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Oz: Deneyimsel pazarlama, yojun rekabet ortaminda farkhlasma yolu olarak én plana
¢citkmaktadir. Bu ¢alisma, deneyimsel pazarlamanin miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti ile
iliskisini akilli telefon sektériinde incelemeyi amaglamaktadir. Bu dogrultuda akilli telefon
sektériinde deneyimsel pazarlama boyutlarinin misteri sadakatiyle ve miisteri memnuniyeti ile
iliskisini test etmeye yénelik hipotezler gelistirilmistir. Akilli telefon kullanicilarindan anket teknigi
kullanilarak toplanan veriler yapisal esitlik yontemi ile analiz edilmistir. Arastirma bulgulari, akilli
telefon sektériinde deneyimsel pazarlamanin tiim boyutlarinin miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakatiyle anlamli ve pozitif iliskili oldugunu géstermektedir. Bununla birlikte mdsteri
memnuniyetinin, deneyimsel pazarlama boyutlariyla miisteri sadakati arasindaki iliskide kismi
araci rolli bulunmaktadir. Bu arastirma, duyusal deneyimin akilli telefon sektériinde mdsteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati olusturmada en gliglii deneyimsel pazarlama boyutu oldugunu
ortaya koymaktadir. Calisma akilli telefon sektériinde deneyimsel pazarlamanin miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati olusturmaktaki 6nemini géstermektedir.

The Relationship between Experiential Marketing, Customer
Satisfaction and Customer Loyalty: A Research in the
Smartphone Industry

Abstract: Experiential marketing stands out as a differentiation tool in the intense competitive
environment. This study aims to investigate the relationship between experiential marketing,
customer satisfaction and customer loyalty in the smartphone industry. In line with this purpose,
hypotheses were developed to test the relationship between dimensions of experiential marketing
in the smartphone industry, customer satisfaction and customer loyalty. Data were collected from
smartphone users via questionnaires and analyzed with structural equation modelling. Results of
the study show that all dimensions of experiential marketing are significantly and positively
related to customer satisfaction and customer loyalty in the smartphone industry. In addition,
customer satisfaction has a partial mediator role in the relationship between dimensions of
experiential marketing and customer loyalty. This research states that sense experience is the
strongest dimension for creating customer satisfaction and customer loyalty. The findings show
the importance of experiential marketing in creating customer satisfaction and customer loyalty
in the smartphone industry.
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Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati ile iliskisi: Akilli Telefon Sektdriine Yénelik Bir Arastirma

1. Giris

Mevcut yontemlerin pazardaki tiim rakipler tarafindan kullaniimasi, sirketlerin Griin ve hizmetlerini
rakiplerinden farkhlastirmasini zorlagtirmaktadir. Bu dogrultuda sirketler rekabet avantaji yaratmak amaciyla
musterilere deneyim yasatmayi iceren stratejilere yonelmeyi tercih etmektedir. Deneyimsel pazarlama,
isletmelerin musterilere bu deneyimleri saglamalariigin bir yol olarak gorilmektedir (Glinay, 2008; Maghnati,
Ling ve Nasermoadeli, 2012). Tuketicilerin deneyim yasama konusunda istekleri arttikca, isletmelerin de
deneyim tasarlama faaliyetlerine 6nem verme egilimi olusmakta ve konunun 6nemi artmaktadir.

Deneyimsel pazarlama literatlirde ¢cogunlukla hizmet sektériinde incelenmistir (Tsaur, Chie ve Wang;
2007; Yuan ve Wu, 2008; Dirsehan, 2012; Uygur ve Dogan, 2013; Oral ve Yetim, 2014; Basar ve Hassan, 2015;
Deligbz ve Unal, 2017; Yeh, Wang ve Yieh, 2016). Bu calismada ise, hizmet sektdriinde deneyimsel
pazarlamayi inceleyen galismalardan farkli olarak deneyimsel pazarlamanin boyutlari ve bu boyutlarin
misteri memnuniyeti ve misteri sadakatiyle iliskisi bir Girline yonelik olarak incelenmistir. Akilli telefon
sektoériinde deneyimsel pazarlama ¢alismalarinin daha az olmasi sebebiyle Grlin grubu olarak akilli telefon
secilmistir. Calismanin geri kalan kismi su sekilde yapilandinilmistir: ikinci béliimde kavramsal ¢erceve ve
literatlir, tglincl bolimde arastirmanin metodolojisi yer almaktadir. Dordiincii bélimde; faktér analizi,
yapisal esitlik modeli ve hipotez testlerinin sonuglari ve bulgular yer almaktadir. Besinci bolimi ise,
arastirmanin bulgularinin tartisildigi sonug bolimu olusturmaktadir.

2. Kavramsal Cergeve ve Literatiir

2.1. Deneyimsel Pazarlama

Deneyimsel pazarlama literatlrinde, deneyim ekonomisi kavrami onemli bir yer tutmaktadir.
Deneyim ekonomisi, deneyimlerin hizmetlerden farkh oldugunun altini ¢izen Pine ve Gilmore (1998)
tarafindan kavramsallastiriimistir. Deneyim ekonomisi ¢aginda Urilinler sadece Urlin olarak degil, tiketim
deneyimi adi verilen daha genis bir cercevede ele alinmaktadir. Bu deneyim kisisel ve uzun siiren bir olgudur
ve pek cok duyguyu icermektedir (de Farias, Aguiar ve Melo, 2014). Deneyim ekonomisinde geleneksel {iriin
odakli dislince biciminden, deneyimsel tiiketici odakli distince bicimine gecildikce, Gretim ve tiketim
arasindaki ayrim ortadan kalkmistir. Tlketiciler hem degeri tanimlama, hem de yaratma sirecine dahil
olmaktadir. Holistik marka degeri yapisi ile tlketicilerle birlikte yaratilan deneyim, pazarlamanin temeli
haline gelmektedir (Tsai, 2005). Odak noktasi deneyim olan deneyim pazarlamasi misteriyle baglanti kuran,
etkilesimli ve eglenceli marka deneyimleri sunmaktadir. Deneyim pazarlamasinin diger 6nemli bilesenleri ise
misteri ve birlikte deneyim yaratmaktir (Same ve Larimo, 2012).

