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Oz

Geleneksel pazarlamaya kiyasla daha yenilik¢i ve yaratici bir yaklasim olan deneyimsel pazarlama, sadece
tiiketici istek ve ihtiyaglarin1 goz dniinde bulundurmaz, ayn1 zamanda tiiketim stiirecini egsiz bir deneyim
haline getirmeyi de amaclar. Ekonomik deger dizisinin en iist ¢iktis1 olan deneyim, artik kisisellestirmenin
daha otesine gecerek ve tiiketici ile daha ¢ok is birligine dayanarak, tiiketicinin hem tasarim hem {iretim
siireci igerisinde bulunmasini 6ngdrmektedir. Bu ¢alisma, deneyimsel pazarlama faaliyetleri sonucu
tiiketicilerin yasadiklar1 deneyimlerin, deneyim memnuniyeti ve baskalarina tavsiye etme niyetine y&nelik
etkilerini incelemek amaciyla yapilmistir. Aragtirmada kullanilan veriler, Samsun Golf Kuliibiinde golf
oynayan oyunculara anket uygulanarak elde edilmistir. Anket yontemi ile elde edilen veriler, IBM SPSS 22
ve Smart PLS 3.0 istatistik paket programlari kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma sonucunda,
deneyimsel pazarlama boyutlarindan duygusal ve davranmigsal deneyimlerin deneyimsel memnuniyeti
olumlu yonde etkiledigi; ancak duyusal, diisiinsel ve iligkisel deneyimlerin deneyimsel memnuniyeti
etkilemedigi ortaya cikmistir. Arastirmada elde edilen diger bir bulgu ise, deneyimsel pazarlama
boyutlarindan duygusal ve iligkisel deneyimlerin tavsiye etme niyetini olumlu yonde etkiledigini; duyusal,
davranigsal ve diisiinsel deneyimlerin ise, tavsiye etme niyetini etkilemedigini ortaya koymustur. Son
olarak deneyimsel memnuniyetin tavsiye etme niyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagilmustir.
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Abstract

Compared to traditional marketing, experiential marketing which is a more innovative and creative
approach, not only considers the consumer’s wishes and needs but also aims to make the consumption
process a unique experience. The experience, which is the highest output of the economic value sequence,
now goes beyond personalization, it envisages the consumer to be involved in both the design and
production process by being based on more corporation with the consumer. This study was conducted to
examine the effects of consumers’ experiences on the experiential satisfaction and intention of
recommending and them to others as a result of experiential marketing activities. The data used in the
research were obtained by applying a survey to the players playing golf at Samsun Golf Club. The data
obtained by the survey were analyzed using IBM SPSS 22 and Smart PLS 3.0 statistical package programs.
As aresult of the research, it was seen that emotional and behavioral experiences included in the experiential
marketing dimensions had a positive effect on experiential satisfaction; however, it was revealed that
sensory, thoughtful and relational experiences did not affect the experiential satisfaction. Another finding
obtained from the research indicates that positively have while affecting the intention to recommend
emotional and relational experiences from experiential marketing dimensions; sensory, behavioral and
ideational experiences have been found not to affect the intention to recommend. Finally, it was concluded
that experiential satisfaction positively affects the intention to recommend.
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GIRIS

1990’1 yillarla birlikte ekonomik faaliyetlerde deneyim yaratmaya yonelik bir yap1 sunan
deneyim ekonomisi, deneyimsel pazarlamay:1 giindeme getirmis, geleneksel pazarlamanin
demode olmus, can sikan uygulamalarina heyecan ve eglence katarak degisim riizgarlarim
baglatmstir. 2000'1i yillar ile birlikte ise teknoloji alaninda yasanan ilerlemelere bagl olarak
gelisen, iletisim ve reklam araclarinin yayginlasmasi tiiketici karar ve tercihlerinde geleneksel
pazarlama anlayisinin yetersiz kalmasma neden olmustur.

Pazarlama ve is diinyasi i¢in yeni bir yaklasim olan deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlama
gibi miisterileri rasyonel karar vericiler olarak goriip, sadece tiriiniin fonksiyonel 6zelliklerine ve
faydalarma odaklanarak sonuca gitmeyi hedeflemez. Aksine, deneyimsel pazarlama esas olarak
miigterileri rasyonel ve duygusal karar vericiler olarak degerlendirerek, iiriin ya da hizmete
iligkin tiiketicide biitiinciil bir deneyim yaratmayi amaclamaktadir. Bu nedenle, bugiiniin
tiiketicileri sadece iglevsel kullanimlarina dayali olarak {iriin veya hizmet satin almamakta, aym
zamanda sunulan {iriin veya hizmetlerle ilgili deneyimleri de dikkate almaktadirlar. Bu
cercevede deneyimsel pazarlama, pazarlanan tiriin veya hizmetlerle tiiketicilerin dikkatini
cekerek tiiketicilerin kalplerine ve zihinlerine dokunan, onlarda unutamayacaklar1 deneyimleri
sahneleyen bir pazarlama anlayisidir. Miisteri deneyimine odaklanan deneyimsel pazarlama,
dogrudan mdisteri iceren ve onlara bir isletmenin gelisimine katilmalari i¢in ilham veren bir tiir
pazarlama inovasyonudur.

Degisimden hoslanan, yeni nesil tiiketiciler; onlar1 dinleyen, onlarla is birligine giren hem tasarim
hem {iretim siirecinde kendilerine yer vererek kisisellestirmenin de O&tesine gegen, ig
diinyalarinda unutamayacaklari benzersiz deneyimler sahneleyen isletmeleri tercih etmekte ve
onlarla duygusal bir baglanti kurmaktadirlar. Dolaylisiyla artik tiiketicilerin iiriinlerle degil
iiriinlerin kendi diinyalarmnda fark yaratan anlamlarina para verdikleri goriilmektedir. Bu
fikirden hareketle ¢alisma, tiiketicilerin yasayabilecegi bes ayr1 pazarlama deneyiminin (duyusal,
duygusal, diisiinsel, davranissal ve iliskisel) deneyimsel memnuniyete ve tavsiye etme niyetine
etkilerinin incelenmesini amaglamaktadir. Arastirmanin diger amaclari;; Deneyimsel pazarlama
boyutlarmin (duyusal, duygusal, diisiinsel, davranissal ve iliskisel deneyimin) kuliip tarafindan
nasil sunuldugunu, Deneyimsel pazarlama boyutlarinin deneyimsel memnuniyete ve tavsiye
etme niyetine etkisini, Deneyimsel memnuniyetin tavsiye etme niyetine etkisini, Deneyimsel
pazarlama boyutlarmin deneyimsel memnuniyet aracihifiyla tavsiye etme niyetine etkisini,
oyuncularin memnuniyet ve tavsiye etme diizeylerini belirlemektir.

Caligmanin Samsun Golf Kuliibii'nden hizmet alan golfciilerin yasadig1 deneyimleri belirleyerek,
bu deneyimleri baskalarina tavsiye etmelerinde etkili olan 6nemli deneyim sunumlarinin tespit
edilmesine katki saglamas: beklenilmektedir. Ayrica deneyimsel pazarlama faaliyetleri ile ilgili
yerli literatiirde bir¢ok alanda ¢alismalar yapilsa da golf hizmetleri ile ilgili 6nctii olan bu ¢alisma:
hem literatiirii zenginlestirme bakimindan hem de golf hizmetleri gibi 6zel ve dikkat gekici
alanlarin ¢alismalara konu edilmesi agisindan 6nem arz etmektedir. Bunun yani sira arastirmanin
giiclii bir turizm kenti olusturma potansiyeline sahip olan Samsun ilinin gehir pazarlamasi
calismalarma veri saglayacak nitelikte olacagi ongoriilmektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Deneyimsel Pazarlama

Gilintimiizde miisterilerin, bir¢ok kanaldan ¢ok sayida reklam mesajina maruz kalmasi, her ne
kadar isletmeler ile miisterileri siklikla fiziksel veya sanal olarak karsilastirsa da aralarindaki
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psikolojik mesafelerin agilmasina ve miisterilerin markalara karst hem duyarsiz ve hem de ilgisiz
hale gelmesine yol agmaktadir. Yogun iletisim bombardimanina tutulan miisteri, gogunlukla
iiriin veya hizmetlerin fonksiyonel faydasina iliskin bir degerlendirme yapmak istememektedir.
Hal boyleyken isletmeler, kendilerine ¢ikis yolu yaratma siirecinde miisteriyle etkilesime gegerek
miigteriye 6zgii, kisinin duygularina, i¢ diinyasina dokunan, hafizasindan silinmeyecek bir deger
Onerisi olarak deneyimin olusturulmasinin gerekliligini anlamiglardir. $Soyle ki, giiniimiiz
tiiketicisi aligveris ve tiiketim olgusunu biitiinsel bir siire¢ seklinde algilamaktadir. Nitekim
tiiketiciler “satin alim 6ncesi, an1 ve sonrasi” etaplarina aktif olarak katilmay1 istemekte ve bu
stirecin zevkli, neseli bir deneyim oldugunu diistinmektedirler (Deligoz, 2016: 7). Kuskusuz,
pazarlama yOnetimi de miisterileri titketim deneyimlerinde “katilhim, etkilesim ve eglence” gibi
ozellikler icin planlar yapmaya ve gerceklestirmeye yonelmektedir (Holbrook, 2000: 185). Bu
anlayisla isletmeler igin deneyimsel pazarlama, biiyiimenin ve siirdiiriilebilirligin anahtar
olmustur.

Deneyimsel Pazarlamanin temel pargasi olarak ele alinan deneyim, her ne kadar bir pazarlama
taktigi olarak olusturulmus olsa da “Deneyimsel Pazarlama” kavramina iliskin detayl bilgi
Columbia Business School pazarlama profesorii Bernd Schmitt tarafindan ortaya konulmus ve
deneyimsel pazarlamanin kurucusu olarak adlandirilmasina vesile olmustur (Wang, Chen, Fan
ve Lu, 2012: 1765). Schmitt deneyimsel pazarlamayi, mal ve hizmetlerin miisteriye sagladig
fonksiyonel ozellik ve fayda odagindaki smirliigin aksine, miisterilerin deneyimlerine
odaklanan daha biitiinciil bir yaklagim olarak tanimlamaktadir (Schmitt, 1999a: 57). Dolaylisiyla
isletmeler, fonksiyonellikten ziyade duygusal ve sembolik degerler arayan miisterileri, duygusal
olarak tatmin etmek i¢in adimlar atmaktadirlar. Burada 6nemli bir husus, isletmelerin miisteriler
ile kurduklar: etkilesimler ile olusturduklar: faaliyetlerin dikkatli bir sekilde tasarlanmasi ve
miigteriye sunulmasidir. Tiim saticalar hizmet sunmaktadir; zorlayici olan ise miigterinize
hafizasindan silinmeyecek bir deneyimde eslik etmektir (Kotler, 2017: 30). Ciinkii miisterinin
ancak i¢ diinyasina hitap eden bir duruma/faaliyete para verecegi asikardir.

