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OZET

DENEYIMSEL PAZARLAMANIN MUSTERI TATMINi VE
DAVRANISSAL NIYETE ETKISI: YIYECEK iICECEK
ISLETMELERINDE BiR UYGULAMA

Ulker ERDOGAN ARACI

Doktora Tezi, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali
Tez Danmismant: Yrd. Dog. Dr. Ulker COLAKOGLU
2016, 131 sayfa

Deneyimsel pazarlama, isletmelerin sundugu iiriin ve hizmetler bazinda,
miisteriye duyusal, duygusal, bilissel, fiziksel ve sosyal agidan olusan biitiinsel
deneyimler saglamak ve bu deneyimleri stratejik olarak yonetmek seklinde ifade
edilmektedir. Bu yaklasima gore, giinimiizde basarili miisteri iligkileri ancak
biitiinsel deneyimlerin saglanmasi yoluyla gerceklesebilmektedir. Bu cergevede
deneyimsel pazarlama uygulamalarinin miisteri deneyimi yaratmasi agisindan,
Izmir ilindeki 1. sinif yiyecek icecek isletmelerindeki mevcut durumunu ortaya
koymak ve isletme miisterilerine uygulanan anket ile deneyimsel pazarlamanin
miisteri tatmini ve davranigsal niyet {izerindeki sonuglarini saptayip, elde edilen
verileri, literatiirdeki caligmalar kapsaminda degerlendirmek bu arastirmanin temel

amacini olusturmaktadir.

Alan arastirmasma dayali bu calismada, Izmir ili 1. Sinif restoran
miisterileri iizerinde yargisal ornekleme yoOntemi esas alinarak yliz yiize anket
uygulamast yapilmistir. Arastirma kapsaminda tanimlayict istatistikler ve
giivenilirlik analizleri igin SPSS 22 programindan, dogrulayici faktdr analizi ve
yol analizleri (yapisal model) icin AMOS 20 programindan faydalanilmistir.

ANAHTAR KELIMELER: Deneyimsel Pazarlama, Davranissal Niyet,
Miisteri Tatmini, Yiyecek Igecek Isletmeleri, Yapisal Esitlik Modellemesi.
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ABSTRACT

EFFECT OF EXPERIENTIAL MARKETING ON CUSTOMER
SATISFACTION AND BEHAVIORAL INTENTION: A CASE STUDY OF
FOOD AND BEVERAGE COMPANIES

Ulker ERDOGAN ARACI

Ph.D. Thesis, at Tourism Management 5
Supervisor: Assist. Prof. Dr. Ulker COLAKOGLU

Experiential marketing is expressed as ensuring to customers holistic
experiences related with sensory, emotional, cognitive, physical and social
experience and strategically managing these experiences. According to this
approach, nowadays successful customer relations come true through the provision
of a holistic experience. In this context, the aim of the study is to put forth current
situation in terms of creating the customer experience of experiential marketing
practices in the 1st class food and beverage companies and with the
implementation of the survey to customers, to determine results of experiential
marketing on customer satisfaction and behavioral intention and to evaluate
resulting data the scope of the literature.

In this study based on field research have implemented face to face
interviews Izmir 1Ist class restaurant customers basis of judgmental sampling.
SPSS 22 software has been utilized for descriptive statistics and reliability analysis
and AMOS 20 has been utilized for confirmatory factor analysis and path analysis
(structural model)

KEYWORDS: Experiential Marketing, Behavioral Intentions, Customer
Satisfaction, Food and Beverage Companies, Structural Equation Modeling.
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GIRIS

Turizm endiistrisinin bilesenlerinden biri olan yiyecek igecek isletmeleri,
faaliyet alanlarimi olusturan hizmetlerin kendine 6zgili yapisindan dolay: gliniimiiz
ekonomik sisteminde diger sektdrlerden ayrilmaktadir. Uriin ya da hizmetlerin
pazarlamas1 noktasinda dikkati ¢eken yeni diizen, talebin degisken yapisindan
oOtiirl, tizerinde durulmasi gereken bir olgu olarak belirmektedir. Pazarlama
felsefesinde, iiriin ya da hizmete odaklanilan eski yap1 yerini deneyim
paradigmasina birakmstir.