Deneyim pazarlamasi, genis bir cercevede mausterilerle bir baglanti yaratan musteri odakli
pazarlamadir. Bu g¢ercevede, deneyimler Urlnler, paketleme, iletisim, magaza ici etkilesim gibi unsurlarla
harekete gecirilebilir (Schmitt, 2010). Geleneksel pazarlama ile karsilastirldiginda artan verimlilik,
maliyetlerde azalma deneyimsel pazarlama ile mimkiin olabilmektedir (Nagasawa, 2008; Same ve Larimo,
2012). Deneyimsel pazarlama musterilerin satin alma arzusunu yogunlastirir ve Uriinlere ek deger katar (Lee,
Hsiao ve Yang, 2010). Uriinler arasindaki islevsel dzelliklerin, fiyat ve kalite araciligiyla farklihk yaratmanin
zorlasmasi, deneyimsel ve duygusal 6zellikleri 6n plana ¢ikarmaktadir (Uygur ve Dogan, 2013). Deneyimler
alisveris yapildiginda, satin alma gerceklestirildiginde ve Uriin/hizmet tiketildiginde dogrudan, basili ve
elektronik medyayla etkilesime gecildiginde ise dolayli olarak olusmaktadir (Rajumesh, 2014). Kisiler
deneyimsel pazarlama yoluyla bir Grinle, hizmetle, markayla, sirketle, insanla ya da fikirle iliskili duygular
deneyimlerler. Deneyimsel pazarlama ile kurulan uzun sureli etkilesim, 6zellikle tiketicilere Grin ve
hizmetleri kendileri deneme, karsilastirma ve deneyimleme imkani saglandiginda tiiketiciler ve Uriinler
arasindaki uyumu artirmaktadir. Bu deneyim mdusterilerin duygularina, duyularina ve mantiklarina hitap
ederek daha rahat hissetmelerini saglamaktadir (Liu, Huang ve Chen, 2012).

Sonug olarak; deneyim, sirketlerle ve sirketlerin yasattiklari deneyimleri algilayan misteri arasindaki
etkilesim olarak tanimlanmaktadir. Deneyim pazarlamasi ise tiketim deneyiminin duyusal, bilissel ve
duygusal bakis acilarini da g6z 6niine alan bir yaklasim olup, deneyimlerin musteri odakli, stratejik ve holistik
pazarlanmasidir. Ote yandan deneyimsel pazarlama, ana konusunun pazarlama kampanyalarini deneyimsel
olarak nasil yapilacagi olan, taktik ve operasyonel seviyedeki faaliyetlerle ilgi bir pazarlama plani aracidir
(Same ve Larimo, 2012). Marka deneyimi ise, duyusal, duygusal ve bilissel boyutlari iceren nesnel ve icsel
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tuketici tepkileriyle birlikte, markanin tasarimi, kimligi, paketlemesi, iletisimi ve ¢evrelerinin bir parcasi olan,
marka ile ilgili uyaricilar tarafindan harekete gegirilen davranissal tepkiler olarak tanimlanmaktadir (Schmitt,
Brakus ve Zarantonello, 2009).

Schmitt'e (1999) goére, deneyimsel pazarlamanin bes boyutu; duyusal deneyim, duygusal deneyim,
disiinsel deneyim, davranissal deneyim ve iliskisel deneyimdir. Bu boyutlar soyle agiklanmaktadir:

e Duyusal deneyim; gérme, isitme, dokunma, tat alma ve koklama yoluyla duyusal deneyimler
yaratarak duyulara hitap etmeyi yansitan kavramdir. Bu vyaklasim sirketleri ve urinleri
farklilastirmakta kullanilabilecegi gibi Urlinlere estetik ve heyecan ekleme gibi yollarla deger
katmakta da kullanilabilir. Duyusal deneyimin temel ilkelerinden birisi bilissel duyarlilik/ duyusal
cesitliliktir.

e Duygusal deneyim; mdisterilerin duygularina hitap ederek markayla ilgili pozitif duygu
durumundan glcli duygulara uzanan duygusal deneyimler yaratmayi kapsamaktadir.

e Dislinsel deneyim; musterilerin zihnine hitap ederek miusterilerle yaratici bicimde baglant
kurmak amaciyla bilissel, problem ¢oziici deneyimler yaratmayi ifade etmektedir. Dislinsel
deneyime yonelik kampanyalar slrpriz ve merak uyandirma yoluyla musterilerin farkl dislince
bigimlerine hitap etmektedir.

e Davranissal deneyim; miusterilerin fiziksel deneyimlerini hedefleyerek, onlara bir seyleri
yapmanin alternatif yollarini sunarak, alternatif hayat tarzlari ve etkilesimler gostererek
mdisterilerin yasamlarini zenginlestirmeyi kapsayan kavramdir.

e liskisel deneyim; bireyin kisisel, 6zel hislerinin 6tesine gecmektedir ve bireyi dzel alaninin disiyla,
daha genis bir sosyal sistemle iliskilendirmektedir. Dolayisiyla iliskisel deneyime yonelik
kampanyalar bireyin kendini gelistirme arzusuna ve diger insanlar tarafindan pozitif bicimde
algilanma ihtiyacina hitap etmektedir.

Teknolojinin gelisimi, artan rekabet, Grlinlerin ve hizmetlerin degisimi ve tiiketicilerin artan refah
seviyesiyle birlikte deneyim c¢agina dogru gidilmesi, farkh sektorlerdeki isletmelerin deneyim
saglayabilmesine yol agcmistir. Ginimuizde gerek arastirmacilar gerekse uygulamacilar farkll Grinlerin ve
hizmetlerin tiiketimi icin deneyimsel bir bakis agisini benimsemelidir (de Farias, Aguiar ve Melo, 2014). Akilli
telefon sektoriindeki yogun rekabet ortami bu sektorde faaliyet gosteren sirketleri deneyimsel pazarlama
stratejileri belirlemeye ve bu dogrultuda kampanyalar gelistirmeye yonlendirmistir (Maghnati, Ling ve
Nasermoadeli, 2012).