Bernd Schmitt’i takiben deneyimsel pazarlamanin alt yapisini olusturan deneyim ekonomisi
kavramini ortaya gikaran Pine ve Gilmore, deneyimsel pazarlamayi; bir yasam deneyimi
yaratmak icin yapilan tiiketicinin katildigi, mesgul oldugu, edindigi ve tiikettigi bir olgu veya
olgular zinciri olarak tarnumlamislardir (2001:10). Ayrica Pine ve Gilmore “pazarlamanin
amacinin, satisi gereksiz hale getirmek” oldugunu belirten Peter Drucker’a ilave olarak
“deneyimin amacimin pazarlamay1 gereksiz hale getirmek” oldugunu sdyleyerek deneyimsel
pazarlamanin varlig1 {izerinde durmaktadirlar (Gilmore ve Pine, 2002: 8). Ayrica sunmus
olduklar1 deger Onerilerinin pazarda talep gormesini isteyen isletmelerin, etkileyici, saglam,
unutulmaz ve ilgi ¢ekici bir deneyim yaratmas: gerektigini vurgulamaktadirlar.

Bir kerelik deneyimden daha fazlasi olan deneyimsel pazarlamanin, pazarlama hakkinda
diistinmenin yeni bir yolu oldugu ifade edilmektedir. Deneyimsel pazarlama, spesifik bir yontem
degil, pazarlamaya yeni bakistir. Deneyimsel pazarlama giincel pazarlama ortamina bagh olarak
gelisen bir pazarlama inovasyonudur (Bati, 2018: 22-23). Bu baglamda doniisiime ugrayan
pazarlama departmani, miisterilerin kalpleri olan duygusal varliklar oldugu anlayisindan
hareketle, onlarin kalplerine dokunan deger Onerilerinin gerekliligiyle hareket etmeye
baslamislardir (Lagiewski ve Zekan, 2006: 165). Boylelikle, isletmelerin odaklanmas1 gereken
nokta, mal veya hizmetlerin miisterilerle birbirilerine duygusal olarak baglanmasi olurken,
deneyimsel pazarlamada anahtar unsur duygusal bagliliktir (McCole, 2004: 535). Sadece miisteri
sadakatine odaklanan geleneksel pazarlama yaklagimi, deneyim ekonomisine uyum
saglayamayacagl icin deneyimsel pazarlamanin ileriye siirdiigli duygusal baglilik One
cikarilmasi gereken bir parametre olmaktadir. Boylelikle, isletmelerin sunmus olduklar: deger
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Onerileriyle saglanan miisteri sadakatinin, benzersiz ve keyifli deneyimlerin artirilmasi ile
gerceklestirilebilecegi ifade edilebilir (Tsai, 2005: 433).

Schmitt 1999 yilinda kaleme aldigi makalesinde, deneyimsel pazarlamanin geleneksel
pazarlamaya muhalif bir goriis oldugunu belirtmis ve deneyimsel pazarlamay: geleneksel
pazarlamadan ayiran bazi temel 6zelliklerin oldugunu séylemistir. Ayrica Schmitt, miisteriler
icin olusturulan “ozellik-fayda” eksenindeki geleneksel pazarlamanin, miisteriler igin
olusturulan “deneyim” eksenindeki deneyimsel pazarlamaya dogru evrilmeyi ii¢ gelismenin
sonucu olarak ifade etmistir (Schmitt, 1999a: 53-54).

Bu gelismelerin ilki, bilgi teknolojilerinin hizla yayginlasmasi ile ortaya gikmustir. Teknolojik
olarak cep telefonlarinin, bilgisayarlarin kameralarla donatilmasiyla birlikte, insanlar ve
kurumlar arasindaki baglanti ve paylasimlar istenilen yer ve zamanda gerceklesir hale gelmistir.
Tkinci gelisme, marka vurgusunun oOne ¢ikmasi olmustur. Uriin ve hizmetlerin islevsel
ozelliklerinden ¢ok miisteri deneyimlerinin olusturulmast ve gelistirilmesi temelli
degerlendirmelere baslanmustir. Uciincii gelisme ise iletisimin ve gelisimin yayginlasmasi
olmustur (Schmitt, 1999b: 3). S6z konusu bu {ii¢ gelisme, pazarlama icin yeni bir yaklasimin
isaretleri olarak gosterilmistir.

Deneyimsel Memnuniyet

Fornell, miisteri memnuniyetini; misterilerin {irlin veya hizmetteki tiim satin alma
deneyimlerine yonelik genel degerlendirme oldugunu belirtmektedir (You-Ming, 2010: 192).
Genel satin alma deneyimi, miisterilerin memnuniyeti i¢in 6l¢iim ve degerlendirme temelli bir
gerekliliktir. Aslma bakilirsa memnuniyet deneyimlerde onemli bir degisken statiisiindedir
(Oliver, 1980, Oliver ve Westbrook, 1993, Ueacharoenkit, 2013: 48). Belirli bir islemin miisteri
memnuniyeti, satin alimdan hemen sonra gerceklesen degerlendirme veya son islem
deneyimlerine kars: olumlu hislerdir (Oliver, 1993, Ueacharoenkit, 2013: 91). Miisterilerin kisisel
deneyimleri, hizmet iliskisi hakkinda bilissel ve etkili bir degerlendirme yapmak igin
kullanilmakta ve boylelikle de memnuniyet derecesi olusturulmaktadir (Storbacka, Standvik ve
Gronroos, 1994: 25). Pine ve Gilmore, miisteri memnuniyetinin mdiisterilerin {iriin ile ilgili
deneyimlerine dayanarak degerlendirildigini wve biiyiik oOlglide miisterinin kalitenin
beklentilerine gore, iiriinle ilgili bireysel deneyimlerini degerlenmesine bagh oldugunu
belirtmislerdir (2002). Deneyimsel memnuniyet hizmet memnuniyeti kavramindan genisletilmis
olsa da aslinda deneyimsel memnuniyet, tiiketicilerin tiiketimden sonraki deneyimlerinin genel
degerlendirilmesine odaklanmaktadir (Kao, Huang ve Yang, 2007: 85). Bu baglamda, deneyimsel
bakis agisindan deneyimsel memnuniyet; belirli bir islemle iliskili hizmet iceriginden elde edilen
memnuniyeti yansitmaktadir (Kao, Huang ve Wu, 2008: 166). Miisteriler, deneyimlerini 6nceki
beklentileriyle karsilastirmakta ve bunun neticesinde olumlu ya da olumsuz ayrismaya neden
olmaktadir. Olumlu-olumsuz etkilerden kaynaklanan duygusal tepkiler, miisteri memnuniyeti
ya da memnuniyetsizliginin temelini olusturmaktadir (Bigne vd., 2005: 835).

Tavsiye Etme Niyeti

Bugiiniin tiiketicileri kendileri gibi diisiinen ve hareket eden sosyal cevrelerinden kendilerini
etkileyen en dogru, en samimi, en yapici ve en ¢ok deneyimlenmis {iriinleri veya hizmetleri satin
alma egilimindedirler (Bati, 2018: 117). Burada tiiketicilerin yonlendirilmesi konusunda, aile ve
arkadaglarinin bir iiriin veya marka ile tecriibe ve tavsiyelerini énemsemektedirler. Tiiketiciler
bir hizmet saglayicisina sadik olduklarinda, aldiklar1 bu hizmeti ailesine, arkadasina veya yakin
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cevresi gibi diger miisterilere onermekten memnuniyet duyarlar. Bu nedenle, miisterilerin
tavsiye etme istegi sadakatin gliclii bir belirtisidir (Reichheld, 2003, Costa vd., 2017: 218).
Suryawan (2013: 4), tiiketici sadakatini 6l¢gmede kullandiklar1 ii¢ gostergeden birisi olan
bagkalarina tavsiye etme niyetini, tiiketicilerin yasadiklari olumlu deneyimlerin sonucu olarak
ifade etmistir. Ayrica Kristensen, Martensen ve Gronholdt (2000: 1009) tarafindan yapilan miigteri
memnuniyeti ol¢iimii ¢alismalarinda ACSI (Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksi; Fornell
vd., 1996) modelinde miisteri sadakati dl¢timiinde ii¢ degiskenden biri olan tavsiye etme niyetini
incelenmislerdir.

Prus ve Brant, miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatini artirdigini belirterek miisteri
sadakatini; bir marka veya isletme ile uzun vadeli bir iligkiyi stirdiirme taahhiidii ve ayn {iriin
veya hizmeti baskalarina tavsiye etme davranusi olarak ifade etmislerdir (Rahim vd., 2012: 16).
Bu nedenle bir iiriin veya hizmet deneyimine sahip olan tiiketicilerin, deneyimlerden memnun
kaldiklarinda tiriinii veya hizmet deneyimini bagkalarina tavsiye etme olasiliklar1 daha yiiksektir.

Miisterilerin deneyimlerine odaklanan deneyimsel pazarlama, isletmeler icin biiylimenin ve
stirdiiriilebilirligin anahtari, ayn1 zamanda da pazarlama inovasyonu niteligindedir. Deneyim
ekonomisine uyum saglama araci olan deneyimsel pazarlama, miisterilerine sundugu essiz ve
keyifli deneyimleri ile deneyimsel memnuniyeti olusturmaktadir. Miisterilerin yasadiklar:
deneyimlerden memnun olmalar1 sadakatlerinin giiglii bir gostergesi olan tavsiye eme niyetlerini
yonlendirmektedir. Bu nedenle miisterilerin {iriin veya hizmet sunum ortamlarinda duygusal,
duygusal, davranigsal, diisiinsel ve iliskisel deneyimlerinin deneyimsel memnuniyet ve tavsiye
etme niyetlerindeki etki giiclerini Golf turizminde ampirik calismalarla belirlemek literatiire
onemli katkilar saglayacaktir.

