Yonetim Bilimleri Dergisi/Journal of Administrative Sciences
Cilt/Volume: 23, Say1/No: 56, ss./pp.: 1176-1203
DOI: https://doi.org/10.35408/comuybd.1645267

-ARASTIRMA MAKALESI-

DENEYIMSEL PAZARLAMANIN MUSTERI MEMNUNIYETINE VE
MUSTERI SADAKATINE ETKIiSi: IKEA UZERINE BiR ARASTIRMA*

Hilal GOKCE! & Selma KALYONCUOGLU BABA?

(04

Giiniimiiziin rekabet¢i is diinyasinda ve siirekli degisen miisteri beklentileri dogrultusunda,
geleneksel pazarlama yaklasimlar: etkisini yitirerek yerini modern pazarlama anlayiglarina
bwraknustir. Bu yeni yaklagimlardan biri olan deneyimsel pazarlama, satin alma siirecini sadece
ticari bir islem degil, bir deneyim alam seklinde ele alan bir stratejidir. Deneyimsel pazarlama,
yalnizea mal ve hizmetlerin faydalarina odaklanmak yerine, miisterilerle duygusal bag kurarak
anlaml etkilesimler gelistirmeyi amaglamaktadur. Benzersiz ve unutulmaz deneyimler sunarak
miisteri memnuniyetini arttirmakta, sadakati gii¢lendirmekte ve uzun vadeli basart saglamaktadir.
Sonug olarak, bu stratejiyi etkili kullanan igletmeler, rekabet avantaji elde ederek kalict bir marka
degeri olusturabilmektedir. IKEA, deneyimsel pazarlamanin énde gelen kiiresel orneklerinden
biridir. Basarisi, uygun fiyatl ve erisilebilir iiriinler sunmanin oOtesinde, miisteri deneyimlerine
dayali pazarlama stratejileri gelistirmesine dayanmaktadir. IKEA magazalar:, miisterilerin
iiriinlerle birebir etkilesimde bulunmasin saglayan ortamiyla taninmaktadir. Magaza icindeki
deneyimler, miisteriler icin sadece alisveris yapmalarimni degil aymi zamanda markayla bag
kurmalarmmi da saglamaktadir. IKEA nmin sundugu deneyimsel pazarlama stratejilerinin, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati iizerindeki etkilerini anlamak, isletmeler agisindan gelecekteki
basariarin sekillendirmek icin énemli bir ¢alisma alamidir. Arastirma, IKEA magazalarindaki
miisteri deneyimlerinin memnuniyet ve sadakat ile baglantisini analiz ederek igletmelere stratejik
i¢goriiler sunmaktadir. Arastirmanin amaci, deneyimsel pazarlamamin miisteri memnuniyeti ve
sadakati iizerindeki etkilerini inceleyerek, isletmelere bu stratejiyi daha etkili kullanmalar: igin
rehberlik etmektir. Calisma, rekabet avantaji saglamak adina stratejik yaklagimlar sunarken,
miisterilerin deneyimleri nasil algiladiklarini, bu deneyimlerin memnuniyete ve ardindan sadakate
doniisme  siireglerini  ortaya  koymaktadwr. Arastirmanin, ana  kiitlesini  |KEA’min ~ fiziksel
magazalarindan aligveris yapmis olan miisteriler olusturmaktadir. Veriler, online anket ile
toplanmugstir. Tiirkiye deki IKEA magazalarindan alisveris yapmis 407 adet tiiketicinin gegerli
anketleri iizerinden yapilan analizler sonucunda, deneyimsel pazarlama ve miigteri memnuniyetinin
miisteri sadakati iizerinde olumlu etkisi oldugu belirlenmistir. Analizlerde, diisiinsel deneyim
boyutunun miisteri memnuniyeti ve sadakatini olumlu yonde etkilemedigi; davramgsal deneyim
boyutunun ise miisteri sadakatine dogrudan etkisinin olmadigi goriilmiistiir. Buna karsin, duyusal,
duygusal, davranissal ve iligkisel deneyim boyutlarinin miisteri memnuniyetini,; duyusal, duygusal ve
iliskisel deneyim boyutlarinin ise miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmigtir. Son
olarak, miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati baglaminda pozitif bir etkisi yaratug: ortaya
konulmustur.
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DENEYIMSEL PAZARLAMANIN MUSTERI MEMNUNIYETINE VE MUSTERI SADAKATINE ETKISI:
IKEA UZERINE BIR ARASTIRMA

THE IMPACT OF EXPERIENTIAL MARKETING ON CUSTOMER
SATISFACTION AND CUSTOMER LOYALTY: A STUDY ON IKEA 3

Abstract

In today's competitive business world and in line with constantly changing customer expectations,
traditional marketing approaches have lost their effectiveness, giving way to modern marketing
concepts. One of these new approaches, experiential marketing, views the purchasing process not
merely as a commercial transaction but as a field of experience. Rather than focusing solely on the
benefits of products and services, experiential marketing aims to build meaningful interactions by
establishing an emotional connection with customers. By offering unique and memorable
experiences, it enhances customer satisfaction, strengthens loyalty, and ensures long-term success.
Consequently, businesses that effectively utilize this strategy can gain a competitive advantage and
establish lasting brand value.

IKEA is a leading global example of experiential marketing. Its success lies not only in offering
affordable and accessible products but also in developing marketing strategies based on customer
experiences. IKEA stores are known for their environments that allow customers to interact directly
with products. These in-store experiences enable customers not only to shop but also to establish a
connection with the brand. Understanding the impact of IKEA's experiential marketing strategies on
customer satisfaction and loyalty is a crucial area of study for shaping the future success of
businesses. The research provides strategic insights to businesses by analyzing the connection
between customer experiences in IKEA stores and satisfaction and loyalty.

The purpose of this study is to examine the impact of experiential marketing on customer satisfaction
and loyalty, offering businesses guidance on using this strategy more effectively. The study presents
strategic approaches to gaining a competitive advantage while revealing how customers perceive
their experiences and how these experiences transform into satisfaction and ultimately loyalty.

The study's primary population consists of customers who have shopped at IKEA's physical stores.
Data were collected through an online survey. Based on the valid responses of 407 consumers who
had shopped at IKEA stores in Turkey, the analysis determined that experiential marketing and
customer satisfaction positively affect customer loyalty. The analyses revealed that the intellectual
experience dimension does not positively impact customer satisfaction and loyalty, and the
behavioral experience dimension does not directly affect customer loyalty. However, it was found
that sensory, emotional, behavioral, and relational experience dimensions positively influence
customer satisfaction, while sensory, emotional, and relational experience dimensions positively
affect customer loyalty. Finally, it was demonstrated that customer satisfaction has a positive impact
on customer loyalty.

Keywords: Experiential Marketing, Customer Satisfaction, Customer Loyalty, IKEA

JEL Codes: M30, M31.

“Bu ¢alisma Arastirma ve Yayin Etigine uygun olarak hazirlanmigtir.”

% The Extended English Summary is located the end of the Article
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1. GiRiS

Giiniimiiz rekabetgi diinyasinda, geleneksel pazarlama stratejileri yetersiz kalmakta,
isletmeler yalnizca mal ve hizmet satmak yerine miisteri deneyimlerini iyilestirmeye
odaklanmaktadir. Bu noktada; deneyimsel pazarlama, modern pazarlama anlayisini
bir adim oteye tagtyp misterilerin gesitli stratejilerle duyularina hitap ederek sadece
bir mal ve hizmet satmanin 6tesinde, onlara unutamayacaklar1 deneyimler yasatmay1
hedeflemektedir. Bu sekilde deneyimsel pazarlama misterilerde duygusal bagliligin
gelismesine katki saglayip daha derin ve uzun vadeli miigteri memnuniyeti ve sadakati
yaratmay1 amaclamaktadir.

Deneyimsel pazarlama {izerine yeni bir aragtirma yapilmasi, gliniimiiziin hizla degisen
tiiketici davraniglar1 ve artan rekabet ortaminda biiyiik 6nem tagimaktadir. Schmitt’e
(1999) gore, deneyimsel pazarlama, tiiketicilerle sadece mal veya hizmetler iizerinden
degil, duygusal ve duyusal deneyimler araciligiyla da etkilesim kurmay1
amaglamaktadir. Bu strateji, miisteri memnuniyeti ve sadakatini artirarak uzun vadeli
marka baglilif1 saglamaktadir. Miisteri memnuniyeti ve sadakati iizerindeki duyusal
deneyimlerin farkli markalar arasinda degisiklik gostermesi, bu alanda yapilacak yeni
ornek olay incelemelerinin literatiire degerli katkilar saglayacagini ortaya
koymaktadir.

Ayrica, Pine ve Gilmore (1998) deneyimsel pazarlama stratejisini benimseyen
isletmelerin rekabet avantaji elde etmesi i¢in miisterilerine benzersiz ve unutulmaz
deneyimler sunmalarini gerektirdigini vurgulamaktadir. Bu baglamda, mevcut piyasa
kosullarinda tiiketici beklentilerinin degisimini ve yeni nesil miisterilerin deneyim
odakl1 yaklagimlarini daha iyi anlamak adina giincel ve kapsamli arastirmalara ihtiyag
vardir.

Deneyimsel pazarlamayi benimseyen isletmeler, miisterilerine 6zel ve unutulmaz
deneyimler sunarak sadakat gelistirmeyi hedefler. Dokunma, tatma, koklama ve
isitme gibi duyulara hitap eden deneyimler, satin alma kararlarii etkiler. Ornegin, bir
kahve zincirinden kahve alan miisteri, ortam atmosferi, koku, konfor ve Wi-Fi hizi
gibi unsurlar1 degerlendirerek tekrar satin alma kararini verir.

Satilan mal ve hizmetin yaninda sunulan deneyimler, miisterinin memnun bir sekilde
oradan ayrilmasina ve neticede tekrarlayan satin alma davranigiyla miisteri sadakati
gelistirmesine sebebiyet vermektedir. Sonug¢ olarak o an yasanan deneyimler,
misterilerin zihninde kalic1 izler birakir. Bu ylizden deneyimsel pazarlama stratejileri
ortaya koyulurken, marka ile miisteri arasinda samimi baglar kurmak ve kalici
duygusal etkiler yaratmak onem arz etmektedir. Miisteriler, markalarin onlara
gergekten deger verdigini ve yasadiklart deneyimden hosnut kalmalart igin igten bir
gayret iginde olduklarini hissetmelidirler. Boylelikle marka ve miisteri arasinda giiglii
duygusal baglar insa edilebilir. Bu baglart olusturmada anahtar unsur iletigimdir.
Giiglii bir iletisim mekanizmasina sahip markalar bu baglar sayesinde rakiplerinden
hizlica siyrilmaktadir. Hatta markalar miisterilerin deneyimlerinden yola ¢ikarak iiriin
gelistirme silireclerinde onlar1 da dahil edebilmektedir. Bdylelikle miisteriler,
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markanin onlarla biiyidiigiinii ve gelistigini deneyimleyerek, hikdyenin bir unsuru
olduklarint hissedeceklerdir.

