Anadolu Universitesi J 0 i lAnadqu University
Sosyal Bilimler Dergisi ,F‘AMSBD Journal of Social Sciences

Marka Deneyimi ve Tekrar Satin Alma Niyeti Arasindaki
lliskide Miisteri Tatmininin Rolii*

The Role of Customer Satisfaction in the Relationship between
Brand Experience and Repurchase Intention

Giilsiim Kara - Yrd. Dog. Dr. Halil Semih Kimzan

Basvuru Tarihi: 21.12.2015
Kabul Tarihi: 06.12.2016

Oz

Artan rekabet sebebiyle, isletmeler miisterilerini elle-
rinde tutma konusuna daha fazla odaklanma egilimin-
dedir. Tiiketicilerin degisen dogasi, daha uzun iliskiler
icin daha fazla ¢aba harcanmasim gerektirmektedir.
Isletmeler bu egilimlerin farkina vararak tiiketicilerin
hislerini harekete gecirip, hayat tarzlariyla biitiinlestir-
meyi amaglayacak marka deneyimleri sunmaya bas-
lamaktadhr.

Bu ¢alisma, marka deneyimi ve tekrar satin alma niye-
ti arasindaki iliskide miisteri tatmininin roliinii incele-
mek amactyla yapilmistir. Calisma icin Bursa ilindeki
Ikea markas: segilmistir ve bu markaya yonelik dene-
yim yasamis 440 kisiye ulasilmistir. Arastirmada kul-
lamilan anket formundaki sorular yiiz yiize anket yon-
temi ile katibmcilara yoneltilmistir. Toplanan verilerin
analizi asamasinda faktor analizi ile regresyon ana-
lizlerinden faydalamilmistir. Bu ¢alismanin sonuglars,
marka deneyimi ve tekrar satin alma niyeti arasinda
pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Béylece
marka deneyimi, miisteriler ve isletmeler arasimdaki
iliskinin devamhiligi acisindan kritik bir role sahiptir.

Ayrica sonuglar, miisteri tatmininin marka deneyimi
ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskide bir araci
etkiye sahip oldugunu belirtmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Deneyimi, Miisteri
Tatmini, Tekrar Satin Alma Niyeti

Abstract

As competition increases, companies tend to focus more
on customer retention. Changing nature of consumers
require much effort to last relationships longer. Com-
panies start to realize these trends and offer different
brand experiences that will stimulate consumers’ fee-
lings and aim to integrate these experiences with con-
sumers’ lifestyles.

This study aims to investigate the role of customer sa-
tisfaction in the relationship between brand experience
and repurchase intention. The data of the study were
collected from Ikea customers in Bursa. A survey from
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was used to collect data from 440 respendents who
have experienced the brand. Factor analysis and reg-
ression analysis were employed to analyze the data.
The results of the study revealed that there is a positive
relationship between brand experience and repurchase
intention. Therefore brand experience has a critical role
in continuing the relationship between customers and
companies. The results also indicated that customer
satisfaction has a mediating effect in the relationship
between brand experience and repurchase intention.

Keywords: Brand Experience, Cutomer Satisfaction,
Repurchase Intention

Giris

Giiniimiizde miigteriler; duyularina seslenecek, duy-
gularini etkileyecek, yasam tarzlariyla butiinlesecek
deneyimleri kendilerine yagatacak iiriin ve hizmet-
leri satin almay tercih etmektedirler. Bu baglamda,
titketicilerin bu ihtiyacini kargilamak icin isletmeler
misterilerine arzu edilebilir deneyimler sunmalidir-
lar. Dolayisiyla isletmelerin, marka deneyimlerini an-
lamas: ve geligtirmesi gerekmektedir.

Rekabetin artmasiyla birlikte isletmeler miisterile-
rini ellerinde tutmak igin yeni yollar ve yaklasimlar
denemeye baslamislardir. Literatiirde ¢ok yeni olan
marka deneyimi yaklagimi, tiiketicilerin hislerine
hitap edecek, duygu ve diislincelerini dnemseyecek,
onlara akilda kalici hatiralar yasatacak deneyimler
sunmay1 amaglamaktadir. Geleneksel pazarlama yak-
lagimlarindan bir¢ok yoniiyle farklilasan deneyimsel
pazarlama, degisen tiiketici ihtiyaclarina cevap verme
acisindan ¢ok daha 6nem kazanmistir.

Bu aragtirmanin konusu, marka deneyimi ve tekrar
satin alma niyeti arasindaki iliskide miisteri tatmi-
ninin roliinii ortaya koymaktir. Literatiirde ¢ok yeni
olan marka deneyimi kavraminin, isletmeler ve aka-
demisyenler a¢isindan 6neminin anlagilabilmesi igin
daha fazla sayida galisma yapilmasi gerekmektedir.
Bu baglamda bu ¢alismanin, uygulamacilar ve aka-
demisyenler agisindan literatiirde var olan boslugu
kapatmak bakimindan 6nemli katkilar saglayacagi
diisintilmektedir. Ayrica, bu ¢aliymada marka dene-
yimi konusunun Tiirkiyede toplanmis olan verilerin
kullanilmasiyla, Tiirk tiiketicilerin arastirilmasinin
yararli olacag1 6n goriilmektedir.
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Deneyim Ekonomisi

Glintimiizde degisen tiiketici ve pazarlama anlaysi,
farkli yaklagimlar: gerekli kilmaktadir. Artan rekabet
ortaminda isletmeler, misterilerini ellerinde tutmak
i¢in ¢aba harcamakta ve bunun igin yeni birgok yolu
denemektedir. Yirmi birinci ytizyil ile birlikte gelisen
diinya ekonomisinde geleneksel pazarlama yontem-
leriyle tiketici ihtiyaglarinin karsilanmasi oldukea
gliclesmistir. Gittikce birbirine benzeyen iirtinlerin ve
hizmetlerin bir standart hale gelen fonksiyonel 6zel-
likleri, tiiketicilerin beklentilerini karsilamamaktadir.
Glintimiizde teknolojik gelismelerle birlikte iletisim
olanaklarinin hizli bir sekilde insanlarin hayatina gir-
mesi sonucunda, iireticilerin karsisina ne istedigini bi-
len ve ¢ok daha segici tiiketici tipleri ¢tkmuistir. Boylece
sadece tirtiniin fiziksel ve islevsel ozellikleriyle degil,
onun tagidig1 imajla ilgilenen post-modern tiiketiciler,
yeni bir ekonomi ve yeni bir kiiltiir olusumunu siireci-
ni baglatmistir (Odabagi, 2004, s. 104-105).

Deneyim ekonomisi kavramindan ilk olarak Joseph
Pine ve James Gilmore 1998 yilinda bahsetmislerdir.
Pine ve Gilmore (1999)a gore ekonomik biiylimeyi
artirarak devam ettirmek, istihdam yaratmak ve eko-
nomik refah saglamak i¢in mal ve hizmetler artik
yeterli degildir. Hasilanin biiylimesini ve istihdamin
artmasini saglamak icin farkli bir ekonomik ¢ikt1 bi-
¢imi olarak deneyimin sahnelenmesi gerekir. Biiyiik
oranda birbirlerinden farki kalmamig mal ve hizmet-
lerle dolu bir diinyada deger yaratmak i¢in en biiyitk
firsat, deneyimi sahnelemektir. Deneyim ekonomi-
sine gecis siirecinde, metalardan mallara, mallardan
hizmetlere ve hizmetlerden deneyimlere yénelme s6z
konusudur (Pine ve Gilmore, 2011).

Pine ve Gilmore (1999), deneyimin aslinda var olan
ama daha Once dile getirilmemis bir ekonomik ¢ikti
oldugunu, deneyimi ekonomik bir sunu olarak gor-
menin gelecekteki biiylimenin anahtar1 olacagim
belirtmektedir. Tiiketici deneyimi artik ana 6ge ko-
numuna gelmis, is diinyasi ise tiiketicilerin de katil-
dig1 bir tiyatro sahnesine benzetilmistir. Buna gore
sirketlerin birer oyuncu olarak akilda kalic1 yontem-
lerle tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek i¢in unutulmaz de-
neyimler sahnelemeleri gerekmektedir. Bir kisi bir
hizmet aldiginda, kendisi i¢in yiiritiilen ama maddi
olamayan bir dizi faaliyet satin almis olur. Oysaki bir
deneyim aldiginda, sirketin kisisel olarak onun ilgisi-
ni ¢ekecek sekilde ayni tiyatrodaki gibi sahnelendigi
ve akilda kalacak bir dizi olayla keyifli bir siire gegir-
mek i¢in para 6der (Pine ve Gilmore, 2011, s. 45-50).
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Deneyimsel Pazarlama Kavrami
Uluslararast Deneyimsel Pazarlama Birligi (IXMA,
International Experiential Marketing Association)
deneyimsel pazarla kavramini, “miisterilerde marka
imaji yaratarak farkindaliklarinin artirilmasi sonu-
cunda iiriin ya da hizmetlerden yararlandiklarinda
yasadiklar1 deneyimler” olarak tanimlamigtir (In-
ternational Experiential Marketing Association, 5
Agustos 2015). Bu baglamda deneyimsel pazarlama,
titketici ya da triinden ziyade tiiketicinin tirtinle olan
etkilesiminin 6nemsenmesidir.