YONTEM

Arastirmada nicel arastirma yontemlerinden nedensel arastirma yontemi kullamilmistir. Bu
calisma 2016 yi1linda Samsun Biiyiiksehir Belediyesi tarafindan yapilan ve Tiirkiye standartlarmin
tizerindeki altyapisiyla biiytik ilgi goren, Karadeniz’in ilk modern Links Tipi golf sahasina sahip
olan Samsun Golf Kuliibiin’de yiiriitiilmiistiir. Yiiksek turizm potansiyeline sahip olan Samsun
son donemlerde yapilan yatirimlarla birlikte bir spor kenti olma yolunda emin adimlarla
ilerlemektedir. Soyle ki; buz sporlari, plaj voleybolu, yelken, basketbol, su kayagi, ylizme ve
okculuk gibi tesislerin kisa siirede ulagilabilir bir mesafede olmasi, ayn1 zamanda yeniden
diizenlenen sahil bolgesi ve modern otelleri ile sehir bir cazibe merkezine doniismiistiir.

Arasgtirmanin Yontemi ve Metodolojisi

Arastirmada toplanan veriler anket yontemini kullanilarak elde edilmis birincil verilerdir. Bu
calismada kolayda 6rneklem yontemi kullanilmistir. Arastirmada Samsun Golf Kuliibii'nde golf
oynayanlardan olusan drnekleme anket uygulanarak veriler elde edilmis ve arastirma modeli test
edilmistir. Arastirmada verinin toplanmasinda kullanilan anket sorulari, ulusal ve uluslararasi
literatiirde arastirmacilar tarafindan kullanilan olgeklerden uyarlanarak tasarlanmistir. Anket
formu ile elde edilen bilgiler istatistik paket programlari IBM SPSS 22 ve Smart PLS 3.0
kullanilarak analiz edilmistir.

Arastirmanin Modeli

Hem ulusal hem de uluslararasi literatiir taramas: sonucunda, arastirmaya iliskin degiskenler:
deneyimsel pazarlama boyutlar1 (duyusal, duygusal, diisiinsel, davranissal ve iliskisel) ile
deneyimsel memnuniyet ve tavsiye etme niyetidir.
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DENEYIMSEL PAZART ANA
BOYUTLARI

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

Kao, Huang ve Yang (2007), calismalarinda daha yiiksek duygusal deneyimler daha yiiksek
deneyimsel tutum ve deneyimsel memnuniyete yol actigini belirlemislerdir. Aym calismada
deneyimsel bir tutumun, deneyimsel memnuniyetle pozitif iliskide oldugu belirtilmigtir.
Tiiketicilerin deneyimlerden daha ¢ok memnun olduklarinda, tekrar alim ve tavsiye niyetleriyle
ifade edilen daha yiiksek sadakat niyetleri sergileme olasiliklarinin daha yiiksek oldugu ve daha
yliksek tekrar alim niyetinin daha yiiksek 6neri niyetine yol acacag1 sonucuna varilmustir.

Akyildiz (2010), 2009 Rock’'n Coke Festivali'ne katilan bireylerin bos zaman deneyimlerinin
incelemesi amacl bir ¢alisma yfiriitmiistiir. Arastirmadan elde edilen sonuglara gore, bos zaman
katilimcilarinin festivale katilim sonrasinda edinmis oldugu deneyimlerinin, tavsiye etme niyeti
ve memnuniyet durumu {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Ayrica
katilimcailarin memnuniyet durumlarinin tavsiye etme niyetini etkiledigi ortaya ¢ikmigtir.

Delig6z (2014), Ankara merkezde bulunan Starbucks ve Kahve Diinyasinin tiiketicileri ile yapmis
oldugu c¢alismasinda, deneyimsel pazarlama boyutlarinin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandigini ve deneyimsel memnuniyet ile baglilik iizerindeki etkilerini 6l¢meyi amaglamuistir.
Aragtirmanin sonuglarma gore, deneyimsel pazarlama boyutlarinin tiimiiniin deneyimsel
memnuniyet ve baglilik tizerinde etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica Starbucks miisterileri
i¢in, deneyimsel pazarlama boyutlarindan duygusal, davranissal ve iliskisel deneyimlerin Kahve
Diinyas1 miisterilerine oranla daha ¢ok tatmin edici oldugu ve bu deneyim boyutlarinin
deneyimsel memnuniyet ile deneyimsel baglhilifa olan etki diizeylerinin daha yiiksek oldugu
belirlenmistir.

Basar (2015), Istanbul ilinde Panorama 1453 Tarih Miizesi ziyaretcileriyle yaptigi calismada,
deneyimsel pazarlama hizmetleri sonucu kiiltiirel ve sanatsal etkinliklere katilan ziyaretgilerin
sadakatlerini belirlenmeyi hedeflemektedir. Calisma bulgularina goére, deneyim boyutlarindan
duyusal, davranigsal ve sosyal boyutlarin miisteri tatmini iizerinde etkisi olmazken, duygusal ve
diistinsel boyutlarda etkisinin oldugu ortaya ¢ikmugtir. Ayrica ziyaretcilerin tatmin seviyesinin,
miizeyi tekrar ziyaret etme niyetini olumlu etkiledigi tespit edilmigtir. Diger taraftan, dnemli
gostergelerden biri olan tekrar ziyaret etme niyeti ziyaretgilerin sadakatini olumlu yonde
etkilerde bulunmustur. Bunlarin yani sira, ziyaretgilerin miizeden memnun olma seviyelerinin
miigteri sadakati {izerinde olumlu etkilerinin oldugu bulunmustur.

Araci (2016), Izmir’in birinci sinif yiyecek ve igecek restoranlarindaki érnek grup ile deneyimsel
pazarlamanin, miisteri memnuniyetini ve davrarssal niyeti olusturan temel boyutlar arasindaki
iligkileri incelemistir. Sonuglar genel olarak, deneyimsel pazarlama boyutlarindan duygusal ve
iliskisel deneyimin hem miisteri memnuniyetini hem de davranissal niyeti etkileyen boyutlar
oldugunu belirtmektedir. Miisteri memnuniyeti ise davranigsal niyeti olusturan geri alim, tavsiye
etme niyeti ve daha fazla 6deme yapma boyutlarinda etkili olmustur. Ayrica mdiisteri
memnuniyetinin, baz1 deneyimsel pazarlama ve davranigsal niyet boyutlar1 arasinda bir araci
degisken olarak hareket ettigi belirlenmistir.
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Arastirma Hipotezleri
Arastirmanin amacina ve modeline iliskin gelistirilmis hipotezler asagida siralanmstir:

H1: Oyuncularmm yasadiklar1 duyusal deneyimler deneyimsel memnuniyeti anlamli ve pozitif
yonde etkilemektedir.

H2: Oyuncularin yagadiklar1 duygusal deneyimler deneyimsel memnuniyeti anlamli ve pozitif
yonde etkilemektedir.

H3: Oyuncularin yasadiklar diisiinsel deneyimler deneyimsel memnuniyeti anlaml ve pozitif
yonde etkilemektedir.

H4: Oyuncularin yagsadiklar1 davranigsal deneyimler deneyimsel memnuniyeti anlamli ve pozitif
yonde etkilemektedir.

H5: Oyuncularin yasadiklan iliskisel deneyimler deneyimsel memnuniyeti anlamli ve pozitif
yonde etkilemektedir.

Hé: Oyucularin yasadiklar1 duyusal deneyimler tavsiye etme niyetini anlamh ve pozitif yonde
etkilemektedir.

H7: Oyucularin yasadiklar1 duygusal deneyimler tavsiye etme niyetini anlaml ve pozitif yonde
etkilemektedir.

HS: Oyucularin yasadiklar: diisiinsel deneyimler tavsiye etme niyetini anlamh ve pozitif yonde
etkilemektedir.

H9: Oyucularin yasadiklari davramgsal deneyimler tavsiye etme niyetini anlamli ve pozitif yonde
etkilemektedir.

H10: Oyucularin yasadiklar iligskisel deneyimler tavsiye etme niyetini anlamli ve pozitif yonde
etkilemektedir.

H11: Deneyimsel memnuniyet tavsiye etme niyetini anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

H12: Oyuncularin yasadiklar1 duyusal deneyimler deneyimsel memnuniyet iizerinden tavsiye
etme niyetini dolayli olarak etkilemektedir.

H13: Oyuncularmn yasadiklar:1 duygusal deneyimler deneyimsel memnuniyet {izerinden tavsiye
etme niyetini dolayli olarak etkilemektedir.

H14: Oyuncularin yasadiklar diisiinsel deneyimler deneyimsel memnuniyet {izerinden tavsiye
etme niyetini dolayli olarak etkilemektedir.

H15: Oyuncularin yasadiklar1 davramgsal deneyimler deneyimsel memnuniyet iizerinden
tavsiye etme niyetini dolayl olarak etkilemektedir.

H16: Oyuncularin yasadiklar iliskisel deneyimler deneyimsel memnuniyet {izerinden tavsiye
etme niyetini dolayli olarak etkilemektedir.

Aragtirmanin Evreni, Orneklem ve Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin evrenini, Samsun ilinde bulunan Samsun Golf Kuliibiinden hizmet alan golf
oyuncular1 olugturmaktadir. Arastirma verileri kolayda Orneklem yontemi ile Samsun Golf
Kuliibii oyuncularindan anket yolu ile toplanmustir. Arastirma evreni 200 kisiden olusmaktadir.
Gol oyuncularinin 90 kisisi 18 yas alt1 bireylerdir (Giirkan, 2019: 30). Olusturulan anket formu 18
yas ve Ustil golf oynayan oyuncular {izerinde uygulanmistir. Toplam 90 anket uygulanmus, hatali
ve eksik cevaplandirilan anketler elendikten sonra toplam 85 kullarulabilir anket degerlemeye
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tabi tutulmustur. Anketler yiiz yiize goriisme yoluyla 15 Mart- 20 Temmuz 2019 tarihleri arasinda
yapilmistir. Aragtirma anketi 3 kisimdan olugsmaktadar. Ilk kisim sorular, oyuncularin deneyimsel
pazarlama boyutlarina yonelik tutumlarini, ikinci kisim sorular deneyimsel memnuniyetlerini ve
tavsiye etme niyetleri, iiglincii kisitm sorular ise demografik ozellikleri tespit etme amacryla
hazirlanmigtir. Ankette yer alan sorular: “1: Kesinlikle Katilmiyorum ile 5: Kesinlikle
Katiliyorum” arasinda degisen 5'li Likert 6lcegine gore tasarlanmistir. Bu calismada deneyimsel
pazarlama boyutlar1 degiskenleri i¢in kullanilan 6lgekler Brakus, Schmitt ve Zarantonello (2009),
Schmitt (1999b), Kao vd., (2008), Giinay (2009), Deligoz (2014), Yang (2009), McAlexander vd.,
(2002), Erbas (2010) ve Unal vd., (2014), tarafindan gelistirilmistir. Deneyimsel memnuniyet ve
tavsiye etme niyeti i¢in kullanilan 6lgekler ise Chang ve Chieng (2006), Kao vd., (2008), Yuan ve
Wu (2008) ve Baloglu (2002) tarafindan gelistirilmistir.