Bu calisma, akilli telefon sektorinin 6nde gelen markalarindan olan iPhone (izerinde yapilmistir.
Schmitt vd. (2009)'nin arastirmasinda katilimcilar Apple't kendilerine en glcli deneyimi saglayan
markalardan biri olarak gordiklerini belirtmislerdir. Apple, 21. ytzyilin ilk yillarinda pazara giren diger yeni
marka ve Urlnler gibi yenilik¢i tasarim ve Ustiin islevsel 6zelliklerin yaninda duygulara, duygulara, akla ve
kisisel imaja da hitap etmektedir (Schmitt, 2010). Apple ayrica 2001 yilinda "Apple Magaza Deneyimi" ile
perakende sektoriine de girmistir. Apple sirketine gelir saglamanin yaninda yeni bir pazarlama felsefesinin de
altini ¢izen bu magazalar, musteri deneyimini daha dissel, anlamli, unutulmaz ve eglenceli hale getirmektedir
(Tsai, 2005).

2.2. Miisteri Memnuniyeti

Musteri memnuniyeti, kisinin bir Grlne iliskin deneyimlerinin o Grlne iliskin algiladigl performans ile
karsilastirilmasi sonucu ortaya ¢ikan memnuniyeti ya da hayal kirikligini ifade etmektedir (Kotler, 1997).
Oliver (1980) miusteri memnuniyetini beklenti ve beklenti uyusmazliginin bir fonksiyonu olarak ifade
etmektedir. Buna goére memnuniyet, tiiketim deneyiminin degerlendirilmesidir. Bir baska tanima gore,
deneyimlenen (riin ve hizmetlere yonelik tiiketim sonrasi reaksiyonu misteri memnuniyeti olarak ele
alinmaktadir (Kim, Chang, Park ve Lee, 2015).

Tiketicinin satin alma deneyiminden memnun olmasi, bir (riinle sirekli olarak ilgilenmesinin
sebeplerindendir (Oliver, 1993). Tiketici memnuniyetinin sirketlere pozitif etkisi oldugu, hisse degeriile iliskili
oldugu ortaya konmustur (Anderson, Fornell ve Mazvancheryl, 2004). Ayrica sirketlerin karhlklarini, pazar
paylarini ve biylme oranlarini da etkilemektedir (Eroglu, 2005; Bilgin ve Kethiida, 2017). Bu nedenle, sirketler
tlketicilerin memnuniyet seviyesini takip etmeye ve artirmaya calisirlar. Memnuniyet gézlenemeyen bir
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kavram ya da yapi oldugundan, genellikle miusterilerin anket yanitlariyla 6lglilmektedir. Dolayisiyla
memnuniyet sorularinin élgcim kalitesi bliylik 6nem tasimaktadir (Dawes, Stocchi ve Dall’Olmo-Riley, 2020).
Musteri memnuniyetini takip etmek igin kullanilan misteri memnuniyeti 6l¢iimlerinin temel amaci hizmet ve
Urlin standartlarinin iyilestirilmesine yardimci olmaktir. Bu amacla tek sorudan veya birden fazla sorudan
olusan musteri memnuniyeti 6lcekleri kullaniimaktadir (Danaher ve Haddrell, 1996). Anderson (1996)’a gore,
kiimulatif memnuniyet, spesifik bir islem ya da trilin 6zelligine yénelik memnuniyetten daha dogru bir tasvir
ortaya koymaktadir.

2.3. Miisteri Sadakati

Miusteri sadakati, misterilerin tutarl olarak tekrar tercih ettikleri markay veya hizmeti degistirme
davranislarini etkileyen durumsal etkilere ya da pazarlama cabalarina ragmen ayni markayi satin almaya
bagliliklaridir (Oliver, 2010). Tiketicilerin alternatiflerin fazla olmasi, migsteri sadakati olusturmayi
zorlagtirmaktadir. Yeni bir musteri kazanmanin maliyeti, mevcut misterilere hizmet etmenin maliyetinden
oldukga fazladir (Kaya, 2010). Sadik misterilere sahip olmak daha az ¢aba ve maliyetle rekabet avantaji
yaratmanin en iyi yollarindan biridir (Rajumesh, 2014). Sadik miisterilerin 6zellikleri arasinda; markadan
yasadigl ilk olumsuzlukta vazge¢gmeme, rakip markalari denemeyi dislinmeme, fiyat ve ambalajdaki
degisikliklerden etkilenmeme, benzer iiriin i¢in daha fazla fiyat 6demeyi kabul etme sayilabilir (Alagdz, 2013).
Ayrica migsteri sadakatiile karhhk arasinda pozitif bir iliski oldugu yaygin olarak bilinmektedir (Bowen ve Chen,
2001).

Musteri sadakati pazarlama literatiriinde iki yaklasimla ele alinmaktadir. Bu yaklasimlardan biri
sadakate tamamen davranissal olarak yaklasirken, bir digeri sadakati bir tutum olarak gérmektedir (Odin,
Odin ve Valette-Florence, 2001). Stokastik (olasiliksal) yaklasima gore, sadakat belli bir zaman igindeki
alisveris egilimleri, belli bir markanin tekrarl satin alimi, bir markanin satin alinma sikhg gibi gercek
davranislar agisindan 6lgiliir. Deterministik (belirleyici) yontemlere gore sadakat olgilirken amaglanan, bir
misterinin belli bir marka ya da magazaya karsi sadakatinin gliclinii anlamaktir. Bu yizden bu yéntemler
misterinin yeniden satin alma niyetine, alternatif arayislarina ve baskalarina tavsiyelerine dayanir (Cortiias,
Elorz & Villanueva, 2011). Sadakati 6lgmek icin genellikle davranigsal 6l¢lim, tutumsal 6l¢lim ve karma 6l¢lim
olmak Uzere (g yaklasim bulunmaktadir (Bowen ve Chen, 2001).