Deneyim kavramu ilk olarak 1998’de Harvard Business Review dergisinde
yayinlanan “Deneyim Ekonomisine Hosgeldiniz” bashikli ¢alisma ile Pine ve
Gilmore tarafindan giindeme gelmistir. Ardindan Bernd Schmitt tarafindan 1999
yilinda Journal of Marketing Management dergisinde yayinlanan “Deneyimsel
Pazarlama” baglikl1 makale ile pazarlama literatiiriinde yerini almustir.

Schmitt  (1999: 53), isletmelerin pazarlama yOnetim siirecinde
odaklanilmas1 gereken bes tip stratejik deneyim modiiliinden bahsetmektedir.
Bunlar; duyusal deneyim, duygusal deneyim, biligsel deneyim, fiziksel deneyim ve
sosyal deneyimlerdir. Isletmelerin miisterileri i¢in unutulmayacak anlar
tasarlamalarinda yani essiz deneyimsel ortamlarin miisterilere sunulmasinda bu

bes deneyim boyutu dikkat ¢cekmektedir.

Miisterilerin satin alma davranislariin deneyimsel boyutunu, ilgili
literatiire tastyan Holbrook ve Hirschman (1982), tiiketim olgusunun
anlagilmasinda ve agiklanmasinda deneyimsel bakig acisimin gerekliligi ve 6nemi
tizerinde durmuslardir (Altunisik, 2007: 95).

Bu c¢aligmanin birinci boliimiinde arastirma ile ilgili genel bilgiler
verilmistir. Arastirmanin amacina, dnemine, sinirliliklarina ve arastirma sorularina
deginilmistir. Ayrica konuya iligkin daha once gerceklestirilmis calismalardan
kisaca bahsedilmistir. Ikinci boliimde ¢alismanin kuramsal ¢ercevesi olusturulmus,
deneyimsel pazarlama, davranigsal niyet ve miisteri tatmini literatiirline yer
verilmistir. Arastirmanin {i¢iincii bolimiinde deneyimsel pazarlama bileseninin
misteri tatmini ve davramigsal niyet tizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla
gerceklestirilen uygulamali aragtirmanin iizerinde durulmaktadir. Bu g¢ercevede

arastirma modeli ve hipotezlerine, evren ve 0rneklemine, veri toplama yontemine,



analiz yontemine ve ¢aligmada kullanilan dlgeklere iliskin bilgiler verilmektedir.
Arastirmanin dordiincii boliimiinde ise, deneyimsel pazarlama bileseni, miisteri
tatmini ve satin alma sonrasinda olusan davranigsal niyet arasindaki iliskilerin
analizi sonucunda elde edilen bulgulara deginilmektedir. Bu amagla, Oncelikle
miisterilerin demografik 6zelliklerine daha sonra tanimlayici istatistiklere iliskin
degerlendirmelere ve son olarak c¢aligmanin amaci ¢er¢evesinde olusturulan
hipotezlere iliskin sonuglara yer verilmektedir



1. ARASTIRMA HAKKINDA ACIKLAMALAR

Bu boliimde arastirma ile ilgili genel bilgiler; arastirmanin amaci,
aragtirmanin  Onemi, literatiir Ozeti, arastirmanin sinirliliklari ve aragtirmanin

sorularindan bahsedilmistir.
1.1. Arastirmanin Amaci

Deneyimsel pazarlama, isletmelerin sundugu iiriin ve hizmetler bazinda,
miisteriye duyusal, duygusal, bilissel, fiziksel ve sosyal acgidan olusan biitiinsel
deneyimler saglamak ve bu deneyimleri stratejik olarak yonetmek seklinde ifade
edilmektedir. Bu yaklagima gore, basarili misteri iligkileri ancak biitiinsel
deneyimlerin saglanmasi yoluyla gergeklesebilmektedir (Schmitt, 1999). Bu
cercevede deneyimsel pazarlama uygulamalarinin miisteri deneyimi yaratmasi
acisindan, Izmir ilindeki 1. siif yiyecek icecek isletmelerindeki mevecut durumunu
ortaya koymak ve isletme misterilerine uygulanan anket ile deneyimsel
pazarlamanin miisteri tatmini ve davranigsal niyet iizerindeki sonuglarin1 saptayip,
elde edilen verileri, literatiirdeki g¢alismalar kapsaminda degerlendirmek bu

