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Deneyimsel Pazarlamanin Kulaktan Kulaga Pazarlama ve Tekrar
Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkileri: Cay Satis Magazalarina
Yonelik Bir Uygulama

Ozlem SIBIL”

Emel YILDIZ™

Oz
Giliniimiizde oldukca kalabalik sayilabilecek isletmelerden biri de yiyecek ve igecek isletmeleridir.
Pazarlama uzmanlari, piyasada rekabette istiinliigii elde etmek icin g¢abalayan bu tiir igletmelere,
tilketicilerin duygusal yonlerine daha fazla dokunmalari gerektigini ve bir {iriine yatirim yapilmasi
ve/veya Urliniin diger miisterilere iletilmesi gerektigini aktarmalidir. Gegmis caligmalarda deneyimsel
pazarlama konusu kapsamli bir sekilde arastirilmigs olsa da ¢ay satis magazalarinda deneyimsel
pazarlamanin alt boyutlariin kulaktan kulaga iletisim ve tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkileriyle
ilgili literatiirde bir bosluk oldugu goriilmiistiir. Bu sebeple bu aragtirmada, ¢ay satis magazalarindan {irtin
veya hizmet alan tiiketicilerin magaza yonelik deneyimlerini diger tiiketicilere kulaktan kulaga ileterek
tilketicilerin tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisi incelenmistir. Rize ilinde daha Once ¢ay satis
magazalarindan {iriin veya hizmet satin almis 415 tiiketiciden veri toplanmistir. Verilerin analizi i¢in
yapisal esitlik modeli (YEM) ve SPSS24 paket programi kullanilmigtir. Yapilan analizler sonucunda
duygusal, diisiinsel, fiziksel ve sosyal deneyimin kulaktan kulaga pazarlama {izerinde pozitif ve anlamli
bir ektisinin bulundugu fakat duyusal deneyimin kulaktan kulaga pazarlama iizerinde anlaml: bir etkiye
sahip olmadig: tespit edilmistir. Ayrica kulaktan kulaga pazarlamanin tekrar satin alma niyeti iizerinde

pozitif ve anlamli bir ektiye sahip oldugu saptanmigtir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel Pazarlama, Kulaktan Kulaga Pazarlama, Tekrar Satin Alma Niyeti

The Effects of Experiential Marketing on Word of Mouth and
Repurchase Intention: An Application for Tea Stores

Abstract

One of the businesses that can be considered as crowded in a large extent is the food and beverage
businesses. Marketing professionals should convey to such businesses that they strive to gain a
competitive edge in the market, that they need to tap more into the emotional aspects of consumers and
that they should invest in a product and/or communicate the product to other customers. Although the
subject of experiential marketing has been extensively researched in past studies, it has been observed
that there is a gap in the literature regarding the effects of sub-dimensions of experiential marketing in tea
outlets on word of mouth communication and repurchase intention. For this reason, in this research, the
effect of consumers who buy products or services from tea stores on the repurchase intention of
consumers by communicating their store-related experiences to other consumers was examined. Data
were collected from 415 consumers who had previously purchased products or services from tea shops in
Rize. Structural equation modelling (SEM) and SPSS24 package program were used for data analysis. As
a result of the analysis, it was determined that feel, think, act and relate experience had a positive and
significant effect on word of mouth marketing, but sense experience did not have a significant effect on
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word of mouth. In addition, word of mouth marketing has been found to have a positive and significant
effect on repurchase intention.
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Giris

Caym MO 2737'de Cin'de Imparator Shennong tarafindan kesfedildigine
inanilmaktadir. Rivayete gore Imparator Shennong, bir cay agacinin altinda dinlenirken,
kaynayan bir kaba diisen yapraklarin kokusunu fark etmis ve ¢ayin kokusu ilgisini ¢ekmis ve bir
yudum i¢mistir. Daha sonra igtigi bu icecegin ferahlatict ve rahatlatici etkisi imparatoru
cezbetmis ve hosuna gitmistir. Boylece kaynayan kaba yanlislikla diisen bu yaprak sadece
suyun rengini ve tadini degistirmekle kalmamig ayni zamanda basta Cin olmak tlizere diinyadaki
diger uygarliklarin tarih sahnesindeki roliinii de renklendirmistir. Bu durum bazen milletlere
savas ve yoksullugu bazen de baris ve huzuru getirmistir (Martin, 2007: 20; Gaylard, 2015: 68).
Gaylard (2015) kitabinda ¢aym 4.000 yildan fazla bir siiredir sadece Cin'de yetistirilen ve
titketilen bir bitki oldugunu, Budist rahipler tarafindan meditasyon amaciyla da kullanildigini,
daha sonra yerel halk tarafindan da ¢ayin yetistirilmesi ve islenmesinin 6grenildigi ve bdylece
giinliik yasamin bir parcasi haline geldigini belirtmistir. Ayrica Ipek Yolu ve diger ticaret yollari

sayesinde Cin sinirina yakin bolgelerin de ¢ay ile tanistirildigini ifade etmistir.

Diinya iizerinde cay {iiretimi, basta Cin olmak tizere Hindistan, Kenya, Sri Lanka,
Tiirkiye, Endonezya, Vietnam, Japonya, iran, Arjantin, Tayvan, Giiney Kore, Nepal, Tayland ve
ABD gibi iilkelerde gerceklestirilmektedir (“FAO”, 2022; Gaylard, 2015: 64-130). Ulkemizde
ilk cay tiretim denemeleri 1876-1909 yillarinda gergeklestirilmistir. Dénemin Osmanli padisahi
Il. Abdiilhamid Han, cay iiretimine 6nem vermis ve ¢ayi ticari bir gelir kalemine doniistiirmek
icin calismalar baslatmigtir (Kuzucu, 2003: 75). Yapilan aragtirmalardan sonra Cin’den c¢ay
tohumu getirtilmis ve 1891 yilinda Bursa’da ilk cay ekimi gergeklestirilmis, fakat basarili sonug
almamamustir (Usta, 2004: 13). Daha sonra 1889 yilinda Japonya’dan getirilen ¢ay tohumu
denenmistir fakat ¢ay bitkisinin yetigsmesi i¢in uygun iklime sahip bdlgelerde tiretim denemeleri
yapilmadig1 igin yapilan bu ekimlerden de olumlu sonu¢ alimamamustir (Baser, 2006: 39).
I¢lerinde Ziraat Miihendisi olan Ali Riza Erten’in de bulundugu bir heyet, 1917 yilinda Batum
ve gevresinde cay yetistiriciligi hakkinda bir aragtirma yapmis ve bir rapor diizenlemistir.
Diizenlenen raporda, Batum ve g¢evresinin sahip oldugu iklim ve toprak 6zelliklerinin Rize ve
cevresiyle benzerlik gosterdigi, bundan dolayli Rize ve gevresinde de ¢ayin yetisebilecegini

belirtmislerdir (Geng, 2010: 50). Cay bitkisinin yetismesi i¢in yapilan ¢aligmalardan sonra Dogu
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Karadeniz Bolgesi’nin kiy1 kesimlerinde (Artvin, Rize, Trabzon vb.) cay ekimi yapilmis ve
yapilan deneme iiretimleri olumlu neticelenince cay bitkisini yetistirme faaliyetleri hiz
kazanmaya baslamistir. Cay iiretiminin hizlanmasiyla birlikte ¢ay fabrikalar1 kurulmus ve bu
kuruluslardan ilki 1947 yilinda Rize ilinin Fener Mahallesinde gerceklesmistir (Mendi, 2018:
254).