Giiniimiizde bir¢ok isletmenin miisterilerinin ilgi ve
heyecanini canli tutmak zorunda oldugu bir gercek-
tir. Uzun vadede bagllik olusturmada, miisterilerin
devamli olarak siirprizlerle karsilasmasi ve satin alma
stirecinde keyif ve heyecan yasamalar1 6énemli bir
faktordiir. Deneyimsel pazarlama yaklagimi bu bakis
acistyla dogmustur.

Deneyimsel pazarlama, insanlarin zihninde derin bir
sekilde yerlesmis deneyimler ya da unutulmaz anilar
anlamina gelir. Bu fikir, modern tiiketim ortaminda
deneyimin niteliginden olusabilir ve titketim stireci
boyunca tiiketiciler kendi deneyimlerini vurgular.
Boylece, duygusal ve etkileyici hisler ile tiiketicilere
satin alma arzusunu yogunlastirma ve tiriinlerin kat-
ki degerini artirma olanagini saglayabilir (Lee vd.,
2010, s. 356).

Son zamanlarda tiiketiciler pasif alicilardan, yeni titke-
tim deneyimleri yaratan ya da artiran, katilimei pazar-
lama stirecinde proaktif olarak yer alan aktif alicilara
dogru biiyiik bir doniisim gecirmistir. Tiiketici dav-
raniglarina deneyimsel yaklagim tiiketimi, sembolik
anlamlar, hedonik (hazci) tepkiler ve duyusal zevk-
lerin biitiinsel bir ifadesi olarak goriir (Hirschman ve
Holbrook, 1982, s. 92). Pine ve Gilmore (1999) dene-
yimsel pazarlamayi agiklarken, kisilerin deneyim satin
aldiklarinda hatiralarinda kalacak hos anilar da satin
aldiklarini ve bu yolla isletmelerin misteriler ile kisisel
yollarla iliski kurduklarini belirtmistir.

Deneyimsel pazarlama, kiiresel ekonominin ¢ogu
sektoriinde biiyiiyen bir trenddir. Ornegin; Frank-
furtdaki SEB Bank miisterisiyseniz, siradan bir
bankanin i¢ine adim atmazsiniz. Misteriler Kisisel
olarak, koyu renk ahsap zeminlerde ve hafif aydin-
latilmis bir ortamda kargilanir. Arka fonda hafif bir
miizik esliginde miisteriler, ayn1 Starbucks’ta olduk-

lar1 hissiye kahvelerini yudumlayabilir, internette sorf
yapabilir veya sadece televizyondan giindemi takip
edebilir. Ingilterede Penguin yayinevi My Penguin
adl bir ¢alisma baglatmustir. Burada kitaplar 6n kapa-
g1 olmadan basilmaktadir ve miisterilere kendi kitap
kapaklarini kendilerinin tasarlamasina izin verilmek-
tedir. Boylece satin alinan her kitabin kapag: essiz ve
kisisel olmaktadir. Deneyimsel pazarlama sadece ba-
tilt toplumlarla sinirli kalmamaktadir. Ornegin; Coca
Colanin 2007 yazinda Hindistanda baslattig1 bir
calisma ile kendi deneyimsel salonlarini olusturdu.
Coke’s Red Loungers adli bu salonlar rahat kanepe-
lerin bulundugu agik hava genglik koseleri, iPod is-
tasyonlar1 ve farkli oyun segenekleriyle donatilmigtir.
Buradan hareketle Schmitt’in de s6yledigi gibi, “dene-
yimsel pazarlama her yerdedir” (Atwal ve Williams,
2009, s. 341)

Schmitt (1999), giiniimiizde deneyimsel pazarlama-
nin pek ¢ok is alaninda kullanildigini belirtmektedir.
Uriin ya da hizmet iireten igletmeler bu sayede miis-
terileri ile deneyimlere dayanan baglantilar kurmak-
tadir. Deneyimsel pazarlamanin geleneksel pazarla-
manin yerine gecip gecmeyecegi ya da alternatif bir
yaklagim olup olmayacagi konusu tartisilabilir fakat
deneyimsel pazarlamanin, geleneksel pazarlamayi ta-
mamlayan bir yaklasim oldugu soylenebilir.

Schmitt deneyimlerin biitiinsel bir bakis agisiyla
ele alinmasi gerektigini vurgulamaktadir. Dene-
yim boyutlarin: da bes baglk altinda toplamaktadir
(Schmitt, 1999, s. 64). Buna gore deneyimler; duyu-
sal, duygusal, diisiinsel, eylemsel ve iliskiseldir. Stra-
tejik deneyim modiilleri (SEMs) olarak tanimlanan
bu bes bilesen, tiiketici deneyimi tiplerinin fakli bo-
yutlarini ayristirmak i¢in kullanilabilir.

Marka Deneyimi Kavrami

1990’1 yillarda, yabanci markalarin Tirkiyedeki go-
riniirlikleri artmis ve marka satin alma ve marka tii-
ketme bir statii sembolii olarak algilanmaya baglamis-
tir. Gelir seviyesi daha yiiksek olan kisilerin baslattig
bu egilim, gelir seviyesi daha diisiik olanlar1 da etkile-
meye baglamistir. Hatta marka tirtinlerinin yiiksek fi-
yatlarini karsilayamayanlar icin ¢ok daha diistik fiyat-
11 taklitleri piyasaya stirtilmistir. Yiksek gelirlilerin
titketim ve yasam bi¢imlerinin bu sekilde taklit edil-
mesiyle, bu kisiler yeni arayiglara yonelmislerdir ve
yeni zevkler edinmislerdir. Dogaya yonelme, tarihsel
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mekanlara ilgi, otantik iiriin ve antika tutkusu, ¢evre
dostu tiriinler kullanmak, bu zevklerden bazilaridir.
Bu toplumsal amaglar ve entelektiiel duyarliliklar, ti-
ketim kiiltiiriiniin birer 6gesi haline gelmistir (Torlak
ve Altunisik, 2009, s. 125). Isletmeler de, degisen bu
yeni titketim kiiltéirtintin ihtiyaglarini kargilamak icin
yeni arayislara girmistir.

Marka deneyiminin pazarlama uygulamalarinda ¢ok
fazla dikkat cekmesi ile birlikte pazarlama uygulayici-
lar1, marka deneyiminin gelisen pazarlama stratejileri
bakimindan {iriin ve hizmet sektorii icin ¢ok kritik
oldugunu fark etmeye baglamistir. Bu gelismelere pa-
ralel olarak, ¢ogu yazar pazarlama literatiiriine 6zel-
likle deneyim 6l¢limlerine 6zgii bazi yararh konsept-
ler sunmustur (Brakus vd., 2009, s. 52).

Schmitt, marka deneyimi kavramini ilk defa ortaya
atan arastirmacilardan birisi ve deneyimsel pazarla-
ma yaklagiminin 6nciilerindendir. Literatiirde olduk-
¢a yeni olan marka deneyimi kavramini ilk ortaya
atan arastirmacilardan biri olan Schmitte (2009) gore
marka deneyimi, “miisterinin karsilagtigi tirtintin
kendisi, logosu, ad, paketi brosiirii ve reklamini ice-
ren stratejik unsurlardir?”

Miisteriler marka deneyimini, iirtinle karsilastikla-
rinda (aligveris yaparken, satin alirken ve tiiketirken),
trline baktiklarindaki hisleriyle, televizyon reklami,
brosiir, reklam, web sayfasi gibi pazarlama iletisim
araglarinin herhangi birine maruz kaldiklarinda ya-
samaktadirlar (Brakus vd., 2009, s. 53).

Kisacasi, bir markanin herhangi bir faaliyetine ka-
tilmak, reklamlarina maruz kalmak, web sayfalarini
ziyaret etmek, logosunu veya ismini duyumsamak, o
markay1 kullanan birinden olumlu veya olumsuz dii-
stinceler almak gibi tiim olaylar, o marka ile deneyim
yaganmasi ile sonu¢lanmaktadir.