3. Metodoloji

3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Deneyimsel pazarlama kavrami misteri memnuniyeti ve musteri sadakatini artirmaya yonelik
sonuglar getirmektedir (Alagoz ve Ekici, 2014; Celep, 2019). Literatiirdeki calismalar, deneyimsel pazarlama
ile musteri memnuniyeti arasinda pozitif bir iliski bulunduguna isaret etmektedir (Srivastava ve Kaul, 2016;
Wahyuningtyas, Achmad ve Zainul, 2017; Pratminingsih, Astuty ve Widyatami, 2018; Yeh, Chen ve Chen,
2019). Bu dogrultuda asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hi: Duyusal deneyim ile misteri memnuniyeti arasinda pozitif yénde ve anlamli bir iligki vardir.
H,: Disinsel deneyim ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif ydonde ve anlamli bir iliski vardir.
Hs: Davranissal deneyim ile misteri memnuniyeti arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir.
Ha: Duygusal deneyim ile misteri memnuniyeti arasinda pozitif yénde ve anlamli bir iliski vardir.
Hs: iliskisel deneyim ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif ydnde ve anlamli bir iliski vardir.

Deneyimsel pazarlama dogru kullanildiginda marka sadakati olusturmak icin en gli¢li araglardan biri
olarak disiinilmektedir (Sharma ve Sharma, 2011). Deneyimler tutum ve davranista degisiklige yol acabilir
(Same ve Larimo, 2012). Marka deneyimi ile sadakat arasinda pozitif bir iliski oldugu literatiirde ortaya
konmustur (Lin, Chang, Lin, Tseng ve Lan, 2009; Walter, Cleff ve Chu, 2013; Atasoy ve Marsap, 2019). Bu
dogrultuda asagidaki hipotezler kurulmustur.

He: Duyusal deneyim ile misteri sadakati arasinda pozitif ydonde ve anlaml bir iliski vardir.

H,: Disiinsel deneyim ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir.
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Hs: Davranigsal deneyim ile muisteri sadakati arasinda pozitif ydonde ve anlamli bir iligki vardir.
Ho: Duygusal deneyim ile misteri sadakati arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.
Hio: iliskisel deneyim ile musteri sadakati arasinda pozitif ydnde ve anlamli bir iliski vardir.

Deneyimlerin sonucu olarak ortaya cikan misteri memnuniyeti, misteri sadakatinin de dnemli bir
belirleyicisidir. Miisteri memnuniyetinin yiksek olmasinin misteri sadakatini de arttirdigi literatiirde yer alan
cesitli calismalar tarafindan da ortaya konmustur (Cronin, Brady ve Hult; 2000; Kim, Park ve Jeong, 2004;
Onaran, Bulut ve Ozmen, 2013; Kim, Chang, Park ve Lee, 2015). Ayrica misteri memnuniyeti, misteri
deneyimlerinin bir sonucu olarak davranissal niyet olusturmada da araci konumdadir (Araci, Bulut ve Kogak,
2017). Basta akill telefon kullanimi Gzerine yapilan galismalar olmak Uzere telekomiinikasyon alaninda
gerceklestirilen calismalarda da misteri memnuniyetinin miisteri sadakati izerinde pozitif yonde etkisinin
oldugu gorilmektedir (Hafeez ve Hasnu, 2010). Misteri memnuniyetinin deneyimsel pazarlama ve misteri
sadakati ile olan iliskinden yola ¢ikilarak asagidaki hipotez kurulmustur.

Hi1: Misteri memnuniyeti ile misteri sadakati arasinda pozitif ydonde ve anlaml bir iliski vardir.

H1,: Duyusal deneyim ile miisteri sadakati arasindaki iliskide misteri memnuniyetinin aracilik rolii
bulunmaktadir.

His: Dislinsel deneyim ile misteri sadakati arasindaki iliskide musteri memnuniyetinin aracilik roli
bulunmaktadir.

Hia: Davranigsal deneyim ile miisteri sadakati arasindaki iliskide miisteri memnuniyetinin aracilik roli
bulunmaktadir.

His: Duygusal deneyim ile misteri sadakati arasindaki iliskide musteri memnuniyetinin aracilik roli
bulunmaktadir.

Hie: iliskisel deneyim ile miisteri sadakati arasindaki iliskide misteri memnuniyetinin aracilik roli
bulunmaktadir.

Arastirma modeli Sekil 1’de gosterilmektedir.

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Miisteri
Memnuniyeti

Duyusal
Deneyim

Diisiinsel
Deneyim

Miisteri

Davranigsal ]
Sadakati

Deneyim

Duygusal
Deneyim

Tliskisel
Deneyim
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3.2. Arastirmanin Yéntemi ve Verilerin Toplanmasi

Arastirmanin ana kiitlesini istanbul’da yasayan iPhone kullanicilari olusturmaktadir. Veriler, Kasim-
Aralik 2019 aylarinda yiiz ylize anket teknigi ve kolayda 6rnekleme yéntemi kullanilarak toplanmistir. Kolayda
ornekleme yonteminin segilmesinin amaci bu yontemin diger yontemlere kiyasla daha ucuz, kolay ve hizli
olmasidir. Toplanan anketler icerisinden eksik ve iPhone kullanmayan kullanicilar tarafindan doldurulmus
olanlar cikarilmis ve geriye kalan 258 anket analizlere dahil edilmistir.

Arastirma akilli telefon sektoriiniin 6nde gelen markalarindan olan iPhone Uzerine yapildigindan,
anket formunun ilk sorusu katilimcilarin iPhone kullanicisi olup olmadigini tespit etmek amaciyla sorulan bir
filtre sorusudur. Bu soruya olumsuz cevap veren katilimcilar arastirmadan ¢ikariimistir. ikinci kisimda ise,
arastirma konusu olan deneyimsel pazarlama, misteri memnuniyeti ve misteri sadakatini 6lgmeye yonelik
26 adet ifade yer almaktadir. Deneyimsel pazarlamanin bes boyu Maghnati, Ling ve Nasermoadeli (2012)’den
uyarlanan 19 ifadeyle, miisteri memnuniyeti Kim, Chang, Park ve Lee (2015)’den uyarlanan g ifadeyle ve
musteri sadakati Yeh, Wang ve Yieh (2016)’ten uyarlanan dort ifadeyle 6lgllmustir. Katimcilardan bu 26
ifadeyi, besli Likert olgegi ile degerlendirmeleri istenmistir (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3:
Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum). Uglincii ve son kisimda ise katilimcilarin demografik
ozelliklerini belirlemeyi amaglayan cinsiyete, yasa, egitim dizeyine ve aylik hane gelirine iliskin sorular yer
almaktadir.