Ulkemizde en c¢ok cay iiretim alanina Rize ilimiz sahiptir. Bu yoniiyle Rize, cay
bitkisinin ve ¢ayin temsilcisidir. Cay bitkisi tek bir tiir olmasina karsin, farkli cografyalarda ve
farkli kiiltiirde cesitli sekillerde kullanilmakta, sunulmakta ve tiiketilmektedir. Bu da cay
bitkisine uygulanan yontemler yoniiyle cayin tadinin ve aromasimin c¢esitli sekillerde
tiikketilmesine olanak saglamaktadir. Ulkemizin ve diger bazi diinya milletlerinin vazgegilmez
igecegi olan c¢ayin tiiketiciler tarafindan deneyimsel pazarlama kapsaminda degerlendirilmesi ve
yasadiklari deneyimlerin bagka kisilere aktarilmasinin pazarlama kapsamindaki etkisinin de

onemli olabilecegi diisliniilmektedir.

Deneyimsel pazarlama ile miisteriler, bir iiriinii veya hizmeti tiiketmeden oOnce ve
tiketme esnasinda bes yaklasimi (duyu, duygu, disiince, fiziksel ve sosyal iligki kurma)
hissedip dogrudan deneyim kazanabildikleri igin iiriin veya hizmetleri birbirinden ayirt etme

yetilerine sahip olabileceklerdir.
Kavramsal Cergeve
Deneyimsel Pazarlama

Tiiketicileri ve onlarin iiriin, hizmet ve markalarla ilgili hem perakende hem de online
ortamlardaki tliketim deneyimlerini anlamak, pazarlamanin temel gorevlerinden biridir.
Deneyimsel pazarlama konusu hakkinda pek ¢ok sey Ogrenmis olsak da, son yirmi yilda
yayinlanan ¢alismalar incelendiginde, deneyim {izerine pazarlama arastirmalarinin hala nispeten

az gelismis durumda oldugu goriilmektedir (Schmitt & Zarantonello, 2013: 26).

Tiiketici deneyimlerini anlamak sadece akademisyenlerin ilgisini ¢ekmekle kalmayip
ayni zamanda pazarlama uzmanlarinin da mercegi altinda incelenen bir konudur. Uzmanlar,
tiketicilerin  tiriinleri ve markalar1 nasil deneyimlediklerine ve buna bagli olarak
pazarlamacilarin miisterileri ig¢in nasil g¢ekici deneyimler sunabilecegine iliskin iggoriilerin,
tekliflerini rekabet ortaminda konumlandirmak ve farklilastirmak igin kritik oldugunu fark
etmiglerdir. Bu diislince, yaygin olarak “deneyimsel pazarlama” olarak adlandirilan yeni bir

pazarlama yonetimi alaninin olugsmasina neden olmustur (Schmitt, 1999: 53).

Kitkowski (2020: 8) deneyimsel pazarlamanin, miisterilerle etkilesim kurmanmn ve

onlardan geri bildirim almanin farkli bir yolunu sundugunu belirtmektedir. Miisteri deneyimleri,
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deneyimsel pazarlamanin etkinlestirilmesi igin kritik 6neme sahiptir (Hsiao vd., 2021: 3).
Deneyimsel pazarlamay1 Vaajoensuu (2018: 26), tiiketicilerin davranigsal diizeyde aktif olarak
katildig1 bir pazarlama etkinligi yaratarak marka degerlerini iletmenin etkilesimli bir yontemi

olarak tanimlamaktadir. Bu aktif katilimin, markaya olumlu katkilar sagladigini belirtmektedir.

Isletmeler, deneyimsel pazarlama stratejilerini kullanarak miisterileri icin gesitli
deneyimler gelistirebilirler (Hsiao vd., 2021: 3). Buna karsilik, deneyimsel pazarlamacilar,
tiikketicileri zevkli deneyimler elde etmekle ilgilenen rasyonel ve duygusal insanlar olarak
gormektedirler. Pazarlamacilarin miisteriler i¢in olusturabilecegi bes farkli deneyim veya
stratejik deneyim modilii ile aywrt edilebilinecegini ifade etmislerdir. Bunlar: duyusal
deneyimler (sense); duygusal deneyimler (feel); yaratici bilissel deneyimler (think); fiziksel
deneyimler, davraniglar ve yasam tarzlar1 (act); ve bir referans grup veya kiiltiirle iliskiden

kaynaklanan sosyal kimlik deneyimleridir (relate) (Schmitt, 1999: 2).
Kulaktan Kulaga Pazarlama

Kulaktan kulaga iletisim baska bir ifadeyle fisilti pazarlamasi olarak da
isimlendirilmektedir (Cilingir vd., 2011: 96). Teknolojinin gelismesinden evvel kullanilan ilk
pazarlama iletisimi; kulaktan kulaga pazarlama stratejisiydi. Tiiketiciler, bir iirlin veya hizmet
hakkindaki goriiglerini bagkalarma soylediginde kulaktan kulaga pazarlama faaliyeti ortaya
cikmaktadir (Made Aristiawan vd., 2019: 43). Bu sayede tiiketiciler, deneyimledikleri

duygularini diger tiiketicilere kulaktan kulaga iletebileceklerini hissetmislerdir.

Kulaktan kulaga pazarlama, bir kisiden bagka bir kisiye bilgi paylasimi olarak
tanimlanmaktadir. Kulaktan kulaga iletisimin etkisi ile tiriin ve hizmetler hakkinda birlikte
konusan kisilerin de benzer satin alma davranisi gosterdigi ve benzer iiriin tercihlerine sahip
oldugu gorilmistir (Khalid vd., 2013: 56). Kulaktan kulaga pazarlamanin, uzun yillardir
insanlarin bir igletmenin markasi hakkinda bildikleri, hissettikleri ve yaptiklar iizerindeki
diistincelerini kuruluslar tarafindan onay gerektirmeyecek sekilde yiiriittigii ve neticesinde
biiyiik bir etki biraktig1 kabul edilmistir (Eze vd., 2014: 1815).

Kulaktan kulaga iletisim, bireyler arasindaki szl iletisimi ifade eder ve bu iletisimler
olumlu olabilecegi gibi olumsuz da olabilir. Arastirmacilar, kulaktan kulaga iletisimin satin
alma davranigini da etkiledigini one siirmektedir. Ayrica arastirmacilar, tiiketicilerin hizmet
satin alma kararlar1 vermeden once diger bireylerden goriis aligverisinde bulunduklart ve diger
bireylerin deneyimlerini dikkate aldiklarini ve kulaktan kulaga iletisimin satin alma kararlariyla
iliskili riski azalttig1i goriigiinii de one siirmektedirler (Chaniotakis & Lymperopoulos, 2009:
230).
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Tekrar Satin Alma Niyeti

Tekrar satin alma niyeti, bir bireyin 6nceki deneyimlerine dayanarak ayni isletmeden
bagka bir satin alma istegini yeniden gostermesidir (Kim vd., 2012: 378). Tekrar satin alma,
tiiketicilerin daha fazla fayda elde etmek igin belirli bir iiriinii yeniden satin alma arzusunun bir

sonucudur (Tian vd., 2022: 2).