Deneyimsel pazarlama uygulamalari markanin de-
neyimsel bir pozisyon almasi, deneyimsel bir vaatte
bulunmasi, deneyimsel bir deger ortaya koymas: ve
biitiin bunlarla birlikte tutarli bir miisteri deneyimi
araciligiyla yapilmaktadir (Schmitt, 2009). Bu bag-
lamda; marka deneyiminin temelinde deneyimsel
pazarlama ve onun uygulamalari bulunmaktadir.

Giiniimiizde marka literatiriinde ¢ok fazla kullanim
ve oOl¢iimlerin gelismesine ragmen, marka deneyimi-
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ni 6lcecek bir 6lgek 2009 yilina kadar gelistirileme-
migtir. Ayrica aragtirmalar spesifik iirtin deneyimi ve
hizmet deneyimi tzerine yapilmustir. Aragtirmaci-
lar bu ¢alismalarda da marka deneyim boyutunu ve
dogal yapisini énemsememistir. Ote yandan marka
deneyimi pazarlama uygulamalarinda ¢ok fazla dik-
kat cekmeye baglamistir. Brakus vd. (2009) yaptiklar:
¢alismalarinda; marka deneyimi bilesenlerini ve bo-
yutlarim gesitli disiplinleri bir araya getirerek belirle-
meye ¢aligmiglardir. Pazarlama alaninda deneyim ile
ilgili olarak yapilmis dnceki ¢aligmalar, felsefe ve dav-
ranis bilimlerinden yararlanarak deneyimi bes bo-
yuta ayirmistir ve bu boyutlar: 6lgebilecek bir marka
deneyimi Ol¢egi gelistirmistir. Bu boyutlar; duyusal,
duygusal, diistinsel, eylemsel ve iliskisel olarak ayril-
mustir (Brakus vd., 2009).

o Duyusal Marka Deneyimi:

Duyusal marka deneyimlerinin gérsel boyut mater-
yalleri siisleme, buyiikliik, nicelik ve sekillerdir. Bu
gorsel bilesenler gorsel bir kimlik yaratir ve ziyaretgi-
lere mimari, manzara, bina, dekorasyon ve aydinlat-
ma gibi unsurlari igeren gevrenin estetik duygusu ile
saglanir. Duyularin diger bilesenlerinden olan koku,
tat ve sesler ziyaretgilerin bir sehir merkezindeki bazi
etkenlere maruz kaldiklarinda ortaya ¢ikabilir. Trafik,
dag esintisi, ¢icekler kokulari, firinlar ve restoranlar
tarafindan koku deneyimleri, gesitli yiyecek ve ige-
ceklerin tadilmasiyla tat deneyimleri, festivaller, agik
hava konserleri, restoran ve kuliipleri tarafindan ses
deneyimleri yasatilabilir (Beckman vd., 2013: 648).

Ayrica duyu deneyimleri olarak cingillar ve diger
sesler bir markanin ses deneyimine katki saglayabi-
lir. Boylece bir ses deneyimi yaratmada kullanilan at-
mosfer, tema ve ¢ekicilik gibi duyusal ifadeler 6nem
kazanmaktadir. Bitiin bu duyusal marka deneyim-
leri, tiiketici zihninde bes duyuyu igeren kisisel bir
dokunug kavramu iizerine kurulmugtur. Ornegin; bir
Amerikan isletmesi olan Whole Foods'un miisterile-
rini taze ekmek kokulariyla karsilamasi, hafif bir pop
miizik dinletisi sunmasi, mekan duvarlarinin zeytin
yesili ve sar1 olmasi ve 1siklandirmanin oldukea ra-
hatlatic1 olmasi, sunulan yiyeceklerin akilda kalici
essiz lezzetler olmasi duyu deneyimlerini etkilemek
amaciyla yapilan stratejileridir (Hulten, 2011, s. 267-
268).
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e Duygusal Marka Deneyimi:

Duygusal marka deneyimleri mutluluk, sosyallik,
eglence, heyecan, ask gibi ¢esitli duygular tarafindan
yaganabilir. Biitiin bu duygusal deneyimler ziyaret-
gilerin hatiralarinda ve fantezilerinde yer edinerek
marka hakkinda olumlu duygular olugturabilir. Or-
negin; bir ziyaretci bir sehirde gezintiye ¢iktiginda
sehrin zengin tarihine veya miiziklerine ilgi duyabilir
ve zevkli bir deneyim yasayabilir. Ayni zamanda, tu-
ristler, yerliler, aile, arkadaslar ve tanidiklar ile yiiz
yiize etkilesimi sayesinde bir sosyallik deneyimleye-
bilir (Beckman vd., 2013, s. 648-649).

« Diisiinsel Marka Deneyimi:

Diisiinsel marka deneyimleri ziyaretcide ilgi ve me-
rak uyandirarak onu marka ile ilgili diisinmeye tes-
vik edebilir. Potansiyel bir ziyaretci bir yerlerde bu
marka ile ilgili olumlu mesajlara maruz kaliyorsa, o
yer icin yakinsak diigiincelere kapilabilir. Ornegin;
“Vegas'ta olanlar Vegas'ta kalir” slogani ile insanlara
marka 6zgiirligi diisiindirilebilir ve hayatlarindaki
diger deneyimlere gore daha heyecanli ve eglenceli
bir yer oldugu algisi yaratabilir. Bu algiyla birlikte in-
sanlarin Vegasa gitmeyi tercih etmeleri saglanabilir
(Beckman vd., 2013, s. 649).

o Eylemsel Marka Deneyimi:

Eylemsel marka deneyimleri ile isletmeler miisterile-
rine essiz deneyimler sunabilir ve ziyaretcilerin hayat
tarzlarini ve bos zaman aktiviteleri tercihlerini etki-
leyebilir. Ornegin; ziyaretgilerin hayat tarzlarina uy-
gun konserlere gitmesiyle veya saglikli yasam tarzini
hayatinda ilke edinenlerin bisiklet yaris1 ya da kosu
etkinliklerine katilmasiyla olumlu eylemsel deneyim-
ler kazanmasi miimkiin olabilir (Beckman vd., 2013,
5. 648).

o Iliskisel Marka Deneyimi:

Duyusal, duygusal, diisiinsel ve eylemsel marka de-
neyimlerinin sonucunda iliskisel marka deneyimleri
olusacaktir. Sosyal etki, sosyal siniflar, sosyal kimlik,
sosyal roller, marka iletisimleri, grup tyelikleri ve
kiiltiirel degerler, iligskisel marka deneyimlerinin olus-
masinda 6nemlidir. Miisterilerin dahil olmayi isteye-
cekleri sosyal gruplar, kendilerini 6zdeslestirdikleri
tnli isimler ve markalar tiiketicilerin sosyal kimlik-
leri bakimindan belirleyici niteliktedir (Schmitt,1999,
s. 154).

Brakus vd. (2009)nin marka deneyimi kavrami-
na gore, deneyim boyutlar1 marka iligkili uyaranlar
(6rnegin; renk, sekil, yazi karakteri, tasarim, slogan,
maskot, marka karakteri) tarafindan uyarlanmigtir.
Fakat belirli bir uyaran tipi, bazi deneyim boyutlari-
nin tiimiinii veya sadece birini tetikleyebilir. Ornegin;
renk, bicim, yazi karakteri ve tasarim genellikle duyu-
sal bir deneyime neden olsa da, ayni zamanda duygu-
sal (kirmizi rengin Coca-Colay1 ¢agristirmasi) ya da
diistinsel (karisik desenlerin kullanildig: tasarimlar)
deneyimlere de neden olur. Benzer sekilde, sloganlar,
maskotlar ve marka karakterleri yaratici diisiincele-
re neden olsa da, ayni1 zamanda duygular1 (Michelin
Mar’in Bibendum maskotu) tetikleyebilir veya ey-
lemlere (Nike'n “Just Do It” slogani) tesvik edebilir
(Brakus vd., 2009, s. 54-55).

Marka deneyimi; subjektif icsel tiiketici tepkileri
(duyular, duygular gibi) ve markanin tasarim, kim-
lik, ambalaj, gevre ve iletisim gibi markayla iligkili
uyaricilar tarafindan harekete gegirilen, tiiketicilerin
davranissal tepkileri olarak kavramlagtirilabilir (Bra-
kus vd., 2009, s. 56). Ornegin; Harley-Davidson &z-
glirliigiin muhtesem bir sembolii olarak egsiz tasarim
6zelliklerine ve fonksiyonel bir bisikletin ve marka-
nin 6tesinde, 100 yildan fazla bir tarihe sahiptir. Etkili
bir sekilde markayi kullanan tiiketiciler, bisikletin ve
markanin isyanci imajini tiiketirler. Boylece, tiiketici-
lerin marka deneyimlerinin birlikte ingas1 vurgulan-
mis olur (Sharon, 2009, s. 1309).