Aragtirmanin amaci, deneyimsel pazarlama stratejilerinin her bir boyutunun (duyusal,
duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligkisel deneyim) sagladig1 avantajlarin miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakat {izerindeki etkilerini incelemek ve isletmelerin bu
stratejiyi nasil daha etkili bir sekilde kullanmalarina yo6nelik kaynak
olugturabilmektedir. Boylece, miisterilerin ortaya ¢ikan bu deneyimleri ne sekilde
algiladiklari, bu deneyimlerin miisteri memnuniyetine nasil etki ettikleri ve neticede
miisteri sadakatine nasil doniistiiklerinin asamalar1 ortaya koymaktdir.

1.1. Deneyim Kavrami ve Deneyimsel Pazarlama

Isletmeler agisindan énemi giderek artan kavramlardan biri olan deneyimi anlamak,
miisteri deneyimini gelistirme ve iyilestirme yolculugunda kritik bir 6neme sahiptir.

Ekonomik dénemdeki deger Onerisi igerisinde mallardan ve hizmetlerden daha
yiiksek diizeyde bir ekonomik degere ulasmanin sonucu olarak ortaya ¢ikan deneyim,
deneyim ekonomisinin ¢iktisini ve deger 6nerisini olusturmustur.

Deneyim, Tiirk Dil Kurumunca “bir kimsenin belirli bir siirede veya hayat boyu
edindigi bilgilerin tamami; deney, tecriibe, eksperyans” olarak tanimlanmaktadir
(https://sozluk.gov.tr/). Scmitt (2010: 60) deneyimi, bir miisterinin mal veya hizmetle
karsilagtiginda, onda yarattig1 gozlemler neticesinde olugan duygu ve alginin tiiketim
stireciyle birlesmesi olarak agiklamaktadir. Kara ve Cigek’e gore ise deneyimler,
olaylar ve aktiviteler neticesinde elde edilen bilgi ve becerilerin birikimi olarak
goriilmektedir (2015: 104). Pazarlama agisindan bakildiginda, deneyim; insanlarin
satin alma ve tiikketim egilimlerini tetikleyen hareketlerin temelini olusturmaktadir.
Bu siiregte igletmeler; miisterilerin duygu, diisiince ve isteklerini dikkate alarak gesitli
aktiviteler diizenlemekte ve miisterileri satin alma siirecinin bir pargasi haline
getirmektedir (Honantha ve Anandya, 2010: 1). Tiketicilerin iiriinler ile zihinsel
olarak kurduklar kalict baglantilar1 temsil eden ve bu 6zelligi ile, kisiden kisiye
degisebilen subjektif bir nitelige sahip olan deneyimin; akademik yazinda birgok
calismada farkli sekillerde tamimlandigt anlasilmaktadir. Bu ¢alismalarin
kapsamindan hareketle deneyimin; kendiliginden olusmadigi, bir olay, durum veya
bilgiyle kars1 karsiya gelmesi sonucunda tiiketicide olustugu, tiiketiciyi madden ve
manen etkileyen, isletme ile miisteri arasinda unutulmaz bir bag yaratacak, miisterinin
titketim davranislarindaki kararlarinin anlagilmasia imkén veren ekonomik bir ¢ikti
oldugu soylenebilir (Kalyoncuoglu, 2018:34).

Artan rekabet ve degisen miisteri talepleri, yeni pazarlama kavramlarinin ortaya
¢tkmasina neden olmustur. Deneyimsel pazarlama, miisterileri yalnizca fayda odakli
rasyonel bireyler olarak gérmekten Gteye gegerek, miisterilerin duygusal ihtiyaglar
hissettikleri varsayimima dayanmaktadir. Isletmeler, bu ihtiyaglari deneyim altinda
toplayarak, birden fazla duyuyu harekete geciren haz kaynaklar1 yaratmay:
hedeflemektedir. Zamanla miisterilerin yasaminin bir parcasi haline gelerek igsel
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duygularini tetiklemesi nedeniyle miisterilerin deneyimlerinin anlagilmasi oncelikli
bir konu olmustur (Lin, 2018: 3151). Miisterileri odak alarak onlara farkli deneyimler
sunmay1 amagclayan isletmelerin {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma gibi klasik
pazarlama unsurlarinda farklilasmasi, rakiplerinden siyrilmak igin gereklidir. Bu
baglamda deneyimsel pazarlama, miisterilerin duygularini 6nemseyerek akilda kalici
deneyimler yaratmay1 hedeflemektedir (Yesilot ve Dal, 2019: 265).

Deneyimsel pazarlama kavrami, literatiire ilk kez Bernd Schmitt tarafindan
tanmitilmugtir (1999). Geleneksel pazarlama, miisterileri islevsel 6zellikler ve faydalara
odaklanan rasyonel olarak karar veren bireyler olarak degerlendirirken ; deneyimsel
pazarlama literatiirii ise miisterileri, zevkli deneyimler elde etmeyi 6nemseyen hem
rasyonel hem de duygusal bireyler olarak kabul ederek essiz deneyimler yasamalarini
saglama amacindadir (Schmitt, 1999: 53).

Deneyimsel pazarlama, literatiirde bir¢ok farkli sekilde tanimlanmigtir. Yuan ve Wu
(2008:388); deneyimsel pazarlamay1, miisterilere deneyim sunmak amaciyla fiziksel
ve operasyonel siireglerin sahnelendigi bir pazarlama stratejisi olarak gdrmektedir.
Benzer sekilde Pine ve Gilmore (1998) da, deneyimsel pazarlama kapsaminda
isletmelerin sunduklari hizmetleri sahne, tiriinleri ise sahne kostiimii olarak kullanarak
bireysel miisterilerle hatirlanabilir etkilesimler yaratmaya calismaktadir. Her iki
yaklasimin da deneyimsel pazarlamayi bir sahneleme siireci olarak ele aldigi
goriilmektedir.

Deneyimsel pazarlamay1 yalnizca fayda odakli degil, bir deneyim siireci olarak ele
alan yaklagimlar da bulunmaktadir. Keller (2013: 181), deneyimsel pazarlamanin
triinii  yalmizca Ozellikleri ve faydalariyla degil, essiz ve ilgi g¢ekici miisteri
deneyimleriyle tanitarak farklilagtirdigini belirtmektedir. Bu yaklasim, miigteriler igin
salt faydanin yeterli olmadigini; deneyimsel pazarlama ile sunulan ek degerlerin
tatmin duygusunu artirarak benzersiz deneyimler sagladigini gostermektedir.
Isletmelerin miisterilere 6zgii ve unutulmaz deneyimler sunarak duygusal bag
kurmasin1 amaglayarak benzer mal ve hizmetlerden farklilasmay1 hedefleyen bu
yaklagim, miisteri deneyimine odaklanmaktadir. Bu stratejiyi benimseyen isletmeler,
uzun vadeli basar1 ve bilylime i¢in deneyimsel pazarlamay: temel bir unsur olarak
gormektedir (Kalyoncuoglu, 2018: 73).

Marka ve tiiketici arasinda duygusal bir bag kurarak marka bagliligin giiglendiren bir
strateji olarak da ele alinan deneyimsel pazarlama, siiregte tiiketicilere keyif verirken
tiikketicilerin duyularina da hitap eden bir deger insa etmektedir (Kiigiiksarag ve
Sayimer, 2016: 74).

Literatlirdeki cesitli tanimlardan hareketle; miisterilere, duyularima hitap eden
deneyimler sunarak satin alma siirecini fayda odakli bir yaklasimdan c¢ikarip bir
deneyim siirecine doniistiren deneyimsel pazarlamanin temel amacmm, olumlu
deneyimler yaratarak miisteri memnuniyetini artirmak ve sadakat olusturmak oldugu
ifade edilebilir. Sadik miisteriler, tekrarlayan satin alim davraniglariyla isletmelerin
karlihgimi yiikseltmekte ve siirdiiriilebilir basartya katki saglamaktadir.
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Deneyimsel pazarlama stratejisini en iyi sekilde benimsemis global firmalardan biri
olan Starbucks, kuruldugu giinden bu yana rakiplerinden farklilasarak kahve
kiiltiirtinii benzersiz bir deneyim alanina doniistiirmiis ve sektoriinde oncii bir marka
haline gelerek, deneyimsel pazarlama denildiginde akademik camiada ve sektorde
akla gelen ilk marka olmay1 basarmistir (Kalyoncuoglu, 2018: 103). Onceleri, hem
miisteriler hem de isletmeler kahve diikkanlarini yalnizca kahve aligverisi i¢in kisa
stireligine kullanilan bir alan olarak gormekteyken giiniimiizde, Starbucks’in yarattig1
akimla birlikte kahve kiiltiirii, sadece kahve odakli olmaktan ¢ikarak sosyallesme
baglaminda is ve/veya okul hayatinin bir parcasi haline gelmistir. Starbucks
misafirleri, kahvelerini i¢erken islerini halledebilecekleri, internet ve ¢aligma alani
konforu sunan rahat ortamlar1 nedeniyle giin boyu magazada vakit ge¢irmeye imkan
saglayan isletmeleri tercih eder hale gelmistir.

Deneyimsel pazarlamanin temelinde, miisteriler igin olusturulmus bes farkli
deneyimin oldugunu soyleyen Schmitt (1999), s6z konusu deneyimleri “Stratejik
Deneyimsel Modiiller (Strategic Experiantial Modules-SEMs)’’ olarak ifade etmistir.
Deneyimsel pazarlamada kullanilan bu bes ayr1 deneyim; “duyusal deneyimler
(Sense), duygusal deneyimler (Feel), diisiinsel (bilissel) deneyimler (Think),
davranissal deneyimler (Act) ve iliskisel” deneyimlerdir (Relate) (1999: 60).

