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Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri Memnuniyeti Endeksine Etkisi: IKEA Uzerine Bir
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Son yillardaki hizli gelismeler beraberinde tiiketici ¢esitliliginin artmasini ve pazarlamanin geleneksel boyutlardan
uzaklasarak “Pazarlama 4.0” a doniismesini saglamistir. Giinlimiizde firmalar tiiketici cesitliligi ve tiiketici
algisindaki farklilik sayesinde miisteri odaklilig1 benimsemistir. Bu sayede miisteri deneyiminin ve deneyimsel
pazarlamanin 6nemi hizla artmistir. Arastirmanin temel amaci; deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti
endeksi lizerinde etkisini ve deneyimsel modiillerden hangisinin miisteri memnuniyeti endeks bilesenleri izerinde
etkili oldugunu belirlemektir. Buna gore, gelistirilen arastirma modeli deneyimsel pazarlama modiillerine uyumlu
oldugu belirlenen IKEA 6rnegi tizerinden test edilmistir. IKEA miisterileri ile gergeklestirilen anket ¢aligmasinda
toplamda 348 veri elde edilmis olup verilere yapisal esitlik modellemesi uygulanmistir. Sonug olarak yapisal
modelleme sonrasinda elde edilen regresyon bulgularina gore deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti
endeksi lizerinde genel olarak etkili oldugu tespit edilmistir. Deneyimsel modiillerin miisteri memnuniyeti endeks
bilegenlerine etkileri incelendiginde ise miisteri beklentileri ve algilanan deger tizerinde duyusal modiiliin etkisinin
baskin oldugu, algilanan kalite bileseni lizerinde ise diisiinsel modiiliin baskin oldugu goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel Pazarlama, Miisteri Memnuniyeti Endeksi, IKEA
JEL Siniflandirma Kodlari: M30, M31

The Effect of Experiential Marketing On Customer Satisfaction Index: A Research On IKEA

ABSTRACT

The increasing development in last years has brought consumer diversity and has changed the marketing from
traditional to “Marketing 4.0”. Because of the diversity of consumers caused to evolve diversity of perceptions,
firms have begun to prefer to be customer oriented. Thus, the importance of customer experience and experiential
marketing has increased tremendously. The main purpose of this research is; determining the effect of experiential
marketing on customer satisfaction index and which of the experiential modules is more effective on the elements
of customer satisfaction index. Accordingly, the developed research model was tested on the IKEA which was
determined to be compatible with experiential marketing modules. In the survey conducted with IKEA customers,
a total of 348 data were obtained and structural equation modeling was applied to the data. As a result, according
to the regression findings obtained after structural modeling, it has been determined that experiential marketing is
generally effective on customer satisfaction index. When the effects of the experiential modules on the customer
satisfaction index elements are examined, it is seen that the effect of the sense module is dominant on customer
expectations and perceived value and the effect of think module is dominant on the perceived quality.

Keywords: Experiential Marketing, Customer Satisfaction Index, IKEA
JEL Classification Codes: M30, M31

“Deneyimsel Pazarlamanm Miisteri Memnuniyeti Uzerine Etkisi: IKEA Uzerine Ampirik Bir Calisma” baslikli tezden
dretilmistir.
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EXTENDED SUMMARY
Purpose and Scope:

The main purpose of this research is; determining the effect of experiential marketing on customer satisfaction
index and which of the experiential modules is more effective on the elements of customer satisfaction index. In
order to reach the objective a store of IKEA (Bayrampasa/istanbul) has chosen. IKEA stores are known to be
compatible with both experiential marketing (in-store designs, customers' knowledge of products, the opportunity
to try the majority of products in the store, fragrances etc.,) modules and customer satisfaction.

Design/methodology/approach:

In order to find an answer to the research question of whether experiential marketing is effective on customer
satisfaction we have conducted a survey. As a method of sampling convenience sampling from non-random
methods is chosen. The questionnaire form used in the research starts with a preliminary information addressed to
the respondents. Afterwards, 16 items to measure experiential marketing and 10 items to measure customer
satisfaction index were asked. At the last part of the questionnaire form were included demographic characteristics
of the respondents. Research data obtained face-to-face and were collected from customers who have visited the
Bayrampasa/istanbul IKEA store. Total of 400 questionnaires were obtained, incomplete and/or incorrect
questionnaires were eliminated and analyzes were carried out with 348 clean data.

Findings:
In the survey study conducted for the research subject, a total of 6 demographic variables were included in the
survey in order to measure the demographic characteristics of the respondents, such as gender, age, marital status,

educational status (last graduate), occupation and income. 61.8% of the participants were predominantly female,
52.9% single, and 54.9% were between the ages of 25-34.

Standardized regression coefficients indicate that main hypothesis of this work is supported. To test the main
hypothesis a second order factor analysis is conducted. Thus, results explained experiential marketing is effective
on customer satisfaction index. In addition, when the regression weights of the experiential marketing modules
and the customer satisfaction index were calculated from second order factor results. Accordingly, weights ordered
respectively as for experiential marketing modules, it is seen that they are ranked as think, feel-sense, act and
relate. As for the customer satisfaction index of the IKEA store general weight of the index were calculated.
According to this; It has been observed that the customer satisfaction index of the IKEA store is approximately
69%. Afterwards it’s examined which which of the experiential modules is more effective on the elements of
customer satisfaction index. Two elements of customer satisfaction index perceived value and customer
expectations are mostly effected by sense module. Other element of customer satisfaction index ‘Perceived
quality” is mostly effected by relate module.

Conclusion and Discussion:

According to this study, in which the effect of experiential marketing on customer satisfaction was investigated
on the IKEA store; It has been concluded that the implementation of experiential marketing activities has an above-
average effect on customer satisfaction. Accordingly, in order to separate the marketing from the traditional
dimension and to meet the expectations of the customers, companies may need to focus on the experiences of their
customers. Thus, in a challenging competitive environment, experiential marketing can be beneficial for
companies to differentiate themselves from their competitors and to ensure the continuous satisfaction of their
customers.

The effects of the modules on the customer satisfaction index are examined in general, it is seen that the modules
that gain importance for the IKEA store are formed by sensory and intellectual perceptions of the customers.
Which is supported by the highest effect on the perceived value from the customer satisfaction index components
is the sense module. Whereas think module has the strongest effect on perceived quality, which is one of the
components of the satisfaction index. This can be interpreted as methods "displaying the products, testing the
products instantly, leaving the assembly process mostly to the consumer" offered by the IKEA store, are effective
in terms of think module for "perceived quality".