BULGULAR

Bu boliimde oncelikle katilimecilarin tanimlayici bilgileri ortaya konmustur. Sonraki asamada
aragtirma modelinde yer alan faktorlere iliskin tanumlayici istatistikler ve hipotez testlerine ait
bulgularina yer verilmistir.

Katilimcilarin Tanimlayici Bilgileri
Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine iligkin bilgiler Tablo 1'de gosterilmistir.

Tablo 1. Katilicilarin Demografik Ozelliklerinin Dagilimi

Demografik ¢ o Demografik ¢ o
Ozellikler ? Ozellikler ?
=  Kadm 31 36,5 B g Evli 52 61,2
v (]
= < B
0 v =
.5 Erkek 54 635 = A Bekar 33 38,8
18-25 14 6,5 Ortadgretim 3 3,5
: s
26-33 14 16,5 g On Lisans 9 10,6
]
=
g 34-41 25 29,4 2 Lisans 40 47,1
42-49 28 32,9 25 Lisanstistii 33 388
50-57 4 4,7 Memur 29 34,1
2.000 v’ye kadar 6 71 Serbest Ms. 6 7,1
=
()
] L
S 2.001 - 3.500 9 10,6 ) Emekli 1 1,2
QO =
= ..
= 3501-5000% 16 18,8 Ogrenci 6 7,1
5001 b ve iistii 54 63,5 Ozel Sektor 43 50,6
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Katilmcilarin %63,5'i ise erkek, %32,9'u 42-49 yas araliginda, %61,2’si evli ve % 47,1'i lisans
mezunudur. Ayrica % 63,51 5.001 TL ve {izeri gelir diizeyine sahiptir ve % 50,6's1 6zel sektdrde
calismaktadir.

Tablo 2’de ise katilimcilarin kuliip iiyelikleri, golf oynama siireleri ve Samsun Golf Kuliibiinden
aldiklar1 hizmet siiresine iliskin bilgiler yer almaktadur.

Tablo 2. Katilicilarm Golf ve Samsun Golf Kuliibiine Yonelik Frekans Degerleri

f %

Kuliip Uyeliginiz Varmi1?

Evet 20 23,5

Hayir 65 76,5
Kag yildir golf oynuyorsunuz?

1-3 yil 75 88,2

4-6 y1l 3 3,5

7-9 yil 2 2,4

10+ y1l 5 59
Kag Yildir Bu Kuliipten Hizmet Aliyorsunuz?

1 yildan az 4 5L8

2-3yil 38 44,7

3+ yil 3 3,5

Tabloya bakildiginda katilimclarin %76,5nin Samsun Golf Kuliibiine iiye olmadiklar
goriilmektedir. Ayrica % 88,2'si 1-3 yildir golf oynadig1 ve % 51,8'inin bir yildan az bir siirede
kuliipten hizmet aldiklar1 belirlenmistir.

Tablo 1 ve 2’ den de goriildiigii lizere aragtirmaya katilan katilimcilarin sayist n=85"tir. Bu
orneklem grubu sayis1, Hair vd., (2013) tarafindan onerilen (en az 0,25 degerinde R-kare degerleri
elde edilirken %80’lik bir istatistiksel gii¢ elde etmek icin minimum 59 gozlemin gerekli oldugu)
asgari orneklem biiyiikliik ilkesini saglamaktadir (Thompson, Barclay ve Higgins, 1995). Aym
zamanda bu 6rneklem sayisi Olya (2017) tarafindan onerilen orneklem biiyiikliigii (minimum
30100) sartin1 saglamaktadir (Chin ve Newsted, 1999). Bir diger 6nemli husus, PLS yol modelinde
herhangi bir gizil degiskeni isaret eden maksimum ok sayisinin “en az 10 kat1” ile ¢arpilarak
model icin gerekli asgari gozlem sayisinin hesaplanmasidir ki bu kural “en az 10 kat1 kurali”
olarak ifade edilmektedir (Hair vd., 2014). Bu kural ¢ercevesinde arastirma modelinde herhangi
bir gizil degiskeni isaret eden maksimum ok sayis1 6'dir. Yine bu kurala istinaden 6*10= 60 PLS
yol modelini tahmin etmede gereken asgari 6rneklem sayisini kargilamis olmaktadir.

Cevaplayicilarin Deneyimsel Pazarlama, Deneyimsel Memnuniyet ve Tavsiye Etme Niyeti
Degiskenlerine Yonelik Degerlendirmeleri

Arastirmada kullanilan deneyimsel pazarlama boyutlarinin 6lgek ifadelerine iliskin ortalama ve
standart sapma degerleri sirasiyla Tablo 3’te verilmistir. Arastirmada kullanulan deneyimsel
memnuniyet ve tavsiye etme niyeti 6lgeklerine yonelik ortalama ve standart sapma degerleri
Tablo 4’te verilmistir.
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Tablo 3. Deneyimsel Pazarlama Boyutlar: Degiskenlerine Ait Istatistikler

DUYUSAL DENEYIM (DUYD)

AO* SS
Aritmetik Ort. (AO)=4,35, Standart Sapma (SS)=0,64
S1. Bu kuliip gorsel duyum ve diger duyularim {izerinde giiglii etkiler 4,39 ,69
brrakar.
$2. Bu kuliibii duyusal agidan ilgi ¢ekici buluyorum. 4,33 79
S3. Bu kuliip duyularima hitap etmez. S3* 4,34 72
DUYGUSAL DENEYIM (DUYGD) AO= 4,28 SS=0,52 AO* SS
S4. Bu kuliip ¢alisanlan giiler yiizlii ve cana yakindur. 4,52 ,64
S5. Bu kuliipte kendimi rahatlamis ve mutlu hissediyorum. 4,61 ,61
$6. Bu kuliibiin konforlu ve samimi bir ortam sapladigin 4,51 ,64
diistiniiyorum.
S7. Bu kuliipte keyifli vakit geciriyorum. 4,36 78
S8. Bu kuliipte iiriinlerin, ¢alisanlarin, dekorasyonun bir biitiin olarak 4,15 ,89
sagladiklar1 atmosfer duygularima hitap eder.
S9. Bu kuliipte golf oynamak eglencelidir. 4,63 ,59
$10. Bu kuliip duygusal kuliiptiir. 3,77 92
DUSUNSEL DENEYIM (DUSD) AO= 3,71 SS=0,74 AO* SS
S11. Bu kuliip benim yaratic1 diislinmeme yardimci oluyor. 3,97 91
$12. Bu kuliibiin giinliik gelismeleri takip edebilecegim basili ve gorsel 3,65 1,1
mecralar ile internet baglantisi var.
$13. Bu kuliipte diisiinmek i¢in rahat ortam var. 4,21 ,76
$14. Bu kuliip ile ilgili son gelismeleri kuliibiin internet sayfasindan 3,01 1,2
takip ederim.
DAVRANISSAL DENEYIM (DAVD) AO= 3,98 $5=0,71 AO* SS
$15. Bu kuliip ev, okul ya da is yerleri disinda sosyallesebilecegim, vakit 4,51 ,66
gegirebilecegim giizel mekandr.
$16. Bu kuliipte bilgi diizeyimi artirict materyallerin bulunmas: hosuma 3,88 1,1
gidiyor.
§17. Bu kuliibiin hizmet anlayisin1 begeniyorum. 4,19 79
$18. Bu kuliibti ziyaret etmek yasam bicimimi degistirdi ve hayatimin bir 3,81 1,1
parcast haline geldi.
$19. Bu kuliibiin internet kullanma imkanlarindan hoslaniyorum. 3,52 1,2
ILISKISEL DENEYIM (iLiSD) AO= 3,62 SS=0,91 AO* SS
$20. Bu kuliip sosyal ¢evremin gelismesine yardimci olur. 4,17 ,88
$21. Bu kuliip ile sosyal medyada (basinda) ¢ikan haberleri takip 3,46 1,2
ederim.
§22. Bu kuliibiin paydasi/hissedar1 olmak isterim. 3,23 1,3

* 5: Kesinlikle katilryorum.......... 1: Kesinlikle katilmryorum
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Katilimailarin duyusal deneyim 6lgegine iliskin verdikleri cevaplarin ortalamas: 4,33 ile 4,39
arasinda degismektedir. Cevaplayicilarin en az katildiklar ifade ““Bu kuliibii duyusal agidan ilgi
cekici buluyorum”, en ¢ok katildiklar: ifade ise ““Bu kuliip gorsel duyum ve diger duyularim
iizerinde giiglii etkiler birakir” ifadesidir. Duygusal deneyim 6lgeginin ifadelerine iliskin verilmig
cevaplarin ortalamalar1 3,77 ile 4,63 arasinda degismektedir. Katilimcilarin bu dlgekte en az
katildiklar: ifade “‘Bu kuliip duygusal kuliiptiir”” en ¢ok katildiklar: ifade ise ““Bu kuliipte golf
oynamak eglencelidir”” ifadesi olmustur.

Katilimcilarin diisiinsel deneyim Slgegine iliskin vermis oldugu ifadelerin ortalamalar: 3,01 ile
4,21 arasinda degismektedir. Katimcilarin en az katildiklar1 ifade ““Bu ile ilgili son gelismeleri
kuliibiin internet sayfasindan takip ederim”, en ¢ok katildiklari ifade ise ““Bu kuliipte diistinmek
i¢in rahat ortam var”” ifadesi olmustur. Davranigsal deneyim dl¢eginin ifadelerine iliskin verilmis
cevaplarin ortalamalar1 3,80 ile 4,51 arasinda degismektedir. Katilimcilarin bu dlgekte en az
katildiklar: ifade ““Bu kuliibii ziyaret etmek yasam bicimimi degistirdi ve hayatimin bir pargas:
haline geldi”, en ¢ok katildiklar1 ifade ise “Bu kuliip ev, okul ya da is yerleri disinda
sosyallesebilecegim, vakit gegirebilecegim giizel mekandir.” ifadesi olmustur. Katilimcilarin
iliskisel deneyim olgegine iliskin vermis oldugu ifadelerin ortalamalar1 3,23 ile 4,17 arasinda
degismektedir. Katilimcilarin en az katildiklar: ifade “Bu kuliibiin paydasi/hissedar: olmak
isterim”, en c¢ok katildiklar: ifade ise ““Bu kuliip sosyal gevremin gelismesine yardimci olur”
ifadesi olmustur.