Deneyim tiirlerinin yapilar1 ve etki alanlar1 birbirinden farklilik arz etmektedir.
Duyusal deneyim; gorme, isitme, dokunma, tat alma ve koku alma duyularia hitap
etmek lizere tasarlanmistir. Duygusal deneyim; bir markayla baglantili hafif olumlu
ruh halinden nese ve gurur gibi giicli duygulara kadar degisen etkili deneyimler
yaratmay1 hedeflemektedir. Bilissel deneyim; miisterilerin  yaraticiliklarini
tetikleyerek problem ¢ozmeye tesvik eden bir deneyimdir. Bu tiir deneyimler,
miisterinin diisiincelerine ve zihinsel siireglerine hitap ederek, marka etkilesimini
zenginlestirmeyi amaglamaktadir. Davranmigsal deneyim; miisterilerin fiziksel
etkilesimleri araciligiyla islerini yapmanin alternatif yollarin1 ve yasam tarzlarini
kesfetmelerini  saglarken, aym1 zamanda yasamlarimi  zenginlestirmeyi
hedeflemektedir. /fliskisel deneyim; duyusal, duygusal, bilissel ve davranissal
pazarlamanin Ozelliklerini bir araya getirmektedir. Bunun yami sira, iligkisel
pazarlama, bireyin kisisel Ozellikleri ve duygularinin Gtesinde ve kendi ozel
durumlarinin diginda daha genis bir baglamla iliskilendirmektedir (Schmitt, 1999:
61).

Stratejik deneyimsel modellerin her biri ayr1 bir amaca hizmet etmekte ve miisteride
deneyim yaratabilmek i¢in duyulari, duygulari, diisiinceleri, davranislar1 ve iliskileri
harekete gecirmektedir. Her ne kadar deneyimsel pazarlamanin nihai amaci, biitiinsel
deneyim yaratmak olsa da deneyim modiillerinden hangisinin ya da hangilerinin
isletmeler tarafindan kullanilacagi, miisteride olusturulmak istenen memnuniyetin ve
sadakatin diizeyine gore tespit edilmelidir. Bu baglamda 6nemli olan, miisterilerin
ihtiyaglariyla uyumlu deger Onerilerinin ortaya cikarilarak miisterilerin zihin ve
kalplerinde kolayca ortadan kalkmayan deneyimlerin meydana getirilmesidir
(Kalyoncuoglu, 2018, 91).
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1.2. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti diinyada ticaretin baglamasi kadar eski olsa da ilk kez 1980°li
yillarda pazarlama literatiiriinde kendisini goéstermeye baslamistir. Misteri
memnuniyetine olan ilgi, kiiresellesen diinyayla ve artan rekabetle birlikte isletmeler
nezdinde giin gegtikge artmistir (Sendogdu, 2014: 92). Miisteri memnuniyetini
arttirmak i¢in firmalar is alanlarini genisletmekte ve pazar paylarimi biiylitmeye
calismaktadir (Ozer ve Giinaydin, 2010, 133). Bu stratejilerinde basarili olan
isletmelerin karlarinin da miisteri memnuniyetlerinin artigina paralel olarak
yiikseldigi gortilmektedir.

Miisteri memnuniyeti; 06znel bir kavram olmasi, miisteri algilarina ve
degerlendirmelerine gore degismesi nedeniyle literatiirde net bir tanima sahip
degildir. Miisteri memnuniyeti temelde, misteri ile mal, hizmet veya marka arasinda
gergeklesen etkilesim neticesinde olusan degerlendirme ve tutumu kapsayan bir
durum olarak tanimlanmaktadir. Bu durum, miisterinin satin alma eylemi sonucunda
hissettigi algilar ve deneyimler biitiiniini teskil etmektedir (Sahin ve Tor-Kadioglu,
2021: 32).

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin deneyimlerinin olumlu ve olumsuz y6nlerinin net
bir sonucu olarak da tanimlanabilmekte ve dolayisiyla miisterilerin elde ettigi iyi
deneyimlerden kotii deneyimlerinin ¢ikarilmasiyla elde edilen net sonu¢ olarak da
ifade edilmektedir (Meyer ve Schwager, 2007: 2). Miisteri memnuniyeti, bu anlamda
miisterilerin istek, ihtiya¢ ve hedeflerinin kargilandig1 lgiide beliren bir algi ya da bir
duygu hali olarak degerlendirilebilir (Oliver, 1999: 34). Bir diger deyisle miisteri
memnuniyeti, mdsterilerin bir mal veya hizmete karsi duyduklari beklenti ve
gereksinimlerine dayali olarak ortaya ¢ikan duygularidir (Kotler ve Keller, 2006:
789). Miisteriler, ortaya ¢gikan bu duygular1 degerlendirdiginde; miisteri memnuniyeti
Ozetle, satin alinan mal veya hizmetlerden ne kadar memnun kalindiginmn bir 6l¢iisii
olarak betimlenebilmektedir (Yeh vd, 2019: 4; Venkateswarlu vd., 2020: 4).

Miisteri memnuniyeti tanimlamalarinda vurgulanan duygu faktdrii, bu kavramin
esasen bir davranis olmadigmin da altini ¢izmektedir. Ontolojik olarak miisteri
memnuniyeti, misterilerin mal ve hizmetle etkilesimde bulunduktan sonra
hissettikleri duygularin biitiiniidiir ve algilar1 ile beklentilerinin, sunulan mal ve
hizmetlerle ne denli karsilandigina bagli olarak sekillenmektedir (Baker ve Crompton,
2000: 787).

Yukaridaki kavramsal ve ontolojik tanimlamalar neticesinde miisteri memnuniyeti ile
ilgili olarak asagidaki ortak noktalar ifade edilebilmektedir:

- Memnuniyet, duygusal veya biligsel 6zellikler tagiyan bir tepkidir,

- Bu tepkiler beklentiler, mal veya hizmet gibi belirli bir odak noktasina yoneliktir,

- Tepki, belirli bir zaman dilimi (tiiketim sirasinda, tiikketim sonrasinda, birikmis
deneyimlere dayali olarak vb.) i¢inde gerceklesmektedir.
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Dolayisiyla miisteri memnuniyeti, belli bir odak noktasina yonelik belirli bir zamanda
gerceklesen tepkilerin bitiiniinden olusmaktadir (Giese ve Cote, 2000: 2). Bu
baglamda, miisteri memnuniyetinin dinamik ve ¢ok boyutlu bir kavram oldugu ve
igletmelerin siirdiiriilebilir basar1 elde etmeleri i¢in bu unsurlar dikkate almalarinin
kritik oldugu sdylenebilir.

Deneyimsel pazarlama stratejileri uygulayan igletmeler, miisterilerinin duygu ve
diigtincelerine odaklanan c¢esitli deneyimler sunarak miisteri memnuniyetini st
diizeyde Oncelemektedir. Ancak miisterilerin beklentileri ile performanslari
arasindaki dengesizlik miisteri memnuniyetinin istenen diizeyde olusmasin
engellemektedir (Srivastava ve Kaul, 2014: 1028). Memnuniyetsizlik yasayan
miisteriler, bu duruma bagl olarak farkl tepkiler verebilmektedirler. Baz1 miisteriler
tepkisiz kalarak isletmeyle iligkisini keserken, bazilart aktif bir sekilde
memnuniyetsizliklerini dile getirirler. Bu tepkiler, dogrudan isletmeye sikayette
bulunma, sosyal medyada olumsuz yorumlar yapma veya isletmeyi g¢evrelerine
kotiileyerek rakip markalara yonelme seklinde gerceklesebilmektedir (Baytekin,
2005: 46). Bu nedenle, miisteri algi ve beklentilerini dogru bir sekilde anlamak ve
bunlara uygun stratejiler gelistirmek, miisteri memnuniyetini saglamada kritik bir rol
oynamaktadir. Miisteri odakl: stratejiler, memnuniyetin artirilmasinda kilit bir unsur
olup, OoOzellikle empati temelli yaklagimlar miisterilere deger verildigini
hissettirmektedir. Bu durum, miisteri sadakati ve marka baglilig1 agisindan da olumlu
sonuglar dogurmaktadir. Miisteri odakli s6z konusu stratejiler, miisterilerin
beklentilerini agarak tatmin diizeylerini arttirmakta ve isletmeler i¢in rekabet avantaji
saglamaktadir.

1.3. Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati, yalnizca tatmin olma durumunun 6tesine gegerek, tiikketicinin belirli
bir marka, hizmet veya saticiya yonelik uzun vadeli bir baghlik gelistirmesiyle
ilgilidir. Modern ekonomilerde, miisteriler siirekli artan tatmin diizeyi talep etmekte
ve isletmeler de bu beklentiyi karsilayarak rekabet avantaji saglamaya caligmaktadir
(Oliver, 1997: 4). Dick ve Basu’nun (1994: 100) tanimi gergevesinde, miisteri
sadakati hem tutumsal hem de davranigsal bilesenleri igermekte ve siirdiiriilebilir
miisteri iligkilerinin temelini olusturmaktadir.

Miisteri sadakati, isletmelerin siirdiiriilebilir bagaris1 i¢in kritik bir unsur haline
gelmistir. Artan rekabet ve kiiresellesmeyle birlikte, sadik miisteriler yalnizca tekrar
eden satin alma davraniglartyla degil, ayn1 zamanda agizdan agiza pazarlamayla da
marka degerine katki saglamaktadir. Sadik miisteriler, igletmeler i¢in hem maliyetleri
diisiiren hem de uzun vadeli karlilig1 artiran stratejik bir avantaj sunarak, rekabet
giiclinii pekistirmektedir.

Miisteri sadakati, yalnizca tekrar eden satin alimlarla siirli kalmayip, miisterinin

marka ile kurdugu duygusal ve biligsel bagt da icermektedir. Miisterilerin aligveris
deneyimlerini kigisel ve anlamli hale getirmek i¢in, onlarin aligveris aligkanliklarini,
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motivasyonlarint ve beklentilerini anlamak kritik bir rol oynamaktadir. Bu
dogrultuda, markalarin misteri sadakatini artirmak i¢in yalnizca fiyat odakl degil,
ayn1 zamanda duyguyu ve algiy1 da merkeze alan stratejiler gelistirmesi
gerekmektedir (Clayton-Smith, 1996: 34).

Rekabetin yogun oldugu veya pazar biiylime hizinin yavasladigi donemlerde,
igletmeler i¢in miisteri sadakati hayati bir stratejik hedef haline gelmektedir. Sadik
miisteriler, isletmelere stirdiiriilebilir gelir akis1 saglarken, pazarlama maliyetlerini de
diigiirmektedir. Miisteri sadakatini giiclendirmek icin, igletmelerin miisterilerin
algiladigi degeri artirarak onlarin beklentilerine uygun mal ve hizmetler sunmasi
gerekmektedir. Bu siireg, miisterilerin bireysel 6zelliklerine ve tercih ettigi mal ve
hizmetlere odaklanarak, onlara o6zel ve Kkisisellestirilmis deneyimler sunmakla
miimkiindiir (Kalyoncuoglu ve Faiz, 2017: 184).

