anlamli bir ilisgkinin oldugunu
belirtmistir.

Deneyim, miisterilerde tepki, algi ve hisler yaratmak igin
temel bilesendir. Algilanan deneyim, miisteriler i¢in bir
deger yaratmaktadir. Deneyimsel deger ile deneyimsel
pazarlama arasinda gii¢lii bir bag olup, miisteri sadakatini
pozitif yonde etkilemektedirler (Maulani, Presetyo, 2018).
Deneyimsel degerin miisteri sadakati iizerinde anlamli bir
etkisi bulunmaktadir. Tiiketim faaliyetleri ile olusturulan
deneyimsel deger ne kadar iyiyse, miisteri sadakati de o
Olgiide giiglii olmaktadir. Deneyimsel deger boyutlar
arasinda yer alan fonksiyonel deger (iiriin ¢esitliligi, hiz,
kaliteli iiriinlerin sunulmasi), hizmet degeri (¢alisanlarin
sundugu hizmet, ¢aligan giiler yiizliiliigli, magaza ortaminin
temiz olmasi), maddi deger (sunulan iiriinlerin fiyatlarinin
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kalitelerine uygun olmasi) miisteri sadakatine etki

etmektedir (Ainy vd., 2022).

Ali  vd.,, (2014) c¢alismalarinda deneyimsel deger
boyutlarindan keyif ve kagis degerlerinin miisteri sadakatine
olumlu yonde etki ettigi sonucuna ulagmistir. Papatya vd.,
(2013) arastirmasinda deneyimsel deger unsurlari olan keyif
ve kacgis degerlerinin miisterinin isletmeye bagliligim
artirmasi kapsaminda dénemli etkiye sahip oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Teknoloji {irlinleri cergevesinde yapilan
aragtirma sonucunda miisterilerin tiiketim igin algiladigi
deneyimsel degerin dort farkli boyut icerdigi belirtilmistir:

Sekil 2. Arastirma Modeli

estetik, keyif, verimlilik, maddi deger. S6z konusu
deneyimsel deger boyutlar tiiketici marka sadakati iizerinde
glicli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.
Isletmeler deneyimsel degerin alt boyutlar1 benimseyerek,
tiikketicilerinin marka sadakatini artirmak ve rekabet
avantajint elde etmek i¢in stratejiler gelistirebilmektedir
(Hyejune vd., 2013). Hyung- min & Hyung- ryong (2011)
calismalarinda miisterilerin deneyimsel degerlerinin marka
tutum ve sadakati iizerindeki etkisinin incelenmesi
amacglanmistir. Arastirma sonucunda keyif degeri ve
fonksiyonel degerin miisteri marka tutumu ve marka
sadakati tizerinde giiclii bir etkisinin oldugu belirlenmistir.
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Calisma cergevesinde test edilmek istenen hipotezler,
degiskenler de g6z dniine alinarak ayni zamanda ¢alismanin
sorularina da cevap bulabilmek amaci ile literatiirde
gerceklestirilmis calismalar ¢er¢evesinde olusturulmustur.

Hi: Ozbenlik degeri miisteri sadakatini pozitif yonde
etkilemektedir.

H,: Hizmet degeri misteri
etkilemektedir.

sadakatini pozitif yonde

His: Keyif degeri miisteri sadakatini

etkilemektedir.

pozitif yonde

Hs: Maddi deger miisteri sadakatini

etkilemektedir.

pozitif ydnde

Hs: Fonksiyonel deger miisteri sadakatini pozitif yonde
etkilemektedir.

He: Kagig degeri sadakatini

etkilemektedir.