Experiential marketing today keeps 5 different modules together. However, marketing is constantly evolving in
terms of content and application. Starting from the fact that experiential marketing modules are seen as a separate
study subject, this study also indicates which module has highest weight among the modules of experiential
marketing and can be viewed as a future subject in terms of marketing. Think module is mainly followed by the
feel and sense modules. In this case; sense module, which constitutes the third largest weight, when examined
separately, we see that it entered the literature as "Brand Sense™ and "Sensory Marketing". The feel module, which
is in the second place, appears as an element of "Emotional Marketing Concept". When the think module, which
constitutes the highest weight, is examined, it is seen that there is no separate marketing topics in this module yet.
However, there are studies on intellectual activities in various fields such as purchasing and decision-making
motives. For this reason, a new topic for marketing can be suggested by developing an intellectual module with
future researches.
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1. GIRIS

Pazarlama anlayisinin geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli olarak miisterilerin deneyimlerine
odaklandig1 ve bu deneyimler vasitastyla biitiinsel bir yaklasimin ortaya kondugu deneyimsel pazarlama
konusu, giiniimiizde bir¢ok firma tarafindan uygulanmaya baglamistir. Deneyimsel pazarlama kavrami
ortaya atildig1 zamandan giintimiize kadar deneyim saglayicilar1 vasitasiyla miisterilere yeni bir diinya
gelistirmistir. Miisterilerin eskiden diisiiniildtigii gibi artik sadece rasyonel degil, ayn1 zamanda duygusal
olabilecegi kanisina varilmistir. Deneyimsel pazarlama bu agidan miisterilere unutulmaz deneyimler
yasatarak, perakende ortaminin sagladigi atmosfer ve sicaklik vasitasiyla tiim modiilleri miisterilere
hissettirtmektedir.

Yuan ve Wu (2008) miisterilere yonelik gelistirilen deneyimsel aktivitelerin miisteri memnuniyeti ile
dogrudan iliskili oldugunu, Zena ve Hadisumarto (2012) deneyimsel pazarlama aktivitelerinin miisteri
memnuniyeti iizerinden miisteri sadakati olusturacagini belirtmektedir. Alkilani vd. (2013) ise
deneyimsel modiiller sayesinde gelisen memnuniyetin, miisteri sadakatine ek olarak baglilik
olusturacagini agiklamaktadir. Ayrica literatiirde deneyimsel modiillerin farkli sektorlerde farkli firma
ornekleri ile birlikte ¢alisilmig olmasi sebebi ile bu aragtirma Schmitt’in 1999 yilindaki makalesinden
yola ¢ikarak, deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti endeksine etkisini incelemektedir. Bu
kapsamda arastirma i¢in miisteri deneyimlerinin satin alma giidiisii tizerinde baskin olabilecek ve
deneyimsel modiillerinin dogasini yansitabilecek bir magaza olan “IKEA” 6rnek olarak se¢ilmistir.

Deneyimsel pazarlama modiilleri, giiniimiizde tek bir ¢ati altinda iken, yapilan arastirmada alt amag
olarak deneyimsel pazarlamanin en ¢ok hangi modiile katki sagladigi incelenmistir. Alt amagta
modiillerin deneyimsel pazarlamaya etkisi yerine ikinci diizey faktor analizi sayesinde deneyimsel
modiillerin agirliklar1 incelenmistir. Deneyimsel pazarlama modiillerinin deneyimsel pazarlamadaki
agirliklarini siralamanin amaci ise bir yandan deneyimsel pazarlamanin memnuniyet endeksine etkisini
gozlemlemek iken diger bir yandan her bir modiiliiniin gelecekte ayr1 bir pazarlama konusu (Duyusal
boyut olan “sense”, duyusal pazarlama “Sensory Marketing” (Hulten, Broweus ve Dijk, 2009) ve
“Brand Sense” (Lindstrom, 2005) olarak literatiirde karsimiza ¢ikmaktadir.) olabileceginin
diisiiniilmesindendir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Deneyimsel Pazarlama

Deneyimsel pazarlama, pazarlamanin perakende, turizm, etkinlik, hizmet, liiks tiikketim gibi bir¢cok
alaninda yeni gelismelerin temel tas1 olarak goriilmektedir (Atwal ve Williams, 2008, s.338). Kisacasi
deneyimsel pazarlama, pazarlamacilar tarafindan giinlimiizde olduk¢a onemsenen bir konu haline
gelmektedir. Bilgi paylasimi agisindan sosyal medya, cep telefonlar1 gibi unsurlar sayesinde insanlarin
deneyimlerini en hizli sekilde paylagmasi ile deneyimsel pazarlama hizla yayginlagmaktadir (Yacob vd.,
2016, s.1226). Dolayisiyla deneyimsel pazarlama miisterileri ve firmalar1 bir¢ok noktada bir araya
getirip memnuniyetin ve etkilesimin dnemini ortaya koymaktadir (Karadeniz vd., 2013, 5.49). Bu agidan
deneyimsel pazarlamada memnuniyetinin saglanmasi ve iki tarafli (miisteri/firma) fayda saglamasi ile
nihai hedef miisteriye degerli deneyimler sunabilmektir (Zena ve Hadisumarto, 2012, s.38).

Deneyimsel pazarlamada tasarlanmig deneyimler olusturmayi benimseyen firmalar, deneyimsel
pazarlamay1 aynistiran Ozellikler sayesinde miisteri sayilarmin artmasinda basarili olmaktadirlar
(Leighton, 2007, s.120). Ayrica deneyimsel pazarlama ile miisteriler kararlarinda daha esnek ve her
zamankinden daha fazla segenege sahip olmaktadirlar. Bu tiir sebeplerden dolayi, deneyimsel
pazarlamay1 uygulayan firmalar rekabetin listesinden gelebilmek ve miisterinin deger algisina neyin etki
ettigini bulabilmek adina ¢alismalar yiiriitmelidirler. Boylelikle pazarlama ydneticileri, miigteriye deger
yaratmada sadece iiriin ve hizmetlerin satilmasi degil ayn1 zamanda olaganiistii deneyimler saglamanin
onemini fark etmislerdir (Wiedmann vd., 2017, s.1). Deneyimsel pazarlama, miisterilerin
deneyimlerinin kalici ve degerli olabilmesi adina bes ayri boyuttan olugsmaktadir. Bu boyutlar
misterilere deneyimsel pazarlamayi yasatmak icin stratejik bir ara¢ olarak hizmet etmektedir (Chen ve
Hsieh, 2010, s.1287).