Miisteri sadakati kavrami, literatiirde genellikle duygusal baglilik, tekrar satin alma
davranist ve isletmeye yonelik olumlu tutumlarla iliskilendirilmektedir. Baytekin
(2005:6); ile Ozer ve Giinaydin’a (2010:132) gére miisteri sadakati, memnuniyetin
bir sonucu olarak igletmeye yonelik olumlu duygularin gelismesi ve bunun tekrar eden
satin alma ile tavsiye davraniglarina doniigmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Kandampully
(2001: 440) ise miisteri sadakatini tanimlarken bu durumun bir duygusal bag
oldugunu ve bu bagin miisterilerin algiladiklar1 hizmet kalitesine dayandiginin altin1
cizmektedir. Bayuk ve Kiiciik (2007: 287), miisteri sadakatinin bireyin bilingli
tercihlerine dayandigini ve alternatiflerin varligina ragmen belirli bir isletmeye bagl
kalmay1 igerdigini vurgularken, Eren (2021: 244)bu bagliligin tekrarlayan satin alma
ve bagkalarina 6nerme davranigiyla sekillendigini belirtmektedir. Varnali (2017: 95)
ise miigteri sadakatinin ge¢mis deneyimlere dayali olarak gelecekteki davranis
egilimini belirleyen dinamik bir siire¢ oldugunu 6ne siirmektedir. Bu tanimlamalarin
ortak noktasi, miisteri sadakatinin yalnizca tekrar eden satin alimlardan ibaret
olmadig1, ayn1 zamanda isletmeye duyulan duygusal baglilik ve olumlu tutumlarla da
sekillendigi ifade edilebilir.

Miisteri sadakatiyle ilgili literatiir incelendiginde, sadakatin iki yoniiniin oldugu
goriilmektedir. Bunlar sadakatin davranigsal yonii ve sadakatin tutumsal yoniidiir.
Sadakatin davranigsal yonii misterilerin tekrar eden satin alma davranislariyla
ilgiliyken; tutumsal ydnii misterilerin isletme hakkinda olumlu yorumlarda
bulunmasi, g¢evresine isletme hakkinda tavsiyeler vermesiyle baglantihidir. Bu
gercevede, isletmeler i¢in misterilerin yaptig1 olumlu tavsiyeler olduk¢a dnemlidir.
Bunun sebebi tutumsal sadakat unsuruna haiz miisteriler hem bir iicret gerektirmeden
hem de daha efektif bir sekilde isletmenin reklamini yapmaktadirlar (Cati ve Kogoglu,
2008: 169).

Kurulan hipotezler dogrultusunda gergeklestirilen literatiir taramasi, deneyimsel
pazarlamanin miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkileyen bir kavram oldugunu
ortaya koymustur. Bu iligki temelinde, deneyimsel pazarlama boyutlar ile miisteri
memnuniyeti arasindaki etkilesimi incelemek amaciyla bes hipotez gelistirilmigtir. Bu
hipotezler, deneyimsel pazarlama stratejilerinin her bir boyutunun (duyusal, duygusal,
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diisiinsel, davranigsal ve iligkisel deneyimler) miisteri memnuniyeti tizerindeki
etkisini test etmek i¢in olusturulmustur. Boylece, deneyimsel pazarlamanmn misteri
memnuniyetini artirma potansiyeli daha kapsaml bir sekilde degerlendirilmistir.

Deneyimsel pazarlama ve miisteri memnuniyeti kavraminin arasindaki iliski
dogrultusunda yapilan literatiir taramasi neticesinde, deneyimsel pazarlamanin
miisteri memnuniyeti unsurunu olumlu olarak etkileyen bir kavram oldugu ortaya
konulmustur. S6z konusu sonuglar duyusal, duygusal, davranigsal ve iligkisel
degiskenler ile “miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski
oldugunu gostermektedir” (Tsaur, Chiu ve Wang, 2007: 55). Alkilani, Ling, ve
Abzakh (2013: 269) tarafindan gerceklestirilen calismada deneyimsel pazarlama ile
miigteri memnuniyeti baglaminda iliskinin miisteri baglilig1 {izerinden etkisine
bakilmistir. Sosyal ag kullanan miisteriler lizerinden gerceklestirilmis olan ¢alismanin
sonuglarina gore duyusal ve duygusal degiskenlerin miisteri memnuniyeti tizerinde
anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Basar ve Hassan’in
(2015: 87) deneyimsel pazarlamanin sanatsal ve kiiltiirel faaliyet boyutunda miisteri
sadakati baglamindaki etkisini inceleyen aragtirmasinda elde edilen sonuglara gore,
duyusal, diisiinsel ve davranigsal deneyimin miisteri tatmini baglaminda etkisinin
olumlu oldugu iddia edilmistir. Ancak duyusal ve iliskisel deneyimin miisteri
memnuniyeti baglaminda etkisinin anlaml ve pozitif olmadig: belirtilmisti.

Uygur ve Dogan’in (2013: 46), “deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti
iizerindeki etkisini” restoranlar iizerinden inceledikleri caligmasinda elde ettigi
sonuglara gore, “duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranigsal” deneyimlerin
memnuniyet iizerinde pozitif ve anlamli etkileri oldugu sonucuna ulagilmistir.
Onen’in (2016: 8) yaptig1 arastirmada, deneyimsel pazarlama aktivitelerinin miisteri
memnuniyeti lizerine etkileri incelenmistir. Alinan sonuglara gore, agirlikla duyusal,
duygusal ve davranigsal deneyim boyutlarinda pozitif etkiler gozlemlenmistir. S6z
konusu bulgulardan hareketle, arastrma kapsaminda asagidaki hipotezler
olusturulmustur:

H1a: Duyusal deneyim, miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkilemektedir.
H1b: Duygusal deneyim, miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkilemektedir.
H1c: Diisiinsel deneyim, miigteri memnuniyetini pozitif yonde etkilemektedir.
H1d: Davranigsal deneyim, miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkilemektedir.
H1e: iliskisel deneyim, miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Literatiirde deneyimsel pazarlamanin, miisteri sadakatini pozitif yonde etkiledigini
savunan ¢aligmalar da bulunmaktadir. Yacob vd. (2016:134)’nin perakende
sektoriindeki c¢alismasi ile deneyimsel pazarlamanin miisteri sadakatine olan etkisi
incelenmis ve duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligkisel deneyimlerin,
miisteri sadakati iizerinde olumlu ve gii¢lii bir etkiye sahip oldugu sonucuna
ulagtimistir. Oztiirk’iin yaptig1 arastirmada da deneyimsel pazarlamanin “miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati iizerindeki etkisi incelenmistir” (Oztiirk, 2015:
2819). Elde edilen sonuglara gore, deneyimsel pazarlama “ile miisteri memnuniyeti
ve miigteri sadakati arasinda”, miisteri memnuniyeti “ve miisteri sadakati arasinda,

1185



Hilal GOKCE & Selma KALYONCUOGLU BABA

pozitif yonlii iliski” ve etki oldugu sonucuna varilmstir (Oztiirk, 2015: 2819). Bu
kapsamda asagidaki hipotezleri olusturmak olanakli hale gelmistir:

H2a: Duyusal deneyim, miisteri sadakatini pozitif yonde etkilemektedir.
H2b: Duygusal deneyim, miisteri sadakatini pozitif yonde etkilemektedir.
H2c: Diigiinsel deneyim, miisteri sadakatini pozitif yonde etkilemektedir.
H2d: Davranigsal deneyim, miisteri sadakatini pozitif yonde etkilemektedir.
H2e: iliskisel deneyim, miisteri sadakatini pozitif yonde etkilemektedir.

Literatiirde, miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatini pozitif yonde etkiledigini
savunan pek cok caligma mevcuttur. Leninkumar (2017), miisteri memnuniyeti -
miigteri sadakati iliskisini teorik olarak inceleyerek, bu iki kavram arasinda pozitif bir
iliski oldugunu tespit etmistir. Ozellikle bankacilik sektoriinde gergeklestirilen bir
aragtirmada, miisteri memnuniyetinin, sadakatten Once gelen bir kavram olarak
tanimlandigi belirtilmigtir. Ancak memnun olmus miisterilerin sadakat egiliminde
olabilecegi ifade edilmistir. Dolayisiyla, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakatinin
temelini olusturarak, duygusal baglilikla birlikte tekrarlayan satin alma davranislarini
tesvik  etmektedir (Methlie ve Nysveen, 1999: 377). Genel olarak
degerlendirildiginde, miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatine yol agan bir kavram
oldugu sonucuna ulagilmaktadir. Bu gériisler neticesinde, ¢calismanin son hipotezi de
asagidaki sekilde gelistirilmistir:

H3: Miisteri memnuniyeti miisteri sadakatini pozitif yonde etkilemektedir.

Literatiirde, muisteri memnuniyetinin miisteri sadakati iizerinde anlamh ve pozitif
yonli bir etkisi olduguna dair gesitli caligmalar bulunmaktadir. Dam ve Dam (2021),
Akbar (2009), Mohsan vd. (2011) ve El-Adly ve Eid (2016) tarafindan yapilan
aragtirmalar, bu iliskiyi destekleyen bulgular sunmaktadir. Ayrica, Kim'in
aragtirmasinda da miisteri memnuniyetinin sadakat {izerindeki etkisinin anlamlt
oldugu ortaya konmustur; sonuglar, miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati i¢in
etkili bir faktéor oldugunu gostermektedir (2007: 84). Kandampully ve
Suharhanto’nun (2000: 350) caligmasinda ise, miisteri memnuniyetinin misteri
sadakatini saglamada bir 6n kosul olarak degerlendirildigi belirtilmistir. Bu arastirma,
miigteri sadakatinin saglanabilmesi i¢in miisterilerin mutlaka tatmin duygusunu
deneyimlemesi gerektigini vurgulamaktadir.

Sekil 1’de kavramsal gerceve ile literatiirdeki caligmalara dayanarak olusturulan
hipotezlerin modeli sunulmaktadir:
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Sekil 1. Aragtirmanin Modeli
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2. YONTEM

2.1. Arastirmanin Amaci ve Ornekleme Siireci

Calisma, IKEA tarafindan sunulan deneyimsel pazarlama stratejilerinin, IKEA’dan
aligveris yapmis olan miisterilerin memnuniyeti ve sadakati iizerindeki etkilerini
incelemeyi amacglamaktadir. Bu kapsamda arastirmada, miisterilerin IKEA
magazalarinda edindikleri “duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel”
deneyimlerin memnuniyet ve sadakat baglamindaki etkilerinin belirlenmesi
hedeflenmektedir. Bu hedefe ulagabilmek amaciyla yukarida ifade edilen aragtirma
modeli gergevesinde ¢evrimigi anket yontemi (Malhotra, 2010: 219) ile veriler
toplanmastir.