miisteri pozitif ydnde
3.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini 18 yas disti giyim sektdriinden
aligveris yapan, caligmaya katilmaya goniillii olan bireyler
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olusturmaktadir. Orneklem biiyiikliigii hesaplamasi icin
Kline’nin (2011) yonteminden faydalanilmistir. Buna gore
kullanilan 6l¢ek madde sayisinin en az 5 kati, ideal olarak
10 katt olmasi gerektigi belirtilmektedir. Arastirmanin
orneklem biyiikligiinde, bu dogrultuda 23 maddeden
olusan “Deneyimsel Deger Olgegi” ile 5 maddeden olusan
“Miisteri Sadakati Olgegi” (10x28=280) icin 280 olarak
belirlenmistir. Orneklem secim ydntemi olarak kolayda
orneklem yoOnteminden faydalanilmis ve ¢alismaya
katilmay1 kabul eden, dahil edilme kriterlerine uygun 280
katilimcinin 6rneklem grubunu olusturmast hedeflenmistir.
Calismada veri toplamdan 6nce Cag Universitesi Etik Kurul
Heyetinden 26.12.2022 tarih ve E-81570533-044-
2200009800 say1li etik kurul izin belgesi alinmistir. Calisma
gevirimi¢i form araciligiyla ulasilan 332 katilimer ile
tamamlanmistir. Katilimcilara ait demografik bilgilere
Tablo 1°de yer verilmektedir.

Tablo 1. Katilimcilara Ait Bilgiler

Say1 (n) Yiizde (%)

Kadin 222 66,9

Cinsiyet Erkek 110 33,1
Toplam 332 100

) Bekar 132 39,8
'\D"j;’uerg' Evli 200 60,2
Toplam 332 100

[kogretim 14 4,2

Lise 111 334

Egitim Universite 163 49,1
Durumu  Lisansiistii 37 111
Diger 7 2,1

Toplam 332 100

5500 ve < 18 5,4

5501-7000 27 8,1

Gelir 7001-9000 31 9,3
Durumu 9001-10000 78 23,3
10001 ve > 178 53,6

Toplam 332 100

Katilimeilarin demografik 6zelliklerinin yer aldig1 Tablo 1
degerlendirildiginde; toplam 332 kisinin cevapladig
caligmada katilimcilarin %66,9’u (222 kisi) kadinlardan,
%33,1°1 (110 kisi) erkeklerden olusmaktadir. Orneklemin
%39,8’1 (132 kisi) bekar, %60,2°si (200 kisi) evlidir.
Katilimcilarin egitim durumu ise %4,2 (14 kisi) ilkdgretim,
%33,4 (111 kisi) lise, %49,1 (163 kisi) iniversite, %11,1 (37
kisi) lisansiisti, %2,1 (7 kisi) diger seklindedir.
Katilimeilarin %5,4’1 (18 kisi) 5500 ve daha az, %8,1°1 (27
kisi) 5501-7000, %9,3"1 (31 kisi) 7001-9000, %23,5°1 (78
kisi) 9001-10000, %53,6’s1 (178 kisi) 10001 ve tizeri
seklinde gelir durumuna sahiptir.

3.3. Veri Toplama Araglar

Arastirmada veri toplama araci olarak; kisisel bilgi formu,

deneyimsel deger oOlgegi ve miisteri sadakati Olcegi
kullanilmistir. Anket formunun birinci boliimiinde yer alan
Deneyimsel deger 6l¢egi Gokdemir Ekici (2020) tarafindan
gelistirilmistir. Deneyimsel deger olgegi (1-4) Ozbenlik
degeri boyutunun, (5-10) hizmet degeri boyutunun, (11-13)
keyif degeri boyutunun, (14-16) maddi deger boyutunun,
(17-21) fonksiyonel deger boyutunun, (22-23) kagis degeri
boyutunun 6l¢iildiigii toplam 23 madde ve 6 alt boyuttan
olusmaktadir. Anket formunun ikinci boliimiinde kullanilan
Miisteri Sadakati Olgegi, Zeithaml ve arkadaslar1 (1996)
tarafindan gelistirilmistir. Olgegin Tiirkge gecerlilik ve
giivenirligi Geng (2021) tarafindan yapilmistir. Bu 6lgek
toplam 5 madde ve tek alt boyuttan olusmaktadir. Olgek 5°li
likert tipidir ve 6lgege verilebilecek cevaplar; 1: kesinlikle
katilmiyorum, 2: katilmiyorum, 3: Kkararsizim, 4:
katiliyorum, 5: tamamen katiliyorum seklindedir. Son
boliimde yer alan kigisel bilgi formunda ise katilimcilarin;
cinsiyet, vyas, egitim durumu, medeni durum, gelir
durumlarina yonelik bilgilerin elde edilmesi
amaclanmaktadir.