Schmitt (1999)e gore deneyimler uyaricilardan kay-
naklandi$ i¢in, olumlu sonuglara sebep olur ve ti-
keticilerin bu deneyimi tekrarlayabilecegi diistinii-
lebilir. Yani; marka deneyimi sadece ge¢mis tatmin
yargilarint degil, ayn1 zamanda gelecek sadakati de
etkileyebilir. Boylece, miisteriler alternatif baska bir
markayi satin almaktan ziyade, bu markayi tekrar sa-
tin alabilirler ve onu yakin ¢evresine 6nerebilirler.

Miisteri Tatmini Kavrami

Isletmelerin temel amaci fayda saglamak ve bunla-
r1 talep eden ihtiya¢ sahiplerini tatmin etmektir. Bir
isletmenin uzun donemde bagarisini etkileyen en
onemli faktor, rakiplerinden daha kaliteli bir iirtin
sunarak misteri tatmini saglamaktir. Miigteri tatmi-
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ni, kisilerin trtinlerden beklentileri ve aldiklar1 per-
formansi karsilagtirmalar1 sonucunda onlarda olusan
memnuniyet veya hayal kirikligidir (Kotler ve Keller,
2009, s. 164). Baska bir degisle; tiiketicinin tiiketim
sirasinda veya sonrasinda tiriintin ya da 6zelliklerinin
kendisini memnun etmesi ya da etmemesi ile olusan
bir tepki ve tatminkarlik yargisidir (Oliver, 1997, s. 10).

Oliver ve Swan (1989)a gore giiniimiiziin yogun re-
kabet kosullarinda miisteriyi tatmin etmek sadece
sonuglarla ilgili degil, ayn1 zamanda siireglerle de
ilgilidir. Isletmeler, bu kogullarda miisterilerin istek,
beklenti, ihtiya¢, memnuniyet ve sadakat faaliyetleri-
ni bir biitlin olarak diisiinmek zorundadirlar. Ciinkii
tatmin ya da tatminsizlik, 6nceden kazanilmis bek-
lentiler ile tirtin performansi arasindaki algilanan
uyusmazligin degeri olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Misteri tatmini bir davranig degildir, algilama ve
beklentilerden ortaya ¢ikan bir hissetme durumu-
dur. Miisterinin {irtinle karsilastiktan sonraki duy-
gusal durumudur. Uriin veya markanin miisterinin
beklentilerini karsilama durumu, misteri tatminini
belirlemektedir (Baker ve Crompton, 2000, s. 787).
Yani, beklentiler miisteri tatmini tizerinde diger tii-
ketici davraniglarinin etkisi kadar 6nemli bir rol oy-
nar. Anderson ve Sullivan (1993)’a gére, beklentiler
triin deneyimi ile degisir. Bassi ve Guido (2006) ya
gore ise miisteri tatmini sadece iiriin performansina
degil, ayn1 zamanda tiiketim deneyimine de baghdur.
Janda ve Ybarra (2005)’ya gore, online deneyimler in-
ternetten aligveris yapan tiiketicilerin tatminini giiglii
bir sekilde etkilemektedir. Ayrica, beklentiler uzun
vadede miusteri tatmini tizerinde pozitif bir etkiye
sahiptir. Ciinkii beklentiler ge¢mis bilgi ve deneyim
konusunda pazarin birikmis hafizasina sahiptir. Bu
beklentiler, tatmini etkiledikleri i¢in, firmanin itibar
bakimindan 6nemlidir (Anderson, Fornell ve Leh-
mann, 1994).

Alkilani vd. (2013), duyusal ve duygusal deneyimle-
rin misteri tatmini ile olumlu olarak iligkili oldugu-
nu, fakat diistinsel, eylemsel ve iliskisel deneyimlerin
miisteri tatmini ile iliskili olmadig1 sonucuna var-
muslardir. Ayrica; Bigne vd. (2008) ¢alismalar: sonu-
cunda, mutluluk duygusunun direkt olarak tatmin ve
sadakat ile iligkili oldugu sonucuna varmiglardir. Bu
baglamda isletmeler miimkiin oldugunca mutluluk
yaratacak deneyimlere dnem vermelidir. Ornegin bu
deneyimler, kafelerde siparis bekleme siiresini en aza
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indiren uygulamalar veya bilet satis noktalarinda et-
kinliklerle ilgili bilgilerin salondaki monitérler araci-
ligiyla sunulmasi gibi uygulamalarla basarilabilir. Tii-
keticilerin duygusal tepkileri hizmet sunum siireci es-
nasinda giiclii bir sekilde tatminle iliskili oldugu igin,
hizmet saglayicilar olumlu hisler ve daha heyecanlh
misteriler yarattiklarina emin olmak zorundadirlar.

Miisteri Tatmininin Onemi

Glintimiiz tiiketicileri hizla biytiyen ireticiler igin
kisitl bir kaynak haline gelmistir. Bu kit kaynaktan
payini almak isteyen veya artirmak isteyen isletmeler,
misterilerinin isteklerini kargilayacak ve onlar: tat-
min edecek belli bir kaliteyi tutturmak zorundadirlar.
Yiiksek oranda bir tatmin yagayan miisteriler de bunu
saglayacak isletmelerin tirtinlerini veya hizmetlerini
almaya devam etmektedirler (Ha ve Perks, 2005, s.
452). Bir miisterinin bir tirtinden sagladig tatmin,
sadece riiniin fonksiyonel 6zelliklerine bagl degil-
dir. Ayni zamanda, isletmenin imajina, satig eleman-
larmin tutumlarina, tiikketicinin kisiligine, isletmenin
profesyonellik anlayisina ve islem hizina da baghdir
(Altunisik vd., 2001). Miisteri tatmini yaratmanin
isletmeler ve miisteriler icin bu denli 6neme sahip
olmasi bazi yorumlarin yapilmasini gerekli kilmakta-
dir. Bu baglamda miisteri tatminine tiiketici agisin-
dan bakildiginda, tiiketicilerin tatmin amaci giitme
sebepleri su sekilde siralanabilir (Oliver, 1997, s. 10) :

o Tatmin duygusu arzulanan bir titketim seklidir
ve boyle bir titketim zevkli bir deneyimle sonug-
lanacaktir.

« Tatmin sonucunda tiiketici, daha fazla bir arag-
tirma veya ek bir tiiketim mecburiyeti duymaya-
caktir. Ayni zamanda tiiketici, yanlis verilmis bir
kararin kotii sonuglarina maruz kalmayacaktir.

o Tatmin, tiiketicinin kendi aldig1 kararlarin teyit
edilmesi sonucunda pekisecektir.

Misteri tatminine igletmeler a¢isindan bakildiginda
ise; isletmeler tirtinlerini misterilerine kar amaciyla
sunarlar ve miisterilerin devamli satin almalarini is-
temektedir. Boyle bir durumda, tatmin olmus miis-
terilerin gevrelerine olumlu soézlerle geri bildirim
yapmalariyla birlikte, isletmeler hem kendi miiste-
rileri ile devamli iliskileri saglayabilir hem de yeni
miisteriler elde edebilirler. Endiistri agisindan bakal-
diginda ise; yasa ve yonetmeliklerin miisteri tatmi-
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nini ve giivenligini 6n planda tutmasiyla, hem tiim
endustrinin toplumun 6ntinde itibar1 artacaktir hem
de tiiketiciler daha giivenle aligveris yapacaklardir. Bu
bakimdan, miisteri tatmini, endistriler acisindan da
onem arz etmektedir. Toplumsal agidan bakildiginda
ise; tatmin olmus miisterilerin hayat kalitesi daha iyi
olacaktir (Oliver, 1997, s. 11-14).

Tekrar Satin Alma Niyeti Kavrami

Daha 6nce de belirtildigi gibi, satin alma sonucunda
misteri memnun kalmigsa genellikle musterinin tek-
rar alma olasiliginin artmasi beklenmektedir. Bunun-
la birlikte, miisteri cok memnun kalmigsa, yani satin
alma sonucunda misteri beklentilerinin ¢ok tizerine
¢ikilmigsa, bu durumda yeniden satin alma olasilig
daha da ¢ok artacaktir (Kotler, 2000, s. 184). Siirekli
olarak yiiksek miisteri tatmini saglanirsa, daha fazla
tekrar satin alma niyeti saglayacaktir, o zaman tekrar
satin alim yapmasi beklenen miisterinin sayis1 arta-
caktir (Anderson ve Sullivan, 1993).