aragtirmanin temel amacini olusturmaktadir.
1.2. Arastirmanin Onemi

Pazarlamada 6nemli bir yer bulan deneyim kavramini anlamak ve agikliga
kavusturabilmek i¢in pek ¢ok pazarlama akademisyeni konuyla ilgili ¢alismalar
yapmustir (Andersson, 2007, Berry, Seiders & Grewal, 2002, Gentile, Spiller &
Noci, 2007, Giinay, 2008, Hirschman & Holbrook, 1982, Pine & Gilmore, 1999,
Schmitt, 1999, Sharma & Sharma, 2011, Torlak, Altumsik & Ozdemir, 2007,
Tsaur, Chiu & Wang, 2006). Yapilan galigmalar literatiire katkisinin yaninda
“deneyimsel pazarlama” kavraminin net bir sekilde ortaya ¢ikmasina ve isletme
misteri iligkisinde yeni bir yaklagimin belirmesine sebep olarak tanmmustir.
Deneyim yaratmak icin deneyimsel pazarlamanin bilesenlerini uygulamanin
gerekliligine deginilen ¢alismalarda; isletmelere rekabet avantaji, marka sadakati,
sadik ve karli miisterilerin yaratimi, reklam ve tanitim giderlerinin azaltilmasi
kisacas1 miisteri degeri Qibi pek cok avantaji saglamasi noktalarina dikkat
cekilmektedir.



Bu c¢alismanin mevcut literatiire katkisi ile birlikte yiyecek icecek
isletmeciligi alaninda miisteri deneyimi yaratmak veya miisterilerine daha fazla
deneyim sunmak isteyen isletmelere, bunun gergeklestirilmesi konusunda yol
gosterecegi disiliniilmektedir. Ayrica, miisterilerin ayni isletmeyi tekrar tercih
etme, sosyal ¢evresinde bulunan kisilere isletmeyi tavsiye etme ve isletme fiyatini
artirsa dahi yiiksek fiyata razi olma gibi satin alma sonrasi olugan davranigsal niyet
tizerinde ve misteri tatmini saglamada deneyimsel pazarlama bilesenlerinin ne
yonde ve nasil etkili oldugunun belirlenmesinin, isletmeleri miisteri deneyimi
yonetimi ¢ergevesinde bir iist noktaya tagiyacagi ongoriilmektedir.

1.3. Literatiir Ozeti

Bu calismanin ilgili literatiire katkisinin, yiyecek icecek isletmelerinde
deneyimsel pazarlamanin boyutlari itibariyle; tatmin, tekrar satin alma niyeti,
agizdan agiza iletisim niyeti, daha fazla 6deme niyeti ve sikayet niyeti olgulari
iizerinde nasil bir etki biraktiginin tespit edilmesi ile saglanacagi diisiiniilmektedir.
Deneyimsel pazarlama ile ilgili 6nceki ¢aligmalar incelendiginde, farkli alan ve
kapsamlarda yapilmis ¢aligmalar dikkat ¢cekmektedir. Buna gore literatiir taramasi
sonucunda;

e Basar ve Hassan (2015) tarafindan yapilan “Kiiltir ve Sanat
Faaliyetlerinde Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri Sadakatine Etkisinin
Incelenmesi” baslikli arastirmanin sonucunda da deneyim boyutlarindan
duygusal ve diisiinsel deneyim boyutlarinin miisteri tatminini olumlu
yonde etkiledigi; ancak duyusal, davranigsal ve sosyal deneyim
boyutlarinin, miisteri tatminine etki etmedigi ortaya ¢ikmustir.
Ziyaretgilerin tatmin diizeylerinin, miizeyi tekrar ziyaret niyetini olumlu
yonde etkiledigi calismada elde edilen bir diger bulgu olmustur. Diger
taraftan miisteri tatmini ile miigteri sadakatinin arasinda niyetin, araci
degisken olarak etki ettigi tespit edilmistir. Arastirmada elde edilen bir
diger bulgu ise ziyaretgilerin miizeyi tekrar ziyaret niyetinin, miisteri
sadakatini olumlu ydnde etkiledigidir. Ziyaretcilerin miizeden tatmin
diizeylerinin, miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigi ¢aligmada elde
edilen bir diger bulgudur.

o Alagéoz ve Ekici (2014) tarafindan gergeklestirilen, ‘“Deneyimsel
Pazarlama ve Tatil Deneyimi: Tiirk Havayollar1 Ornegi” baslikli



caligmada, deneyimsel pazarlamanin boyutlar1 olan; duyusal, duygusal,
biligsel, fiziksel ve sosyal deneyim bilesenlerinin her birinin tatil deneyimi
ile iligkisi yliksek ¢ikmustir. Elde edilecek basari ya da basarisizlikta
belirtilen boyutlarin  hepsinin  etkililigi vurgulanmigtir. Havayolu
sirketinin, marka deneyimini olusturabilmesi i¢in oncelikle tatil deneyimi
saglamasi gerektigine deginilen c¢alismada, THY’nin miisteri tatmini
saglama noktasinda, bagarili deneyimler ortaya koydugu belirtilmektedir.