3.4. Veri Analizi

18 yas iistii giyim sektoriinden aligveris yapan, calismaya
katilmaya goniillii olan bireylerden elde edilen verileri
analiz etmek i¢in SPSS 26 ve AMOS 26 paket programindan
yararlanilmigtir.

4. Bulgular

Caligmanin bu boliimiinde, ¢aligma kapsaminda elde edien
verilere iliskin, giivenilirlik analizine, deneyimsel deger ve
miisteri sadakati Olgeginde yer alan maddelerin DFA
(Dogrulayici1 Faktdr Analizi) sonuglarma, Model uyum
indeks sonuclarina, YEM (Yapisal Esitlik Modeli)
sonuglarina yer verilmektedir.

4.1. Giuvenirlilik Analizi

Tablo 2. Deneyimsel Deger ve Miisteri Sadakati Olgeklerinin
Giivenirlilik Analizi

Olgekler Cronbach Alfa Degeri
Deneyimsel Deger Olgegi 0,986
Miisteri Sadakati Olcegi 0,971

Tablo 2’de yer aldig1 gibi deneyimsel deger (o= 0,986) ve
miisteri sadakati (o= 0,971) olgeklerinin Cronbach alfa
degerleri hesaplanmis olup yiiksek giivenilirlie sahip
olduklari sonucuna ulagilmistir.

4.2. Deneyimsel Deger ve Miisteri Sadakati Olgeginde
Yer Alan Maddelerin DFA ve Ortalamalari

Tablo 3 degerlendirildiginde deneyimsel deger 6lgeginde
yer alan 4,19 ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahip madde
“Bu igletmenin 6deme sistemleri ile ilgili giivenlik kaygisi
yasamam (Ornek: kredi kart1 bilgilerinin kopyalanmamasi
vs.).” maddesidir. En diisiik madde ise 3,74 ortalama ile “Bu
magazadan hizmet almak beni belirli bir gruba ya da smifa
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ait hissettirir.” maddesidir. Miisteri sadakati dl¢ceginde yer
alan 4,13 ortalama ile en yliksek ortalamaya sahip madde
“Gelecekte bu magazadan aligveris yapmaya devam etmek
isterim.” maddesidir. En diisiik madde ise 3,98 ortalama ile
“Bir {irlin satin almam gerektiginde ilk olarak bu magazay1
tercih ederim.” maddesidir. Deneyimsel deger ve miisteri
sadakati modelinin faktor yiikii sonuglari

degerlendirildiginde faktér yiiklerinin yeterli diizeyde
oldugu ve modelde bulunan maddelerin p<0,01 anlamlilik
diizeyinde oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla, deneyimsel
deger ve miisteri sadakati dl¢eginde bulunan maddelerin
kurulan modelle anlaml: bir iligkiye sahip oldugu sonucuna
vartlmistir.

Tablo 3. Deneyimsel Deger ve Miisteri Sadakati Olgeginde Yer Alan Maddelerin Faktér Yiikleri ve Ortalamalart

Maddeler Faktor Yiki  p  Ort. Std. Sapma
Deneyimsel Deger

Ozbenlik Degeri

Bu magazanin iiriinleri bana prestij katar. (DD1) 0,934 0,01 383 1116
}(351Dnéa)1gazanln tirtinlerini almak insanlar {izerinde iyi bir izlenim/etki birakmama katkida bulunur. 0,953 001 382 1124
Bu magazadan hizmet almak beni belirli bir gruba ya da sinifa ait hissettirir. (DD3) 0,950 0,01 3,74 1,206
Bu magazanin iiriinleri bana kendimi farkli hissettirir (Ornek: Buradan {iriin alabildigim i¢in

basarili, maddi agidan yeterli hissetmek vs.). (DD4) 0,955 001380 1171
Hizmet Degeri