Tho ve arkadaslar1 (2017: 2), sadik miisterilerin ayni lirlinii tekrar tekrar satin alma veya
ayni saglayicimin farkli iiriin veya hizmetlerini satin alma egiliminde olduklarim ifade
etmislerdir. Mevcut sadik miisterileri elde tutmanmn maliyeti, yeni miisterileri isletmeye
¢cekmekten daha az maliyet gerektirdigi i¢in, bir miisterinin yeniden satin alma niyeti, herhangi
bir igletme organizasyonu i¢in ¢ok Onemlidir. Bundan dolayi, tekrar satin alma niyeti,
isletmelerin basarisi i¢in énemi bir hedeftir ve bugiine kadar pazarlamada olduk¢a 6nemli bir

kavram olarak kabul edilmistir (Tho vd., 2017: 2).

Tiketicilerin bir Uriinii tekrar satin almak isteyecekleri bir diizeye ulagmasi, isletme
veya iirlin saglayicinin tiiketici beklentilerini karsilamasi gerektigi anlamina gelmektedir. Satin
aldigr iiriinden memnun kalan tiiketiciler, memnun olmayan tiiketicilere kiyasla tekrar satin
alma yapabilirler. Bu nedenle, tekrar satin alma niyeti, tiiketicilerin daha 6nce faydasimi ve
kalitesini hissetmis oldugu mal veya hizmet seklindeki bir {iriinii tekrar satin alma arzusu

seklinde ifade edilir (llyas vd., 2020: 429).
Literatiir Taramasi

Deneyimsel pazarlamanin kulaktan kulaga pazarlama iizerindeki etkisine yonelik

literatiir incelendiginde;

Torabi vd. (2021) ¢aligmalarinda, miisterinin duyusal deneyiminin, kulaktan kulaga
pazarlama niyeti lizerindeki dogrudan etkisinin ¢ok Onemli olmadigini tespit etmislerdir.
Hananto ve Wibowo (2021) arastirmalarinda deneyimsel pazarlamanin alt boyutlart olan
duyusal, duygusal, diisiinsel, fiziksel ve sosyal deneyimin kulaktan kulaga iletisim tizerindeki
etkilerini incelemiglerdir. Regresyon analizinin kullanildigi ve 100 katilimcinin yer aldigi
aragtirmada deneyimsel pazarlamanin alt boyutlarindan duyusal, fiziksel ve sosyal deneyimin
kulaktan kulaga iletisim tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu fakat duygusal ve
diisinsel deneyimin kulaktan kulaga iletisim {izerinde anlamli bir etkisinin olmadigin
belirtmislerdir. Jennah (2020) ¢alismasinda, deneyimsel pazarlamanin kulaktan kulaga iletisime
olan etkisini incelemistir. Bu kapsamda Sejenak kafeteryasindan iiriin veya hizmet satin alan

miigterilere anket uygulanmigtir. Arastirma sonucunda deneyimsel pazarlamanin kulaktan
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kulaga iletisim {izerinde olumlu ve O6nemli bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica
Jennah caligmasinda, misterinin yagadig1 deneyimin iyi bir seviyede olmasinin, bir miisteriden
diger miisteriye de kulaktan kulaga iletisim yoluyla olumlu bir sekilde yansiyacagindan
bahsetmistir. Kusumawati (2020) ¢aligmasinda, memnuniyetin ve kulaktan kulaga iletisimin
deneyimsel pazarlama {izerindeki etkisini incelemistir. Yapilan incelemeler sonucunda
memnuniyetin ve deneyimsel pazarlamanin kulaktan kulaga iletisim lizerinde olumlu ve anlamli
bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasmistir. Setiawati ve Rozinah (2020) g¢aligmalarinda
deneyimsel pazarlamanin kulaktan kulaga iletisim tizerinde anlamli bir etkisinin olmadigini
ifade etmiglerdir. Benzer sekilde M.Aristiawan ve arkadaslari (2019), Mataram sehrindeki Go-
Jek miisterilerini kapsayan c¢alisma sonucunda deneyimsel pazarlamanin kulaktan kulaga

iletisim tizerinde anlamli bir etkisinin olmadigini saptamislardir.

Hidayat (2019), deneyimsel pazarlamanin alt boyutlart olan duyusal, disiinsel ve
fiziksel deneyimlerin kulaktan kulaga iletisim (WOM) degiskeni iizerinde P degeri > 0.05 ile
anlaml bir etkiye sahip olmadigi; duygusal ve sosyal deneyim degiskenlerinin ise P degeri <
0.05 ile anlamli bir etkiye sahip oldugu ifade etmistir. Anitha (2019)’nin arastirmasinda
memnuniyet, kalite ve deneyimsel pazarlama degiskenlerinin kulaktan kulaga iletisim iizerinde
etkisi oldugu tespit edilmistir. Tiketiciler tarafindan hissedilen memnuniyet, kalite ve
deneyimsel pazarlama ne kadar iyi olursa kulaktan kulaga iletisiminde o kadar iyi bir seviyede
olusacagimi ifade etmistir. Hestin vd. (2018) ¢alismalarinda deneyimsel pazarlama, miisteri
memnuniyeti ve iiriin kalitesinin kulaktan kulaga pazarlama tizerindeki etkisi incelenmistir. Elde
edilen verilerin analizi sonucunda duyu (tat), hissetme (duygu), diisiinme (disiiniilen seyin
algilanmasi) igeren deneyimsel pazalamanin kulaktan kulaga pazarlama tizerinde anlamli bir
etkisi oldugu saptanmigtir. Sumagra (2017), WhatsApp uygulamasi kullanicilart {izerinde
yaptig1 calismada deneyimsel pazarlama degiskenlerinin kulaktan kulaga iletisim iizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu belirtmistir. Mismiwati (2016) calismasinda ¢oklu dogrusal
regresyon analizi kullanarak 88 katilimcidan elde ettigi veri sonucuna gore bagimsiz degisken
olan deneyimsel pazarlamanin bagimli degisken olan kulaktan kulaga iletisim iizerinde pozitif
etkiye sahip oldugu sonucuna varmistir. Neko (2014), duygusal ve diisiinsel deneyimin kulaktan
kulaga pazarlama tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadig1 fakat duyusal ve fiziksel deneyimin
kulaktan kulaga pazarlama iizerinde olumlu ve anlaml bir etkiye sahip oldugunu belirtmistir.
frawati (2008), calismalarinda deneyimsel pazarlamanin kulaktan kulaga iletisim {izerinde
anlamli bir etkisi oldugunu kanitlamistir. Kdleoglu ve Colakoglu (2017), Al-jazzzri (2014),
Amir Hamzah (2007), Muhammad & Artanti (2016) ve Hendrayana vd. (2015) dahil olmak
iizere bircok aragtirmacit deneyimsel pazarlama degiskeninin kulaktan kulaga pazarlama

izerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedir.
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Yapilan literatiir aragtirmalar1 dogrultusunda asagidaki hipotezler gelistirilmistir;
H;: Duyusal deneyimin kulaktan kulaga pazarlama tizerinde olumlu yonde etkisi vardir.

H,: Duygusal deneyimin kulaktan kulaga pazarlama iizerinde olumlu yonde etkisi

vardir.

Hs: Diistinsel deneyimin kulaktan kulaga pazarlama {izerinde olumlu yonde etkisi

vardir.
H,: Fiziksel deneyimin kulaktan kulaga pazarlama iizerinde olumlu yonde etkisi vardir.
Hs: Sosyal deneyimin kulaktan kulaga pazarlama tizerinde olumlu yonde etkisi vardir.