Deneyimsel memnuniyetin genel ortalamasi 4,36 olup, katilmcilarin en az katildiklar: ifade “Bu
golf kuliibii benim beklentilerimin ¢ok {izerindedir’’, en ¢ok katildiklar1 ifade ise ““Bu golf
kuliibiinde gegirdigim zamanin ¢ok iyi gegirilmis zaman dilimi oldugunu séyleyebilirim”
ifadesidir. Tavsiye etme niyetinin genel ortalamasi 4,53 olup, katilimcilarin en az katildiklar: ifade
“Bagkalarina bu kuliipte golf oynadigimi séylemekten gurur duyuyorum”, en ¢ok katildiklar:
ifade ise ““Bu kuliibii arkadaslarima da tavsiye ederim” ifadesi olmustur.

Tablo 4. Deneyimsel Memnuniyet ve Tavsiye Etme Niyeti Degiskenine Ait Istatistikler

DENEYIMSEL MEMNUNIYET (DENM) AO= 4,36 SS=0,53 AO* SS
$23. Bu golf kuliibiinden ¢ok iyi hizmet aliyorum. 4,31 ,67
524. Bu golf kuliibii benim golf oynama ve sosyallesme ihtiyacimi karsiliyor. 4,46 ,64
$25. Bu golf kuliibii benim beklentilerimin ¢ok tizerindedir. 4,00 1,1
§26. Bu golf kuliibiinii her ziyaretimde ¢ok keyif aliyorum. 4,47 ,64

§27. Bu golf kuliibiinde gecirdigim zamanin ¢ok iyi gecirilmis zaman dilimi 4,48 59
oldugunu soyleyebilirim.

528. Bu golf kuliibiinii gercekten ¢ok seviyorum. 4,45 ,63
TAVSIYE ETME NIYETI (TAV) AO= 4,53 S5=0,54 AO*  SS
S$29. Insanlara bu kuliip hakkinda olumlu seyler sdylerim. 4,54 71
$30. Bu kuliip hakkinda sOylenecek ¢ok sey var. 4,51 ,68

S31. Bagkalarina bu kuliipte golf oynadigimi sdylemekten gurur duyuyorum. 4,41 71

$32. Bu kuliibii arkadaslarima da tavsiye ederim. 4,66 ,49

*5: Kesinlikle katilryorum.......... 1: Kesinlikle katilmiyorum
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Arastirma Modelinin Analizi

Literatiir arastirmasi sonucunda olusturulan aragtirma modelinin analizi i¢in, PLS-SEM (Kismi
En Kiigiik Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi) yontemi ile SmartPls 3.0 paket programi
kullanilmistir. PLS-SEM gizil degiskenler ve onlarin iligkileri ile gizil yol modellerini tahmin
etmektedir. PLS Yol Modellemesi, isletme ve sosyal bilimlerde yaygin olarak uygulanan varyansa
dayal1 yapisal denklem modelleme (SEM) teknigidir (Hair vd. 2017). PLS-SEM siireci
sonuglarinin analiz edilmesi ve yorumlanmasinda Wong'un (2013) 6nermis oldugu yol dikkate
alinmistir. Iki asamali olarak analiz edilen PLS-SEM modellemesinin ilk asamasi, 6l¢iim
modelidir (dis model olarak da adlandirilir). Olgiim modeli, gizil degiskenler ve bunlarm
gozlenen gostergeleri arasindaki iliskileri belirlemektedir. Olgiim modelindeki degiskenlerin
gecerlik ve giivenirlilik degerleri Tablo 5'te verilmistir. Ikinci asama ise yapisal modeldir (ig
model olarak da adlandirilir). Yapisal model, bagimsiz ve bagiml gizil degiskenler arasindaki
iligkileri belirlemektedir. Buna gore yapisal model test edilmis ve elde edilen bulgular
paylasilmusgtir.

Ol¢iim Modelinin Gegerliligi ve Giivenirliligi

Aragtirmanin  6l¢lim modelinin gecerliligi ve giivenilirliginin degerlendirilmesinde Wong
(2013)'un calismalar1 kapsaminda SmartPLS 3.0 paket programi {izerinden elde edilmis
yakisama gecerlilik degerleri sirasiyla; gosterge yiikleri, biitiinlesik giivenirlik (CR), cronbach
alfa (CA), ortalama agiklanan varyans (AVE) degerleridir ve bu degerler Tablo 5’te gosterilmistir.
Ayrnistirma gegerliligi icin Onerilen Fornell-Larcker ve Gizil Degisken Korelasyon Degerleri
kullanilmis ve Tablo 6’da gosterilmistir. Arastirmanin Ol¢im modelinin gegerliligi ve
givenilirliginin  degerlendirilmesinde. Tablo 5te paylasilan degerler daha yakindan
incelendiginde arastirmada toplam yedi gizil degiskenin oldugu goriilmektedir. Gizil
degiskenlere ait gosterge degerlerinin faktor yiik araliklar1 duyusal deneyim igin ,68 ile ,90;
duygusal deneyim i¢in ,59 ile, 82; davranissal deneyim igin ,56 ile ,83; diisiinsel deneyim igin, 63
ile ,88; iliskisel deneyim i¢in ,49 ile ,92; deneyimsel memnuniyet icin 79 ile ,91; tavsiye etme niyeti
icin ise ,77 ile ,87 araliginda farkli degerler almistir. Bununla birlikte gosterge yiiklerinden
literatiirde kabul goren 0,40 altinda kalan S10, 514, S19 ve S28 gizil degiskenleri arastirmanin
gecerliligi ve giivenirliginin saglanmasi i¢in modelden ¢ikarilmistir (Hulland, 1999). Tablo 5'te
gortildiigii lizere, gosterge gilivenilirligi i¢in gozlenen gosterge ytikleri gerekli olan gecerliligi
saglamigtir. Arastirmanin 6lgiim modelinin igsel tutarhilik giivenirliliginin degerlendirilmesinde
Cronbach Alfa katsayilarina bakilmigtir. Tablo 5'te goriildiigii tizere a katsayilari Slgeklerin
glivenir olarak kabul edilmesi i¢in gerekli olan 0, 60'1n tistiinde degerler almistir (Hair vd., 2014;
Afthanorhan, 2013; Olya, 2017). Ayrica 6l¢iim modeline ait biitiinlesik degerlerin giivenilir kabul
edilebilmesi icin literatiir de kabul goren 0, 60 veya 0,70'in {izerinde olmas1 sartinin saglandig
Tablo 5'te de goriilmektedir (Bagozzi ve Yi, 1998; Olya, 2017). Ol¢iim modelinin gegerliliginin
test edilmesinde ilk olarak AVE degerlerine bakilmaldir. Tablo 5'te goriildiigii lizere AVE
degerleri genel literatiir de kabul goren 0,50 smir1 iizerinde degerler almis ve yakinsama
gecerlilikleri dogrulanmistir (Bagozzi ve Yi, 1998; Olya, 2017). Arastirmada 6l¢iim modelinin
gegcerliliginin saglanmasinda diger kriterler Fornell-Larcker degerlerine ve gizil degiskenler
arasindaki korelasyon degerlerine bakilmaktir (Polat, 2018: 5331). Bu kriterlere iliskin degerler
Tablo 6'da gosterilmistir. Tablo 6’da ol¢giim modelinin Fornell-Larcker degerleri (koyu siyah
renkli olarak) .728 ile .840 araliginda degismekteyken korelasyon degerleri ise .368 ile .820
araliginda yer aldig1 goriilmektedir. Fornell ve Larcker (1981) kriterine gore, 6l¢iim modelinde
kullanilan her bir gizil degiskenin AVE degerlerinin karekokiiniin, bulunduklar: siitunlardaki
korelasyon degerlerinden daha biiyiik olmasi gerekmektedir. Tablo 6’da goriilen ayrisma
gecerliligi icin bu kriterler saglanmustir. Modeli ait gegerlilik ve giivenilirlik degerlerin
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saglanmasiyla Ol¢lim modelinin dogrulayic1 faktdr analizi istenen kriterlere sahip oldugu

goriilmiistiir.
Tablo 5. Olgiim Modeline Iligkin Aragtirma Gegerlilik ve Giivenirlilik Degerleri
Gostergeler Gésterge Yiikleri () CR AVE
51 0,687
DUYD 52 0,902 0,739 0,847 0,651
S3 0,817
54 0,784
S5 0,820
S6 0,749
DUYGD 7 0,820 0,850 0,889 0,573
S8 0,599
S9 0,748
S11 0,769
DAVD o2 0721 0,720 0,821 0,539
513 0,857
515 0,559
S16 0,768
DUSD S17 0,645 0,685 0,826 0,598
518 0,888
520 0,931
iLisD S21 0,694 0,648 0,760 0,530
522 0,490
523 0,838
524 0,858
DENM 525 0,705 0,856 0,897 0,635
526 0,790
527 0,785
529 0,773
30 0,884
TAV 31 0.823 0,859 0,905 0,705
$32 0,874
Tablo 6. Olciim Modeline ait Fornell-Larcker ve Gizil Degisken Korelasyon Degerleri
DAVD DUYG TAV iLISD | DENM | DUYD DUSD
DAVD 0,734
DUYG 0,678 0,757
TAV 0,642 0,729 0,840
iLisD 0,526 0,564 0,368 0,728
DENM 0,686 0,658 0,820 0,450 0,797
DUYD 0,537 0,658 0,555 0,412 0,491 0,807
DﬂsD 0,692 0,575 0,471 0,616 0,530 0,449 0,774
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Yapisal Model