Deneyimsel pazarlamanin 6zelliklerine yonelik olan giincel ¢alismalar deneyimlerin giiclii hatiralar ve
memnuniyet ile sonuglanmasinin miimkiin oldugunu goéstermektedir (Yazici vd., 2016, s.3). Bunun
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sebebi, miisteriler Uriinleri tlikettikleri veya kullandiklar1 zamanda bile deneyimlerin yasanabilecek
olmasindan kaynaklanmaktadir. Ozetle deneyimsel pazarlama ¢ok boyutlu olup ¢esitli ortamlarda ve
farkli 6zelliklerle ortaya ¢ikabilmektedir (Brakus vd., 2009, s.53). Bu boyutlar sayesinde firmalar her
bir alana 6zgii kisisel deneyimleri olusturabilirler (Schmitt, 1999, s.60). Tiiketici aragtirmalar
deneyimlerin boyutlarinin farkli diizeylerde gergeklestigini ileri stirmektedirler. Deneyimsel
pazarlamanin boyutlar1 olan duyular, duygular, diisiinceler, davraniglar ve iliskiler bu farkliliklar1 kendi
iclerinde deneyim olarak yansitmaktadirlar (Sharma, 2017, s.100).

» Duyusal Modiil: Gérme, isitme, dokunma, tatma ve koklama duyularina hitap eden bir iiriiniin
veya deneyimin gorsel ve somut yonleri ile duyusal boyut olusmaktadir (Grundey, 2008, s.139).

» Duygusal Modiil: Duygusal boyutun kullanilmasi i¢in gerekli olan unsurlar; uyaricilarin belirli
duygulart tetikleyebilmesi, firmanin empati kurmasi, ayni zamanda miisterinin de iiriine
yaklagmasi ve empati kurma istegidir. (Schmitt, 1999, s.61). Dolayisiyla, duygusal deneyimde
kisinin gercek benliginin 6zellikle 6nemli oldugu diisiincesinin ac¢iga vurulmasinin 6nemi
vurgulanir (Alkilani vd., 2013, s.264).

» Diisiinsel Modiil: Diisiinsel deneyim boyutunda, problem ¢dzme yeteneginin gelismesine
yonelik miisterilerden aktif olarak daha fazla bilgi aramalarini istemeleri i¢in fiyat, sunulan
hizmetin igerigi, iiriin 6zellikleri gibi unsurlarda detayl bilgiler verilmektedir (Yu ve Ko, 2012,
s.11). Firmalarin miisterileri bu sekilde yonlendirmeleri, miisterilerin zihninde problem
¢Ozmesini ve diislinsel deneyimin olugmasini saglayabilecektir (Song vd., 2013, 5.240).

» Davranigsal Modiil: Davranigsal deneyim boyutu miisterilerin fiziksel deneyimlerini
hedefleyerek alternatif yasam bigimlerini ve etkilesim tiirlerini yansitacak deneyimler
olugtumaktadir. Bu modiilliin temeli, miisterilerin hareket etme deneyiminden
kaynaklanmaktadir. Davranigsal boyutun amaci ise fiziksel deneyimleri iyilestirilmek, davranig
sekilleri ve yasam tarzi iizerinde izlenim olusturmak, uygulanmakta olan stratejinin sosyal
etkilesim kalibin1 zenginlestirmektir (Alkilani vd., 2013, s.264).

> lliskisel Modiil: Miisteriler bir marka ile kendilerine has hisleri, duygulari, diisiinceleri ve
davraniglarim iligkilendirebilmektedir. Bdylelikle marka onlar igin eylemlerin 6tesinde bir
konumlandirma ile iligkisel bir boyut olusturmaktadir (Grundey, 2008, s.140). Bu son modiil
aslinda kendisinden Onceki 4 boyutun biitiin yonlerini bir arada toplamaktadir. Bu yiizden
iligkisel modiil, miisterinin kendi duygularinin 6tesinde gelismektedir (Schmitt, 1999, s.62).

2.2. Miisteri Memnuniyeti Endeksi

Miisteri memnuniyeti, bir miisterinin amag ve hedeflerini keyifle yerine getirdigi ve duygusal olarak
tepki verdigi hizmetler biitiiniiyle saglanmaktadir. Bu yiizden misteri memnuniyeti, miisterilerin
gereksinim duyduklari ve arzuladiklari seylerin karsilanmasi ve anlasilmasi adina énemlidir (Li, 2013,
s.42). 1990’11 yillarin ortalarinda, ABD hizmet pazarlamasi aragtirmacilari tarafindan olusturulan ACSI
modeli, diinyanin bir¢ok iilkesinde miisteri memnuniyeti endeksi modellerinin temelini olusturmustur.
ACSI modeli toplamda 6 faktoérden olugsmaktadir. Bunlardan ilk {igii endeks bilesenleri olan algilanan
kalite, algilanan deger ve miisteri beklentileridir. Bu {i¢ faktoér dordiincii faktoér olan genel miisteri
memnuniyetini etkilemekte ve bunun sonucunda ise miisteri sikayetleri ve miisteri sadakati seklinde iki
faktor ortaya ¢ikmaktadir (Park vd., 2008, s.635). ACSI modeli, miisterilerin satin almis olduklar1 veya
kullanmis olduklar iiriin veya hizmetleri degerlendirmeleri ile iligkilidir. Endeksin basarili olabilmesi
i¢in kriterler ile 6l¢iitlerin birbirini karsilamasi gerekmektedir (Anderson ve Fornell, 2000, s.874). ACSI
modelinin igerigi genel miisteri memnuniyetinin 6lgiilebilmesi ve karsilastirilabilmesi adina iki temel
ozellik barindirmaktadir.

. ACSI modelindeki tiim yapilarin dogrudan farkli miisteri degerlendirme tiirlerini 6l¢ebildigi
kabul edilmelidir. Bu durumda, ACSI modeli genel miisteri memnuniyetini gizli bir degisken
olarak Glgebilmesi i¢in ¢oklu gosterge yaklagimi kullanilmaktadir.

Il.  ACSI modeli sadece tiikketim deneyimini degil, ayn1 zamanda ileriye yonelik olusabilecek tiim
deneyimleri ortaya cikaracak sekilde Olglilmelidir. Bu amagla, ACSI modeli neden-sonug
iligkisine yonelmektedir (Fornell vd., 1996, s.8).