Aragtirmaya konu olan 6rneklem, IKEA nin fiziksel magazalarindan aligveris yapmis
olan miigteriler olarak belirlenmistir. Daha 6nce IKEA magazalarindan aligveris
yapmis olan bireylerin, magazada yasadiklar1 ¢esitli deneyimlere iligkin olusan
memnuniyetleri ve sadakatleri tespit etmek arastirmanin sorunsalina uygun geldigi
i¢in ilgili 6rneklemden verinin toplanabilmesi igin sadece ulagilabilir olan bireylerin
calismaya dahil edilmesini 6ngoren kolayda érnekleme yontemi kullanilmistir. Bu
yonteme bagli olarak drnek grubunun bilyiikliigiiniin belirlenmesinde, n=n(1-m)/(e/Z)*
formiili kullanilmis ve “%35 hata pay1 ve %95 giiven araliginda ulasilmasi gerekli alt
sinirin 384 oldugu tespit edilmistir” (Kurtulus, 2010: 67). Ontest, 60 gecerli anket
iizerinden gergeklestirilmis olup, sorularmn herhangi bir diizeltme gerektirmemesi
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nedeniyle c¢aligmanmn tiim verileri aym1 anket formu kullanilarak toplanmistir.
Toplanan veriler igerisinde analize elverisli 407 adet IKEA miisterisinin cevapladigi
nihai anket ile aragtirmanin hipotezleri test edilmistir.

2.2. Anket Formunun Olusturulmasi ve Kullamlan Olgekler

Ug boliim olarak tasarlana anket formunun ilk béliimiinde, cevaplayicilara daha énce
IKEA’nin fiziksel magazalarindan aligveris yapip yapmadiklar1 sorulmus ve
yapmayanlar i¢in anket sonlandirilmigtir. IKEA nin fiziksel magazasindan aligveris
yaptigini belirtenler i¢in ikinci boliime gegilmistir. Bu boliimde, “caligsma kapsaminda
test edilen degiskenler olan deneyimsel pazarlamanin boyutlarini (duyusal, duygusal,
diisiinsel, davranigsal ve iligkisel), miisteri memnuniyetini ve miisteri sadakatini
Olcmeye yonelik literatiirde gegerliligi ve giivenilirligi test edilmis 6lgek ifadelerine
yer verilmistir” (Yildirim ve Baba, 2020, 4276-77). “Arastirmada kullanilan 6lgekler,
literatiiriin derinlemesine incelenmesi sonucunda alinip ¢aligmaya adapte edilmistir.
Olgeklerin gegerliligi terciime ve yeniden terciime siireci izlenerek test edilmis ve
Tiirk kiiltiiriine uygun bir sekilde Tiirkge’ye adapte edilmistir” (Yildirim ve Baba,
2020, 9-10). “Arastirmada kullanilan tim olg¢ekler tek boyuttan olugmaktadir”
(Y1ildirim ve Baba, 2020, 9-10).

Deneyimsel Pazarlamanin boyutlarindan duyusal deneyim, duygusal deneyim ve
iliskisel deneyim degiskenlerini 6lgmek i¢in Nadiri ve Giinay (2013: 52) tarafindan
gelistirilen 6lgekler kullanilmig ve bu kapsamda duyusal deneyim degiskeni 8 ifade
ile, duygusal deneyim degiskeni 3 ifade ile, iliskisel deneyim degiskeni de 4 ifade ile
Ol¢iilmektedir. Bilissel deneyim degiskeni igin Tsaur, Chiu ve Wang (2007: 63)
tarafindan gelistirilen ve 3 ifadeden olusan 6lgek kullanilmigtir. Davranigsal deneyim
degiskeninde ise Wang’mn (2011: 5) 4 soruluk olgeginden yararlanilmigtir. Miisteri
memnuniyeti 6lgegi igin Cronin, Brady ve Hult’un (2000: 213) degiskeni 3 ifade ile
Olgen Olcegi kullanilmustir. Miisteri sadakati degiskeni igin ise Quoquab, Basiruddin
ve Abdul Rasid’in (2014: 205) 5 soruluk 6l¢eginden yararlanilmstir. Olgek ifadeleri
5°li Likert 6lcegi ile [(1)Hi¢ Katilmiyorum...(5)Tam Katiliyorum)] cevaplayicilara
sorulmustur. Anketin son bolimii olan {gilincii boliimde de cevaplayicilarin
demografik o6zellikleri (cinsiyeti, medeni hali, yas araligi, egitim diizeyi, ¢aligma
durumu, yasadigi il, aylik kisisel geliri), IKEA magazalarina alisveris i¢in ne siklikta
gittikleri, IKEA magazalarini tercih etmedeki en 6nemli sebeplerinin tespitine yonelik
sorular sorulmustur.

2.3. Verilerin Analiz Yontemi

Aragtirmanin analiz kisminda, modelde yer alan degiskenlerin olusturdugu faktorleri
incelemek ve olgeklerin yapisal gegerliligini ve tek boyutlulugunu tespit etmek
amaciyla Kesfedici Faktor Analizi (KFA) uygulanmigtir. Arastirmadaki “6l¢ek
maddelerinin kendi aralarindaki igsel tutarliliklarini tespit etmeye yonelik ise
Cronbach Alpha giivenilirlik katsayilar1” hesaplanmistir (Yildinnm ve Baba, 2020,
4277). “Aragtirma kapsaminda yer alan degiskenlerin normallik dagilimlarini ortaya
¢ikarmak ve dagilim yapismmin anlasilmasini saglamak igin ¢arpiklik ve basiklik
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degerleri kontrol edilmistir” (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 218). “Arastirmada yer alan
degiskenler arasindaki iliskiler Coklu Korelasyon Analizi ile aragtirilmigtir” (Yildirim
ve Baba, 2020, 4277). “Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla Basit
Regresyon Analizleri ve Coklu Regresyon Analizi ile model kapsaminda sunulan
dogrudan etkiler test edilmistir. Aragtirma kapsaminda elde edilen verilerin analizinde
SPSS 23 istatistik paket programi kullanilmistir” (Yildirim ve Baba, 2020, 4277).
Calismaya iliskin etik kurul izni Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Etik
Komisyonunun 15.03.2023 tarih ve 03 say1li toplantisiyla alinmustir.

3. BULGULAR

Arastirma ankete 407 kisi cevap vermistir. S6z konusu anket ile elde edilen verinin
analizi sonucundaki bulgular asagidaki baslikta irdelenmektedir.

3.1. Orneklemin Ozellikleri ve Tanmimlayici Istatistikler

Kadin cevaplayicilarin orani erkeklerden daha fazladir (% 60,4 kadin, % 39,6 erkek).
Cevaplayicilarin - medeni  durumlarinin  birbirlerine olduk¢a yakin oldugu
goriilmektedir (% 53,3 evli, % 46,7 bekar). Orneklemin yas aralig1 cesitlilik
gostermekle birlikte en ¢ok cevaplayilar %25,8 ile 23-27 yas arahigindaki
yetiskinlerdir. Ote yandan IKEA nin fiziksel magazalarindan aligveris yapmis olan
bireylerin en son aldiklar1 derece agisindan egitimlerinin lisans diizeyinde (% 60,9’u
lisans derecesine sahip) oldugu soylenebilir. Calisma durumu baglaminda da
cevaplayicilarin %37,6 orantyla kamuda ve %34,6 oraniyla da 6zel sektorde calistigi
tespitine ulagilmigtir. Cevaplayicilarin aylik gelirleri farklilik gostermekte olmasina
ragmen cogunlugun ortalama gelire sahip oldugu goriilmektedir. Cevaplayicilarin
%85,9’unun Ankara’da yagadig1 tespitine ulasiimistir.

Anketi cevaplayan bireylerin IKEA magazalarimi tercih etmedeki en oOnemli
sebeplerinin %28,7 oraninda mobilya ve ev dekorasyonuyla ilgili her tiirlii iriinii bir
arada bulabilmek oldugu goriilmektedir. Cevaplayicilarin mobilya ve ev dekorasyonu
aligverigleri i¢in IKEA magazalarina gitme sikliklar1 incelendiginde IKEA’larin
¢ogunlukla yilda 2 defadan daha az ziyaret edildigi (%40) sonucuna varilmstir.

Tablo 1 degiskenlerin ortalama, standart sapma, ¢arpiklik ve basiklik degerlerini
sunmaktadir. “Degiskenlerin normallik dagilimlarinmi test etmek icin carpiklik ve
basiklik degerleri kontrol edilmis ve -1 ile +1 arasinda degerler aldig1 ve bunun kabul
edilebilir oldugu goriilmiistiir” (Yildirim ve Baba, 2020, 4277). “Veri setinin ¢arpiklik
ve basiklik degerlerinin istenilen sinirlar arasinda olmasi nedeniyle verinin normal
dagilim &zelligi gosterdigi” diger bir ifadeyle normallik varsayimina sahip oldugu
sOylenebilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 218).
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Tablo 1. Arastirma Modelindeki Olgeklere iliskin Tanimlayici Istatistikler
(n= 407)

Olgekler Ortalama Standart Sapma Carpikhik Basiklik
Duyusal Deneyim 3,937 0,598 -0,399 -0,137
Duygusal Deneyim 3,973 0,746 -0,578 -0,050
Diisiinsel Deneyim 4,142 0,698 -0,637 -0,259
Davramsgsal Deneyim 3,803 0,822 -0,597 -0,095
iliskisel Deneyim 3,803 0,785 -0,489 -0,112
Miisteri Memnuniyeti 3,938 0,830 -0,644 -0,143
Miisteri Sadakati 3,844 0,827 -0,738 -0,168

3.2. Kesfedici Faktor Analizi

Arastirma kapsaminda kullanilan faktorlere, “Temel Bilesenler Analizi ve
“Varimaks” eksen dondiirmesi teknigi kullanilarak Kesfedici Faktor Analizi (KFA)
uygulanmistir. KFA neticesinde, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterlilik
degerinin” her bir degisken i¢in “0,50’nin {izerinde olmasi, 6rneklem biiyiikligiiniin
faktor analizi i¢in yeterli oldugunu gostermektedir” (George ve Mallery, 2019: 268;
(Yildirim ve Baba, 2020, 4278). Barlett Kiiresellik testinin de her bir faktor i¢in
anlamli sonug¢ vermesi, korelasyon matrisindeki iliskilerin “fakt6ér analizi yapmaya
yeterli oldugunu gostermektedir” (Giirbiiz ve Sahin 2018: 319).