(BDLIDnéa)igazanm caliganlari islerini iyi yapar (Ornek: Problemleri ¢6zme, iletisim kurma becerisi vs.). 0,902 001 395 0894
Magaza caliganlar giiler yiizliidiir. (DD6) 0,925 0,01 4,02 0,881
Bu magazanin giizel bir ortamu vardir (Ornek: Tasarim, 1siklandirma vs.). (DD7) 0,904 0,01 411 0,852
Bu magazadaki hizmet siireci sorunsuzdur. (DD8) 0,939 0,01 3,98 0,944
Bu magazadaki calisanlar isteyerek (istekli) hizmet verir. (DD9) 0,907 0,01 395 0,876
Bu magazanin fiziki kosullar1 olmas: gerektigi gibidir. (Ornek: Asir1 yiiksek ses, yiliksek/diisiik

sicaklik ve kotii koku olmamasi vs.). (DD10) 0,888 0,01 407 0927
Keyif Degeri

Bu magazanin iiriinlerini satin almaktan haz (keyif) duyarim. (DD11) 0,952 0,01 4,07 0,938
Bu magazadan iiriin almak beni eglendirir/ keyiflendirir. (DD12) 0,972 0,01 404 1,017
Buradan iiriin almak beni heyecanlandirir. (DD13) 0,967 0,01 399 1021
Maddi Deger

Bu magazadan aldigim {iriinlerinin fiyat1 beklentilerimi karsilar. (DD14) 0,938 0,01 3,89 0,976
Bu magazadan aldigim iiriinler katlandigim her seye (zaman, emek, para) deger. (DD15) 0,926 0,01 3,89 1,015
Bu magazanin iiriinlerinin fiyati ve kalitesi birbirleri ile ortiisiir. (DD16) 0,925 0,01 3,91 0,941
Fonksiyonel Deger

Bu magazadan hizmet alirken bana iiriin gesidi sunulur (Omegin: Beden, renk, model). (DD17) 0,912 0,01 408 0,881
Bu isletmenin 6deme sistemleri ile ilgili giivenlik kaygis1 yasamam (Ornek: kredi kart1 bilgilerinin 0,854 001 419 0810
kopyalanmamasi vs.). (DD18)

Bu magazada hizmet siireci hizlidir (Omegin: Odeme, paketleme vs.). (DD19) 0,924 0,01 4,07 0,925
Magaza isletmesine iletisim araglariyla kolay ulasabilirim (Ornegin: Cagri merkezi, mail, sosyal 0,876 001 397 0970
medya vb.). (DD20)

Hizmet aldigim ortamda fiziki giivenlik saglanir. (DD21) 0,817 0,01 4,05 0,907
Kagis Degeri

Bu magazadan aligveris yaparken kendimi baska bir diinyada gibi hissederim. (DD22) 0,942 0,01 3,77 1,183
Bu magazadan aligveris yaparken giinliik yasantimdaki sorunlari, stresimi unuturum. (DD23) 0,949 0,01 3,82 1146
Miisteri Sadakati

Magaza deneyimim hakkinda ¢evremdeki kisilere olumlu seyler sdylerim. (MS1) 0,915 0,01 410 0,908
Tavsiyelerimi soranlara bu magazayi tercih etmelerini 6neririm. (MS2) 0,942 0,01 4,07 0,902
Arkadaslarimi ve tanidiklarimi bu magazanin iirtinlerini kullanmalari igin tesvik ederim. (MS3) 0,942 0,01 4,05 0,928
Bir {iriin satin almam gerektiginde ilk olarak bu magazay1 tercih ederim. (MS4) 0,923 0,01 3,98 1,027
Gelecekte bu magazadan aligveris yapmaya devam etmek isterim. (MS5) 0,941 0,01 413 0,918

4.3. Model Uyum indeks Sonuglar

RMSEA degerinin 0,05 degerine esit veya 0,05 degerinden
kiigiik olmas1 uyumun iyi diizeyde oldugunu, 0,05 ile 0,08
degerleri arasinda olmas1 uyumun yeterli diizeyde oldugunu,
0,08 ile 1 degerleri arasinda olmasi ise uyumun kabul
edilebilir diizeyde oldugunu gosterirken, 1 degerinden fazla
olmasi ise uyumun kabul edilemez oldugunu belirtmektedir

(Schermelleh-Engel vd., 2003).