Tiirkiye’de misteri memnuniyeti endeksi iizerine yapilan ilk ¢alismalar 2004 ve 2005 yillar1 arasinda
yapilmistir. Daha sonra ise ilk ulusal model olan “Tiirk Miisteri Memnuniyeti Endeksi (TCSI)” Tiirkiye
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Kalite Dernegi (Kal-Der) ve KA Research Limited tarafindan, 2005 yilinin son ¢eyreginde pilot bir
calisma olarak raporlanmistir. TCSI modelindeki degiskenler ve ifadeler ACSI modeli ile ayni olup
asagida aciklamalari verilmektedir. (Tiirkyilmaz ve Ozkan, 2007, 5.674).

» Misteri Beklentileri: Firmalarin iriinlerinin veya hizmetlerinin satis1 sonrasi miisterilerde
olusan deneyimlerden ortaya ¢ikmaktadir. Miisteri beklentilerinin olugmasi, miisteri
memnuniyeti ile dogrudan iliskilidir (Tiirky1lmaz ve Ozkan, 2007, 5.675). Miisteri beklentileri,
reklam veya agizdan agiza pazarlama olmadan, 6nceki deneyimlenmemis satin alma isleminin
ve firmanin gelecekte sunacagi kalitenin bir gostergesidir (Angelova ve Zekiri, 2011, s.243).
Miisteri beklentileri iki ifade ile genel miisteri memnuniyetine etki etmektedir. Bunlar (CFI
Group, 2014, s.2): kalitenin degerlendirilmesi, {irlin veya hizmet performansinin beklentisidir.

» Algilanan Kalite: Genel olarak miisterilerin bir iriin veya hizmet i¢in miikemmellik
konusundaki iistiinliigii veya tutumudur. Diger bir ifadeyle algilanan kalite, miisterilerin
zihinlerinde beklentileri ile iiriin veya hizmetin performansini karsilastirmalaridir (Li, 2013,
s.42). Algilanan kalite genelde li¢ ifade ile 6l¢iilmektedir. Bunlar (CFI Group, 2014, s.2): iiriin
veya hizmetin genel kalitesi, {irlin veya hizmetin genel giivenilirligi, {irlin veya hizmetin
miisterinin gereksinimlerini karsilama durumu.

» Algilanan Deger: Miisterilerin bir iiriiniin veya hizmetin bedelini dikkate alarak, bu bedelin
karsihgini aldiklarina inanmalaridir. Ornegin, miisterilerin bedelini demis olduklari iiriin veya
hizmetin yiiksek fiyatli oldugunu diisiinmeleri, ancak karsiliginda almis olduklar1 kalitenin
normal oldugunu gérmeleri, miisterinin zihninde daha diisiik bir algilanan deger olusturmaktadir
(Li, 2013, s.43). Algilanan deger iki ifade ile dl¢lilmektedir. Bunlar (CFI Group, 2014, s.2):
iirin veya hizmetin kalitesinin bedeline uyum saglamasi, iiriin veya hizmetin bedelinin
kalitesine uyum saglamasidir.

3. TASARIM VE YONTEM

Magaza ig¢i tasarimlar, miisterilerin irlinler hakkinda bilgi sahibi olmalari, iriinlerin biiyiik
cogunlugunun magazada denenme imkani olmasi vb. gibi ¢esitli unsurlarin bir arada olmas1 sebebi ile
IKEA magazasinin deneyimsel pazarlamanin modiillerini yansitabileceginin diisiiniilmesi iizerine
arastirma sorusu olan deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti endeksine etkisini belirlemek i¢in
Sekil 1°deki arastirma modeline gore cesitli hipotezler gelistirilmistir.

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

DENEYIMSEL PAZARLAMA

e Duyusal Modiil MUSTERI MEMNUNIYETi ENDEKSI
e Duygusal Modiil Hy e  Algilanan Deger

e Diislinsel Modiil e Algilanan Kalite

e Davranigsal Modiil e  Miisteri Beklentileri

e lliskisel Modiil

Kaynak: Deneyimsel Pazarlama: Strategic Experiential Modules (Schmitt, B. 1999) 6lgekteki 16 ifade Chen, Y.K. ve T. Hsiech
(2010) A Study of the Relationship Among Experiential Marketing, Experiential Value and Customer Satisfaction
calismasindan uyarlanmistir. Miisteri Memnuniyeti Endeksi: Toplam 10 ifade Fornell, C., M.D. Johnson, E.W. Anderson, J.
Cha ve B.E. Bryant (1996) The American Customer Satisfaction Index: Nature, Purpose and Findings g¢alismasindan
uyarlanmugtir.

Yukaridaki Sekil 1 ile arastirma sorusunu temsil eden temel hipotez olan “Hi: Deneyimsel pazarlama
misteri memnuniyeti endeksini istatistiksel acidan anlamli olarak etkilemektedir” gelistirilmistir.
Sonrasinda ise Hi hipotezine bagli olarak deneyimsel pazarlama modiillerinin miisteri memnuniyeti
endeksi bilesenlerine etkisinin belirlenmesi amaciyla alt hipotezler kurgulanmustir.

v" Hia: Deneyimsel pazarlama modiilleri algilanan degeri istatistiksel agidan anlamli olarak
etkilemektedir.

v" Hip: Deneyimsel pazarlama modiilleri algilanan kaliteyi istatistiksel agidan anlamli olarak
etkilemektedir.

v" Hic: Deneyimsel pazarlama modiilleri miisteri beklentilerini istatistiksel agidan anlaml olarak
etkilemektedir.
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Arastirmada kullanilan anket formu cevaplayiciya hitaben yazilmis bir 6n bilgi yazis1 ile baglamaktadir.
Sonrasinda deneyimsel pazarlamayr 6lgcmeye yonelik 16 ifade ve memnuniyet endeksini 6l¢gmeye
yonelik 10 ifade 5°1i likert (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) seklinde
sorulmustur. Belirtilen 6lgeklerin hangi caligmalardan uyarlandigi Sekil 1’in altinda kaynak boliimiinde
aciklanmaktadir. Anket formunun son kisminda ise cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini 6lgmeye
yonelik sorulara yer verilmistir. Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket formu kullaniimisgtir.
Anketler aracihi@i ile yiiz yiize olarak elde edilen arastirma verileri Bayrampasa/istanbul IKEA
magazasini ziyaret eden miisterilerden toplanmistir. Aragtirmada 6rnekleme yontemi olarak tesadiifi
olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi uygulanmistir. Toplamda 400 anket
elde edilmis, eksik ve/veya hatali olan anketler elenmis ve 348 kullanilabilir anket ile analizler
gergeklestirilmistir.