Kulaktan kulaga pazarlamanin tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisini inceleyen
aragtirmalar incelendiginde; Handayani vd. (2021)’nin Endonezya’nin Tangerang Bdlgesinde
yer alan bir hastanede doktorlarin ve hastalarin iletisim etkinligi tizerine yaptiklari ¢aligmada,
kulaktan kulaga iletisimin hastaneyi tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde dogrudan etkisi oldugu
sonucuna vartlmustir. Prahiawan vd. (2021)’nin ¢evrimi¢i magazada aligveris yapan miisteriler
izerinde yaptiklar caligmada elektronik kulaktan kulaga pazarlamanin tekrar satin alma niyeti
tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Aver ve Yildiz (2021) indirim
marketlerinden daha Once aktiiel tiriin satin almigs 669 miisteri iizerinde yapilan ¢aligmada,
kulaktan kulaga iletisimin tekrar satin alma niyeti lizerinde pozitif yonde anlamli etkilerinin
oldugunu ifade etmislerdir. Anggraini vd. (2020) caligsmalarinda, deneyimsel pazarlama ve e-
hizmet Kkalitesinin e-memnuniyet yoluyla tekrar satin alma niyeti {izerindeki -etkisini
incelemislerdir. Yapilan incelemeler sonucunda deneyimsel pazarlamanin, tekrar satin alma
niyeti iizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi oldugu saptanmustir. Prabowo ve arkadaglar1 (2020)
tekrar satin almay1 etkileyebilecek faktorleri belirlemeyi amaglamistir. Calisma kapsamini
Endonezya’nin Java Adasi’nda yer alan otellerin havadar odalarinda konaklayan miisteriler
olugturmaktadir. Arastirma sonucunda kulaktan kulaga iletisimin tekrar satin alma niyeti

iizerinde olumlu ve anlamli bir etkinin oldugu tespit edilmistir.

Arif (2019) ¢alismasinda, kulaktan kulaga pazarlamanin ve marka imajimnin, tekrar satin
alma niyetini 6nemli 6l¢iide ve olumlu yonde etkiledigini ifade etmistir. Bu sebeple kulaktan
kulaga iletisim ne kadar olumlu ve pozitif yonde olursa tekrar satin alma niyetinin de o kadar
yiiksek olacagi vurgulamistir. Leonard vd. (2017) calismalarinda Endonezya'daki ¢evrimigi
ulagim misterilerinin algiladig1 hizmet kalitesinin kulaktan kulaga iletisim ve tekrar satin alma
niyetleri tizerindeki etkisini analiz etmeyi amaglamiglardir. Elde edilen analiz sonuglarina gore
kulaktan kulaga iletisimin tekrar satin alma niyetini énemli Olgiide etkiledigi belirtilmistir.

Magaza imaji unsurlariin tekrar satin alma niyeti ve agizdan agiza pazarlama tizerindeki
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etkilerini inceleyen Ugur (2017) ¢alismasinda, agizdan agiza pazarlama ile tekrar satin alma
niyeti arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugunu belirtmistir. East vd. (2017)’nin
caligsmalarinda olumlu ve olumsuz kulaktan kulaga iletisim ile miisterilerin markalar1 satin alma
niyeti arasinda nasil bir iligki oldugu arastirilmig ve arastirma sonucunda, olumlu ve olumsuz
kulaktan kulaga iletisimin satin alma niyeti tiizerinde anlamli bir etkisinin oldugu
vurgulanmistir. Kitapci vd. (2014) caligmalarinda, Tiirkiye'de ayakta tedavi goren hastalarda
hizmet kalitesi boyutlarinin memnuniyet tizerindeki etkisini ve memnuniyetin tekrar satin alma
niyetleri ve kulaktan kulaga iletisim {zerindeki etkisini incelemeyi amaglamislardir.
Arastirmada, kulaktan kulaga iletisimin tekrar satin alma niyeti tizerinde pozitif ve anlamli bir
etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Davidow (2003) calismasinda kulaktan kulaga iletisimin
tekrar satin alma niyeti tizerinde pozitif bir etkisi oldugunu ve bu bulgularin, kulaktan kulaga
pazarlama yoluyla miisterilerin {iriinler hakkinda aninda geri bildirim saglayabildigini ifade

etmistir. Yapilan literatiir arastirmalar1 dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir;

He: Kulaktan kulaga pazarlamanin yeniden satin alma niyeti iizerinde olumlu yonde

etkisi vardir.
Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin Amaci

Bu g¢alismanin amaci deneyimsel pazarlamanin alt boyutlarimin kulaktan kulaga
pazarlama ve tekrar satin alma niyeti ilizerindeki etkisini tespit etmektir. Bu gergevede
deneyimsel pazarlamanin alt boyutlar1 olan duyusal deneyim, duygusal deneyim, diisiinsel
deneyim, fiziksel deneyim ve sosyal deneyimin kulaktan kulaga pazarlama tizerindeki etkisi
arastirtlmis ve kulaktan kulaga pazarlama degiskeninin de tekrar satin alma niyeti tizerindeki

etkisi incelenmistir.
Arastirma Modeli

Arastirma modelinin kavramsal ¢ercevesi olusturulmasinda Deneyimsel Pazarlama’nin
alt boyutlar1, Kulaktan Kulaga Pazarlama ve Tekrar Satin Alma Niyeti degiskenleri ele alinmis
ve bu degiskenler lizerinde literatiir incelenmesi yapilmistir. Yapilan literatiir incelemesi
sonucunda asagida yer alan arastirma modeli gelistirilmistir. Bu modelin gelismesinde Jennah

(2020) ve Tian vd., (2022)’1n ¢alismalarindan istifade edilmistir.
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Deneyimsel Pazarlama

| Duyusal Deneyim }\

\1H1[

‘ Duygusal Deneyim |\

Tekrar Satin
Alma Niyeti

Kulaktan Kulaga
Pazarlama

]

| Diisiinsel Deneyim

| Fiziksel Deneyim

l Sosyal Deneyim

Sekil 1 : Arastirma Modeli
Arastirma Yontemi

Arastirmanin kapsami, Rize ilinde bulunan Cay Satis Magazalari’ndan {iriin veya
hizmet satin almis olan tiiketicilerden olusmaktadir. Arastirmada yiiz ylize anket yontemi ile
veriler toplanmustir. Toplanan 427 anketten; eksik, hatali ve yanlis olanlarin elenmesi
neticesinde 415 anket degerlendirmeye tabi tutulmus, geriye kalan 12 anket ise ¢alisma kapsami
disina  almmistir. Anket formu dagitilmadan oOnce ¢alisma anketi icerik acgisindan
degerlendirilmesi igin alaninda uzman 3 akademisyen tarafindan kontrol edilmistir. Ayrica
calisma anketinin anlam, yap1 ve bi¢im ac¢ilarindan degerlendirilmesi amaciyla 34 tiiketiciye 6n
test yapilmis. Yapilan On test sonrasi ortaya g¢ikan gerekli diizenlemeler yapilarak anket
formunun son hali sekillendirilmistir. Anketler 31.07.2022 ile 31.08.2022 tarihleri arasinda Rize
ilinde uygulanmistir. Arastirma anketimiz iki kistmdan ve 26 sorudan olusmaktadir. Ilk kisimda
katilimcilarin demografik 6zelliklerine yer verilirken ikinci kisimda ise deneyimsel pazarlama,
kulaktan kulaga pazarlama ve tekrar satin alma niyeti ile ilgili 5’li likert 6l¢ekli (1: Kesinlikle
katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Katilip katilmama oranim esit, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
katiliyorum seklinde) sorular yer almaktadir. Demografik ozellikleri tespit etmeye yonelik

sorular; cinsiyet, yas, medeni durum, 6grenim durumu, meslek ve gelir sorularini igermektedir.
Arastirmada Kullanilan Olcekler