GFI ve AGFI serbestlik derecesi goz Oniine alinarak
hesaplanmakta olup degeri drneklem hacminin artmasi ile
artmaktadir. S6z konusu indeks degerleri 0 ile 1 arasinda
degismektedir. Degerlerin 1’e yaklasmasi iyi uyumun
varligin1 géstermektedir (Ongen, 2010).
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Tablo 4. Deneyimsel Deger ve Miisteri Sadakati Modellerinin Model Uyum Indeks Sonuglar

Olgekler CMIN/DF RMSEA NFI CFl IFI GFlI AGFI
Onerilen Deger <5 <0,08 >0,90 >0,95 >0,90 >0,85 >0,85
Deneyimsel Deger 3,691 0,090 0,937 0,953 0,954 0,826 0,773
Miisteri Sadakati 2,396 0,065 0,996 0,998 0,998 0,988 0,957
Miisteri sadakati modelinin uyum iyiligi

Tablo 4 degerlendirildiginde deneyimsel deger modelinin
RMSEA, GFI ve AGFI indeksleri tavsiye edilen deger
araligmin  disinda olmasma ragmen kabul edilebilir
degerlere sahip olduklart sdylenebilmektedir. Genel olarak
degerlendirildiginde model uyum indekslerinin yeterli
seviyede oldugu goriilmiistiir. Bu dogrultuda deneyimsel
deger modeli analizde kullanilmak iizere kabul edilmistir.

Sekil 3. Sunulan Modelin YEM Testi

degerlendirildiginde uyum indekslerinin yeterli seviyede
oldugu goriilmiistiir. Bu dogrultuda miisteri sadakati modeli
analizde kullanilmak iizere kabul edilmistir.

4.4. Modelin YEM Testi
Analiz edilen modelin YEM testi Sekil 3°te yer almaktadir.

Olusturulan modelde uyum iyiligini artirmak amaciyla
modifikasyon indeksleri incelenerek DD5-DD6, DD7-
DD10, DD17-DD20, DD20-DD21, MS1-MS2 arasinda hata
kovaryans yapist eklenmis olup elde edilen modelin uyum
iyiligi sonuglarina Tablo 5°de yer verilmistir.

Tablo 5. Modelin Uyum lyiligi Sonuglar

Model Uyum - Tavsiye Edilen
indekZi Model Degeri De}:gerler
CMIN/DF 3,459 <5
RMSEA 0,086 <0,08
NFI 0,929 >0,90
CFI 0,948 >0,95
IFI 0,948 >0,90
GFI 0,807 >0,85
AGFI 0,758 >0,85
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Modelinin uyum iyiligi degerlendirildiginde
indekslerinin yeterli seviyede oldugu goriilmiistiir.

uyum

Tablo 6. Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonuglar

Maddeler  Faktor Yiikii p Hipotez Hipotez Sonucu
MS <--- OD 0,233 <001 H1  Desteklenmistir.
MS <--- HD 0,213 0,074 H2 Desteklenmemistir.

MS <--- KED 0,264 <0,01 H3 Desteklenmistir.
MS <--- MD 0,075 0,241 H4 Desteklenmemistir.
MS <--- FD 0,391 <0,01 H5 Desteklenmigtir.

MS <---KAD  -0,189 0,03 H6 Desteklenmemistir.

Yapisal esitlik modeli analiz sonuglar1 degerlendirildiginde;
Ozbenlik degerinin miisteri sadakati iizerinde pozitif ve
anlamli etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmistir.
Dolayistyla H1 hipotezi (Ozbenlik degeri miisteri sadakatini
pozitif yonde etkilemektedir.) desteklenmistir. Hizmet
degerinin miisteri sadakati lizerindeki etkisinin istatistiki
olarak anlamsiz (p>0,05) oldugu sonucuna ulagilmistir.
Dolayisiyla H2 hipotezi (Hizmet degeri miisteri sadakatini
pozitif yonde etkilemektedir.) desteklenmemistir. Keyif
degerinin miigteri sadakati izerinde pozitif ve anlamli etkiye
sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Dolayisiyla H3 hipotezi
(Keyif degeri miisteri sadakatini pozitif ydnde
etkilemektedir.) desteklenmistir. Maddi degerin miisteri
sadakati iizerindeki etkisinin istatistiki olarak anlamsiz
(p>0,05) oldugu sonucuna ulasilmigtir. Dolayisiyla H4
hipotezi (Maddi deger miisteri sadakatini pozitif yonde
etkilemektedir.) desteklenmemistir. Fonksiyonel degerin
miisteri sadakati iizerinde pozitif ve anlaml etkiye sahip
oldugu sonucuna ulagilmistir. Dolayisiyla HS hipotezi
(Fonksiyonel deger miisteri sadakatini pozitif ydnde
etkilemektedir.) desteklenmistir. Kagis degerinin miisteri
sadakati lizerinde anlaml1 (p<0,05) fakat negatif yonlii etkisi
oldugu sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla H6 hipotezi
(Kagis  degeri miisteri sadakatini negatif ydnde
etkilemektedir.) desteklenmemistir.