Olgiim modelinin gegerlilik ve giivenirlik testlerinin kabul gormesiyle, arastirmanin yapisal
esitlik analizini yapmak {izere yine SmartPLS 3.0 paket programi kullanilmis ve analiz sonrasi
yapisal modele ait sonuglar Sekil 3’ te gosterilmistir. PLS-SEM yonteminde igsel modelin
degerlendirilmesinde modelin aciklayici giiciinii 6l¢mek igin determinasyon katsayisi olan R?
degeri kullanilmaktadir. R2degeri O ile 1 degeri arasinda deger almakta ve tiiketici davranislartyla
ilgili bilimsel arastirmalarda 0,20; genelde ise 0,25 (diistik), 0,50 (orta) ve 0,50 (yiiksek) degerleri
kabul gormektedir (Hair vd., 2014). Sekil 13’te goriilecegi {izere arastirma modelinde en yiiksek
R? degeri tavsiye etme niyeti degiskeninde goriilmektedir. Tavsiye etme niyetinin % 75
(R2=0,756) duyusal deneyim, duygusal deneyim, davramssal deneyim, diisiinsel deneyim,
iligkisel deneyim ve deneyimsel memnuniyet tarafindan agiklanmaktadir. Diger R? degeri
deneyimsel memnuniyet degiskenine aittir. Deneyimsel memnuniyetin % 53'i (0,537) duyusal
deneyim, duygusal deneyim, davrarussal deneyim, diisiinsel deneyim ve iliskisel deneyim
tarafindan agiklanmistir. Arastirma modelinin tahmin giliclinii 6lgmek igin Q2 degeri
kullanilmustir. Bu degerin elde edilmesinde programda Blindfolding yontemi ¢alistirilmistir. Bu
yontemle elde edilen bilgilerle, kurgulanan modelde deneyimsel memnuniyet i¢in Q2= 0.227 iken
tavsiye etme niyeti i¢in ise Q2= 0.476 olarak hesaplanmistir. Elde edilen Q? degerlerin sifirdan
biiyiik olma sartim saglamistir (Hair vd., 2014). Dolaylisiyla arastirma modelinin deneyimsel
memnuniyet ve tavsiye etme niyeti degiskenlerini tahmin etme giiciine sahip olduklar: ifade
edilebilir.
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Arastirmaya iligkin t degerlerinin ve anlamliliklarinin hesaplanmasi igin arastirma modeli
tizerinde Bootstrap (dnyiikleme) yontemi kullanilmigtir. Onyiikleme, PLS-SEM’deki tahmini
degerlerin anlamlilik agisindan test edilmesini saglar (Henseler, Ringle ve Sinkovics 2009). Bu
yontem orijinal numuneden ¢ok sayida alt numune alarak, onceden belirlenmis sayida
onytiikleme 6rnegi (6rnegin, 5000) olusturur. PLS algoritmasi, her onyiikleme orneginden elde
edilen SEM sonuglarini tahmin eder (6rnegin, 5000 PLS-SEM tahminleri). Bu yontemde
aragtirmanin t degerleri ve anlamliliklarimi yeniden hesaplar. Bu yontemle analiz sonrasi ulagilan
t- test puanlariin hangilerinin 1.65 (a=0.10), 1,96 (a=0,05) ve 2,57 (a=0,01) kritik t degerleri
tizerinde anlamli olup olmadiklar1 belirlenmistir. Sekil 3’teki arastirma modeline ait
parametrelere Tablo 6 ve Tablo 7" de verilmistir.

Tablo 7. Aragtirmaya Ait Yapisal Model Sinamasina Tliskin Ulasilan Nihai Degerler

Bulgular
Degiskenler Hipotezler
SS B t p
DUYD —» DENM 0.103 0,002 0.359 0.720 H1=Red
DUYGD - DENM 0.155 0,082 2.031 0.042 H2=Kabul**
DUSD — DENM 0.116 0,001 0.237 0.813 H3=Red
DAVD — DENM 0.137 0,155 3.110 0.002 H4=Kabul*
iLiISD —» DENM 0.127 0,000 0.134 0.894 H5= Red
DUYD —» TAV 0.078 0,012 0.946 0.345 H6=Red
DUYGD & TAV 0.124 0,183 2.871 0.004 H7=Kabul**
DUSD — TAV 0.085 0,001 0.324 0.746 H8=Red
DAVD — TAV 0.127 0,002 0.320 0.749 H9=Red
iLisD —» TAV 0.083 0,043 1.673 0.095 H10=Kabul***
DENM — TAV 0.080 0,686 7.541 0.000 H11=Kabul*
*p<0.01; **p<0.05; ***p<0.10

Arastirmada olusturulan hipotezlerin test edilmesi sonucunda, deneyimsel pazarlama
boyutlarindan duygusal ve davramissal deneyimlerin deneyimsel memnuniyeti olumlu yonde
etkiledigi; ancak duyusal, digilinsel ve iligkisel deneyimlerin deneyimsel memnuniyeti
etkilemedigi ortaya gikmustir. Bu dogrultuda H2 ve H4 hipotezleri kabul edilmis, H1, H3 ve H5
hipotezleri ise kabul edilmemistir. Arastirma modelinde olusturulan hipotezlerin test edilmesi
sonucunda elde edilen bir diger bulgu, duygusal ve iliskisel deneyimlerin tavsiye etme niyetini
olumlu yonde etkiledigi; duyusal, davranissal ve diisiinsel deneyimlerin ise herhangi bir
etkisinin olmadigidir. Bu dogrultuda H7 ve H10 hipotezleri kabul edilirken, H6, H8 ve H9
hipotezleri ise kabul edilmemistir. Arastirmada elde edilen bir diger bulguya gore, deneyimsel
memnuniyet tavsiye etme niyetini olumlu yonde etkilemis ve bu dogrultuda H11 hipotezi kabul
edilmistir.
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Tablo 8. Arastirmaya Ait Yapisal Model Sinamasina {ligkin Aracilik Analizlerinin Sonuglari
(Dolayl Etkilere Yonelik Sonuglar)

Bulgular

Degiskenler Hipotezler
Ss B t P

TAV 0.061 | 0.053 | 0.364 0.716 | H12=red

TAV | 0.09% | 0.229 | 1,967 | 0.049 | H13=kabul**

TAV | 0.073 | 0.045 | 0.226 0.821 | H14=red

TAV | 0.093 | 0.200 | 2.761 0.006 | H15=kabul*

TAV | 0.083 | 0.008 | 0.123 0.902 | H16=red
*p<0.01; **p<0.05; ***p<0.10

DUYD — DENM
DUYGD — DENM
DUSD — DENM
DAVD — DENM
iLISD —» DENM

VIV

Arastirma modelindeki degiskenler i¢in aracilik etkisini belirlemeye yonelik olarak olusturulan
hipotezlerin test edilmesi sonucunda, deneyimsel pazarlama boyutlarindan duygusal deneyim
ve davranigsal deneyim, deneyimsel memnuniyet {izerinden dolayl olarak tavsiye etme niyetini
etkilerken; duyusal, diistinsel ve iliskisel deneyimlerin ise dolayli etkisinin olmadig:
belirlenmistir. Bu dogrultuda, H13 ve H15 hipotezleri kabul edilirken, H12, H14 ve HI16
hipotezleri ise reddedilmistir.

TARTISMA VE SONUC

2000’Li yillarin basindan itibaren pazarlamaya yon veren teknolojik gelismelere bagl olarak
iletisim ve reklam araglarinin artmas: tiiketicilerin karar alma ve tercihlerinde degisimlerin
baslangicini tetiklemistir. Ayni1 donemin iiriin ve hizmetlerinin demode, standart ve alisagelmis
islevsel ozellikleri ve faydalarinin tiiketicilerin zihinlerinde anlamli bir fark yaratmamasi
geleneksel pazarlama anlayisinin yetersiz kalmasina neden olmustur. Geleneksel pazarlamaya
kiyasla deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin sadece fonksiyonel 6zellikler ve fayda baglaminda
degil duygusal ve sembolik degerler baglaminda da tatmin edilmesini amaclamakta ve
tiiketicileri dinleyen, is birligine dayanan bir siirecin parcasi olarak onlarla baglant1 kurmaktadir.

Golf oyuncularmin duyusal deneyim diizeyleri oldukga yiiksektir. Samsun Golf Kuliibii
tarafindan saglanan gorsel ve diger duyularin golf oyuncular {izerinde giiclii etkiler biraktig
ifade edilebilmektedir. Ayrica golf oyuncular1 bu kuliibii duyusal acidan ilgi ¢ekici bulduklarmi
belirtmektedirler. Duygusal deneyimleri oldukca yiiksek olan Golf oyunculart kuliipte
calisanlarmin giiler yiizlii ve cana yakin oldugunu, kuliibiin konforlu ve samimi bir ortam
sagladigini, kuliip irtinlerinin, ¢alisanlarmin ve dekorasyonun bir biitiin olarak sagladiklar
atmosferin duygularina hitap ettigini belirtmektedirler. Ayrica golf oyunculari, bu kuliipte keyifli
vakit gecirdiklerini, kendilerini rahatlamis ve mutlu hissettiklerini ve bu kuliipte golf oynamanin
eglenceli oldugunu belirtmektedirler.

Golf oyunculart bu kuliibiin ev, okul ya da is yerleri disinda sosyallesebilecegi, vakit
gecirebilecegi giizel bir mekan oldugunu, kuliibiin bilgi artirici materyallerin (farkli alanlarda
gazete ve dergi) bulunmasindan ve kuliibiin internet kullanma imkanlarindan hoslandiklarini
belirtmektedirler. Ayrica golf oyuncular1 bu kuliibii ziyaret etmenin yasam bigimini
degistirdigini ve hayatinin bir parcasi haline geldigini soylemektedirler. Katilimclarin
deneyimsel pazarlama boyutlarindan diisiinsel deneyim diizeyleri kismen yiiksektir. Diiglinsel
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deneyim ifadelerinden “‘Bu kuliipte diistinmek i¢in rahat ortam vardir” ve “Bu kuliip ile ilgili
son gelismeleri kuliibiin internet sayfasindan takip ederim” ifadelerine katiimin ortalamas:
diisiik olmasina ragmen genel diistinsel deneyim diizeylerini ifade eden “kuliip benim yaratici
diisiinmeme yardimci oluyor” ve “kuliibiin giinliik gelismelerini takip edebilecegim basili ve
gorsel mecralar ile internet baglantisi vardir” ifadeleri golf oyunculari tarafindan olumlu
karsilanmistir. Bu baglamda diisiinsel deneyim degiskenlerinden diisiik degerler alan ifadelerde
Golf Kuliibii yonetimi tarafindan iyilestirmelerin yapilmas: gerekmektedir.