Arastirmanin érneklemini istanbul’da ikamet eden ve iPhone kullanan 258 kisi olusturmaktadir. Tablo
1’de katilimcilara iliskin demografik 6zelliklere yer verilmistir. Tablo 1'de gorildigi Gzere katilimcilarin
%53,1’i (137 kisi) kadin katihmcilardan olusurken, %46,9’u (121 kisi) erkek katilimcilardan olusmaktadir.
Katilimcilarin yas araliklari incelendiginde 18 yas ve altinda yer alan katilimcilar toplam katilimcilarin %14’ (inii
(36 kisi) olustururken, 18-23 yas arasi katilimcilar %32,9’unu (85 kisi), 24-29 yas arasi katilimcilar %34’1’ini
(88 kisi), 30-35 yas arasi katihmcilar %13,2’sini (34 kisi), 36-41 yas arasli katihimcilar %3,9’unu (10 kisi) ve son
olarak 42 yas ve lzerindeki katihmcilar ise %1,9’unu (5 kisi) olusturmaktadir. Tablo 1'de yer alan verilerden
yola c¢ikarak, arastirma o6rnekleminin c¢ogunlugunun 30 vyas alti geng¢ katilimcilardan olustugu
soylenebilmektedir. Arastirma katilimcilarindan alinan bir diger demografik bilgi egitim seviyeleridir. Tablo
1’e gore katilimcilarin %22,5’i lise ve alti (58 kisi), %41,9’u tniversite/yiksekokul (108 kisi), %92’si lisansustu
(92 kisi) egitim seviyesinde yer almaktadir. Son olarak ise katilimcilardan hanehalki gelir seviyesi araliklarina
iliskin bilgiler elde edilmistir. Katihmcilarin %6,2’si 1.960 TL ve alti (16 kisi), 20,5’i 1.961-3.391 TL (53 kisi),
26,0’s1 3.392-4.763 TL, 17,4’0 (67 kisi), 4.764-6.731 TL (45 kisi) ve 29,8'i 6.732 TL ve Ustl (77 kisi) hanehalki
gelir seviyesine sahiptir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Cinsiyet Frekans Yizde Egitim Frekans Yizde
(n) (%) (n) (%)
Kadin 137 53,1 Lise ve alti 58 22,5
Erkek 121 46,9 Universite/Yiiksekokul 108 41,9
Yas Lisansusti 92 35,7
18 ve alti 36 14,0 Hanehalki Geliri
18-23 85 32,9 1.960 TL ve alti 16 6,2
24 - 29 88 34,1 1.961-3.391 TL 53 20,5
30-35 34 13,2 3.392-4.763 TL 67 26,0
36-41 10 3,9 4.764-6.731TL 45 17,4
42 ve (st 5 1,9 6.732 TL ve st 77 29,8
4. Bulgular

Arastirmanin bulgular ve tartisma kisminda arastirma cercevesinde toplanan verilerin analizlerine
iliskin sonucglara ve bulgulara yer verilmektedir. Arastirma kapsaminda kurulan vyapisal esitlik
modellemesindeki yapilarin ve olgeklerin glivenilirligi, gecerliligi ve degiskenler arasinda kurulan yolarin
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analizi igin SPSS 21 ve AMOS 23 programlarindan yararlanilmistir. Arastirma verilerine iliskin tanimlayici
istatistiklere, glivenilirlik ve gecerlilik bulgularina, kesfedici faktor analizi, dogrulayici faktor analizi ve yol
analizleri sonuglarina alt basliklarda yerilmistir.

4.1. Giuvenilirlik ve Kesfedici Faktor Analizi

Arastirma olgeklerinin glivenilirliklerinin tespiti amaciyla 6lgeklere Cronbach Alfa glivenilirlik testi
uygulanmistir. Cortina (1993)’ya gore glivenilir bir dlcek 0,70 Cronbach Alfa degerinden yliksek olmalidir.
Olceklere uygulanan giivenilirlik analizi sonucunda arastirmada kullanilan 6lceklerin Cronbach Alfa
degerlerinin 0,854-0,962 araliginda yer alarak yiiksek glivenilirlige sahip olduklari Tablo 2’de gérilmektedir.

Tablo 2. Arastirma Modeline iliskin Kesfedici Faktér Analizi, Giivenilirlik ve Gegerlilik Degerleri

: Faktor Yukleri ashianan Cronbach a CR AVE
Ifadeler Varyans
Deneyimsel Pazarlama (KM0=0,827 Bartlett= 4099,449 p=0,000)
Duyusal
Duyusal 1 0,924
gﬂiﬂ::: ; 8232‘71 %35,070 0,947 0949 | 0,824
Duyusal 4 0,821
Diiglinsel
Dislinsel 1 0,891
EEZE::Z: ; g::gi %10,941 0,916 0917 | 0,736
Dislinsel 4 0,849
Davranigsal
Davranigsal 1 0,902
EZX;ZE:ZEZI g g::gg %7,532 0,906 0908 | 0,711
Davranigsal 4 0,830
Duygusal
Duygusal 1 0,866
gﬁgﬁ::: ; 8:3% %9,091 0,909 0925 | 0,759
Duygusal 4 0,802
iliskisel
iliskisel 1 0,838
iliskisel 2 0,868 %1,197 0,854 0,858 0,668
iliskisel 3 0,866
Memnuniyet (KMO=0,756 Bartlett= 927,957 p=0,000)
Memnuniyet 1 0,811
Memnuniyet 2 0,805 %5,782 0,962 0,963 0,898
Memnuniyet 3 0,833
Sadakat (KM0=0,858 Bartlett= 1009,993 p=0,000)
Sadakat 1 0,854
2:::&:: ; 8::; %11,035 0,946 0,947 | 0,818
Sadakat 4 0,780