Tekrar satin alma niyeti, miisteri tatmininin pozi-
tif bir sonucu olarak tanimlanmigstir (Anderson vd.,
1994; Hellier vd., 2003). Buna karsin tekrar satin
alma, tiiketicilerin bir firmaya kars: siiren diismanhik
duygusu ile negatif da olarak etkilenebilir (Aron vd.,
2006). Bu negatif etki, olumsuz satin alma siireci tara-
findan yasanabilir (Aron, 2006, s. 4).

Miisteri tatmini, misterileri elde tutmanin gelistiril-
mesi yoluyla isletmelerin karliligini artirmaktadir ve
tekrar satin alma niyeti izerinde dogrudan bir etkiye
sahip olmakla birlikte tekrar satin alma niyetinin te-
mel bir gostergesi olarak tanimlanmaktadir (Margee,
2008, s. 44).

Andreassen ve Levik (1999)’in kurdugu tekrar satin
alma niyeti modelinde, giinimiizde algilanan gore-
celi gekicilik ve gelecekte umulan goreceli gekiciligin,
gelecek satin alma niyeti tizerindeki etkileri incelen-

Marka Deneyimi
-Duyusa

-Davranigsal

-Diisiinsel

mistir. Algilanan goreceli ¢ekicilik, hem isletmeler
hem de miisteriler i¢in gelecekteki niyeti yonetmenin
anahtaridir. Isletmeler i¢in umulan gelecek goreceli
gekicilik, titketici niyeti tizerinde etkiye sahip degil-
dir. Ayrica, tiiketici niyetini desteklemek igin tiiketi-
cilerin gelecek beklentilerini yonetmek, giiniimiizde
goreceli gekiciligini stirdiirmek kadar 6nemlidir.

Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Giiniimiizde rekabetin artmasiyla tiiketicilerle kuru-
lacak uzun siireli iliskilerin 6nemi son derece artmis-
tir. Tiiketicilerin degisen dogasi, daha uzun iligkiler
i¢in daha fazla ¢aba harcanmasini gerektirmektedir.
Glintimiizde tiiketiciler; duyularina seslenecek, duy-
gularini etkileyecek, yasam tarzlariyla bitiinlesecek
deneyimleri kendilerine yasatacak iiriin ve hizmet-
leri satin almayi tercih etmektedirler. Bu baglamda,
tiketicilerin bu ihtiyacini karsilamak igin isletmeler
arzu edilebilir deneyimler sunmalidirlar. Dolayisiyla
isletmelerin, marka deneyimlerini anlamasi ve gelis-
tirmesi gerekmektedir. Bu sayede tiiketicilerle uzun
stireli iligkiler kurulabilme firsat1 ortaya ¢ikabilecek-
tir. Bu baglamda tekrar satin alma niyeti tizerinde
marka deneyiminin etkisi olup olmadig ilk arastirma
sorusu olmaktadir. Tiiketiciyi odaga alan pazarlama
anlayist acisindan bu etkinin gergeklesebilmesi igin
misteri tatmini kilit 6neme sahip olacaktir. Bu bag-
lamda ikinci ve temel arastirma sorusu miisteri tat-
mininin marka deneyimi ile tekrar satin alma niyeti
arasindaki iliskide araci etkiye sahip olup olmamasi-
dir. Diger bir ifadeyle temel arastirma sorusu marka
deneyiminin tekrar satin alma niyetini miisteri tatmi-
ni izerinden etkileyip etkilemedigidir.

Marka deneyimi ve tekrar satin alma niyeti arasinda-
ki iliskide miisteri tatmininin roliinii anlamaya yone-
lik olan bu arastirmanin modeli sekilde gortldiigi
gibidir:

Tekrar Satin
Alma Niyeti

Sekil 1. Arastirma Modeli
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Literatiirdeki ¢alismalar marka deneyiminin miis-
teri tatmini tizerinde etkisini ortaya koymustur (Ha
ve Perks, 2005; Brakus vd., 2009; Basger, 2011; Kara-
caer, 2013; Chinomona, 2013; Thomas ve Veloutsou,
2013). Kim ve Sullivan (1998) tiiketicilerin aile mar-
kast ile yasadiklar1 marka deneyiminin, yeniden sa-
tin alma davranigini pozitif yonde etkiledigini ortaya
koymustur.

Kar amaci giiden isletmeler, miisterilerinin kendi
drinlerini tekrar satin almalarini istemektedirler.
Miisteri tatmini, tekrar satin alma niyeti {izerinde
olumlu bir etkiye sahiptir (Aron, 2006; Tsai ve Hu-
ang, 2007; Anderson ve Sullivan, 1993; Anderson
vd., 1994; Hellier vd., 2003; Zboja ve Voorhes, 2006).
Miisteri tatmini ayrica; sikayet davranisi, olumlu-
olumsuz sozler ve tekrar satin alma niyeti gibi dav-
ranigsal tepkilerle iligkilidir (Bigne vd., 2008, s. 305).

Kathleen vd. (2005) ¢aligmalariyla, tatmin olmus
misterinin daha fazla satin alim yapip yapmaya-
cagini incelemislerdir. Buna gore; kolaylik, rekabet
yogunlugu, miisteri katilimi ve hane halk: gelirinin
arac1 etkileri tizerinde tekrar satin alma davranisi
ve miisteri tatmini arasindaki iliskinin etkisi vardir.
Misteri tatmini ayrica miisteri sadakati ve daha faz-
la para harcama istekliligi ile de iligkilidir (Bigne vd.,
2008, s. 305). Literatiirde yer alan yukaridaki ¢aligma-
lar g6z 6niinde bulunduruldugunda asagidaki hipo-
tezler olusturulmustur:

H: Marka deneyiminin, miisteri tatmini tizerinde
anlamli bir etkisi vardir.

H, :Marka deneyiminin duyusal boyutunun miisteri
tatmini tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

H,,:Marka deneyiminin davranigsal boyutunun miis-
teri tatmini tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

80

H, : Marka deneyiminin diisiinsel boyutunun miiste-
ri tatmini tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

H,: Marka deneyiminin, tekrar satin alma niyeti ize-
rinde anlamli bir etkisi vardir.

H, :Marka deneyiminin duyusal boyutunun, tekrar
satin alma niyeti izerinde anlamli bir etkisi var-
dir.

H,,:Marka deneyiminin davranigsal boyutunun, tek-
rar satin alma niyeti tizerinde anlaml bir etkisi
vardir.

H, : Marka deneyiminin diisiinsel boyutunun, tekrar
satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisi var-
dir.

H3: Miisteri tatmininin, tekrar satin alma niyeti tize-
rinde anlaml bir etkisi vardir.

H,: Marka deneyiminin, miisteri tatmini aracihigryla
tekrar satin alma niyeti tizerinde dolayli bir etkisi
vardir.

Orneklemin Belirlenmesi

Arastirma verileri kolayda o6rnekleme yontemi ile
toplanmustir. Marka deneyimi ve tekrar satin alma
niyeti arasindaki iligkide misteri tatmininin roliint
ortaya koymak {izere yapilan bu ¢alismada, Bursa
ilinde bulunan Tkea magazasindan ahgveris yapmus
olan tiiketiciler ele alinmistir. Kolayda &érnekleme
yontemi kullanilmigtir. Arastirmanin veri toplama
stirecinde, 440 adet anket 2014 Temmuz ayinda ka-
tilimcilara uygulanmigtir ve analize tabi tutulmustur.
Cevaplayicilara iliskin demografik ozellikler Tablo
1'de gosterilmistir.
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Tablo 1. Katiimalarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilim Tablosu

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)

Kadin 173 39,3

Erkek 267 60,7

TOPLAM 440 100,0

Yas Frekans Yiizde (%)

17 yas ve alti 2 0,5

18-23 95 21,6

24-29 118 26,8

30-35 96 21,8

36-41 51 11,6

42-47 32 7,3

48-53 25 5,7

54-59 17 3,9

60 yas ve iizeri 4 0,9

TOPLAM 440 100,0

Medeni Durum Frekans Yiizde (%)

Evli 219 49,8

Bekar 221 50,2

TOPLAM 440 100,0

Egitim Durumu Frekans Yiizde (%)

Ilkogretim 10 2,3

Lise 129 29,3

On Lisans 41 9,3

Lisans 232 52,7

Yiiksek Lisans/Doktora 28 6,4

TOPLAM 440 100,0

Ayhk Gelir Frekans Yiizde (%)

0-750 TL 46 10,5

751-1500 TL 121 27,5

1501-2250 TL 150 34,1

2251-3000 TL 57 13,0

3001-3750 TL 49 11,1

3751-4500 TL 8 1,8

4501 TL ve lzeri 9 2,0

TOPLAM 440 100,0
Veri Toplama Yontemi o 7, 8 ve 9. sorular marka deneyiminin eylemsel

Veri toplama yontemi olarak anket kullanilmigtir.
Her bir bireyin ayni1 soru setine cevap verebilmesine
olanak sagladig i¢in, fazla sayida kisiye uygulanmasi
gereken calismalar agisindan ideal bir veri toplama
aract oldugu i¢in anket yontemi kullanilmistir (Altu-
nigik vd., 2010: 78). Bu baglamda hazirlanan anketler
yiiz yiize goriisme yoluyla uygulanmistir. Ayrica ha-
zirlanan anket formu ekte (Ek-1) sunulmustur.