4. BULGULAR
4.1. Demografik Dagilimlar

Aragtirma konusu i¢in gergeklestirilen anket ¢alismasinda, cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinin
Olciilebilmesi adina ankette cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu (en son mezun olunan), meslek
ve gelir seklinde toplam 6 demografik degiskene yer verilmistir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine
iligkin analizler Tablo 1’de 6zetlenmistir. Buna gore katilimcilarin agirlikli olarak % 61,81 kadin,
%52,9’u bekdr ve %54,9’unun 25-34 yas araliginda oldugu tespit edilmistir. Ayni1 zamanda
katilimeilarin %65,2’unun lisans mezunu, %56,3’linlin 6zel sektor galisant oldugu ve %37,1 nin ise
3501-4500 TL gelire sahip oldugu incelenmistir.

Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Gruplar Frekans % Degiskenler Gruplar Frekans %
Kadin 215 61,8 Evli 164 47,1
Cinsiyet Erkek 133 38,2 Medeni Durum  Bekar 184 52,9
Toplam 348 100 Toplam 348 100

18-24 59 17,0 Calismiyor 34 9,8
25-34 191 54,9 Ogrenci 46 13,2
Yas 35-44 71 20,4 Meslek Ozel Sektor 196 56,3
45-54 18 5,2 Kamu Calisani 56 16,1

55 ve Ustil 9 2,6 Esnaf 16 4,6
Toplam 348 100 Toplam 348 100
Okur-Yazar 8 2,3 0-1500 TL 58 16,7

. Lise 76 21,8 1501-2500 TL 25 7,2
Egitim Durumu ) o 207 65,2 , i} 2501-3500 TL 78 224
(ciz nsa‘;]'; Mezun [ isansiistii 37 10,6 GCelir Araligs 3501-4500 TL 129 37,1

Toplam 348 100 4501-5500 'I:L . 30 8,6

5501 TL ve lizeri 28 8,0

4.2. Dogrulayici Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizi, 6lgme modellerinin gelistirilmesi agisindan yaygin kullanilan bir analiz
yontemi olarak bilinmektedir. Dogrulayic1 faktér analizinde genellikle belirlenmis bir yapimnin
dogrulanmasi1 amaglanmaktadir (Aytag ve Ongen, 2012, 5.16). Buna gore; uygulanan dogrulayici faktor
analizinde ki-kare istatistigi gozlenen degiskenlerin kovaryans yapilari ve model uyum durumunu
gosteren bir test teknigidir (Uygur ve Dogan, 2013, s.38). Deneyimsel pazarlama ve miisteri
memnuniyeti endeksine ait dogrulayici faktor analizi bulgular1 sirasiyla Sekil 2 ve Sekil 3’de
belirtilmistir.
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Sekil 2. Deneyimsel Pazarlama Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari
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Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir. (X2 =212,461/Df= 92 = 2,309 / GFI= 0,928 / CFI= 0,923 / RMSEA= 0,061)
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Deneyimsel pazarlamaya ait dogrulayici faktor analizinin sonuglarini igeren Sekil 2’ye gore;
X2=212,461/Df=92=2.309, GFI=0,928, CFI=0,923, RMSEA=0,061 olarak gozlemlenmistir. Buna
gore; X2/Df diger bir deyisle CMIN/Df degeri 5’ten kiigiik olmast modelin 6rnek hacminin yeterli
olmasini ifade etmektedir. Diger taraftan yaklagik hatalarin ortalama karekokii olan RMSEA degeri
0,8’den kii¢iik olmas1 durumunda modelde kabul edilebilir bir uyum oldugunu gostermektedir (Bayram,
2010, 5.76). Aym sekilde GFI ve CFI degerlerinin 1’e yakin veya 0,90’1n {izerinde olmas1 modelde iyi
bir uyum oldugunun gostergesidir. Ayrica modelin ilk testinde hata terimleri arasinda kovaryans
cizilmemis olup uyum degerleri kabul edilebilir aralikta olmamasindan dolayi, ilgili model igin
modifikasyon indeksi degerlerine bakilmis olup ifadeler arasinda anlamsal olarak yakin olan ve ayn
modiilde bulunan 6gelere ait hata terimleri arasinda kovaryans ¢izilmistir (Bayram, 2010, s.146). Tiim
bu sonuglar gbz oniine alindiginda, deneyimsel pazarlamaya ait dogrulayici faktor analizi sonuglarina
gbre modelin uyumlu oldugu sonucuna varilmistir.

Miisteri memnuniyeti endeksine ait dogrulayici faktor analizi sonuglar Sekil 3’te 6zetlenmistir. Sekil
3’e gore; X2 =157,231/Df=31=5,071, GF1=0,912, CFI=0,916, RMSEA=0,099 olarak gdzlemlenmistir.
Buna gore; X2/Df ve RMSEA uyum degerleri gerekli aralikta olmadigi gézlemlenmis olup serbestlik
derecesinin (Df) kiigiik ve drneklem hacminin ideal biiyiikliikte olmamasindan kaynakli bu degerlerin
uyum aralifinda olmadigi saptanmistir. Harrington (2009)’a gore ideal Orneklem biiyiikliigiiniin
iizerinde olan veri setlerinde genel uyum degerlerinin (CMIN/Df ve RMSEA) sinira yakin olmasi
durumunda (CMIN/Df i¢in yaklagik 5, RMSEA i¢in maksimum 0, 1) karsilastirmali uyum degerlerinden
en az | tanesinin 1’e yakin olmas1 gerekmektedir. Buna gére CFI ve GFI degerleri yiiksek 6rnek kiitle
hacmi eksikligini goz ard1 ederek 0,90’1n iizerinde olmasindan dolay1 (1’e yakin), miisteri memnuniyeti
endeksine ait dogrulayici faktor analizi sonuglarinin uyumlu oldugu varsayilmistir. Ayrica deneyimsel
pazarlamanin dogrulayic1 faktor analizinde incelenen modifikasyon indeksleri misteri memnuniyeti
endeksine ait dogrulayici faktor analizinde de incelenmis olup birbirine anlamca yakin ve indeks degeri
yiiksek olan ifadelere ait hata terimleri arasinda kovaryans ¢izilmistir.
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Sekil 3. Miisteri Memnuniyeti Endeksi Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari
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Kaynak. Yazar tarafindan tiretilmistir. (X2 = 157,231/Df=31 = 5,071 / GFI= 0,912 / CFI= 0,916 / RMSEA= 0,099)
4.3. Model Testi

Aragtirmanin ana amaci dogrultusunda Hj hipotezinin test edilebilmesi i¢in gergeklestirilen dogrulayici
faktor analizleri sonrasinda deneyimsel pazarlamaya ait modiilleri ile miisteri memnuniyeti endeks
bilesenleri gozlemlenmis degiskenlere doniistiiriilmiistiir. Gozlemlenmis degiskenler ile ikinci diizey
faktor analizi araciligr ile gozlemlenmemis degiskenler olan deneyimsel pazarlama ile miisteri
memnuniyeti endeksi olusturulmustur. ikinci veya daha iist diizey dogrulayici faktdr analizlerinde
gozlemlenmis degiskenlere ait regresyon katsayilarinin anlamli, model uyum degerlerinin belirlenen
referans araliklarinda olmasi gerekmektedir (Byrne ve Stewart, 2006, s.295).