Arastirmada kullanilan faktorlerin Agiklanan Varyans Degerlerinin “tek boyutlu
Olgeklerde en az %30 olmasi Onerilmektedir” (Glirbiiz ve Sahin 2018:312).
Arastirmadaki her bir faktor ilgili kosulu saglamaktadir. Olgme aracindaki maddelerin
tutarhiligin1 tespit etmek ig¢in Cronbach’s Alpha (o) katsayilari hesaplanmistir.
Arastirmadaki her bir 6l¢egin maddeleri arasindaki “i¢ tutarlilik degeri, kabul
edilebilir deger olan 0,70’ten yiiksektir” (Glirbliz ve Sahin 2018: 326). Faktor
yiiklerinin anlamli olabilmesi igin 0,30 degerinden bilyiik olmasi1 beklenmektedir
(Yaslioglu, 2018: 75). Bu baglamda, tiim degiskenlerin faktor yiiklerinin de anlaml
ve yeterli oldugu goriilmektedir.
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Tablo 2. Ag¢iklayic1 Faktor Analizi Sonuglari (n=407)

P . Agiklanan " '
OVr.tuk G?.zlenen Ozdeger  Varyans F'z.lktor. Cronbach's
Degisken Degiskenler (%) Yiikleri  Alpha (o)
Duyusal Duyusal 1 3,534 44175 0,656
Deneyim
Duyusal 2 1,399 17,481 0,596
Duyusal 3 0,762 9,257 0,616
Duyusal 4 0,643 8,038 0,676 0,818
Duyusal 5 0,556 6,945 0,716
Duyusal 6 0,441 5,515 0,676
Duyusal 7 0,382 4,780 0,698
Duyusal 8 0,283 3,540 0,674
KMO (Orneklem Yeterliligi): 0,798
Bartlett Kiiresellik Testi: [x*(28)= 1104,634, p< 0,001]
Duygusal Duygusal 1 2022 67415 0866
Deneyim
Duygusal 2 0,649 21,636 0,869 0,756
Duygusal 3 0,328 10,948 0,719
KMO (Orneklem Yeterliligi): 0,645
Bartlett Kiiresellik Testi: [x*(3)= 340,000, p< 0,001]
Diisiinsel Diisiinsel 1 1,812 60,393 0,785
Deneyim
Diisiinsel 2 0,712 23,718 0,704 0,769
Diisiinsel 3 0,477 15,890 0,836
KMO (Orneklem Yeterliligi): 0,628
Bartlett Kiiresellik Testi: [x*(3)= 196,795, p< 0,001]
Davramssal = 1y 0 esal 1 2,531 63263 0,820
Deneyim
Davranigsal 2 0,747 18,687 0,610 0,805
Davranigsal 3 0,388 9,703 0,861
Davranigsal 4 0,334 8,347 0,862
KMO (Orneklem Yeterliligi): 0,774
Bartlett Kiiresellik Testi: [x*(6)= 567,783, p< 0,001]
iliskisel N
Deneyim Tliskisel 1 2,401 60,015 0,719
Tliskisel 2 0,682 17,059 0,829 0.774
iliskisel 3 0,485 12,116 0,742
iliskisel 4 0,432 10,810 0,804

KMO (Orneklem Yeterliligi): 0,765
Bartlett Kiiresellik Testi: [x*(6)= 431,764, p< 0,001]
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Miisteri Miisteri
Memnuniyeti Memnuniyeti 1 2,486 82,869 0,919
Migteri 0,319 10,629 0,927 0,896
Memnuniyeti 2
Misteri 0,195 6501 0,885

Memnuniyeti 3

KMO (Orneklem Yeterliligi): 0,738
Bartlett Kiiresellik Testi: [x*(6)= 1775,026, p< 0,001]

Miisteri

Sadakati | Musteri Sadakati 1 3,522 70441 0,821
Miisteri Sadakati 2 0,602 12,039 0,880
Miisteri Sadakati 3 0,376 7,523 0,889 0,887
Miisteri Sadakati 4 0,287 5,733 0,872
Miisteri Sadakati 5 0,213 4,264 0,724

KMO (Orneklem Yeterliligi): 0,859
Bartlett Kiiresellik Testi: [x*(6)=1775,026, p< 0,001]

3.3. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Korelasyon analizi, iki veya daha fazla degisken arasindaki iliskiyi tanimlamak ve varsa
bu iliskinin yoniinii ve siddetini belirlemek (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 261) icin
kullanilmaktadir. Bu kapsamda, arastirmada kullanilan 6lgekler arasindaki iliskiler
Coklu Korelasyon Analizi ile aragtirilmistir. Tablo 3 degiskenler arasinda anlamh ve
pozitif iligkiyi gostermektedir, yani degigkenler birlikte artmakta veya azalmaktadir. Bu
da iliskilerinin orta ve yiiksek diizeyde oldugunu gostermektedir.

Tablo 3. Degiskenlere Ait Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Katsayilart
(n=407)

Degiskenler Ort. S.S. 1 2 3 4 5 6 7
1. Duyusal Deneyim 3,937 0,598 -

2. Duygusal Deneyim 3,973 0,746  0,705* -

3. Diisiinsel Deneyim 4142 0,698 0,619* 0,601* -

4. Davranigsal Deneyim 3,803 0,822 0,543* 0,516* 0,463* -

5. iligkisel Deneyim 3803 0,785 0,674* 0,624* 0593* 0,649* -

6. Miigteri Memnuniyeti 3938 0,830 0,695* 0,651* 0559* 0,557* 0,698* -

7. Misteri Sadakati 3,844 0,827 0,697* 0,681* 0,587* 0,554* 0,724* 0,829* -
* p<0,001

Ort.: Ortalama
S.S.: Standart Sapma

IKEA’nin fiziksel magazalarindan aligveris yapmis olan bireylerin; yasadiklari

deneyim boyutlarinin (duyusal, duygusal, disiinsel, davramgsal, iligkisel),
memnuniyetlerini tespit etmek i¢cin Coklu Regresyon Analizinden yararlanilmigtir.
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Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla yapilan ¢oklu regresyon analizinin
sonuglarmin istatistiksel olarak anlamli oldugu Tablo 4’te gosterilmektedir
[(F=123,440, p<0,001)]. Yani, miisteri memnuniyeti degiskenini, deneyimsel
pazarlama alt boyutlarindan en az biri ile tahmin etmenin istatistiksel olarak miimkiin
oldugu séylenebilir. Analiz sonuglarina gore diizeltilmis R? degerinin 0,601 °dir. Buna
gdre miisteri memnuniyetindeki %60 oranindaki varyansin deneyimsel pazarlamanin
alt boyutlar1 tarafindan agiklandigin1 gostermektedir. Tabloda ifade bulan Beta
katsayilar1 gostergesinde, tiim bagimsiz degiskenler regresyon modeline sokuldugu
zaman miisteri memnuniyetini acgiklamada sadece diisiinsel deneyimin anlaml
katkisinin olmadigi (B=0,063, p>0,05); diger dort deneyim boyutunun [(duyusal
deneyim (p=0,383, p<0,001), duygusal deneyim (p=0,214, p<0,001), davranissal
deneyim ($=0,089, p<0,001), iliskisel deneyim ($=0,327, p<0,001)] ise pozitif ve
anlamli katkisinin oldugu goriilmiistiir. Ilgili bulgular dogrultusunda, arastirmanin
Hla, H1lb, H1ld ve Hle hipotezleri kabul edilmis buna karsmm H1c hipotezi
reddedilmistir. Dolayisiyla IKEA magazalarinda sunulan duyusal, duygusal,
davranigsal ve iligkisel deneyimlerin, misterilerin memnuniyetini olumlu ydnde
etkiledigi sonucuna ulasilmaktadir.

Tablo 4. Deneyimsel Pazarlama Boyutlarinin Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki
Etkisinin Arastirilmasina Yonelik Coklu Regresyon Analizi Sonuglari (n=407)

Hipotezler Degiskenler B t p Tolerans VIF Sonuglar
Hla Duyusal 0,383 5,477  0,000* 0,387 2,586 Desteklendi
H1lb Duygusal 0,214 3,959  0,000* 0,434 2,304 Desteklendi
Hilc Diisiinsel 0,063 1,234 0,218 0,530 1,888 Desteklenmedi
Hid Davranigsal 0,089 2,059 0,040* 0,551 1,815 Desteklendi
Hle iliskisel 0,327 6,152  0,000* 0,397 2,522 Desteklendi

R*=0,606 , Diizeltilmis R*=0,601 , F=123,440 , p<0,001
Bagiml Degisken: Miisteri Memnuniyeti
* p<0,001

Deneyimsel pazarlama boyutlarinin miisteri sadakati baglamindaki etkisinin
aragtirilmasina dair Coklu Regresyon Analizi sonuglari Tablo 5’te sunulmaktadir:

IKEA’nin fiziksel magazalarindan aligveris yapmis olan bireylerin; yasadiklar her bir
deneyim boyutunun (duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal, iliskisel), sadakatlerini
ne diizeyde etkiledigini saptamak icin Coklu Regresyon Analizi kullanilmis ve bu
analizin sonuglarinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goériilmistir [(F=142,815,
p<0,001)]. Yani, misteri sadakati degiskenini, deneyimsel pazarlama alt
boyutlarindan en az biri ile tahmin etmenin istatistiksel olarak miimkiin oldugu
sOylenebilir. Bu sonuglarda diizeltilmis R? degerinin 0,640 tir. Bu sonug¢ deneyimsel
pazarlama boyutlarinin, miisteri sadakatine iliskin varyansin (degisimin) %64 {inii
agiklandigini  gostermektedir. Ote yandan deneyimsel pazarlama boyutlaridan
diisiinsel deneyim ve davranmissal deneyim degiskenlerinin, miisteri sadakatini
aciklamada modele anlamli bir katki saglamadig1 goriilmektedir [diisiinsel deneyim
(B=0,093, p>0,05), davramssal deneyim ($=0,050, p>0,05)]. Dolayisiyla model
kapsaminda sunulan etkileri igeren H2c ve H2d hipotezleri haricinde H2a, H2b ve
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H2e hipotezlerinin yeterli kanitla desteklendigi goriilmektedir. Miisteri sadakatini
aciklamada, modele anlamli katkisi ve pozitif etkisi olan degiskenlerden en yiiksek
aciklayiciliga sahip olandan en diisiikk agiklayiciliga sahip olanin sirastyla iliskisel
deneyim (B=0,365, p<0,001), duyusal deneyim (p$=0,295, p<0,001) ve duygusal
deneyim ($=0,261, p<0,001) oldugu goriilmektedir.