Katilmailarin  deneyimsel pazarlama boyutlarindan iliskisel deneyim diizeyleri kismen
yiiksektir. Katihmcilarin iliskisel deneyim degiskenindeki ““Bu kuliip sosyal c¢evremin
gelismesine yardimar olur” ifadesine memnun yanitlar vermelerine ragmen aym degiskendeki
““Bu kuliibiin paydasi/hissedar1 olmak isterim” ile ““Bu kuliip ile ilgili sosyal medyada (basinda)
cikan haberleri takip ederim” ifadelerine verdikleri yanitlarin kararsizli§1 Golf Kuliibii yonetimi
tarafindan dikkate alinip gerekli iyilestirmeler saglanmalidur.

Katilimailarin deneyimsel memnuniyet diizeyleri oldukga yiiksektir. Golf oyuncular: bu kuliibiin
golf oynama ve sosyallesme ihtiyacin karsiladigini, kuliipte gegirilen zamanin ¢ok iyi gecirilmis
zaman dilimi oldugunu, bu kuliibiin beklentilerinin tizerinde oldugunu ve kuliipten ¢ok iyi
hizmet aldiklarmi belirtmektedirler. Ayrica golf oyuncular: kuliibii her ziyaret ettiklerinde ¢ok
keyif aldiklarim ve kuliibii gergekten ¢ok sevdiklerini sdylemektedirler. Katiimcilarin tavsiye
etme niyeti diizeyleri oldukga yiiksektir. Golf oyunculari, kuliip hakkinda olumlu seyler
soylediklerini, kuliip hakkinda sdylenecek bir¢ok sey oldugunu, bu kuliipte golf oynadigim
sOylemekten gurur duydugunu ve bu kuliibii arkadaslarina tavsiye edeceklerini ifade
etmektedirler.

Arastirmada olusturulan hipotezlerin test edilmesi sonucunda, deneyimsel pazarlama
boyutlarindan duygusal ve davramissal deneyimlerin deneyimsel memnuniyeti olumlu yonde
etkiledigi; ancak deneyimsel pazarlama boyutlarindan duyusal, diisiinsel ve iliskisel
deneyimlerin deneyimsel memnuniyeti etkilemedigi ortaya ¢ikmistir. Bu dogrultuda H2 ve H4
hipotezleri kabul edilmis, H1, H3 ve H5 hipotezleri ise kabul edilmemistir. Araci (2016), [zmir'in
birinci smif yiyecek ve igecek restoranlarindaki ornek grup ile yapmis oldugu calismada
deneyimsel pazarlamanin memnuniyet iizerine olan etkisini incelemistir. Calisma sonuglara
gore, duyusal, davramssal, diistinsel deneyimler deneyimsel memnuniyeti etkilemezken;
duygusal ve iliskisel deneyimler etkilemistir. Elde edilen sonuglar incelendiginde, H1 ve H3
hipotezlerinin ayn1 dogrultuda anlaml etkisi yokken, H2 hipotezi aym dogrultuda anlaml ve
pozitif yonde etkide bulunmus, H4, H5 hipotezleri ise farkli sonuglar vermistir. Basar'in (2015),
Istanbul’daki bulunan Panorama 1453 Tarih Miizesi ziyaretgileriyle yaptig1 calisma bulgularina
gore, deneyimsel pazarlama boyutlarindan duyusal, davranissal ve sosyal boyutlarin miisteri
tatmini {izerinde etkisi olmazken, duygusal ve diisiinsel boyutlarda etkisinin oldugu ortaya
¢ikmistir. Calisma sonuglar: bu ¢alisma sonuglari ile karsilastirildiginda, H1 ve H5 hipotezlerinin
ayn1 dogrultuda anlaml etkisi yokken, H2 hipotezi aym dogrultuda anlamli ve pozitif yonde
etkilemis, H2 ve H4 hipotezleri ise farkli sonuglar vermistir. Deligdz (2014), Ankara merkezde
bulunan Starbucks ve Kahve Diinyasmnn tiiketicileri ile yapmis oldugu caligmasinin
amaglarindan biriside deneyimsel pazarlama boyutlarinin deneyimsel memnuniyet iizerinde
etkilerini incelemistir. Arastirma sonuglarina gore deneyimsel pazarlama boyutlarmin (duyusal,
duygusal, diisiinsel, davranissal ve iliskisel) deneyimsel memnuniyet {izerinde olumlu y&nde
etkisi oldugu tespit edilmistir. Elde edilen sonuglar, bu ¢alisma sonuglari ile karsilastirildiginda,
H2 ve H4 ayn1 dogrultuda anlamh ve pozitif yonde etkilemis, H1, H3, H5 hipotezleri ise farkh
sonuglar vermistir. Bu farkliligin olusum nedenlerinin, ¢alismanin iki farkli mekanda yapilmis
olmasi, konunun golf hizmetlerinde tarafimizca ilk kez yapiliyor olmasi, Samsun Golf
Kuliibiiniin yeni kurulan bir kuliip olmast gibi durumlardan kaynaklandig
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degerlendirilmektedir. Ayrica duyusal, diistinsel ve iliskisel deneyim i¢in kullanulan ifadeler, golf
oyuncular tarafindan olumlu kargilanmasina ragmen kuliibiin sundugu deneyim boyutlarmin
hentiz yetersiz olmasi sebebiyle deneyimsel memnuniyet bu deneyimlerden etkilenmemistir. Bu
baglamda kuliip yonetimi tarafindan oyuncularda giiclii deneyimler yaratmaya odakl1 gerekli
iyilestirmelerin yapilmas: gerekmektedir.

Arastirma modelinde olusturulan hipotezlerin test edilmesi sonucunda elde edilen bir diger
bulgu, deneyimsel pazarlama boyutlarmnin (duyusal, duygusal, diisiinsel, davranissal ve iliskisel
deneyimler) tavsiye etme niyeti iizerinde deneyimsel pazarlama boyutlarindan duygusal ve
iligkisel deneyimleri olumlu yonde etkilerken; duyusal, davrarussal ve diisiinsel deneyimleri ise
etkilemedigini ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda H7 ve H10 hipotezleri kabul edilirken, H6, H8
ve H9 hipotezleri ise kabul edilmemistir. Akyildiz (2010), 2009 Rock’n Coke Festivali'ne katilan
bireylerin bos zaman deneyimlerinin incelemesi amagh bir calisma yiiriitmiistiir. Calisma
sonuglari incelendiginde deneyimsel pazarlama boyutlarindan duyusal, duygusal, davranigsal
ve iligkisel deneyimlerin tavsiye etme niyetini olumlu yonde etkiledigi anlagilmistir. Elde edilen
sonuglar bu ¢alismanin sonuglari ile karsilastirildiginda, H7 ve H10 hipotezleri ayni dogrultuda
anlamli ve pozitif yonde etkilerken, H6, H8 ve H9 hipotezleri farkli sonuglar vermistir. Bu
farklihgin nedenleri, deneyim boyutlarmin farkli hizmet alanlarinda farkh diizeylerde farkh
sonuglar verebiliyor olmasi, golf kuliibii oyuncularmin golf hizmetinde yeni olmalar1 veya
yagatilan deneyimlerin oyuncularin yagsam tarzlarinda heniiz yer edinememesi gibi nedenlerden
kaynaklandig1 degerlendirilmektedir. Bu bakimdan kuliip yonetimi, oyuncularin yagadiklar
deneyimleri baskalarina aktarabilecegi ve kuliibii baskalarina tavsiye edebilecegini gz oniinde
bulundurarak, oyuncular i¢in anlamli ve unutulmaz deneyimler yasatmali ve gerekli
iyilestirmeleri gerceklestirerek siireci en iyi sekilde yoOnetmelidirler. Yapilacak olan
iyilestirmelerin hem kuliip hem de oyuncular agisindan karsilikli fayda saglayacaktir.

Arastirmada elde edilen bir diger bulguya goére, deneyimsel memnuniyet tavsiye etme niyetini
olumlu yonde etkilemis ve bu dogrultuda H11 hipotezi kabul edilmistir. Kao, Huang ve Yang
(2007), Tayvan’da siiper basketbol liginde bir vaka calismas: incelemislerdir. Arastirmacilarin
calismalarinda deneyimsel memnuniyet ile tavsiye etme niyeti arasindaki iliskiden elde ettikleri
sonuglar ile bu ¢alismada elde edilen sonuglar ayni dogrultudadir. Wu ve Li (2017), Makoa Tarihi
Merkezinde bulunan turistlerle yapmis olduklar1 calismada, deneyimsel memnuniyetin tavsiye
etme niyetine olan etkisini incelemislerdir. Calismadan elde ettikleri sonugclar bu ¢alisma ile elde
edilen sonuglar ile ayn1 dogrultudadir. Ayrica Wu ve Ai'nin (2016), Hainan adasinda golf
turistleri ile yapmis olduklar1 c¢alisma sonucu, bu calismada elde edilen deneyimsel
memnuniyetin tavsiye etme niyeti tizerindeki olumlu ve anlaml sonug ile ortiismektedir. Bu
sonuglardan da anlasilmaktadir ki, bugiin artik tiiketicinin aklin1 basindan alacak, zihin ve
kalplerinde iz birakacak deneyimler, isletmeler admma deneyimsel memnuniyeti saglayarak
tavsiye etme niyetini giiglendirecektir.

Arastirmanin akademik degerinden yola gikarak, gelecekte konuya iligkin yapilacak caligmalara
sunulan Oneriler, aragtirmanin Tiirkiye'nin diger illerinde, o6zellikle golf turizmimin yogun
yasandi1 Akdeniz illerinde, biiyiik olgekli ve genis kitlelerle yapilabilecegidir. Ayrica gelecek
calismalarin yabanci oyuncular1 Ornekleme alcak sekilde gelistirilmesi karsilastirmali
calismalarm yapilmast literatiire dnemli katkilar saglayabilir. Golf turizmde yapilan bu aragtirma
ayrica kiiltiir sanat faaliyetleri baglaminda Samsun’da bulunan Samsun Devlet Opera ve Balesi
izleyicileri, Gazi Miizesi ve Kizilirmak Deltas1 Kus Cenneti ziyaretgileri ile de gerceklestirilebilir.

1472



Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 4(2): 1454-1476.

KAYNAKCA

Afthanorhan, W. M. A. B. W. (2013). A comparison of partial least square structural equation
modeling (PLS-SEM) and covariance based structural equation modeling (CB-SEM) for
confirmatory factor analysis, International Journal of Engineering Science and Innovative Technology,
2(5), 198-205.