Anket formunun olusturulmasinda 6lgeklerinden fay-
dalanilan ¢aligmalar ve sorular asagida belirtilmistir.

e 1, 2 ve 3. sorular marka deneyiminin duyusal
boyutunu 6lgmeye yoneliktir (Brakus vd., 2009).

e 4,5 ve 6. sorular marka deneyiminin duygusal
boyutunu 6lgmeye yoneliktir (Brakus vd., 2009).

boyutunu 6lgmeye yoneliktir (Brakus vd., 2009).

¢ 10, 11 ve 12. sorular marka deneyiminin diisiin-
sel boyutunu o6l¢meye yoneliktir (Brakus vd.,
2009).

e 13,14, 15, 16, 17 ve 18. sorular miisteri tatminini
6lgmeye yoneliktir (Oliver, 1980).

e 19, 20, 21 ve 22. sorular ise tekrar satin alma ni-
yetini 6l¢meye yoneliktir (Tsai ve Huang, 2007).

Verilerin Analizi

Olgeklerin igsel gegerliliginin saglanmasi agisindan
uzman gorisleri alinmis ve terciime-yeniden tercii-
me yontemleri kullanilmigtir. Pilot anket uygulamas:
ile ifadelere son sekli verilmistir. Olgek kapsaminda
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bulunan ifadelerin giivenilirligi, Cronbach’s Alpha
katsayisi ile belirlenmistir. Olgeklerin gegerliligi icin
faktor analizi kullanilmistir. Hipotezlerin test edil-
mesi icinse regresyon analizi uygulanmustir. Verile-

Arastirma Ol¢eklerinin Giivenilirligi ve Gegerliligi
Tablo 3’te yer alan Cronbach’s Alpha degerinin 0,70’in
tizerinde olmasi olgeklerin giivenilir oldugunu gos-
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Tablo 2. Olcek ifadelerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

rin analizlerinin yapilmas: agsamasinda da SPSS 16.0
programindan yararlanilmistir. Olgek ifadelerinin
ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 2'de ve-
rilmistir.

Ankette Yer Alan ifadeler Ortalama* Standart
Sapma

Marka Deneyimi

Duyusal Boyutu

Bu marka duyularim iizerinde giiclii etkiler birakir. 2,3341 0,97799

Bu markay1 duyusal a¢idan ilgi ¢ekici buluyorum. 2,4023 0,97322

Bu marka duyularima hitap etmez. 2,5159 1,05853

Duygusal Boyutu

Bu marka duyularimi ve hislerimi harekete gecirir. 2,6295 1,01314

Bu markaya kars1 giiclii duygular beslemem. 2,8750 1,08219

Bu markanin benim géziimde duygusal bir anlam1 2,9727 1,12304

vardir.

Eylemsel Boyutu

Bu markay1 kullanmak beni fiziksel eylem ve 2,9386 1,05362

davranislarda bulunmaya iter.

Bu marka bana tiimiiyle bir deneyim yasatir. 2,6955 1,10207

Bu marka beni fiziksel eylemlerde bulunmaya itmez.  2,8886 1,04733

Diisiinsel Boyutu

Bu marka ile karsilagtigimda diisiincelere kapilirim. 2,5455 1,10815

Bu marka bana herhangi bir sey diisiindiirmez. 2,6773 1,02160

Bu marka bende ilgi ve merak uyandirir. 2,4091 1,01511

Miisteri tatmini

Bu markayi satin alma kararimdan memnunum. 2,2909 0,97901

Eger tekrar satin almam gerekirse, bu markayi tercih ~ 2,5545 1,83157

etmem.

Bu markayi satin almak akillica bir karardir. 2,3205 0,90533

Bu markayi satin aldigim i¢in kendimi kotii 2,3614 1,79441

hissediyorum.

Bu markayi satin alma kararimin dogru oldugunu 2,3205 0,97791

diigtiniiyorum.

Bu marka tiriinii kullanmaktan mutlu olmadim. 2,3909 1,08286

Tekrar Satin Alma Niyeti

Kendimi bu markanin sadik bir miisterisi olarak 2,8841 1,06838

goririm.

Yakin gelecekte bu magazadan daha fazla aligveris 2,7068 1,02050

yapacagim.

Bu tiir aligverislerim i¢in ilk secimim bu marka olur.  2,7114 1,05037

Oniimiizdeki 2 hafta i¢inde bu marka ile etkilesimde  3,0477 1,00114

bulunma niyetindeyim.

Anket lizerindeki dlgek ifadelerine katilim diizeyi; *’1: Kesinlikle Katiltyorum, 2:
Katiliyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katilmiyorum, 5: Kesinlikle
Katilmiyorum’” seklinde 5’li likert derecelendirme 6l¢egi ile sayisallastirilmistir.

termektedir. Arastirma ol¢eginin gecerliligini analiz
etmek i¢in faktor analizi kullanilmistir. Faktor anali-
zine iligkin sonuglar Tablo 3’te verilmistir.
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Tablo 3. Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonuglari

kapilirim.

Ankette Yer Alan Ifadeler Faktor P
Yiikii

Marka Deneyimi

Davramissal Boyut

(7.ifade) Bu markay1 kullanmak beni fiziksel eylem ve 0,850

davraniglarda bulunmaya iter.

(8.ifade) Bu marka bana tiimiiyle bir deneyim yasatir. 0,736

Duyusal Boyut

(2.ifade) Bu markay1 duyusal agidan ilgi ¢ekici 0,880

buluyorum.

(1.ifade) Bu marka duyularim {izerinde giiglii etkiler 0,853

birakir. 0,805

Diisiinsel Boyut

(11.ifade) Bu marka bana herhangi bir sey diisiindiirmez’. 0,769

(10.ifade) Bu marka ile karsilastigimda disiincelere 0,737

t: Ters kodlama

KMO: 0,880; df: 66; p<0,001; Agiklanan Toplam Varyans Yiizdesi: 62,042
3,4,5,6,9 ve 12. ifadeler faktor analizi sonucuna gore analizden ¢ikarilmistir.

Miisteri Tatmini

(15.ifade) Bu markay1 satin almak akillica bir karardir. 0,847
(13.ifade) Bu markay1 satin alma kararimdan memnunum. 0,845
(17.ifade) Bu markay1 satin alma kararimin dogru 0,841
oldugunu diigiiniiyorum.

(18.ifade) Bu marka iiriinii kullanmaktan mutlu olmadim’. 0,788

0,818

t: Ters kodlama

KMO: 0,792; df: 6; p<0,001; Agiklanan Toplam Varyans Yiizdesi: 69,011
14 ve 16. Ifadeler faktor analizi sonucunda analizden gikarilmistir.

Tekrar Satin Alma Niyeti

0,885

etkilesimde bulunma niyetindeyim.

(21.ifade) Bu tiir aligveriglerim i¢in ilk se¢imim bu marka 0,884
olur.

(20. ifade) Yakin gelecekte bu magazadan daha fazla 0,873
aligveris yapacagim.

(19.ifade) Kendimi bu markanin sadik bir miisterisi olarak 0,864
gOriiriim.