Arasgtirmanin bagimsiz degiskenleri duyusal deneyim, duygusal deneyim, diisiinsel
deneyim, fiziksel deneyim, sosyal deneyim ve kulaktan kulaga pazarlama iken; bagiml
degiskeni ise tekrar satin alma niyetidir. Duyusal deneyimi 6lgmek i¢in Kanopaite (2015),
Schmitt (1999), Erbas (2010) ve Deligoz (2014); duygusal deneyimi 6l¢gmek i¢in Indrawati vd.
(2022), Kanopaite (2015) ve Schmitt (1999); diisiinsel bir diger adiyla biligsel deneyimi 6lgmek
icin Indrawati vd. (2022); fiziksel deneyimi 6lgmek igin Indrawati vd. (2022), Kanopaite (2015)
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ve Schmitt (1999); sosyal deneyimini 6lgmek i¢in Indrawati vd. (2022), Kanopaite (2015) ve
Schmitt (1999); kulaktan kulaga pazarlama degiskenini 6lgmek icin Goyette vd. (2010)’nin
caligmalarindan yararlanilmistir. Tekrar satin alma niyeti degiskenini 6lgmek igin ise Tian vd.
(2022), Ali ve Bhasin (2019), Kim vd. (2012), Khalifa ve Liu (2007) tarafindan yapilan

calismalardan faydalanilmstir.
Analiz ve Bulgular
Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile frekans (F) ve yiizde (%)
bilgileri asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 1: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Dagilimlar

Gruplar F ((?/i)) Gruplar F 2(()/0)
Kadin 173 | 41,7 Serbest Meslek 28 6,7
Cinsiyet | Erkek 242 | 58,3 Memur 105 | 25,3
Toplam 415 |100 Esnaf 27 6,5
17 yasvealt1 | 13 3,1 Isci 59 14,2
18-28 yag aras1 | 128 | 30,8 Meslek So6zlesmeli Per. 19 4,6
Yas 29-39 yag aras1 | 135 | 32,5 ];‘::V Hanimi 29 7,0
40-50 yas aras1 | 84 20,2 Ogrenci 97 23,4
51 yas ve iizeri | 55 13,3 Diger 51 12,3
Toplam 415 | 100 Toplam 415 | 100
Medeni Evli 217 | 52,3 4250TL ve alt1 134 | 32,3
Djff;' Bekar 198 | 47,7 4251 TL-6500 TL 79 | 19,0
Toplam 415 | 100 Gelir 6501TL-8250 TL 85 20,5
[kogretim 30 7,2 Durumu 8251TL-10000 TL 54 13,0
Ortadgretim 98 23,6 10001 TL-12500 TL 32 7,7
Ogrenim | On Lisans 81 19,5 12501 TL ve lizeri 31 75
Durumu | Universite 188 | 45,3 Toplam 415 ]100
Y.L/Doktora 18 4,3
Toplam 415 |100

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet dagilimmi gosteren Tablo 1 incelendiginde;
%41,7 (173 katilimei1)’sini  kadinlarin, %58,3 (242 katilimci)’iinii erkeklerin olusturdugu
goriilmektedir. Genel olarak tabloya bakildiginda arastirmaya katilanlarin ¢gogunlugunun; %52,3
(217 katitlimei) orani ile evliler, %45,3 (188 katilimci) orani ile liniversite mezunlari, %25,3
(105 katilime1) orami ile memurlar, %32,5 (135 katilimeci) orami ile 29-39 yas aralifinda
titketiciler ve %32,3 (134 katilimc1) orani ile 4250TL ve alt1 gelir aralifina sahip tiiketicilerden

olustugu goriilmektedir.
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Olceklere Ait Giivenilirlik ve Gecerlilik Sonuclari

Aragtirmada yer alan olgeklerin giivenilirligini 6lgmek i¢in Cronbach Alpha degerleri
analiz edilmis ve elde edilen analiz ile ilgili bilgiler Tablo 2’de belirtilmistir. Cronbach Alpha
degerlerinin 0,00<0<0,40 olmast durumunda 6l¢cegin giivenilir olmadigi, 0,40<0<0,60 olmasi
durumunda ise Ol¢egin diisiik giivenilirlikte oldugu, 0,60<0<0,80 ise 6l¢egin orta derecede
giivenilir oldugu, 0,80<a<1,00 ise dl¢egin yiiksek derecede giivenilir bir 6lgek oldugu ifade
edilmektedir (Prahiawan vd. 2021: 596). Buna gore arastirmada yer alan tiim &lgeklerin genel
Cronbach Alpha degeri 0,962 olarak hesaplanmis ve yliksek derecede giivenilir oldugu

belirlenmistir.

Tablo 2: Olgeklere Ait Giivenilirlik ve Gegerlilik Bulgulari

DEGISKENLER

Duyusal | Duygusal | Diisiinsel | Fiziksel | Sosyal | KKP** | TSAN*

Madde Sayisi 4 4 3 4 3 5 3
Cronbach Alpha ,861 ,879 ,903 ,890 ,840 913 ,885
KMO Orneklem
Yeterlilik Olgiitii 197 758 748 803 727 884 733
?(rit_atl(aaTea 802,085 | 949,825 | 798,325 | 991,294 | 496,960 | 1376,482 | 703,332
Bartlett df
Kiiresellik | (serbestlik 6 6 3 6 3 10 3
Testi derecesi)
P
(anlamink) | °%° ,000 000 ,000 ,000 000 000