Unal, Akkus ve Akkus (2014) tarafindan yapilan, “Yiyecek Icecek
Isletmelerinde Atmosfer, Duygu, Memnuniyet ve Davranissal Sadakat
Iliskisi” baslikli calismada ise; isletmelerde yasanilan deneyimlerin
miisterilerin gelecek tercihleri lizerinde etkili olacagindan bahsedilmistir.
Bu kapsamda c¢aligmada, caligmada restoran atmosferinin duygular,
duygularin memnuniyet ve memnuniyetin de davranigsal sadakat
iizerindeki etkisi arastirilmigtir. Calisma sonucunda, duygularin misteri
memnuniyetini ve memnuniyetin davranigsal sadakati etkiledigi tespit

edilmistir.

Uygur ve Dogan (2013) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada ise kurumsal
yonetim anlayisina sahip olan ve olmayan restoran isletmelerinin
misterilerine yasattiklari deneyimler ve bu deneyimlerin miisteri
memnuniyetine etkisinin arastirildigi calismada ise duyusal ve fiziksel
deneyim boyutlarinda anlamli sonuglar tespit edilmistir. Duygusal, biligsel
ve sosyal deneyim boyutlar1 agisindan yasatilan deneyimlerin etkili
olmadigr sonucuna ulagilmistir. Deneyim yasatma konusunda
katilimcilarin ifadelere verdikleri cevaplar incelendiginde, “Kurumsal
yonetim anlayisina sahip restoran ve kafeler” daha fazla katilim derecesine
sahip olsa da; siradan restoranlara gore tam olarak c¢ok biiyiik bir
deneyimsel farklilik yasatmadigi sonucu elde edilmistir. Ayrica
deneyimsel pazarlama ve miisteri memnuniyeti arasinda pozitif bir iliski

oldugu ilgili calismada sonuglar arasinda yer almaktadir.

Nadiri ve Giinay (2013) tarafindan kafeterya miisterileri tizerinde
gerceklestirilen ¢alismada ise yine deneyimsel pazarlamanin etkileri analiz
edilmistir. {lgili zincir kafetaryanin Kuzey Kibris’taki 6rneklemi {izerinde
saptanan bulgulara gore; bilissel deneyim boyutu disinda deneyimsel
pazarlama uygulamalar1 duygusal ve fonksiyonel deger lizerinde kismen



etkili, duygusal ve fonksiyonel deger miisteri memnuniyetini pozitif
etkilemekte ve miisteri memnuniyeti ise agizdan agiza iletisim ve tekrar
ziyaret niyeti tizerinde pozitif uyaran etkisine sahip bulunmustur.

e Lee ve Chang (2012) tarafindan Tayvan’da sarap turizmine katilan
bireyler iizerinde deneyimsel pazarlamanin etkileri incelenmistir. Cikan
sonuca gore, deneyimsel pazarlama ve tatmin, sadakat niyeti altinda
konumlandirilan; tekrar ziyaret, tavsiye, daha fazla 6deme ve agizdan
agiza iletisim niyetini anlamli olarak etkilemektedir. Ayrica ¢alismada
tatminin, deneyim ile sadakat niyeti arasindaki arac1 rolii ortaya

konmustur.

e Lee, Hsiao ve Yang (2010) tarafindan Cin’in dordiincii biiyiik kenti
Tainan’da aligveris merkezi miisterileri tizerinde gergeklestirilen
caligmada ise; deneyimsel pazarlamanin miisteri tatmini tizerindeki pozitif
etkisi, miisteri tatmininin miisteri sadakati {izerindeki pozitif etkisi ve
deneyimsel pazarlamanin miisteri sadakati tizerindeki pozitif etkisi ortaya

konmustur.

e Deneyimsel pazarlamanin miisteri davraniglart {izerindeki etkisini
incelemek amaciyla Tsaur, Chiu & Wang (2006) tarafindan, Tayvan’da
bulunan Taipei hayvanat bahgesi ziyaretgileri lzerinde bir c¢aligma
yapilmistir. Calisma sonucu tespit edilenler, deneyimsel pazarlamanin
etkililigi ile ilgili diger galismalar1 ortak bir noktada birlestirmektedir.
Buna gore, deneyimsel pazarlamanin duygu {iizerinde olumlu etkisi
saptanmis ayrica, duygu da memnuniyet mekanizmasi yoluyla davranigsal

niyet lizerinde olumlu bir etkiye sahip bulunmustur.
1.4. Arastirmanin Simirhiliklar:

Aragtirma Izmir ilinde faaliyet gosteren 1. smif yiyecek igecek
isletmelerinde ve bu isletmeleri tercih eden miisteriler iizerinde
gergeklestirilmistir. Arastirma gergevesinde 1. Simif yiyecek igcecek isletmesi
secilme nedeni, bu isletmelerde isletmecilik faaliyetlerinin daha kapsamli olmasi
ve diger alt grup restoranlara gore daha profesyonel bir yonetim anlayisina sahip

olmalaridir.



Yapilan aragtirma Izmir ili ile smirlandinilmistir. Veri toplama ydntemi
olarak anket yontemi kullanilmistir. Arastirma da ulasilan sonuglar, aragtirma
anketinde yer alan ifadeler ile sinirhidir.

1.5. Arastirmanin Sorulari

Bu calisma, yiyecek icecek isletmesi miisterileri tarafindan algilanan
misteri deneyimine odaklanmaktadir. Bu g¢ercevede c¢aligma kapsaminda,
deneyimsel pazarlama bilesenlerinin miigteri tatmini ve satin alma sonrasinda
olusan davranigsal niyet {izerindeki etkileri incelenmektedir. Bununla birlikte
misteri tatmininin davranigsal niyet tzerindeki etkisi de incelenmektedir.
Dolayisiyla bu amaglar c¢ercevesinde cevaplanmak istenen arastirma sorulari
asagidaki sekilde belirlenmistir.

Arastirma Sorusu 1: Izmir ilindeki 1. simf yiyecek icecek isletmelerinde
uygulanan deneyimsel pazarlama bilesenlerinin miisteri tatmini iizerinde bir etkisi

var mdir?

Arastirma Sorusu 2: Izmir ilindeki 1. sinif yiyecek igecek isletmelerinde
uygulanan deneyimsel pazarlama bilesenlerinin, miigterilerin satin alma sonrasi

yonelimlerini belirten davranigsal niyeti {izerinde bir etkisi var midir?

Arastirma Sorusu 3: Izmir ilindeki 1. simf yiyecek igecek isletmesi
miisterilerinin satin alma sonrasi yonelimlerini belirten davranigsal niyeti {izerinde,

miisteri tatminin bir etkisi var midir?



2. KURAMSAL CERCEVE

Kiiresellesme ve bilgi teknolojilerindeki ilerlemeler, turizm sektoriindeki
Oonemli yapi taglarindan biri olan yiyecek icecek isletmelerini de etkilemistir.
Etkilesimin boyutlari, pazarlama olgusu kapsaminda incelendiginde; yonetim ve
operasyonel siireglerde bir takim degisiklikleri beraberinde getirmistir.
Deneyimsel pazarlama olarak adlandirilan, deneyim merkezli yeni yapi, yiyecek
icecek isletmelerinin yeni ekonomik diizende sahiplenmeleri gereken bir
pazarlama yaklasimi olarak yerini almistir. Bu gercevede bu boliimde, arastirmada
gecen deneyimsel pazarlama ve deneyimsel pazarlama ile iligkili kavramlar
hakkinda genel bilgiler yer almaktadir.

2.1. Postmodernizmin Pazarlamadaki Ac¢ilimlar:

Zaman igerisinde beliren pek ¢ok yeniligin temelinde, talebin yapisinda
meydana gelen degisimler yatmaktadir. Talebin yapisinda olusan degisimler ise
yasantilar sonucu gelisim gosteren diizenin igerisinde barindirdigl dinamikler ile
aciklanabilir. Bu dinamikler; teknolojik gelismeler, kiiresellesme, otomasyon,
bilginin dijitallesmesi gibi ¢esitli olgularla agiklanabilir. Talebin sahip oldugu
demografik, sosyo-psikolojik ve ekonomik yapinin belirtilen bu mevcut
dinamiklerden etkilenmesi sonucu olusan degisimler, her bir alanda devrim
niteliginde yeniliklere sebep olmaktadir. Pazarlama biliminin de bu siiregte
gecirdigi evreler tamamen talebin yapisinda meydana gelen degismeler ile
iliskilidir.