Sekil 4. ikinci Diizey Faktor Analizi ile Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri Memnuniyeti Endeksine Etkisi

Duyusal
Modiil
Duygusal Algilanan
Modiil Deger
Dusunsel Deneyimsel M ehrl:_::ﬂﬁlr; ol Algilanan
Modl Pazarlama e Kalite
Davranigsal Musteri
Modiil Beklentileri
iliskisel
Modul

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir. (X2 = 55,824/Df= 19 = 2,938 / GFI= 0,960 / CFI= 0,941 / RMSEA= 0,075)
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Deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti endeksine etkisinin incelendigi yapisal esitlik
modellemesinin yol analizi sonuglari incelendiginde; p=0,000 anlamlilik diizeyinde X2 = 55,824/Df=
19 = 2,938, GFI= 0,960, CFI= 0,941, RMSEA= 0,075 olarak gozlemlenmistir. Buna gére; CMIN/Df
degerinin 2,938 ¢ikmast modelde iyi bir uyum oldugunu gostermektedir. GFI ve CFI degerlerinin
strastyla 0,960 ve 0,941 olarak ¢ikmasi ve bu degerlerin 0,90 nin iizerinde olmasi, gdzlenen degiskenler
arasinda yeterince kovaryansin hesaplandigi ve tahmin edilen kovaryans matrisi ile O hipotezli
kovaryans matrisin karsilastirilmasi sonucu modelin uyumlu oldugu goriilmektedir. Yaklagik hatalarin
ortalama karekokii (RMSEA) degeri ise 0,05<0,075<0,080 olarak hesaplanmis olmasindan dolayzi,
modelde kabul edilebilir bir uyum oldugunu gostermektedir (Bayram, 2010, s.76). Yukarida verilen
bilgiler sonrasinda kurulan modelde ana hipotez olan ve deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti
endeksine etki etme durumunu savunan Hi hipotezine ait standartlagtirilmig regresyon katsayisi
incelendiginde ana hipotezin desteklendigi goriilmektedir.

Ikinci diizey faktor analizi bulgular ile arastirma hipotezinin testine ek olarak deneyimsel pazarlama
modillerinin agirliklart ile miisteri memnuniyeti endeksi hesaplanmistir. Buna gore deneyimsel
pazarlama modiillerinde agirliklara gore siralama olusturulmasi durumunda sirastyla diisiinsel, duygusal
duyusal, davramssal ve iliskisel olarak siralandigi goriilmektedir. Ote yandan calismada miisteri
memnuniyeti endeksinin bilesenlerine yonelik agirliklar ile IKEA magazasinin memnuniyet endeksini
hesaplama ve endeksin genel agirliginin hangi bilesende oldugu agiga cikarilmistir. Buna gore
bilesenlerin agirliklart sirasiyla; algilanan deger 0,333, algilanan kalite 0,656 ve miisteri beklentileri
0,715 seklindedir. Miisteri memnuniyeti endeksinde algilanan kalite ve algilanan deger miisterinin satin
alma davranig1 sonrast gerceklesebilmektedir. Miisteri beklentileri ise satin alma davranigindan ve
deneyimden daha oOnce olusabilir. Buna gore (algilanan kalite + algilanan deger)/2=0,495 olarak
miisterinin satin alma deneyimi sonrasi toplam algisin1 olusturabilecegi diisliniilebilir. Bu degerin
misteri beklentilerinin kagta kagini karsiladigi durumu memnuniyet endeksini ortaya ¢ikarmaktadir
(Anderson ve Fornell, 2000, s.874). Miisteri beklentileri*MME=(Algilanan Kalite + Algilanan Deger)
hesaplandiginda 0,692 oldugu sonucuna varilmaktadir. Buna gore; IKEA magazasinin miisteri
memnuniyeti endeksi yaklasik %69 oldugu gézlemlenmistir.

Dogrulayici faktor analizleri ve ikinci diizey faktor analizi sonrasinda ise arastirmanin ana hipotezine
bagli olan diger hipotezlerin test edilebilmesi ac¢isindan ¢esitli yapisal esitlik modelleri ile yol analizleri
gercgeklestirilmis olup elde edilen bulgular Sekil 5, 6 ve 7°de 6zetlenmistir.

Sekil 5. Deneyimsel Pazarlama Modiillerinin Algilanan Degere Etkisi (Yol Analizi)
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Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.
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Deneyimsel pazarlama modiillerinin miisteri memnuniyeti endeksi bilesenlerinden algilanan degere
etkisi Sekil 5°te verilen yol analizi ile incelenmistir. Buna gére yol analizine ait uyum degerleri CMIN/df
(4,021) <5, GFI (,957) > ,90, CFI (,953) > ,90 ve RMSEA (,079) > ,08 olup belirlenen referans
araliklarinda oldugu ve modelin uyumlu oldugu bulgusuna ulagilmaktadir. Modeldeki eksojenlerin
endojene etki durumlarinin istatistiksel agidan anlamlilik durumu ise Tablo 2 ile 6zetlenmektedir.