Arastirma olgeklerine uygulanan KMO testlerinden elde edilen bulgulara gére, KMO degeri
deneyimsel pazarlama i¢in 0,827, misteri memnuniyeti icin 0,756, misteri sadakati icin 0,858 olup arastirma
ornekleminin blylkliglu kesfedici faktor analizi icin uygun bulunmustur. Bartlett kiresellik testlerinin
(p<0,05) ise anlamh oldugu tespit edilerek, ifadeler arasi korelasyonlarin faktor analizi agisindan uygun oldugu
sonucuna varilmistir (Glarblz ve Yiiksel, 2008; Hair, Black, Babin ve Anderson, 2014; Kalayci, 2014). Bu
dogrultuda arastirmada kullanilan Ug 6lgcege kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Olgeklerin boyutlarina
iliskin agiklayicilik oranlari ise duyusal deneyim igin %35,07, dislinsel deneyim igin %10,94, davranissal
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deneyim icin %7,53, duygusal deneyim icin %9,09, iliskisel deneyim icin %1,20, misteri memnuniyeti icin
%5,78 ve miugsteri sadakati icin %11,04 olarak bulunmustur. Kesfedici faktor analizi ile ortaya konulan
ifadelere iliskin faktor yiklerine, KMO ve Bartlett testi sonuglarina ve aciklanan varyanslara Tablo 2'de yer
verilmistir.

Kurulan yapisal modelin uyum iyiligi olgttlerine uyup uymadigini kontrol etmek igin ise dogrulayici
faktor analizi uygulanmistir. Degisken sayisinin artmasiyla uyum iyiligi indisinin azalabilecegi ve kabul
edilebilir sinir degerinin 0,80’in lzerinde olmasi gerektigi literatiirde yer alan calismalarda belirtilmistir
(Yashoglu, 2017; Sadia, Bekhor ve Polus, 2018). Dogrulayici faktér analizi sonuclari (CFl: 0,969; CMIN / df:
1,714; RMR: 0,041; GFI: 0,883; AGFI: 0,852; RMSEA: 0,053) verilerin arastirma modeline uygun oldugunu
gostermektedir (Hair, Anderson, Tatham ve Black, 1998; Meydan ve Sesen 2011; Yashoglu, 2017). Daha sonra
ise yapi gecerliligini test etmek amaciyla degiskenlere iliskin birlesim ve ayrisim gecerlilikleri kontrol
edilmistir. Birlesim gecerliliginin kontroliinde degiskenlere iliskin birlesik gilivenilirlik (CR) degerleri ve
ortalama cikariimis varyans (AVE) degerleri hesaplanarak karsilastiriimistir. Tablo 2’de de gorildigu tzere
arastirma degiskenlerine iliskin birlesik gtvenilirlik degerlerinin (CR) ortalama gikariimis degerlerinden daha
blylik deger aldiklari ve tim degiskenlerin ortalama ¢ikarilmis varyans degerlerinin de sinir deger olarak
belirlenen 0,50’nin {izerinde oldugu tespit edilmistir. Ayrica birlesik glivenilirlik degerleri 0,70 degerinden de
biyik deger alarak gecerlilik icin gerekli sartlari karsilamaktadir (Fornell ve Larcker, 1981). Bu bulgulara gore
yapi gecerliligi saglanmaktadir.

Tablo 3. Boyutlar Arasi Korelasyonlar ve Tanimlayici istatistikler

Faktor Ort. SD Carp. Bas. 1 2 3 4 5 6 7
Duyusal 3,221 | 0,954 | -0,220 -0,379 | 0,908
Disinsel 3,480 | 0,928 | -0,366 -0,159 | 0,279 | 0,858
Davranis. 3,265 | 0,831 | -0,176 -0,307 | 0,176 | 0,246 | 0,843
Duygusal 3,974 | 0,745 | -0,548 -0,254 | 0,168 | 0,172 | 0,118 | 0,871
iliskisel 3,543 | 0,785 | -0,505 -0,033 | 0,133 | 0,240 | 0,260 | 0,175 | 0,818
Memnun. | 3,623 | 1,138 | -0,833 -0,127 | 0,489 | 0,487 | 0,327 | 0,377 | 0,309 | 0,947
Sadakat 3,843 | 0,945 | -0,596 -0,420 | 0,452 | 0,438 | 0,378 | 0,374 | 0,378 | 0,643 | 0,905

Ayrisim gecerliliginin tespiti amaciyla boyutlar arasi korelasyonlar ve diyagonal diizlemde yer alan
boyutlara iliskin AVE degerlerinin karekokleri karsilastirilarak Tablo 3’te gosterilmistir. Boyutlarin AVE
degerlerinin karekokleri, boyutlar arasi korelasyonlardan yiksek olarak bulunarak ayrisim gecerliliginin
saglandigi kabul edilmistir (Fornell ve Larcker, 1981).

Calismada elde edilen verilerin normallik varsayimini saglayip saglamadiginin test edilmesi icin 6l¢cek
ortalamalarinin ¢arpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir. Tablo 3‘te gorildigu tGzere olgeklerin carpiklik ve
basiklik degerleri +1 ile -1 araliginda yer almakta ve verilerin normal dagilima sahip oldugunu géstermektedir
(Tabachnick ve Fidell, 2012).

4.2. Yapisal Esitlik Modeli ve Hipotez Testleri

Arastirmanin boyutlari arasindaki iliskileri test etmek amaciyla degiskenler arasinda yollar kurularak
analiz gergeklestirilmistir. Kurulan yapisal esitlik modeline ve yol analizi sonuglarina Sekil 2 ve Tablo 4'te yer
verilmistir.
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Sekil 2. Hipotez Testi Sonuglari

Miusteri
Memnuniyeti

Duyusal
Deneyim

Diisiinsel
Deneyim

Miisteri

Davranissal .
Sadakati

Deneyim

Duygusal
Deneyim

Tliskisel
Deneyim

*p <0,05, ** p<0,01, ***p <0,001.