**KKP: Kulaktan Kulaga Pazarlama, *TSAN: Tekrar Satin Alma Niyeti

Tablo 2’de duyusal deneyim O&lgeginin 4, duygusal deneyim Olgeginin 4, diigiinsel
deneyim 6l¢eginin 3, fiziksel deneyim 6lgeginin 4, sosyal deneyim 6lgeginin 3, kulaktan kulaga
pazarlama Glgeginin 5, tekrar satin alma niyeti 6l¢eginin 3 maddeden olustugu goriilmektedir.
Degiskenlerin giivenirlik analizi yapilmig ve Cronbach Alpha degerleri; duyusal deneyimin
0,861; duygusal deneyimin 0,879; diisiinsel deneyimin 0,903; fiziksel deneyimin 0,890; sosyal
deneyimin 0,840; kulaktan kulaga pazarlamanin 0,913 ve tekrar satin alma niyetinin 0,885
oldugu ve tiim degiskenlerin giivenirliliginin yiiksek oldugu saptanmustir. Degiskenlerin faktor
analizi sonuglart incelendiginde; duyusal deneyimin KMO: 0,797 ve Bartlett: 802,085 p=0,000;
duygusal deneyimin KMO: 0,758 ve Bartlett: 949,825 p=0,000; diisiinsel deneyimin KMO:
0,748 ve Bartlett: 798,325 p=0,000; fiziksel deneyimin KMO: 0,803 ve Bartlett: 991,294
p=0,000; sosyal deneyimin KMO: 0,727 ve Bartlett: 496,960 p=0,000; kulaktan kulaga
pazarlamanin KMO: 0,884 ve Bartlett: 1376.482 p=0,000 ve tekrar satin alma niyetinin KMO:
0,733 ve Bartlett: 703,332 p=0,000 oldugu ve faktor analizi i¢in uygun oldugu belirlenmistir.
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Tablo 2’de yer alan 7 degiskenin giivenirlik analizi sonuglari incelendiginde Cronbach
Alpha degerlerinin 0,80’den yiiksek oldugu ve yiiksek derecede giivenilir oldugu goriilmektedir.
Aragtirma verilerinin KMO ve Bartlett test sonuclari incelendiginde her degisken icin elde
edilen KMO test degerlerinin 0,60’tan yiiksek oldugu, Bartlett Kiiresellik testi sonuglarinin ise
anlamhi ¢iktig1 tespit edilmistir. Bu nedenle arastirma verilerinin faktér analizi igin uygun
oldugunu ve 6rneklemin yeterli oldugunu belirtmek miimkiindiir. Faktor analizi sonucuna her
bir 6l¢ek maddesinin faktoér yiikiiniin 0,50’ {izerinde olmasi1 beklenmektedir (Sekerkaya vd.
2019: 389). Yapilan analiz sonucunda faktdr yiiklerinin 0,50 iizerinde olmasi sebebiyle
arastirma maddelerinde ¢ikarilan madde bulunmamaktadir. Faktor analizinde dikkate alinmasi
gereken bir diger degerler ise; agiklanan varyans orani ve 6zdegerdir. A¢iklanan varyans orani
%350min tlzerinde ise bu Olgegin yapisal gegerliliginin yeterli diizeyde oldugunu; %55'in
iizerinde ise bu olgegin yapisal gegerliliginin iyi diizeyde oldugunu belirlemektedir (Kalayci,

2006: 321- 329).

Tablo 3: Faktor Analizi Sonuglari

<. ; Faktor Aciklanan 2 <
Degiskenler Ifadeler Yiikleri Varyans Ozdeger
1.Bu satis magazasinin tasarimini = ve
=0 ,822
dekorasyonunu begenirim.
2. Bu satis magazasinin sundugu iceceklerin
tadini ¢ok begenirim. 893
Duyusal > — - 70,761 2,830
3. Bu satis magazasinin sundugu igeceklerin
L ,869
kokusunu ¢ok begenirim
4. Bu satis magazasinda hediyelik esya
e L 775
tirtinlerinin bulunmasi hogsuma gidiyor.
1. Bu satis magazasinin genel performansi 854
beni belli bir ruh haline biiriindiiriiyor. '
2. Bu satis magazasinin genel performansi
. . ,880
duygularima hitap ediyor.
Duygusal 3. Bu satis magazasinin genel performansindan 871 73,401 2,936
memnunum. '
4. Bu satis magazasinin yonetimi ve ¢alisanlari
tarafindan  saglanan  hizmetlerden  ¢ok ,820
memnunum.
1. Bu satis magazast yeni fikirler ve ilham 926
veriyor. '
2. Bu satis magazasindaki {riinlerin her biri 922
Diisiinsel merak duygumu harekete gegiriyor. ' 83,786 2,514
3. Bu satiy magazas1 siirekli olarak
giincelleniyor ve mevcut iriinlere yenileri ,898
ekleniyor.
1. Bu satis magazasimi ziyaret etmekten
: 814
hoslaniyorum ve keyif aliyorum
2. Bu satis magazasi, diizenli bir hosca vakit 901
Fiziksel gecirme rutinim oluyor ! 75,273 3,011
3. Bu satis magazasini ziyaret etmek yasam 895
tarzimin bir parcasi !
4. Bu satiy magazasi bana yapabilecegim ,858
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aktiviteleri hatirlatiyor.
1. Bu satis magazasinin ziyaret etmek sosyo- 862
kiiltiirel degerimi artirtyor. '
Sosyal | 2 Bu saus magazasinda cay icerek sevdigim | g7 75,769 2,273
insanlarla iligkimi gelistirebilirim.
3. Bu satis magazasin1 ziyaret etmek 877
eglencelidir. '
1. Bu satis magazasint bagka bir satig 837
magazasina gore daha fazla bahsederim. '
2. Bu satig magazasini bir¢ok kisiye bahsettim. ,851
Kulaktan 3. Bu satis magazasini bagkalarina tavsiye 902
Kulaga ederim. ' 74,230 3,712
Pazarlama 4. Bu satiy magazasinin miisterisi oldugumu 870
baskalarina sdylemekten gurur duyuyorum. '
5. Bu satis magazasi1 hakkinda bagkalarina 847
cogunlukla olumlu seyler sdylerim. '
1. Yakin c¢evremdeki insanlara bu satis
magazasinin  Uriinlerini  tavsiye  etmek ,873
Tekrar niyetindeyim.
Satin Alma 2. Gelecekte bu satis magazasindan iiriin 915 81,291 2,439
Niyeti almaya devam edecegim. '
3. Gelecekte bu satis magazasimin iriinlerini 916
satin almayi diigiiniiyorum. '

Tablo 3’te faktor analizi sonucu elde edilen faktor yiikleri, aciklanan varyans orani ve
Ozdeger sonuglarina iligkin veriler yer almaktadir. Duyusal deneyim 6lgeginin faktor yiiklerine
bakildiginda 0,775-0,893 arasinda oldugu, aciklanan toplam varyansin %70,761 ve 6z degerin
2,830 oldugu goriilmektedir. Duygusal deneyim 6lceginin faktor yiiklerine bakildiginda 0,820-
0,880 arasinda oldugu, agiklanan toplam varyansin %73,401 ve 6z degerin 2,936 oldugu
goriilmektedir. Diisiinsel deneyim 6l¢eginin faktor yiiklerine bakildiginda 0,898-0,926 arasinda
oldugu, aciklanan toplam varyansin %83,786 ve 0z degerin 2,514 oldugu goriillmektedir.
Fiziksel deneyim Olceginin faktdr yiiklerine bakildiginda 0,814-0,901 arasinda oldugu,
aciklanan toplam varyansin %75,273 ve 6z degerin 3,011 oldugu goriilmektedir. Sosyal
deneyim 6l¢eginin faktor yiiklerine bakildiginda 0,862-0,877 arasinda oldugu, agiklanan toplam
varyansin %75,769 ve 6z degerin 2,273 oldugu goriilmektedir. Kulaktan kulaga pazarlama
Olceginin faktor yiiklerine bakildiginda 0,837-0,902 arasinda oldugu, agiklanan toplam
varyansin %74,230 ve 6z degerin 3,712 oldugu goriilmektedir. Tekrar satin alma niyeti
Olceginin faktor yiiklerine bakildiginda 0,873-0,916 arasinda oldugu, agiklanan toplam
varyansin %81,291 ve 6z degerin 2,439 oldugu goriilmektedir. Sonu¢ olarak tiim olgek
maddelerinin faktér yiikleri 0,50’nin {izerinde olmasi, aciklanan toplan varyansin %55’
izerinde olmas1 ve 6z degerin 1’in iizerinde olmas1 sebebiyle dlcek maddelerinden herhangi biri

silinmemistir.
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Yapisal Esitlik Model Analizi Sonuglari