Ayrica, aragtirmadaki her iki ¢oklu regresyon modeli iginde yer alan bagimsiz
degiskenler arasinda c¢oklu dogrusallik olup olmadigini tespit etmek amaciyla
degiskenlerin vaaryans artig faktorlerine (VIF) ve Tolerans degerlerine bakilmustir.
“Elde edilen Tolerans degerinin 0,2’den biiyiik ve VIF degerinin de 10’dan kiigiik
oldugu goriilmektedir” (Giirbiiz ve Sahin, 2018, 273). Bu baglamda, regresyon
modellerinde ¢oklu dogrusallik (baginti) sorunu olmadigi da ifade edilebilir.

Tablo 5. Deneyimsel Pazarlama Boyutlarmin Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkisinin
Arastirilmasina Yonelik Coklu Regresyon Analizi Sonuglar1 (n=407)

Hipotezler Degiskenler B t p Tolerans VIF Sonuglar
H2a Duyusal 0,295 4526 0,000* 0,387 2,586 Desteklendi
H2b Duygusal 0,261 5172  0,000* 0,434 2,304 Desteklendi
H2c Diistinsel 0,093 1,955 0,051 0,530 1,888 Desteklenmedi
H2d Davranigsal 0,060 1,250 0,212 0,551 1,815 Desteklenmedi
H2e Tiskisel 0,365 7,355  0,000* 0,397 2,522 Desteklendi

2=(),640 , Diizeltilmis R>=636, , F=142,815 , p<0,001
Bagimh Degisken: Miisteri Sadakati
* p<0,001

Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati {izerindeki etkisini belirlemek i¢in Basit
Regresyon Analizi kullanilmis ve buna goére IKEA misterisinin yasadigi
memnuniyetin, sadakat olusumlar1 baglamindaki etkisi Tablo 6’da sunulmustur (H3).
Bu analiz sonucunda miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasindaki iliskinin
pozitif ve anlamli oldugu gorilmistir (f=0,829, p<0,001). Ayrica, miisterilerin
IKEA’ya iliskin gelistirdigi sadakatin lizerindeki varyansin %69’unun miisterinin
memnuniyeti tarafindan agiklandigi bulgusuna da ulasilmistir. Bu  bulgu
dogrultusunda arastirmanin H3 hipotezi kabul edilmistir. Dolayisiyla miisteri
memnuniyetinin, IKEA miisterilerinde sadakati olumlu yonde etkiledigi sonucuna
ulastlmaktadir.

Tablo 6. Miisteri Memnuniyetinin Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkisinin
Arastirilmasina Yonelik Basit Regresyon Analizi Sonuglar1 (n=407)

Hipotezler Degiskenler B t p Sonuglar

H3 Miisteri Memnuniyeti - Miisteri Sadakati 0.829 29,879 0.000* Desteklendi

R*=0,688 , Diizeltilmis R*=684, F=892,767, p<0,001
Bagimh Degisken: Miisteri Sadakati
* p<0,001
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4. TARTISMA

Arastirma neticesinde deneyimsel pazarlamanin boyutlarindan duyusal, duygusal,
iligskisel ve davranmigsal boyutun miisteri memnuniyeti tizerinde anlamli ve pozitif
yonde bir etkisi oldugu ortaya konulmustur. Literatiirde ifade bulan sonuglar ile
birlikte aragtirmanin sonuglar1 degerlendirildiginde, Uygur ve Dogan’in (2013) ve
Oztiirk’iin (2015) yapmis olduklar1 deneyimsel pazarlama ile miisteri memnuniyeti
ve miisteri sadakati arasindaki iliskiyi inceleyen arastirmalarda elde edilen sonuglarla,
aragtirmamizda elde edilen sonuc¢larin uyumlu oldugunu sdylemek miimkiindiir. En
yiksek aciklayiciliga sahip boyut olan duyusal boyut, deneyimsel pazarlamanin
miisteri memnuniyeti ve sadakatini incelen Yuan ve Wu’nun (2008) arastirmasinda
da benzer sekilde en yiiksek agiklayiciliga sahip boyut olmustur. Diger bir yiiksek
aciklayiciliga sahip boyutun, Chen ve Hsieh (2010)’ nin deneyimsel pazarlama ile
miisteri memuniyetinin incelendigi ¢alismada oldugu gibi benzer sekilde iliskisel
boyut oldugu ve miisteri memnuniyeti lizerinde pozitif yonde ve anlamli bir iliski
oldugu ortaya konmustur. Diger elde edilen sonuca gore, diisiinsel boyutun miisteri
memnuniyeti iizerinde anlami bir iliski olmadigi ortaya konmustur. Tsaur vd.
(2007)’nin deneyimsel pazarlama ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskinin
incelenmesi aragtirmasinda elde edilen sonugla benzerlik gostermektedir. Bu
aragtirmada elde edilen sonuca gore diisiinsel boyut hari¢ diger tiim boyutlar ile
miigteri memnuniyeti arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligki ¢ikmigtir. Literattirde
ve arastirmada da ortaya ¢ikan benzer sonuca gore, diisiinsel boyut soyut bir kavram
oldugundan katilimeilar tarafindan net algilanmadig: diisiiniilmektedir. Isletmelerin
ve pazarlamacilarin, diisiinsel boyutta daha fazla ve miisteriler agisindan kolaylikla
algilanabilir stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Boylelikle miisterilerin diisiinsel
deneyimlerinin artmasi saglanabilir.

Regresyon analizi neticesinde elde edilen diger bulgular neticesinde, deneyimsel
pazarlama alt boyutlarindan duyusal, duygusal ve iligkisel boyutun miisteri sadakati
ile aralarinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu ortaya konmustur. Alkilani ve
Abzakh (2013), Basar ve Hassan (2015) ve Alizadehfanaeloo ve Ozdogru’nun (2019)
yapmis olduklar1 aragtirmalara gore deneyimsel pazarlama miisteri algilarini olumlu
yonde etkileyerek satin alma davraniglarinin tekrarlanmasina ve neticesinde miisteri
sadakati gelistirilmesine katki sagladigi ortaya konmustur. Bu sonucun,
aragtirmamizda ortaya konan bulgularla uyumlu oldugunu séylemek miimkiindiir. En
yiiksek agiklayicilia sahip deneyimsel pazarlama alt boyutunun iligskisel boyut
olmasi, miisteri sadakati olusturma agisindan miisteriyle kurulan iliskisel boyutun
onemli oldugunu ortaya koymaktadir. Burada miisteriyle kurulan derin baglarin
miisteri sadakatini etkiledigi sonucuna varmak miimkiindiir.

Arastirmanin son bulgulari, miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda
anlamli ve pozitif bir iligki oldugunu ortaya koymustur. Bu sonug, miisteri sadakatinin
olusturulmasinda miisteri memnuniyetinin kritik bir rol oynadigin1 gostermektedir.
Yiiksek diizeyde miisteri memnuniyeti saglandiginda, isletmeler sadik miisteriler
kazanmakta ve bu durum uzun vadeli basar1 i¢cin 6nemli bir temel olusturmaktadir.
Miisteri memnuniyetinin artirilmasi, sadece mevcut miisterilerin elde tutulmasini

1195



Hilal GOKCE & Selma KALYONCUOGLU BABA

degil, ayn1 zamanda yeni miisterilerin kazanilmasini da destekleyen bir strateji olarak
degerlendirilebilir. Bu baglamda, isletmelerin miisteri deneyimlerini iyilestirme
¢abalar1, miisteri sadakatini artirma hedeflerine ulasmada 6nemli bir etken olarak 6ne
¢ikmaktadir.

Yukarida ifade edilen bulgu ve ¢ikarimlara ragmen bu arastirmanin bazi kisit ve
smrliliklar1 da bulunmaktadir. Oncelikle, ¢alisma yalmzca IKEA’nin fiziksel
magazalarindan aligveris yapmis miisterilere yoneltilen anket sorulari ile sinirlidir. Bu
durum, ¢evrimici aligveris yapan veya IKEA disindaki perakende deneyimlerine sahip
miigterilerin gortslerini kapsamamaktadir. Arastirmada, 400 kisilik bir 6rnekleme
ulasilmas1 hedeflenmistir. Ancak, bu sayiya ulasmak ve eksiksiz, saglikli geri
doniisler almak zaman alici olmustur. Veri toplama siirecinde yasanan bu zorluk,
calismanin zaman ve kaynak kullaniminda sinirliliklar yaratmistir. Calisma,
aragtirmaci tarafindan uygulanan anket yontemiyle elde edilen verilerle sinirlidir.
Farkli veri toplama yontemlerinin (goriisme, odak grup c¢aligmalar1 vb.)
kullanilmamasi, bulgularin genellenebilirligini kisitlamistir.

Bu smurliliklar géz 6niinde bulundurularak, gelecekteki aragtirmalarda daha genis ve
cesitli veri toplama yontemlerinin kullanilmasi, ¢alismanin genellenebilirligi ve
giivenilirligini artirmak adina faydali olacaktir.

SONUC

Bu calisma, deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti ve misteri sadakati
iizerindeki etkilerini perakende sektdriinde yer alan ve sundugu hizmetleri
miigterilerinin duyularmmi1 harekete gecirecek deneyimlere doniistirmeye calisan
IKEA markasi lizerinden inceleyerek akademik yazina katki saglamaya ¢alismaktadir.
IKEA’nin fiziksel magazasi lizerinden en az bir kez aligveris yapmis olan bireyler
iizerinde ampirik bir aragtirma yapilmis; deneyimsel pazarlama boyutlarinin (duyusal,
duygusal, diislinsel, davranigsal, iliskisel) her birinin miigteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati tizerindeki etkisi arastirilmistir. Bu kapsamda degiskenler arasindaki etkiler
regresyon analizleri ile incelenerek; deneyimsel pazarlama ile miisteri memnuniyeti
ve miisteri sadakati iligskisine yonelik cesitli bulgulara ulagilmistir.