Tablo 4’te modele iliskin uyum olgltlerine yer verilmistir. Dogrulayici faktor analizine iliskin uyum
iyiligi olcltleri ile karsilastirildiginda, test edilen yollara bagh olarak tim ol¢ltlerin degerlerinde az da olsa
bozulmalar gbrulmektedir. (CF| DFA- YEM- 0,969-0,959,' ClV”N/df DFA-YEM - 1,714-1,908,‘ RMR DFA-YEM - 0,041-0,145,'
GFI DFA-YEM- 0,883-0,863; AGFI DFA-YEM- 0,852-0,833,' RMSEA DFA-VEM:0,053'0,059)- Deéerlerdeki ufak bozulmalara
ragmen olcltler hala kabul edilebilir araliktadir (Hu ve Bentler, 1999; Yaslioglu, 2017). Yol analizi sonuglarina
gore ise kurulan tiim yollar anlamli (p<0,05) ve pozitiftir.

Hi, Hz, Hs, Hs ve Hs hipotezlerinde deneyimsel pazarlamanin boyutlarinin (duyusal, dislinsel,
davranissal, duygusal deneyim, iliskisel) misteri memnuniyeti ile pozitif iliskide oldugu 6ne strilmustir.
Standardize edilmis regresyon katsayilarina gore duyusal deneyim (B=0,368; p<0,001), distnsel deneyim
(B=0,329; p<0,001), davranissal deneyim ($=0,160; p<0,01), duygusal deneyim (f=0,266; p<0,001) ve iliskisel
deneyimin (f=0,137; p<0,05) misteri memnuniyetiyle pozitif iliskide oldugu tespit edilmistir. H1, Hy, Hs, Hs ve
Hs hipotezleri kabul edilmistir.

Deneyimsel pazarlamanin boyutlari ile musteri sadakati arasindaki pozitif yonli iliskinin varligini test
etmek amaciyla He, H7, Hs, Hs ve Hio hipotezleri kurulmustur. Kurulan yollara iliskin standardize edilmis
regresyon katsayilar incelendiginde duyusal deneyim (B=0,203; p<0,001), dislinsel deneyim (B=0,143;
p<0,05), davranissal deneyim ($=0,169; p<0,010), duygusal deneyim (B=0,171; p< 0,01) ve iliskisel deneyimin
(B=0,174; p<0,01) musteri sadakati ile pozitif iliskide oldugu gorilmustir. He, Hs, Hs, Ho ve Hio hipotezleri
kabul edilmistir.

Miusteri memnuniyeti ve musteri sadakati arasinda pozitif yonli ve anlaml bir iliskinin varhginin
tespit edilmesi amaciyla Hi1 hipotezi kurulmustur. Standardize edilmis regresyon katsayisina (B=0,345;
p<0,001) gbre miisteri memnuniyeti ve musteri sadakati arasinda pozitif yénde ve anlamli bir iliski bulunmus
ve Hi; kabul edilmistir.
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Tablo 4. Yol Analizi Sonuglari

Hipotez E:i';::li§ Edils::mi§ S LGl P Sonug
Degerler Degerler Hata Oran

H, Duyusal Memnuniyet 0,368 0,388 0,056 6,946 0,000 Desteklendi
H> Disunsel Memnuniyet 0,329 0,341 0,056 6,067 0,000 Desteklendi
H3 Davranigsal Memnuniyet 0,160 0,206 0,070 2,941 0,003 Desteklendi
Hy Duygusal Memnuniyet 0,266 0,446 0,089 5,028 0,000 Desteklendi
Hs iliskisel Memnuniyet 0,137 0,198 0,081 2,448 0,014 Desteklendi
He Duyusal Sadakat 0,203 0,172 0,049 3,524 | 0,000 Desteklendi
Hy Disunsel Sadakat 0,143 0,120 0,048 2,492 0,013 Desteklendi
Hs Davranigsal Sadakat 0,169 0,176 0,057 3,104 | 0,002 Desteklendi
Hog Duygusal Sadakat 0,171 0,230 0,073 3,138 0,002 Desteklendi
H1o iliskisel Sadakat 0,174 0,202 0,065 3,090 0,002 Desteklendi
Hi1 Memnuniyet Sadakat 0,345 0,277 0,053 5,202 0,000 Desteklendi

Model Uyum Olgiitleri: CFI:0,959; CMIN/df:1,908; RMR:0,145; GFI:0,863; AGFI:0,833; RMSEA: 0,059

4.3. Aracilik Testi

Arastirma kapsaminda deneyimsel pazarlama ve misteri sadakati arasindaki iliskide misteri
memnuniyetinin aracilik etkisi test edilmistir. Bu dogrultuda iki ayri model kurulmustur. Birinci modelde araci
degisken etkisi test edilmek istenen muisteri memnuniyetine yer verilmezken, ikinci modelde musteri
memnuniyeti modele eklenerek analizler gergeklestirilmistir. Model 1 ve Model 2'ye iliskin sonuglar
karsilastirilmistir. Her iki modelde de kurulan yollar anlaml olmalarina karsin anlamlilik derecelerinde ve
standardize edilmis degerlerinde bozulmalar meydana gelmistir. Bu sonuclara gére deneyimsel pazarlamanin
boyutlari ve miisteri sadakati iliskisinde misteri memnuniyetinin kismi aracilik etkisi oldugu tespit edilerek,
H1z, His, Hia, His ve Hig hipotezleri kismi olarak desteklenmistir.

Tablo 5. Aracilik Testi Sonuglari

Hipotez Yol Model 1 Model 2 Sonug
Std. Edilmis Deger Std. Edilmis Deger
Hiz SE | L 0,329%** 0,203*** Kismi Aracilik
His TE | L 0,256%** 0,143* Kismi Aracilik
Hia AE | L 0,225%** 0,169** Kismi Aracilik
His FE | L 0,262%** 0,171%** Kismi Aracilik
His RE | L 0,221%** 0,174** Kismi Aracilik

*p < 0,05, ** p< 0,01, ***p < 0,001.

5. Sonug

Deneyimsel pazarlama, her sektdrde oldugu gibi akilli telefon sektériinde de 6n plana gikan bir
kavramdir. Bu kapsamda calismanin amaci, akilli telefon sektériinde deneyimsel pazarlama boyutlarinin
misteri sadakatiyle ve misteri memnuniyeti ile iliskisini incelemektir. Calismanin verileri anket teknigiyle
akilli telefon kullanicilarindan elde edilmis ve veriler yapisal esitlik ydontemiyle analiz edilmistir.