Yapisal esitlik modeli yontemiyle elde edilen veriler, bir takim degerlendirme 6l¢iitleri
kapsaminda ele alinmaktadir ve bu oSlgiitler uyum iyiligi indeksleri olarak ifade edilmektedir.
Uyum iyiligi indeksleri, bir takim deger araliklari icerisinde yer almaktadir (Kayacan ve
Giiltekin, 2012: 2). Arastirma modelinin veriyi ne kadar iyi agikladigi uyum iyiligi indeksleri ile
belirlenmektedir. Buna gore ¥2 (Ki Kare) degeri p>0,05 olmali; 2 /df (Ki Kare/ Serbestlik
Derecesi) 3’{in altin da ise iyi uyum, 3<(x2/df)<5 araliginda ise kabul edilebilir uyuma sahiptir;
GFI degeri, 0,95<GFI<I1,00 araliginda iyi uyum, 0,85<GFI<0,95 araliginda ise kabul edilebilir
uyuma sahiptir; CFI degeri, 0,95<CFI<1,00 araliginda iyi uyum, 0,90<CFI<0,95 araliginda ise
kabul edilebilir uyuma sahiptir;, RMSA degeri, RMSEA<0,05 altinda ise iyi uyum,
0,05<RMSEA<0,10 araliginda ise kabul edilebilir uyuma sahiptir; NFI degeri, 0,95<NFI<1,00
araliginda iyi uyum, 0,90<NFI<0,95 araliginda ise kabul edilebilir uyuma sahiptir; IFI degeri,
0,95<IFI<1,00 araliginda iyi uyum, 0,90<IFI<0,95 araliginda ise kabul edilebilir uyuma
sahiptir; TLI degeri, 0,95<TLI<1,00 araliginda iyi uyum, 0,90<TLI<0,95 araliginda ise kabul
edilebilir uyuma sahiptir (Malkanthie, 2015: 28; Deligoz, 2014: 105). Buna gore Tablo 4’te

yapisal esitlik modeli uyum degerleri analiz sonuglart yer almaktadir.

Tablo 4: Yapisal Esitlik Modeli Uyum Degerleri

Uyum Indeksleri iyi Uyum Kabul Edilebilir Model
%2 (Ki Kare) P>0.05 olmal1 587.187
df (Serbestlik Derecesi) - 270

¥2 /df <3 3<(x2/df)<5 2.175
GFI >0.95 >0.90 0.902
CFI >0.95 >0.90 0.962
RMSA <0,05 <0.08 0.053
NFI >0.95 >0.90 0.932
IFI >0.95 >0.90 0.962
TLI >0.95 >0.90 0.954

Yapilan analiz sonucunda modelin GFI: 0,902, NFI: 0,932 ve RMSEA: 0,053 uyum
degerlerinin kabul edilebilir siirlar i¢inde uyum sagladigi; CFI: 0,962, IFI: 0,962, TLI: 0,954
ve 2 /df: 2,175 uyum degerlerinin ise iyi uyum i¢inde yer aldig1 goriilmektedir.

Sekil 2°’de deneyimsel pazarlamanin alt boyutlarinin (duyusal, duygusal, diisiinsel,
fiziksel, sosyal) kulaktan kulaga iletisim ve tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisine iligkin
Yapisal Esitlik Modeli yer almaktadir. Bu kavramsal modeldeki yapilar arasindaki yol
katsayilarin1 () gostermektedir. Yol katsayist (B), iki gizil degisken arasindaki iliskinin

varligini, yogunlugunu ve yoniinii géstermektedir (Torabi vd., 2021: 690).
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®
®

Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli

Arastirma yer alan hipotezlerin, desteklenip desteklenmedigini test etmek amaciyla

gercgeklestirilen yapisal esitlik modeli analizi sonuglar1 Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5: Hipotez Testi Sonuglar1

Hipotezler Estimate SE CR P degeri Durum
H,: Duyu-> KKP 0,072 0,066 1,094 274 Red
H,: Duygu-> KKP 0,277 0,107 2,597 ,009 Kabul
Hs: Diis-> KKP 0,122 0,046 2,655 ,008 Kabul
H,: Fiz-> KKP 0,162 0,045 3,622 Fxx Kabul
Hs: Sos-> KKP 0,299 0,07 4,291 faleled Kabul
Hs: KKP-> TSAN 0,928 0,06 15,594 Fxx Kabul

*p < 0,01, **p < 0,05, ***p < 0,10
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Arastirma kapsamindaki hipotezlerden H; hipotezinin p degeri ile 0,10°dan biiyiik
oldugu i¢in istatistiksel olarak hipotezin olumlu yonde bir etkiye sahip olmadigin1 ve dolayisiyla
bu hipotezin desteklenmedigi tespit edilmistir. Arastirma kapsamindaki H,, Hz Hy, Hs ve Hg
hipotezlerinin ise p degerlerinin 0,10’dan kiiciikk oldugu tespit edilmis ve bu hipotezlerin
desteklendigi saptanmustir.

Sonuc ve Oneriler

Ulkemizde hem ¢ay satisinin yapildigi hem de insanlarin sosyallesebilecegi ve cay
icebilecegi alan olan cay satis magazalari bulunmaktadir. Bu c¢alismada, Rize ilinde bulunan
Cay Satis Magazalari’ndan iriin veya hizmet almis olan tiiketicilerin magazaya yonelik
deneyimlerini diger tiiketicilere kulaktan kulaga ileterek tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti
iizerindeki etkisinin incelenmesi amag¢lanmistir. Bu amagla c¢alismanin hipotezleri
gelistirilmistir. Bu ¢ercevede gelistirilen hipotezlerle deneyimsel pazarlamanin alt boyutlar1 olan
duyusal deneyim, duygusal deneyim, diisiinsel deneyim, fiziksel deneyim ve sosyal deneyimin
kulaktan kulaga pazarlama iizerindeki ektisi ile kulaktan kulaga pazarlamanin tekrar satin alma

niyeti tizerindeki etkisi incelenmistir.
Yapilan calisma sonucunda asagidaki sonuglar elde edilmistir:

Duyusal deneyimin kulaktan kulaga pazarlama iizerinde olumlu bir etkiye sahip
olmadig1 sonucuna ulasilmig ve H; hipotezi kabul edilmemistir. Bu durum, duyusal deneyim
degiskeninin kulaktan kulaga pazarlama degiskeni ile agiklanamayacagi anlamina gelmektedir.
Elde edilen bu sonug, calismanin literatiir incelemesinde yer alan Torabi (2021), Hidayat
(2019), Purwanto (2016) ve Imani (2015)’nin g¢alismalariyla ortiismektedir. Duyusal boyut,
ziyaretgilere, gorme, isitme, dokunma, tat ve koku alma yoluyla edindigi deneyimler hakkinda
bilgi verir. Bu deneyimlerin tiimii ¢cay satis magazasindan ayrilan ziyaret¢iyi etkilemekle kalmaz
ayrica bu ziyaretgiler diger tiiketicileri de olumlu veya olumsuz y6nde etkileyebilir. Bu sebeple
cay satis magazasini ziyaret eden bir tiiketiciyi ¢ay kokusu karsilamali, magazanin i¢ tasarimi ve
dis peyzaji hayran birakmalidir. Ayrica cay, tiikketiciye sicak ikram edilmeli, kokusu, tadi ve
aromasi etkileyici olmalidir. Tiiketiciye sadece siyah ¢ay degil diger cay cesitleri de (6rnegin:
yesil ¢ay, beyaz ¢ay, matcha ¢ay1 gb.) sunulmali, ikram edilen ¢ayin bardagi ve caydanligi 6zel
tasarlanmalidir. Bu gibi iriinlerine veya hizmetlerine deger katici, farklilagtiric1 ve tiiketiciyi
cezbedici faktorleri uygulayan isletmeler, tiiketiciler tarafindan duyusal olarak yasadigi

deneyimi diger tiiketicilere iletmede etkili olacaktir.