Araci, E.U. (2016). Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri Tatmine ve Davramssal Niyete Etkisi: Yiyecek
Icecek Isletmelerinde Bir Uygulama, Yaymlanmis Doktora Tezi, Adnan Menderes Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi, Aydin.

Baloglu, S. (2002). Dimensions of customer loyalty: separating friends from well-wishers, The
Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, 43(1), 47-59.

Bati, U. (2018). Markethink ya da Farkethink: Deneyimsel Pazarlama ve Duyusal Markalama, Istanbul:
Destek Yayinlari.

Bagozzi, R. P., and Yi, Y. (1988). On the evaluation of structural equation models, Journal of the
Academy of Marketing Science, 16(1), 74-94.
Basar, B. (2015). Kiiltiir ve Sanat Faaliyetlerinde Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri Sadakatine Etkisi,

Yayinlanmis Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara.

Bigne, J.E., Andreu, L., and Gnoth, J. (2005). The theme park experience: An analysis of pleasure,
arousal and satisfaction, Tourism Management, 26 (6), 833-844.

Brakus, ].J., Schmitt, H. B., and Zarantonello. (2009). Brand Experience: What Is 1t? How Is It
Measured? Does It Affect Loyalty, Journal of Marketing, 73, 52-68.

Chang, P.L., and Chieng, M.N. (2006). Building consumer-brand relationship: A cross cultural
experiential view, Psychology and Marketing, 23(11), 927-959.

Chin, W. W., and Newsted, P. R. (1999). Structural Equation Modeling Analysis with Small
Samples Using Partial Least Squares, Statistical Strategies for Small Sample Research, 1(1), 307-341.

Costa, S. B., Claro, D. P., and Bortoluzzo, A. B. (2018). The influence of customer value on word
of mouth: a study of the financial services company in Brazil, Revista Brasileira de Gestdo de
Negdcios, 20(2), 210-231.

Demirtas, M. C. (2017). Limitlerin Otesini Deneyimlemek: Bir Deneyimsel Pazarlama Cabasi
érnegi Olarak Nike Sub 2, Kirklareli Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 6(3), 4657.
Deligoz, K. (2016). Deneyimsel Pazarlama, Ankara: Siyasal Kitabevi.

Erbas, A.P. (2010). The Effect of Experiential Marketing on Customer Satisfaction and Loyalty: A Study
on Starbucks, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi, Istanbul.

Fornell, C., Johnson, M. D., Anderson, E. W., Cha, J., and Bryant, B. E. (1996). The American

customer satisfaction index: nature, purpose, and findings, Journal of Marketing, 60(4), 7-18.

Giinay, G.N. (2008b). Hizmet Pazarlamasindan Deneyimsel Pazarlamaya: Bir Giizellik
Merkezinde Uygulama, Ulusal Pazarlama Kongresi, Pazarlamada Yeni Yaklagimlar Bildirileri, 25-29
Ekim 2008, Nevsehir, 64-72.

Giinay, G.N. (2009). Deneyimsel Pazarlama ve Mekan Olusturma, Pazarlama ve [letisim Kiiltiirii
dergisi, 27(1), 30-34.

Giirkan, Biilent; Samsun 2019 Turkish Airlines Challenge, Golf Diinyas: Dergisi, 116, (Nisan 2019),
26-32.

1473



Mustafa Kemal YILMAZ ve Ali VAHIDLI

Hair, J. F,, Ringle, C. M., and Sarstedt, M. (2013). Partial least squares structural equation
modeling: Rigorous applications, better results and higher acceptance, Long range planning, 46(12),
1-12.

Hair, F. Jr, ], Sarstedt, M., Hopkins, L., and G. Kuppelwieser, V. (2014). Partial Least Squares
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) An Emerging Tool in Business Research, European
Business Review, 26(2), 106-121.

Holbrook, M. B. (2000). The millennial consumer in the texts of our times: Experience and
Entertainment, Journal of Marco Marketing, 21(2), 178-192.

Holbrook, M.B., and Hirschman, E.C. (1982). The Experiential Aspects of Consumption:
Consumer Fantasies, Fellings, and Fun, Journal of Consumer Research, 9,132-140.

Hulland, J. (1999). Use of partial least squares (PLS) in strategic management research: A review
of four recent studies, Strategic Management Journal, 20(2), 195-204.

Henseler, J., Ringle, C. M., and Sinkovics, R. R. (2009). The use of partial least squares path
modeling in international marketing, In New Challenges to International Marketing. Emerald Group
Publishing Limited.

Kao, F.Y., Huang, S.L., and Yang, H.M. (2007). Effects of Experiential elements on Experiential
satisfaction and loyalty intentions: A case study of the super basketball league in Taiwan,
International Journal of Revenue Management, 1(1), 79-96.

Kao, F.Y.,, Huang, S.L., and Wu, H.C. (2008). Effects of Theatrical Elements on Experiential Quality
A Loyalty Intentions for Theme Parks, Asia Pacific Journal of Tourism Research, 13 (2), 163-174.

Kotler, P. (2017). A'dan Z'ye Pazarlama, (Cev. Asl Kalem Bakkal). Istanbul: Kapital Medya
Hizmetleri.

Kristensen, K., Martensen, A., and Gronholdt, L. (2000). Customer satisfaction measurement at
post Denmark: results of application of the European customer satisfaction index methodology,
Total Quality Management, 11(7), 1007- 1015.

Lagiewski, R. and Zekan, B. (2006). Experiential Marketing of Tourism Destinations. [Online]
http://scholarworks.rit.edu/other/633. pdf> [Erisim Tarihi: 22.04.2015].

McCole, P. (2004). Refocusing Marketing to Reflect Practice: The Changing Role of Marketing for
Business, Marketing Intelligence & Planning 22(5), 531-539.

McAlexander, J.H., Schouten, J. W., and Koenig, H.F. (2002). Building brand community, Journal
of Marketing, 66 (1), 38-54.

Nadiri, H., and Giinay, G.N. (2013). An Empirical Study to Diagnose the Outcomes of Customers
Experiences in Trendy Coffee Shops, Journal of Business Economics and Management, 14(1), 22-53.

Oliver, RL. (1980). A cognitive model of the antecedents and consequences of satisfaction
decisions, Journal of Marketing Research, 17, 460-469.

Oliver, R.L. (1993). Cognitive, affective and attribute bases of the satisfaction response, Journal of
Customer Research, 20, 418-100.

Oliver, R., and Westbrook, R. (1993). Profiles of consumer emotions and satisfaction in ownership
and usage, Emotion, 6(13), 12-27.

Olya, H. (2017). Partial Least Squares Based Structural Equation Modeling (PLS-SEM), Global
Conference on Services Management, 3-7 October, Volterra, Italy.

1474



Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 4(2): 1454-1476.

Pine, B.J., and Gilmore, ].H. (2001). Welcome to the Experience Economy, Health Forum Journal, 44
(5), 10-16.

Pine, B.J and Gilmore, ].H. (2002). Customer experience places: the new Offering Frontier, Strategy
& Leadership, 30 (4), 4-11.

Rahim, A. G, Ignatius, I. U.,, and Adeoti, O. E. (2012). Is customer satisfaction an indicator of
customer loyalty, Australian Journal of Business and Management Research 2 (7), 14-20.

Reichheld, F.F. (2003). The One Number You Need to Grow, Harvard Business Review, 81 (12), 46-
54.

Schmitt, B. (1999a). Experiential Marketing, Journal of Marketing Management, 15(1-3), 53-67.

Schmitt, B. (1999b). Experiential Marketing, How to Get Customers to Sense, Feel, Think, Act, Relate
to Your Company and Brands, New York: The Free Press.

Suryawan, S. (2013). Analisa hubungan antara experential marketing, Customer satisfaction dan
customer loyalty cafe nona manis grand city mall Surabaya, Jurnal Strategi Pemasaran, 1(2), 1-10.

Storbacka, K., Standvik, T., and Gronroos. (1994). Managing customer relations for profit: The
dynamics of relationship Quality, International Journal of Stress Management, 5 (5). 21-38.

Thompson, R., Barclay, D. W., and Higgins, C. A. (1995). The partial least squares approach to
causal modeling: Personal computer adoption and use as an illustration, Technology studies: special
issue on Research Methodology, 2(2), 284-324.

Tsai, S. (2005). Integrated Marketing as Management of Holistic Consumer Experience, Business
Horizons, 48, 431-441.

Unal, S, Akkus, G., ve Akkus, C. (2014). Yiyecek Igecek i§letmelerinde Atmosfer, Duygu,
Memnuniyet ve Davramissal Sadakat Iliskisi, Gazi Universitesi Turizm Fakiiltesi Dergisi, (1), 23-49.

Ueacharoenkit, S. (2013). Experiential marketing—A consumption of fantasies, feelings and fun. An
investigation of the relationship between brand experience and loyalty within the context of the luxury
cosmetics sector in Thailand, Doctoral dissertation, Brunel University Brunel Business School PhD
Theses.

Wang, W., Chen, ].S,, Fan, L., and Lu, J. (2012). Tourist Experience and Wetland Parks: A Case of
Zhejiang, China, Annals of Tourism Research, 39(4), 1763-1778.

Wu, H. & Ai, C. (2016). Synthesizing the Effects of Experiential quality, excitement, equity,
Experiential satisfaction on Experiential loyalty for the golf industry: The case of Hainan Island,
Journal of Hospitality and Tourism Management, 29, 41-59.

Wu, Hung-Che and Li, Tao. (2017). A Study of Experiential Quality, Perceived Value, Heritage
Image, Experiential Satisfaction, and Behavioral Intentions for Heritage Tourists, Journal of
Hospitality & Tourism Research, 41(8), 904- 944.

Wong, K. K. K. (2013). Partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM) techniques
using SmartPLS, Marketing Bulletin, 24(1), 1-32.

Yang, Y.C. (2009). The study of Repurchase Intentions in Experiential Marketing — An Empirical
Study of the Franchise Restaurant, International Journal of Organizational Innovation, 2(2), 245-261.

You-Ming, C. (2010). Study on The Impacts of Experiential Marketing and Customers' satisfaction
Based on Relationship Quality, International Journal of Organizational Innovation (Online), 3(1), 189-
209.

1475



Mustafa Kemal YILMAZ ve Ali VAHIDLI

Yuan, Y. E,, and Wu, C. K. (2008). Relationships Among Experience Marketing, Experiential
Value, and Customer Satisfaction, Journal of Hospitality & Tourism Research, 32(3), 287-410.

1476