Arastirma bulgularina gore, akilli telefon sektériinde deneyimsel pazarlama, misteri memnuniyeti
saglamak icin etkili bir aractir. Deneyimsel pazarlamanin tim boyutlari, akilli telefon musterilerinin
memnuniyet seviyesini etkilemektedir. Bununla birlikte, bu boyutlarin iliski katsayilari farklidir. Bu
dogrultuda, her boyutun musteri memnuniyetine farkli katki yaptigi séylenebilir. Duyusal deneyim, akill
telefon sektoriinde miisteri memnuniyetiile en yiiksek diizeyde iliskisi olan deneyimsel pazarlama boyutudur
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(B=0, 368). ikinci sirada ise diisiinsel deneyim gelmektedir (B=0,329). Diisiinsel deneyimi; duygusal (B=0,266),
davranissal (B=0,160) ve iliskisel deneyim (B=0,137) takip etmektedir. Bu baglamda, misteri memnuniyetini
artirmak isteyen akilli telefon sirketleri igcin deneyimsel pazarlamanin tiim boyutlari Snemli olmasina ragmen,
oncelik vermeleri gereken boyutlarin duyusal, distinsel ve duygusal deneyim oldugu goriilmektedir.
Musterilerin duyularina hitap eden bir akilli telefon tasarimi, yine duyular igin gekici tGrin o6zellikleriyle
birlestirildiginde, miisteri memnuniyetine glicli katki saglayacaktir. Bununla birlikte, musterilerin distnsel
deneyimlerini de zenginlestirmek 6nemli oldugundan, akilli telefonun isletim sisteminin essiz 6zelliklerinin
vurgulanmasi uygun olacaktir. Akilli telefonun islevlerinin tiiketicideki merak duygusunu harekete gecirecek
sekilde sunulmasi, akilli telefon kullanimin deneyiminin misterileri akilli telefon teknolojileri konusunda daha
fazla bilgi 6grenmeye yonlendirecek sekilde tasarlanmasi faydal olacaktir. Boylece miusteriler akilh
telefonlarini kullanirken ayni zamanda dislinsel deneyim de yasayabilecektir. Ayrica, duygusal deneyimi
artirmak amaciyla akilli telefonun kullaniminin konforlu ve eglenceli hale getirilmesi de 6nem tagimaktadir.

Misteri memnuniyeti, sadakatin de en glgli belirleyicisi olarak belirlenmistir (B:0,345). Misteri
memnuniyetinin ayni zamanda, deneyimsel pazarlama boyutlari ile misteri sadakati iliskisinde kismi aracilik
etkisi bulunmaktadir. Bununla birlikte, deneyimsel pazarlamanin alt boyutlari olan duyusal, dislinsel,
davranigsal, duygusal ve iliskisel deneyim akilli telefon sektoriinde misteri sadakati ile pozitif iliskilidir.
Arastirma bulgularina gore, akill telefon sektoriinde musteri sadakati saglamak icin deneyimsel pazarlamaya
dnem verilmesi gerektigi gorilmektedir. Ozellikle rekabetin siirekli arttigi ve degisimin ¢ok hizli yasandig
teknoloji sektoriinde, sadik musterilere sahip olmak, pazarda 6n plana ¢ikmanin anahtaridir. Arastirmaya
gore, deneyimsel pazarlamanin tim boyutlarinin, akill telefon misterilerinin sadakat seviyesini etkilemesiyle
birlikte, bu boyutlarin iliski katsayilarinin farkli oldugu gorilmektedir. Misteri sadakati yaratmakta en etkili
deneyimsel pazarlama boyutunun duyusal deneyim oldugu bulunmustur (f=0,203). Duyusal deneyimi iliskisel
deneyim (B=0,174), duygusal deneyim (B=0,171), davranissal deneyim (B=0,169) ve dusiinsel deneyim
(B=0,143) takip etmektedir.

Sonug olarak, akilli telefon sektoériinde deneyimsel pazarlama, hem musteri memnuniyeti yaratmada,
hem de musteri sadakati saglamada énemli bir konudur. Deneyimsel pazarlamanin alt boyutu olan duyusal
deneyimin, hem misteri memnuniyeti degiskenini, hem de musteri sadakati degiskenini en fazla etkileyen
boyut oldugunun alti gizilmektedir. Bu baglamda, akilli telefon sektériinde misteri deneyimi tasarlarken ilk
g6z Online alinacak deneyim boyutunun duyusal deneyim oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu bulgu,
misterilerin duyularina hitap etmenin 6nemini yansitmaktadir. Bu dogrultuda akilli telefon sirketleri,
misterilerin duyusal deneyimlerini zenginlestirmek icin tGrin tasarimini daha gekici hale getirebilir, Girlinlin
dokunmatik 6zelligini 6n plana cikarabilir ve diger akilli telefonlarda olmayan Grin 6zelliklerini Griinlerine
dahil edebilirler.

Calismada kolayda o6rnekleme yonteminin kullanilmasi ve calismanin bir sektér Uzerinde
gerceklestirilmesi calismanin kisitlarini olusturmaktadir. Bu arastirmada, akilli telefon sektoriinde deneyimsel
pazarlama arastirmalarinin daha az olmasindan dolayi bu sektor ¢alisma alani olarak belirlenmistir. Bununla
birlikte deneyimsel pazarlamanin farkl sektorlerdeki etkilerini gormek icin calisma baska sektérlerde veya
akilli telefon sektoriindeki baska markalar tzerinde de yapilarak zenginlestirilebilir. Ayrica farkl tlkelerde
akilli telefon sektériindeki deneyimin boyutlan farkhlastigindan, farkh tlke vatandaslari Gzerinde arastirma
tekrarlanabilir ve karsilastirilabilir. Bu calisma; deneyimsel pazarlama, misteri memnuniyeti ve musteri
sadakati arasindaki iliskiyi incelemis olmakla birlikte, literatiirde deneyimsel pazarlamanin tutum, algilanan
deger, satin alma niyeti gibi baska sonuclar da getirecegine yonelik arastirmalar da bulunmaktadir. Gelecek
calismalarda, diger degiskenler de modele dahil edilerek incelenebilir.
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