Duygusal deneyimin kulaktan kulaga pazarlama tizerinde olumlu bir etkisi oldugu

bulunmus ve H, hipotezi kabul edilmistir. Bu durum duygusal deneyim degiskeninin kulaktan
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kulaga pazarlama degiskeni ile agiklanabilecegi anlamina gelmektedir. Elde edilen bu sonug
literatiir incelemesinde yer alan Hidayat (2019) ve Hestin vd. (2018)’nin c¢alismalariyla
ortismektedir. Duygusal boyut, cay satis magazasini ziyaret eden tiiketiciyi nasil ve ne
hissettirdigi, tiiketicinin ig¢sel duygularimi ve magazanin genel performans: hakkindaki
duygularin1 etkilemektedir. Dolayisiyla ¢ay satis magazasindan vakit gegiren ve olumlu
duygular hissederek magazadan ayrilan bir tiiketici, bu duygularini diger tiiketicilere ve yakin

cevresine de olumlu yonde iletecektir.

Diistinsel deneyimin kulaktan kulaga pazarlama iizerinde olumlu bir etkisi oldugu
bulunmus ve Hj hipotezi kabul edilmistir. Bu durum diisiinsel deneyim degiskeninin kulaktan
kulaga pazarlama degiskeni ile agiklanabilecegi anlamina gelmektedir. Elde edilen bu sonug
literatiir aragtirmasinda yer alan Hestin ve arkadaslarmin (2018) ¢alismalariyla uyum
gostermektedir. Diigiinsel boyut, ¢ay satis magazasini ziyaret eden tiiketicinin zihninde farkl: bir
seyler hakkinda yaratici diisiinmeyi etkileyen bir durumdur ve bu durumda cay satig
magazasindan yeni fikirlerle ve ilham alarak ayrilan bir ziyaretgi, ¢evresine de bu durumu

olumlu olarak aktaracaktir.

Fiziksel deneyimin kulaktan kulaga pazarlama {izerinde olumlu bir etkisi oldugu
bulunmus ve H, hipotezi kabul edilmistir. Bu durum fiziksel deneyim degiskeninin kulaktan
kulaga pazarlama degiskeni ile agiklanabilecegi anlamina gelmektedir. Elde edilen bulgu
literatiir arastirmasinda yer alan Hananto ve Wibowo (2021), Hidayat (2019), Neko (2014) ve
Imani (2015) ¢alismalariyla paralellik gostermektedir. Fiziksel boyut, ¢ay satis magazasinda
bulunmaktan hoslanan, keyif alan, arkadaslar1 ve ailesi ile kaliteli vakit geciren tiiketiciyi
etkilemektedir ve bu durum tiiketicinin olumlu yondeki deneyimleri diger tiiketicileri

aktarmasinda etkili olacaktir.

Sosyal deneyimin kulaktan kulaga pazarlama {izerinde olumlu bir etkisi oldugu
bulunmus ve Hs hipotezi kabul edilmistir. Bu durum sosyal deneyim degiskeninin kulaktan
kulaga pazarlama degiskeni ile ag¢iklanabilecegi anlamina gelmektedir. Elde edilen bulgu
literatiirdeki Hananto ve Wibowo (2021) ve Imani (2015) calismalariyla 6rtiismektedir. Sosyal
boyut, cay satis magazasini ziyaret eden tliketiciyi sosyal yonden ve insan iliskilerini
gelistirmesini yoniinden etkileyen bir durumdur. Bu durum, ¢ay satis magazasinda keyifli ve
eglenceli vakit geciren ve bu memnuniyetle ayrilan bir ziyaret¢i, bu olumlu deneyimlerini
kulaktan kulaga aktarirken de aymi yonde etkileyecektir. Arastirmada elde edilen sonuglart
destekler nitelikte Jennah (2020), Kusumawati (2020), Setiawati ve Rozinah (2020), Aristiawan
vd. (2019), Anitha (2019), Sumagra (2017), Artanti (2016) ve Hendrayana vd. (2015) dahil

olmak iizere birgok arastirmaci deneyimsel pazarlama degiskeninin kulaktan kulaga pazarlama
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iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu calismalarinda ifade etmistir. Bu sonuglara
gore cay satis magazasindan {riin veya hizmet almis tiiketicilerin magazaya yonelik olumlu

duygulari ve ruh hallerini ailesine, arkadaslarina ve yakinlarina iletme derecesini etkileyecektir.

Calismada kulaktan kulaga pazarlama degiskeninin tekrar satin alma niyeti iizerinde
olumlu bir etkisi bulunmus ve Hg hipotezi kabul edilmistir. Bu sonuca gore kendini 6zel
hisseden tiiketici, tekrar satin almaya veya ziyaret etmeye devam edecegini gostermektedir.
Daha 6nce yapilan ¢aligmalarda kulaktan kulaga pazarlama degiskeninin tekrar satin alma niyeti
iizerinde anlamli etkisinin oldugu saptanmistir. Elde edilen bu bulguyu literatiirde
aragtirmasinda yer alan Handayani vd. (2021), Avci ve Yildiz (2021), Prabowo ve arkadaglari
(2020), Arif (2019), Leonard vd. (2017) ve Davidow (2003)’un ¢alismalariyla ortiismektedir.
Dolayisiyla mevcut arastirmada elde edilen bu sonuglar da literatiirdeki sonuglar ile paralellik

gostermektedir.

Bu calismadaki en biiylik sinirlama, verilerin sadece Rize ilinde bulunan cay satis
magazalarindan elde edilmis olmasidir. Arastirma kapsaminin genisletilmesi ve Tiirkiye’nin
diger illerinde bulunan c¢ay satis magazalarimin da kapsama eklenmesi sonuglarin
genellenebilmesi acisindan faydali olacaktir. Ilaveten, gelecekteki arastirmalarda farkli
faktorleri (6rnegin, marka sadakati, misteri memnuniyeti vb.) modele entegre edilmesi de
diisiiniilebilir. Bu calisma sadece Rize ilinde bulunan g¢ay satis magazalarindan iiriin veya
hizmet almis tiiketicilerin tekrar satin alma niyetlerini dikkate almistir; diger icecek hizmeti
sunan (0rnegin; kahve gibi) magazalar1 veya mekanlarini aragtirma sonuglarina katmamugtir.
Bundan sonraki ¢aligmalarda bu ¢alismaya ek olarak kahve magazalar1 veya mekanlari i¢in ayri

bir galigma yapilarak genisgletilebilir, X-Y-Z kusaklar1 arasinda karsilastirma yapilabilir.
Yazar Katkilari: Yazarlarin makaleye katki oranlan esittir.
Cikar Beyam: Yazarlar arasinda herhangi bir ¢ikar ¢atigsmasi bulunmamaktadir.
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