(22.ifade) Oniimiizdeki 2 hafta icinde bu marka ile 0,829

KMO: 0,839; df: 6; p<0,001; Aciklanan Toplam Varyans Yiizdesi: 74,422

Marka deneyimi dlgegi iig faktérde, miisteri tatmini  Arastirmanin Hipotezlerine iliskin Bulgular

ve tekrar satin alma 6lgegi ise tek faktdrde toplanmig-  Bu galiymada hipotezlerin incelenmesi igin, tek de-
tir. Ortaya ¢ikan bu faktérler toplam varyansin sira-  §iskenli regresyon analizi ve ¢ok degiskenli regresyon
styla %62,042, %69,011 ve %74,422sini agiklamakta-  analizi uygulanmugtir. Aracilik etkisini test etmek igin
dir. Baron ve Kenny (1986)’nin yontemi kullanilmigtir.
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Tablo 4. Regresyon Analizleri Model (zetleri

Model Model Uyarlanmis Tahmini  F Degeri Sig.
No R’ Standart Degeri
Hata

1 MT = b,+ 0,268 0,81867 161,711 0,000
b, xMD*

2 TSN = b,+ 0,461 0,65567 376,438 0,000
b, xMD*

3 TSN = b,+ 0,287 0,75421 177,529 0,000
b, xMT*

4 TSN =b,+ 0,506 0,62749 226,118 0,000
b,xMD+
b, xMT*

5 MT =b,+ 0,266 0,81986 53,991 0,000
b, xDV + b,xDY
+ by;xDS*

6 TSN =b,+ 0,475 0,64736 133,162 0,000
b,;xDV + b,xDY
+ by;xDS*

* p<0,01; MT: Misteri Tatmini; MD: Marka Deneyimi; TSN: Tekrar Satin Alma

Niyeti; DV: Marka Deneyiminin Davranigsal Boyutu; DY: Marka Deneyiminin

Duyusal Boyutu; DS: Marka Deneyiminin Diisiinsel Boyutu

Tablo 4’te 1 nolu Model incelendiginde marka de-
neyimi ile misteri tatmini arasinda pozitif yonde
bir iliskinin oldugu gortilmektedir. Belirlilik katsa-
yist olan R*=0,268 olarak bulunmustur. Buna gore
katilimcilarin, misteri tatminlerindeki degisikligin
yaklagik 9%27’sinin, katilimcilarin marka deneyimi
algilamalarindaki degisikliklerden kaynaklandigini
soylemek miimkiin olacaktir. Boylece H, hipotezi
kabul edilmistir. 2 nolu modelde marka deneyimi
ile tekrar satin alma niyeti arasinda pozitif yonde
bir iliskinin oldugu gortilmektedir. Belirlilik katsa-
yist katilimcilarin, tekrar satin alma niyetindeki de-
gisikligin %46,1’inin, katilimcilarin marka deneyimi
algilamalarindaki degisikliklerden kaynaklandigini
soylemek miimkiin olacaktir. Buna gére H, hipotezi
kabul edilmistir. 3 nolu modele gore miisteri tatmi-
ni ve tekrar satin alma niyeti arasinda pozitif yonde
bir iliskinin oldugu goriilmektedir. Belirlilik katsayisi
olan R?=0,287 olarak bulunmugtur. Buna gore kati-
limcilarin, tekrar satin alma niyetindeki degisikligin
%28,7’sinin, katilimcilarin miisteri tatminindeki de-
gisikliklerden kaynaklandigini sdylemek miimkiin
olacaktir. Boylece H, hipotezi kabul edilmistir. 4.
Model ele alindiginda marka deneyimi ve miisteri
tatmini degisenleri, tekrar satin alma niyetindeki de-
gisimlerin %50,6’s1n1 agikladigr goriilmektedir. Ayni
zamanda bagimsiz degiskenler olan marka deneyimi
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ve miisteri tatmini degisenlerinin Beta katsayilarinin
pozitif isaretli olmasi nedeniyle iliskinin pozitif yon-
de oldugunu séylemek miimkiindiir (sirastyla 0,549
ve 0,252). Marka deneyimi ve tekrar satin alma niyeti
iliskisinde marka deneyiminin Beta degeri 0,680 iken
modele miisteri tatmini dahil edildiginde marka de-
neyiminin Beta degerinin 0,549 diistigii goriilmek-
tedir. Bu baglamda marka deneyimi ve tekrar satin
alma niyeti arasindaki iliskide miisteri tatmininin
kismi aracilik etkisine sahip oldugu goriilmektedir.
Buna gore; H, hipotezi kabul edilmistir.

Marka deneyiminin alt boyutlarina iligkin analizler
incelenecek olursa marka deneyiminin duyusal, dii-
stinsel ve davranigsal boyutlar: ile miisteri tatmini
arasinda iyi diizeyde pozitif yonde bir iliskinin oldu-
gu goriilmektedir (Tablo 4’teki 5 nolu model). Belirli-
lik katsayis1 olan R*=0,266 olarak bulunmustur. Béy-
lece miisteri tatminlerindeki degisikligin %27,1’inin,
katilimcilarin marka deneyimi boyutlarinin algilan-
malarindaki degisikliklerden kaynaklandigini soyle-
mek miimkiin olacaktir. Alt boyutlarin Beta degerle-
ri incelendiginde miisteri tatmini iizerinde en etkili
olan boyutun diisiinsel boyut oldugu, diisiinsel boyu-
tu sirastyla duyusal ve davranigsal boyutlarin izledigi
goriilmektedir. Buna gore H, , H, ve H,_hipotezleri
kabul edilmistir.
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Marka deneyimine ait alt boyutlar ile tekrar satin
alma niyeti arasinda pozitif yonde bir iligkinin ol-
dugu goriilmektedir. Bu baglamda gére; H,, H,, ve
H,_hipotezi kabul edilmistir. Belirlilik katsayis1 olan
R?=0,478 olarak bulunmustur. Buna gore tekrar satin
alma niyetindeki degisikligin %47,8’inin, katilimci-
larin marka deneyimi boyutlar1 algilamalarindaki

Tablo 5. Regresyon Modellerine Ait Katsayilar

degisikliklerden kaynaklandigini sdylemek miimkiin
olacaktir. Marka deneyiminin davranigsal boyutunun
tekrar satin alma niyeti tizerinde en etkili boyut ol-
dugu (Beta degeri: 0,426), davranissal boyutu sirasiy-
la duyusal (Beta degeri: 0,270) ve diistinsel boyutun
(Beta degeri: 0,149) izledigi goriilmektedir (Tablo 5).

Beta t p
Model 1
Sabit - 4,567 0,000
Marka Deneyimi 0,519 12,717 0,000
Model 2
Sabit - 6,418 0,000
Marka Deneyimi 0,680 19,402 0,000
Model 3
Sabit - 17,123 0,000
Miisteri Tatmini 0,537 13,324 0,000
Model 4
Sabit - 5,183 0,000
Marka Deneyimi 0,549 13,992 0,000
Miisteri Tatmini 0,252 6,421 0,000
Model 5
Sabit - 4,523 0,000
Marka Deneyiminin 0,187 3,728 0,000
Davranigsal Boyutu
Marka Deneyiminin 0,233 4,930 0,000
Duyusal Boyutu
Marka Deneyiminin 0,234 4,871 0,000
Diisiinsel Boyutu
Model 6
Sabit - 6,672 0,000
Marka Deneyiminin 0,426 10,014 0,000
Davranigsal Boyutu
Marka Deneyiminin 0,270 6,734 0,000
Duyusal Boyutu
Marka Deneyiminin 0,149 3,669 0,000
Diisiinsel Boyutu

Sonu¢

Guntimiiz misterilerinin satin alma tercihlerindeki
deneyim yonliiliik ile birlikte isletmeler, miisterilerini
ellerinde tutmak i¢in farkl arayislar i¢ine girmistir.
Bu araysla birlikte, pazarlama uygulayicilart marka
deneyiminin gelisen pazarlama stratejileri bakimin-
dan iirlin ve hizmet sektorii i¢in ¢ok kritik oldugu-
nu fark etmeye baglamistir. Literatiirde ¢ok yeni olan
marka deneyimi yaklagimi, tiiketicilerin hislerine
hitap edecek, duygu ve diisiincelerini dnemseyecek,
akilda kalic1 hatiralar yasatacak marka deneyimleri
sunmay1 amaglamaktadir.

Bu ¢alisma, marka deneyimi ve tekrar satin alma
niyeti arasindaki iliskide miisteri tatmininin roliinii
incelemek tizere yapilmistir. Bu aragtirma icin, Ikea
markast segilmistir. Orneklem olarak, Tkea magaza-
sindan aligveris yapmuis 440 kisiye ulagilmistir. Aras-
tirmaya dahil edilen bireyler, Ikea markasina yone-
lik deneyim yasamuis kisilerdir. Veri ve bilgi toplama
yontemi olarak yiiz yiize anket yontemi kullanilmis-
tir. Anket formu beg bolim halinde olusturulmustur.
[k kissmda 12 adet marka deneyimi &lgegi sorulari,
ikinci kisimda 6 adet miisteri tatmini 6l¢egi sorulari,
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t¢iinctl kisimda 4 adet tekrar satin alma niyeti soru-
lar1 ve dordiincii kisimda sosyo-demografik 6zellik-
leri belirlemeye yonelik 5 adet soru yer almaktadir.