5. Tartisma ve Sonug

Deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlamadan farkl
olarak yenilik¢i ve yaratici bir yaklasimdir. Deneyimsel
pazarlama anlayisinda miisteri talep ve ihtiyaglarmin
dikkate alinmasinin yaninda tiiketim siireglerini esi benzeri
olmayan bir deneyim haline getirilmesi amaglanmaktadir
(Y1ilmaz ve Vahidli, 2020). Ekonomik deger dizisinde en iist
ciktt olarak yer alan deneyime &nem veren isletmeler,

miisterilerin zihinlerinde yer etmekte, tercih
edilebilirliklerini ~ artirmakta ve miisteri sadakatini
kazanmaktadir. Boylelikle isletmeler mevcut pazar
kosullarinda  varliklarin1  siirdiirebilmekte ve marka
degerlerini artirmaktadir.

Bu c¢alismada giyim sektoriinde deneyimsel deger
unsurlarinin - miisteri sadakatine etkisinin incelenmesi

amaglanmistir. S6z konusu etkinin arastirilmasi i¢in 18 yas
ve lizeri giyim sektdriinden aligveris yapan ve caligmaya
katilmaya goniillii 332 bireyden ¢evrimigi anket yoluyla veri
toplanmistir.  Ankete katilan bireylerin  demografik

ozelliklerinin dagilimini incelemek i¢in frekans ve yiizde
analizinden yararlanilmistir.

Deneyimsel deger ve miisteri sadakati degiskenleri igin
dogrulayic1 faktor analizi yapilmistir. Olgeklerin yeterli
diizeyde uyuma sahip olduklari ve maddelerin kurulan
modelle anlaml iliskiye sahip oldugu belirlenmistir.

Calismadan elde edilen bulgular incelendiginde, miisteri
sadakatine deneyimsel deger unsurlar1 olan 6zbenlik degeri,
keyif degeri ve fonksiyonel degerin pozitif yonde etkisinin
bulundugu goriilmiistir. Bu sonu¢ (Zhang vd., 2009;
Hyung-min ve Hyung-ryong, 2011; Papatya vd., 2013;
Hyejune vd., 2013) caligmalar ile uyumluluk
gostermektedir. Buna karsin miisteri sadakati iizerinde
maddi deger ve kagis degerinin anlamli ve pozitif yonde
etkiye sahip olmadigi sonucu tespit edilmistir. Literatiirde
benzer sekilde (Ali vd., 2014; Giiven ve Ay, 2018; Yu, 2019;
Alsaid ve Amor, 2020; Sahin, 2021; Ainy vd., 2022) hizmet
degeri, maddi deger ve kagis degeri unsurlarinin miisteri
sadakatine pozitif yonde etki etmedigi sonucuna
ulagilmustir.

Literatiir incelendiginde deneyimsel deger unsurlarinin ele
alindig1 ¢alismalarmn kisitli oldugu goriilmiis olup, giyim
sektorii kapsaminda deneyimsel deger unsurlarinin miisteri
sadakatine  etkisinin  incelendigi  bir  aragtirmaya
rastlanilmamistir. Bu kapsamda ¢aligmanin literatiire katki
saglayacagi, ileride yapilacak c¢aligmalara yol gosterici
niteliginde olacag diisiiniilmektedir. Gelecekte yapilacak
calismalarda daha genis kitlelerden veri toplanmasi,
deneyimsel deger unsurlarinin farkli alt boyutlar1 da dahil
edilmesi ve s6z konusu etkinin aragtirilmasi kapsaminda
farkli sektorlerin ele alinmasi Onerilmektedir. Gelecekte
yapilacak aragtirmalarda s6z konusu etkiler bagka sektorler
kapsaminda incelenmesi Onerilmektedir. Her c¢aligmada
oldugu gibi bu calismanin da kisitlar1 bulunmaktadir.
Calismanin kisitlarinin basinda genellemesini zorlastiran
kolayda 6rneklem yonteminin kullanilmasi gelmektedir.
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Purpose