Regresyon analizine iligskin elde edilen bulgulara gore; deneyimsel pazarlamanin
duyusal, duygusal, davranigsal ve iligkisel boyutlarmin miisteri memnuniyetini
olumlu bir sekilde etkiledigi goriilmektedir. Bu boyutlar arasindan, miisteri
memnuniyetini agiklamada en yiiksek agiklayiciliga sahip duyusal deneyim olmustur.
En kapsamli deneyim boyutu olan ve duyulara iliskin deneyimleri 6ne ¢ikaran duyusal
deneyim, kendi iginde isitsel, dokunsal, gorsel, tatsal ve kokusal unsurlari
icermektedir. IKEA nin magaza diizeninde dikkat ¢ekici olarak hazirladigi gorsel
unsurlarin (mobilyalarin ve magazada satisa sunulan tiim egyalarin dokunarak-
oturarak-yatarak denenebilir olmasi; restoran boliimiinde sunulan yemeklerin lezzetli
olmasi; magazadaki iiriinlerin, dekorasyonun ilgi ¢ekici olmasi, magazanin temiz ve
diizenli olmas1) misterilerin memnuniyet oranimi olumlu bir gekilde etkiledigi
degerlendirilebilir. Tkinci en yiiksek aciklayicihiga sahip olan iliskisel deneyimin de,
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benzer aligveris tercihleri gosteren miisterilerinin (iiriinii kendi emegiyle ve gabasiyla
monte etmeyi seven miisterilerin, minimalist yasam tarzini benimseyenlerin) ortak
degerleri paylagmasina ve aralarinda bag kurulmasma vesile olarak sosyal bir
etkilesime imkan saglamasi nedeniyle miisterilerin memnuniyetleri lizerinde olumlu
bir etki yarattigi seklinde degerlendirilebilir. Diigiinsel boyutun, arastirma hipotezine
anlamli bir katki sunmadig1 goriilmektedir. Oyle ki, IKEA’daki magazada sunulan
Onerilerin miigterileri diisiinsel anlamda yeterince harekete ge¢irmedigi savunulabilir.
Stirtikleyici magaza diizeninin merak uyandirmasi yerine bir siire sonra yorgunluga
sebep olabilecegi; iirlin tasarimlarinin, dekorasyon ve mobilya Onerilerinin miisteride
kafa karisiklig1 yaratabilecegi degerlendirilebilir.

Regresyon analizine iliskin elde edilen diger bulgulara gore; deneyimsel pazarlama
boyutlarindan duyusal, duygusal ve iligkisel deneyimin miisteri sadakatini olumlu
yonde etkiledigi goriilmektedir. Bu deneyim tiirleri arasindan, miisteri sadakatini
aciklamada en yiiksek agiklayicihiga iliskisel deneyim sahip olmustur. Iliskisel
deneyimde, miisterilerin IKEA markasina ait hissetmelerinin saglanmasiyla isletme
ile miisteri arasinda kurulan bag neticesinde miisteri sadakatinin olusabildigi ifade
edilebilir. Oyle ki, IKEA nin miisterilerini belirli bir topluluga ait hissettirerek sadik
miisteriler yarattig1 savunulabilir. Tkinci en yiiksek agiklayiciliga sahip olan duyusal
deneyimin de IKEA magazalarinin duyusal boyuttaki unsurlara (magaza diizeni,
magazada ¢alan miizikler, magazadaki kokular ve magaza atmosferi) agirlik vererek
miisterilerinin sadakatleri tizerinde etki yaramaya caligtiklar1 ifade edilebilir.
Diisiinsel ve davranigsal boyutun, miisteri sadakati {izerinde anlamli bir katki
sunmadig1 goriilmektedir. Diisiinsel boyutun miisteri memnuniyetine de anlamli katk1
sunmamasi, miisteri sadakatinde de paralellik gostermektedir. Diigiinsel deneyimle
odaklanilan, miisterileri diisiinsel anlamda harekete gegiren unsurlarmn anlamli bir
sekilde miisteri sadakatini etkilemedigi goriilmektedir. IKEA’da calisanlara
kolaylikla ulasilamamasi, magaza diizeninin miisteriler tarafindan yorucu bulunmasi
ve dekorasyona ve mobilyalara iliskin magazadaki onerilerin karigik bulunmasi gibi
nedenlerle sadakat lizerinde bir etki olusmamasi degerlendirilebilir. Davranissal
boyutta da, odaklanilan iiriinlerin montajin1 ve nakliyesini miisterilerin kendilerinin
yapmast gibi misteride davranig degisikligi olusturmaya yonelik uygulamalarin
miigteri sadakatini anlamli bir bigimde etkilemedigi goriilmektedir. Her ne kadar,
IKEA markasi, montaja ve nakliyeye iliskin uyguladigi davranigsal deneyimlerle
miigterilerinin yasamlarimi zenginlestirmeye odaklansa da miisteriler agisindan
nakliye ve montajin zorlu bir siire¢ oldugu degerlendirilebilir.

Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigi de son olarak
ortaya konulmustur. IKEA’dan aligveris yapmanin dogru bir tercih oldugunu diisiinen
miisterilerin, mobilya ve ev dekorasyonu aligverislerinde yine IKEA’y1 tercih etmeye
devam edecekleri ve gevrelerine de tavsiye edecekleri ifade edilebilir.
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THE IMPACT OF EXPERIENTIAL MARKETING ON CUSTOMER
SATISFACTION AND CUSTOMER LOYALTY: ASTUDY ON IKEA

1. INTRODUCTION

In today’s competitive market, traditional marketing strategies are often inadequate.
Businesses are shifting focus from just selling goods or services to enhancing
customer experiences. Experiential marketing goes beyond basic benefits,
recognizing that modern consumers seek more. This research aims to explore the
benefits of experiential marketing, its impact on customer satisfaction and loyalty,
and how businesses can optimize this strategy. Based on a literature review and
survey, the study will offer insights into how experiential marketing can provide a
competitive advantage by shaping customer perceptions and fostering loyalty.

2. METHODS

As a data collection technique in the research, a survey from primary data sources was
preferred. All of the data obtained will be processed in the SPSS program, and the
data analysis part will be performed. Validity and Reliability analyses of the processed
data will be carried out. The data obtained as a result of the analysis will be concluded
by Correlation, Simple, and Multiple Regression Methods. According to the
understanding of the results, it will be checked whether the hypotheses are valid.

3. RESULTS

- The multiple regression analysis results are statistically significant (F=123.440,
p<.01), with an adjusted R? of 0.601, indicating that experiential marketing sub-
dimensions explain 60% of customer satisfaction variance. However, the ‘Intellectual
Dimension’ does not significantly contribute to the model. Among variables with a
significant positive effect, the ‘Sensory Dimension’ has the highest explanatory value
(B=0.383, p<.01), followed by the ‘Relational Dimension’ (3=0.327, p<.01) and the
‘Emotional Dimension’ (8=0.214, p<.01).

- The multiple regression analysis results are statistically significant (F=142.815,
p<.01), with an adjusted R? of 0.636, indicating that experiential marketing sub-
dimensions explain 63% of customer loyalty variance. However, the ‘Intellectual” and
‘Behavioral’ dimensions do not significantly contribute to the model. Among
variables with a significant positive effect, the ‘Relational Dimension’ has the highest
explanatory value (3=0.365, p<.01), followed by the ‘Sensory Dimension’ (8=0.295,
p<.01) and the ‘Emotional Dimension’ (3=0.261, p<.01).

- The analysis results (p=0.000<0.05, F=892.767) indicate statistical significance. The
beta value is 0.829, with a t-value of 29.879 (p=0.000). Regression analysis shows an
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R? of 0.688, meaning the independent variable explains 68% of the variance in
customer loyalty, the dependent variable.

4. DISCUSSION

Evaluating our research alongside prior studies, the findings align with Uygur and
Dogan (2013) and Oztiirk (2015) on experiential marketing’s impact on customer
satisfaction and loyalty. The sensory dimension, with the highest explanatory power,
mirrors Yuan and Wu’s (2008) results. Similarly, the relational dimension, identified
by Chen and Hsieh (2010), shows a significant positive relationship with customer
satisfaction, likely due to customers assembling their own products. Consistent with
Tsaur et al. (2007), no significant relationship is found between the cognitive
dimension and customer satisfaction, while all other dimensions show positive,
significant effects.

Regression analysis reveals a significant positive relationship between the sensory,
emotional, and relational dimensions of experiential marketing and customer loyalty.
Studies by Alkilani and Abzakh (2013), Basar and Hassan (2015), and
Alizadehfanaeloo and Ozdogru (2019) confirm that experiential marketing enhances
customer perceptions, repeat purchases, and loyalty. The relational dimension, having
the highest explanatory power, underscores its importance in fostering loyalty.
Additionally, a significant positive relationship exists between customer satisfaction
and loyalty, highlighting customer satisfaction’s crucial role in building loyalty.
These findings align with previous research.

CONCLUSION

According to the findings obtained in the research, firstly, the results of multiple
regression analysis were evaluated. It was revealed to what extent the sub-dimensions
of experiential marketing affect customer satisfaction and customer loyalty.
According to the findings obtained regarding the regression analysis, it is seen that
the sensory, emotional, behavioral and relational dimensions of experiential
marketing positively affect customer satisfaction. Among these dimensions, the
sensory dimension has the highest explanatory power in explaining customer
satisfaction.

According to other findings obtained regarding the regression analysis, it is seen that
the sensory, emotional and relational dimensions of experiential marketing sub-
dimensions positively affect customer loyalty. Among these dimensions, the
relational dimension has the highest explanatory power in explaining customer
loyalty. It can be argued that customer loyalty is demonstrated as a result of the bond
established between the business and the customer in the relational experience
dimension. It can be argued that IKEA creates loyal customers by making its
customers feel that they belong to a certain community. Here, it can be argued that
the minimalist lifestyle emphasized by IKEA and the opportunity it provides to its
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customers to assemble products are effective. The dimension with the second highest
explanatory value was the sensory dimension. The fact that IKEA stores focus more
on the elements in the sensory dimension (such as store layout, music, smells and food
in the store) helps customers develop loyalty. The fact that the cognitive dimension
does not make a significant contribution to customer satisfaction is also evident in
customer loyalty. It is seen that the elements focused on in the cognitive dimension
and that stimulate customers in an intellectual sense do not significantly affect
customer loyalty. It can be argued that the reason for this is that employees at IKEA
cannot be easily reached and that customers find the store layout confusing. In the
behavioral dimension, it is seen that elements such as customers assembling and
transporting the products focused on and customers activating the minimalist lifestyle
of purchased products do not significantly affect customer loyalty. It can be argued
that the reason for this is that transportation and assembly are difficult processes for
customers. Another reason is thought to be that customers cannot reconcile IKEA
with a minimalist (simple) lifestyle.

According to the findings obtained as a result of the single regression analysis
conducted between customer satisfaction and customer loyalty, customer satisfaction
positively affects customer loyalty.
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