Arastirma sonucunda elde edilen veriler analiz edil-
mistir. Oncelikle aragtirmada kullanilan dlgeklere ait
giivenilirlik analizleri yapilmigtir. Olgeklerin igsel gii-
venilirligini belirlemek i¢in Cronbach’s Alpha anali-
zinden yararlanilmistir. Ayni zamanda 6lgeklerin ge-
cerliligini belirlemek amaciyla faktor analizi de yapil-
mustir, verilerin faktér analizine uygunlugu KMO ve
Bartlett testi ile tespit edilmistir. Analizler sonucunda
marka deneyimi, miisteri tatmini ve tekrar satin alma
niyeti degiskenlerinin 6l¢ekleri giivenilir ve gegerli
bulunmustur.

Katilimcilarin sosyo-demografik 6zellikleri frekans
ve ylizde olarak tablolarda gosterilmistir. Cogunluk
olarak katilimcilarin %60,7’si erkek; %26,8’1 “24-29”
yas arasinda; %50,2’si evli; %52,7’si lisans mezunu;
%34,1’i “1501-2250 TL arast” aylik gelire sahip birey-
ler oldugu belirlenmistir.

Aragtirmanin bulgularina gore, marka deneyimi-
nin migteri tatmini tizerinde etkisinin bulundugu
sOylenebilir. Marka deneyimine ait alt boyutlar olan
davranigsal, duyusal ve diistinsel marka deneyimleri
ile miigteri tatmini arasinda pozitif yonde bir iligki
bulunmugtur. Katilimecilarin Ikea markasina yonelik
miisteri tatminindeki degisimin %27,1’inin marka
deneyimi boyutlarindan kaynaklandig1 ortaya ko-
yulmustur. Ayrica, miisteri tatmini tizerinde en etkili
boyutun diistinsel marka deneyimi boyutu oldugu
gorilmustiir.

Marka deneyiminin tekrar satin alma niyeti {izerinde
etkisinin bulundugu ortaya ¢ikarilmistir. Ayrica mar-
ka deneyimine ait alt boyutlar ile tekrar satin alma ni-
yeti arasinda pozitif yonde bir iliski bulunmustur. Ka-
tilimcilarin Tkea markasina yonelik tekrar satin alma
niyetindeki degisimin %47,8’inin marka deneyimi
boyutlarindan kaynaklandigi ortaya koyulmustur.
Ayrica, tekrar satin alma niyeti tizerindeki en etkili
boyutun davranigsal marka deneyimi boyutu oldugu
gorilmustiir.

Miisteri tatmini ve tekrar satin alma niyeti arasinda
pozitif yonde bir ilisgki bulunmustur. Katilimcilarin
Ikea markasina yonelik tekrar satin alma niyetindeki
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degisimin %49,5’inin misteri tatminindeki degiske-
ninden kaynaklandig1 sdylenebilir. Buna gore, miste-
ri tatmininin tekrar satin alma niyeti tizerinde etkisi-
nin bulundugu belirlenmistir.

Marka deneyiminin, miisteri tatmini araciligiyla tek-
rar satin alma niyeti iizerinde pozitif yonde bir etki-
sinin bulundugu ortaya konulmustur. Tekrar satin
alma niyetindeki degisimin %50,9’'unun marka de-
neyimi ve miisteri tatmini degiskenlerinden kaynak-
landigin1 séylemek miimkiindiir. Ayrica, marka de-
neyimi ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskide
miisteri tatmininin kismi bir araciligi vardir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgulardan yola
¢ikilarak su 6neriler getirilebilir:

o Markaya iliskin olumlu marka deneyimleri art-
tik¢a, misterilerin tatmin olma seviyeleri art-
maktadir. Tkea magazasindan aligveris yapan
misteriler marka ile ilgili olumlu deneyimleri
sonucunda tatmin olmus miisteriler haline gel-
mektedir. Bu baglamda, misteri tatmini yarat-
may1 hedefleyen isletmeler, miisterilerine olumlu
marka deneyimleri yagatmalidir.

Markaya iliskin duyusal marka deneyimleri art-
tikca misterilerin tatmin olma seviyeleri de art-
maktadir. Buna gore isletmeler duyusal marka
deneyimleri ile misterilerini gorsel, kokusal, tat-
sal, dokunsal ve isitsel olarak etkileyerek, onlar1
tatmin etmeye ¢alismalidirlar.

Markaya iliskin davranigsal marka deneyimle-
ri arttik¢a miisterileri tatmin olma seviyeleri de
artmaktadir. Bu davranigsal marka deneyimleri
ile isletmeler, miisterilerin hayat tarzlarini ve bos
zaman aktivitelerini etkileyebilirler. Boylece iyi
zaman gegiren miisteriler magazada gegirdikleri
deneyimlerinden tatmin olacaklardur.

Markaya iliskin distinsel marka deneyimleri
arttikca misterilerin tatmin seviyelerinde bir
artig goriilmiistiir. Isletmeler diisiinsel marka
deneyimleri yaratarak miisterilerde ilgi ve merak
uyandirarak onlar1 bu marka ile diigiinmeye tes-
vik etmelidir ve boylece miisteriler de yasadiklari
deneyimler sonucunda tatmin olmug miisteriler
haline gelebilirler.
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o Markaya iliskin olumlu marka deneyimleri art-
tikca, miisteriler tekrar satin alma niyetinde
bulunabilecektir. Isletmeler icin miisterilerini
ellerinde tutma ve tekrar satin almalarini sagla-
manin 6neminin bityitkk oldugunu disiiniirsek,
bunu saglamak i¢in miisterilerine egsiz marka
deneyimleri yagatmalidirlar.

Markaya yonelik duyusal marka deneyimleri art-
tikca miisterilerin tekrar satin alma niyetlerinin
de arttig1 goriilmiistiir. Bu baglamda isletmeler
miisterilerine yasatacaklari olumlu gérsel, koku-
sal, tatsal, dokunsal ve isitsel duyu deneyimleri
ile miisterilerini tekrar satin almaya tesvik ede-
bilirler.

Markaya yo6nelik davranigsal marka deneyimleri
arttikca misterilerin tekrar satin alma niyetleri
de artmaktadir. Miisterilerinin hayat tarzlarini ve
bos zaman aktivitelerini olumlu deneyimler ya-
satarak etkileyen igletmeler, tekrar satin almalar:
konusunda miisterilerini tegvik edebilirler.

Markaya ait diisiinsel marka deneyimleri arttik¢a
miisterilerin tekrar satin alma niyeti de artmak-
tadir. Isletmeler cesitli uygulamalar1 ile miisteri-
lerinde ilgi ve merak uyandirarak, onlar1 mar-
kalar1 hakkinda diisiinmeye tesvik edebilirler ve
boylece de tekrar satin almalarini saglayabilirler.

Miisterilerin markaya yonelik tatminleri arttik-
¢a, tekrar satin alma niyetleri de artmaktadir.
Isletmeler miisterilerinin tekrar satin almalarini
saglamak i¢in, miisterilerini tatmin etme konu-
sunda daha fazla ¢aba harcamalidir.

Misterilerin markaya ait olumlu marka dene-
yimleri arttik¢a, tekrar satin alma niyetleri art-
maktadir ve bu iliskiye miisteri tatmini eklen-
diginde etki daha da olumlu olmaktadir. Miis-
terilerin olumlu marka deneyimleri sonucunda
yasadiklar1 tatmin olma duygulari, onlar: tekrar
satin almaya tegvik edebilir.

Markaya yonelik davranigsal marka deneyimle-
rindeki artis, miisteri tatmini araciligiyla tekrar
satin alma niyetlerinde de bir artis saglamakta-
dir. Davranigsal deneyimleri sonucunda tatmin
olmus miisteriler, tekrar satin alma niyetinde
bulunabilir.

o Markaya ait duyusal marka deneyimleri arttikga,
misteri tatmini aracilifiyla tekrar satin alma ni-
yeti de artmaktadir. Duyusal deneyimleri sonu-
cunda tatmin olan musteriler, tekrar satin alma
niyetinde bulunabilir.

Markaya yonelik diigiinsel marka deneyimleri
arttikga, miisteri tatmini araciligiyla tekrar satin
alma niyeti de artacaktir. Diisiinsel marka dene-
yimleri sonucunda tatmin yasayan miisteriler,
tekrar satin alma niyetinde bulunabilir.

Bu calismada, sadece Tkea markasi ele alinmustir. Ya-
pilacak yeni ¢aligmalarda farkli sektorlerdeki diger
onemli deneyimsel {iriin tireten markalar, hem mal
hem de hizmet {ireten markalar veya hizmet sunan
markalar incelenebilir. Bu ¢alisma, Bursa ilindeki
Ikea magazasindan aligveris yapmis miisteriler tize-
rinde yapilmigtir. Ayrica diger illerdeki Ikea maga-
zalarina yonelik marka deneyimi de incelebilir. Ayni
zamanda gelecekte yapilacak ¢alismalar, farkl illerde
ve farkli misteri segmentlerinde de yapilabilir.
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