In today's changing conditions, where the perception of
experiential marketing has become an essential element,
customers expect to have a good experience while benefiting
from products and services. As a result, the concept of
experience for businesses has become an essential factor that
they consider in their activities, and value is created due to
the experience obtained by customers. In order to gain a
competitive advantage over their competitors in the market,
to gain customer loyalty, and to maintain their existence,
businesses aim not only to provide products and services but
also to achieve good value by providing good experiences to
their customers. Accordingly, the primary purpose of this
study is to explain experiential value elements and customer
loyalty in a conceptual framework and to investigate the
effect of experiential value dimensions of service value,
self-value, functional value, and escape value on customer
loyalty. In the study, the apparel sector is taken into
consideration in the investigation of this effect

Literature Review

Lee and Peng (2021) found that experiential value positively
and directly affects trust, loyalty, and satisfaction. In
addition, trust and satisfaction positively affect attitudinal
and behavioral loyalty. Jahromi et al. (2015) stated that a
positive and significant relationship exists between
experiential marketing, purchase behavior, value, and
customer loyalty. Experience is crucial for creating
customers' reactions, perceptions, and feelings. The
perceived experience creates value for customers. There isa
strong link between experiential value and experiential
marketing, and they positively affect customer loyalty
(Maulani and Presetyo, 2018). Experiential value has a
significant impact on customer loyalty. The better the
experiential value created by consumption activities, the
stronger the customer loyalty. Functional value (product
variety, speed, offering quality products), service value
(service provided by employees, employee friendliness,
clean store environment), and material value (prices of the
products offered are appropriate for their quality) are among
the dimensions of experiential value, affect customer loyalty
(Ainy et al., 2022). As a result of the research conducted
within the framework of technology products, it was stated
that the experiential value perceived by customers for
consumption includes four dimensions: aesthetics,
enjoyment, efficiency, and material value. It was concluded
that these experiential value dimensions substantially impact
consumer brand loyalty. By adopting the sub-dimensions of
experiential value, businesses can develop strategies to
increase their consumers' brand loyalty and gain a
competitive advantage (Hyejune et al., 2013)

When the literature is examined, it is seen that the studies
dealing with the concept of experiential value are limited,
and there is no study investigating the effects of experiential
value dimensions such as ego value, service value, material
value, enjoyment value, functional value, escape value on
customer loyalty.

Design/methodology/approach

The survey method was used as the data collection method
in the study. Participants answered the questionnaire online.
The study population consists of individuals over 18 who
shop in the clothing sector and volunteer to participate.
SPSS and AMOS package programs were used to analyze
the data obtained. Frequency and percentage analysis were
used to examine the distribution of demographic
characteristics of the respondents. Confirmatory factor
analysis was conducted for experiential value and customer
loyalty variables. It was determined that the scales had a
sufficient level of fit, and the items had a significant
relationship with the established model. Structural equation
modeling was used to test the hypotheses.

Findings

Experiential marketing is an innovative and creative
approach different from traditional marketing. In addition to
considering customer demands and needs, experiential
marketing aims to turn consumption processes into a unique
experience (Yilmaz and Vahidli, 2020). Businesses that
attach importance to experience, the top output in the
economic value series, take place in customers’ minds,
increase their preferability, and gain customer loyalty. Thus,
businesses can sustain their existence in the current market
conditions and increase their brand value.

When the findings obtained from the study are analyzed, it
is seen that the experiential value elements of self-value,
enjoyment value, and functional value positively affect
customer loyalty. This result is consistent with the studies
(Zhang et al., 2009; Hyung-min and Hyung-ryong, 2011,
Papatya et al., 2013; Hyejune et al., 2013). On the other
hand, it was found that tangible and escape values did not
significantly and positively affect customer loyalty.
Similarly, in the literature (Ali et al., 2014; Giiven and Ay,
2018; Yu, 2019; Alsaid and Amor, 2020; Sahin, 2021; Ainy
et al., 2022), it has been concluded that service value,
tangible value, and escape value do not have a positive effect
on customer loyalty.