Tablo 2. Deneyimsel Pazarlama Modiillerinin Algilanan Degere Etkisi (Regresyon Katsayilari)

Eksojen Endojen Beta p
Duyusal Modiil ,390 il
Duygusal Modiil ,086 ,180
Diistinsel Modiil > Algilanan Deger ,292 Hx
Davranigsal Modiil ,014 ,834
Iliskisel Modiil ,006 ,925

Uyum Degerleri: CMIN/Df 75,916/129=4,021, GFI: 957, CFI: 953, RMSEA:0,079

Deneyimsel pazarlama modiillerinin miisteri memnuniyeti endeksinden algilanan degere etkisinin
incelendigi Tablo 2’ye gore beta degerlerine bagli p degerlerinin 0,05 diizeyinin altinda olarak anlamli
olan 2 deneyimsel modiil oldugu goriilmektedir. Buna gore deneyimsel modiillerden duyusal modiiliin
algilanan degeri yaklasik olarak %39, diisiinsel modiiliin ise yaklagik olarak %29 etkiledigi goriilmiistiir.
Sonug¢ olarak Hia hipotezi i¢in tiim deneyimsel modiillerde anlamli bir etki tespit edilmedigi icin
hipotezin kismi desteklendigi goriilmektedir.

Sekil 6. Deneyimsel Pazarlama Modiillerinin Algilanan Kaliteye Etkisi (Yol Analizi)
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Kaynak: Yazar tarafindan tretilmistir.

Deneyimsel pazarlama modiillerinin miisteri memnuniyeti endeksi bilesenlerinden algilanan kaliteye
etkisi Sekil 6’da verilen yol analizi ile incelenmistir. Yol analizine ait uyum degerleri CMIN/Df (3,305)
<5, GFI(,946) > ,90, CFI (,958) > ,90 ve RMSEA (,08) = ,08 olup belirlenen referans araliklarinda
oldugu ve modelin uyumlu oldugu bulgusuna ulagilmaktadir. Modeldeki eksojenlerin endojene etki
durumlarinin istatistiksel agidan anlamlilik durumu ise Tablo 3 ile 6zetlenmektedir.

Tablo 3. Deneyimsel Pazarlama Modiillerinin Algilanan Kaliteye Etkisi (Regresyon Katsayilart)

Eksojen Endojen Beta p
Duyusal Modiil ,064 323
Duygusal Modiil -,017 176
Diisiinsel Modiil > Algilanan Kalite ,142 ,009
Davranigsal Modiil ,096 ,157
Mliskisel Modiil ,286 , Fx*

Uyum Degerleri: 105,759/32=3,305, GFI: 946, CFI: 958, RMSEA:0,080
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Deneyimsel pazarlama modiillerinin misteri memnuniyeti endeksinden algilanan kaliteye etkisinin
incelendigi Tablo 3’e gdre regresyon katsayilarinda p<0,05 diizeyde anlamli oldugu 2 deneyimsel modiil
oldugu goriilmektedir. Buna gore deneyimsel modiillerden diistinsel modiil algilanan kaliteyi yaklasik
olarak %14, iliskisel modiiliin ise yaklasik olarak %29 etkiledigi goriilmistiir. Sonug olarak Hi, hipotezi
icin tiim deneyimsel modiillerde anlamli bir etki tespit edilmedigi i¢in hipotezin kismi desteklendigi
goriilmektedir.

Sekil 7. Deneyimsel Pazarlama Modiillerinin Miisteri Beklentilerine Etkisi (Yol Analizi)
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Kaynak: Yazar tarafindan tretilmistir.

Deneyimsel pazarlama modiillerinin misteri memnuniyeti endeksi bilesenlerinden miisteri
beklentilerine etkisi Sekil 7°de verilen yol analizi ile incelenmistir. Buna gore yol analizindeki uyum
degerlerinin CMIN/Df (3,718) <5, GFI (,918)> ,90 ve RMSEA (,079)> ,08 olarak modelin uyumlu
oldugu bulgusuna ulasilmaktadir. Modeldeki eksojenlerin endojene etki durumlarinin istatistiksel agidan
anlamlilik durumu ise Tablo 4 ile 6zetlenmektedir.

Tablo 4. Deneyimsel Pazarlama Modiillerinin Miisteri Beklentilerine Etkisi (Regresyon Katsayilari)

Eksojen Endojen Beta p
Duyusal Modiil ,402 ekl
Duygusal Modiil ,109 ,129
Diisiinsel Modiil > Miisteri Beklentileri ,185 ,005
Davranigsal Modiil ,280 ,003
Mliskisel Modiil ,090 ,206

Uyum Degerleri: 271,447/73=3,718, GFI: 918,CFI: 898, RMSEA:0,079

Deneyimsel pazarlama modiillerinin miisteri memnuniyeti endeksinden miisteri beklentilerine etkisinin
6zetlendigi Tablo 4’e gore regresyon katsayilarinin anlamli oldugu (p<0,05) 3 deneyimsel modiil oldugu
gorililmektedir. Buna gore deneyimsel modiillerden duyusal modiil miisteri beklentilerini yaklasik olarak
%40, disiinsel modiliin yaklasik olarak %19 ve davranigsal modiiliin ise yaklasik olarak %28 etkiledigi
goriilmektedir. Sonug¢ olarak Hic hipotezi i¢in tiim deneyimsel modiillerde anlamli bir etki tespit
edilmedigi i¢in hipotezin kismi desteklendigi gorilmektedir.
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Deneyimsel pazarlamanin ve modiillerinin miisteri memnuniyeti endeksine etkisinin incelendigi
arastirmaya yonelik elde edilen bulgularin anlamlandirilmasi 6ncesinde arastirmaya dair kisitlarin
bilinmesi gerekmektedir. Oncelikle arastirmanin miisteri memnuniyeti endeksine ait ¢iktilar1 ele
almamas arastirma modeli agisindan kisitlik olarak goriilmektedir. Ote yandan arastirma verisinin elde
edilme asamasinda ise IKEA magazalarinda anket gerceklestirilmesinin yasak olmasi sebebi ile
anketlerin magaza ¢ikisinda miisterilere uygulanmis olmasi deneyimsel pazarlama agisindan bir farklilik
olusturabilecegi goriisii ile diger bir kisit olarak goriilmektedir. Son olarak arastirmada anketlere cevap
veren katilimcilarin anket disinda nitel olarak cesitli degerlendirmelerde bulunmus olmasi aslinda
arastirmanin nitel yoniin eksik oldugunu vurgulayacak bir unsur olarak diisiiniilmiis ve arastirmanin
nicel ¢ercevede kisitli oldugu goriilmiistiir.

Deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyetine etkisinin IKEA magazasi iizerinde arastirildigi bu
calismaya gore; deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin uygulaniyor olmasi firmanin miisteri
memnuniyeti lizerine ortalamanin tizerinde bir diizeyde etkisi oldugu sonucuna varilmigtir. Buna gore
pazarlamanin geleneksel boyuttan ayrilmasi ve miisterilerin beklentilerinin karsilanmasi adina artik
firmalarin eskisi gibi iiriin veya fiyat odakli olmak yerine miisteri ve miisterilerinin deneyimlerine
odaklanmalar gerekebilir. Deneyimsel pazarlamanin uygulanmasi sayesinde miisterilerin deneyimleri
yasamadan onceki beklentilerinin biiyiik bir kismi, deneyimsel aktiviteler ile karsilanarak miisterilerde
memnuniyet algis1 ve daha Gtesi sadakat hissi uyandirilabilir. Bdylelikle zorlu rekabet ortaminda
deneyimsel pazarlama, firmalar icin rakiplerinden farklilasmak ve misterilerinin siirekli
memnuniyetlerini saglamak adina faydali olabilir.

Aragtirmada ilk olarak deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti endeksi {izerindeki etkisi
incelendiginde deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin miisteri memnuniyeti endeksini arttirdig:
goriilmektedir. Arastirmada ayn1i zamanda ana hipotez olan “deneyimsel pazarlamanin miisteri
memnuniyeti endeksi iizerine etkisinin” pozitif yonlii ve anlamli bir sonuca sahip olmasi deneyimsel
pazarlama alaninda yapilan (Gentile, C. ve G. Noci (2007), Yuan, Y., ve C. Wu (2008), Zena, P. ve A.
Hadisumarto (2012), Alkilani, K., K., Ling ve A. Abzakh (2013), Uygur, S. ve S. Dogan (2013), Oztiirk,
R. (2015), Basar, B. ve A. Hassan (2015)) calismalar ile benzer sonuglar gostermektedir.

Deneyimsel pazarlama modiillerinin miisteri memnuniyeti endeks bilesenlerine etkilerine yonelik yol
analizleri sirayla incelendiginde miisteri memnuniyeti endeks bilesenlerinden algilanan deger iizerinde
en yiiksek etkiyi olusturan modiiliin duyusal modiil oldugu goriilmektedir. Buna gore tiiketicilerin bes
duyulari iizerinden deneyimler yasamalarinin memnuniyet agisindan magazaya duyulan degeri arttirdigi
sonucuna ulasilmaktadir. Memnuniyet endeksi bilesenlerinden algilanan kaliteye yonelik deneyimsel
modiillerde en giiclii etkiyi ise diisiinsel modiiliin olusturdugu gériilmektedir. Uriin, hizmet ve personele
yonelik olan “algilanan kalite” unsurunda IKEA magazasinin diisiinsel modiilde sunmus oldugu
“Uriinlerin teshir edilme sekilleri, iiriinlerin anlik test edilebilmesi, montaj siirecinin ¢ogunlukla
tiikketiciye birakilmas1” yontemlerinin etkili oldugu diisiiniilmektedir. Deneyimsel modiillerin miisteri
memnuniyeti endeksindeki son bilesen olan miisteri beklentilerine etkileri incelendiginde ise Onceki
bilesenlere en giiclii etkiyi olusturan duyusal ve diislinsel modiiliin agirlikli etkiledigi goriilmektedir.
Sonug olarak miisteri memnuniyeti endeksine modiillerin etkilerine genel olarak bakildiginda IKEA
magazasi i¢in 6nem kazanan modiillerin misterilerin duyusal ve diisiinsel algilar1 tarafindan olusan
modiiller oldugu gortilmektedir.

Deneyimsel pazarlama giiniimiizde 5 ayr1 modiilii bir arada tutmaktadir. Ancak pazarlama, hizla gelisen
yasam kosullarina ayak uydurmasindan dolayi, igerik ve uygulama olarak siirekli gelismektedir. Bu
aragtirmanin baginda da deginildigi gibi deneyimsel pazarlama modiillerinin ayr1 birer ¢alisma konusu
olarak goriilmesinden hareketle bu arastirmada deneyimlere yonelik olan pazarlama aktivitelerinin
agirlikl olarak hangi modiile yiiklendigi incelenmistir. Calismada deneyimsel pazarlamanin modiiller
icinde en yiiksek etkiye sahip olan modiiliin diisiinsel modiil oldugu goriilmektedir. Diisiinsel modiilii
agirlik olarak, duygusal ve duyusal modiiller takip etmektedir. Bu durumda; ii¢iincii en biiyiik agirlig
olusturan duyusal modiil ayr1 bir sekilde incelendiginde, literatiire 2005 yilinda “Brand Sense” ve 2009
yilinda “Sensory Marketing” unsurlari ile literatiire girdigini gormekteyiz. ikinci sirada olan duygusal
modil 2010 yilinda “Emotional Marketing Concept” unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kisacasi
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duyusal modiil incelendiginde, modiiliin deneyimsel pazarlamadan ayrilmasi durumu literatiirde yer
almaktadir. En yiiksek agirlig1 olusturan diisiinsel modiil incelendiginde ise bu modiilde heniiz ayr1 bir
pazarlama konusu ortaya ¢ikmadigi goriilmiistiir. Ancak yakin dénemde satin alma ve karar verme
giidiileri gibi ¢esitli alanlarda diisiinsel aktivitelere yonelik ¢aligmalar gerceklestigi goriilmiistiir. Bu
sebeple ileride yapilacak olan arastirmalar ile diistinsel modiil gelistirilerek pazarlama i¢in yeni bir konu
oOne siiriilebilir.

Son olarak; IKEA magazasina yonelik memnuniyet endeksinin olusturulmasi, deneyimsel modiillerden
hangilerinde daha giiclii olduklari, deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin toplaminin memnuniyet endeks
bilesenlerini nasil hareket ettirdigi bulgular1 arastirmanin sektdre olan katkilar1 arasinda goriilmektedir.
Aragtirmada gergeklesen ikinci diizey faktor analizi sayesinde deneyimsel pazarlama bilesenlerinin
agirliklarina gore siralanmasi ise arastirmanin literatiire katkis1 olarak goriilmektedir. Arastirmada
kisitlik olarak da belirtilen memnuniyet endeksinin ¢ikti bilesenleri “sikdyet ve sadakat” ile yol
analizinin gelistirilerek test edilmesi arastirmacilara Oneri olarak sunulmaktadir. Arastirmada ayni
zamanda IKEA magazalari i¢in memnuniyet endeksi agisindan daha az etkili olan deneyimsel boyutlarin
gelistirilmesi onerilmektedir.

YAZARLARIN BEYANI
Katki Orani1 Beyani: Yazarlar calismaya esit oranda katki saglamistir.
Destek ve Tesekkiir Beyani: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamastir.

Catisma Beyani: Calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar catismasi s6z konusu degildir.
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