Postmodern pazarlama olgusunun ortaya ¢ikisinin daha iyi anlasilabilmesi
icin, pazarlamanin gecirmis oldugu temel evrelerin tarihsel siire¢ igerisinde
incelenmesi faydali olacaktir. Pazarlama faaliyetlerinde odaklanilan ana unsura
gore sekillenen bu evreler, iirlin/iiretim odakli, satis odakli ve pazar-tiikketici odakll
olmak iizere smiflandirilabilir (Yeygel, 2006: 200, Mucuk, 2004).

Pazarin nabzini tutmanin énemli olmadig1 geleneksel pazarlama anlayisi,
“retim/lirin” ve “satig” kavramlarinin Ustiinligiine dayandirildigi  klasik
anlayistir. Uretim anlayis1 asamasi olarak 1900’lii yillarin basindaki bu evrede
temel sorun iiretim ve arz yetersizlikleri oldugu i¢in, miisteri bulma sorunu ikinci
planda kalmis bu nedenle tretim tekniklerinin gelistirilmesine, kitlesel {iretimin

arttirtlip, maliyetlerin dustiriilmesine, hareket ve zaman etiitlerine agirlik



verilmistir. Uriin anlay1is1 asamast ise, tiiketicilerin en kaliteli, yiiksek performansh
veya yenilik iceren iiriinleri tercih ettikleri diisiincesine dayanmaktadir. 1920 ve
1950 yillan1 arasinda hiikiim siiren satig anlayis1 asamasinda da isletme aktif bir
satig ve tutundurma gabasi igerisinde olmus, oOzellikle kisisel satis ve reklama
onem verilmistir. 1950°1i yillar itibariyle, Diinya Ekonomik Krizi ve ikinci Diinya
Savagindan sonra gii¢lii bir pazara duyulan ihtiyag ile isletme stratejilerinin 6nem
kazanmasi, pazarlama stratejilerini de One c¢ikarmis ve sonraki yillarda olan
gelismelerle daha yeni ve oncekilere gore daha etkin olacak yeni yaklagimlarin
ortaya ¢ikmasini zorunlu kilmustir (Tek ve Ozgiil, 2005, Korkmaz, Eser, Oztiirk ve
Isin, 2009: 30-31 ve Alabay, 2010: 214).

Pazarlama yonetiminde 1950’li yillarda ortaya c¢ikan ve gelismeye
baglayan pazar/tiiketici evresi, modern anlamda pazarlama yaklagimi olarak
nitelenen, gelismis iilkelerde genel kabul gormiis bir pazarlama ydnetimi
bicimidir. Miisteri beklentilerinin biiylik 6nem kazandigi bu yOnetimin en basta
gelen ozelligi tiikketicinin ve tiiketici tatmininin 6n plana ¢ikarilmasidir. Her bir
miigteri grubunun yasam tarzi, satin alma aliskanliklar, istek, beklenti ve
ihtiyaglarina gore yeni pazarlama planlarinin yapildig1 ve miisteriyi merkeze alan
iletisim kanallarmin kullanildigi bu anlayis, tiiketici ihtiya¢ ve isteklerini tiim
pazarlama faaliyetlerinin odak noktasi yapan, gerekli oOrgiitsel diizenlemelerle
tilkketiciye yonelik tutumu bitiinlesmis bir bi¢imde tiim isletme bolim ve
personeline benimseten ve bu sekilde tiiketicileri miimkiin olan en iyi sekilde
tatmin etme yolunda satiglari ve uzun vadede kari saglamayi temel alan bir
yonetim felsefesi olarak literatiirde yerini almaktadir. (Mucuk, 2004: 9, Kasike1,
2002: 21-22 ve Bozkurt, 2004: 20-21).

20 yiizyilin sonlarina dogru diinyada meydana gelen sosyal, ekonomik ve
teknolojik gelismeler hemen her alanda radikal yeniliklere, degisikliklere yol
acarak, toplumla birebir etkilesim halinde olan ve genel stratejilerini, planlarini
toplumun sosyal, kiiltiirel, ekonomik vb. ihtiyag ve taleplerine gore sekillendiren
pazarlama iizerinde de etkili olmustur. Pazarlamada alict ve saticinin ortak
yararlarina yonelik ¢ift yonlii iletisimin ve iki tarafin karsilikli etkilesiminin
gerekliligine olan yonelim postmodern pazarlama olarak nitelendirilen anlayisa
dogru yeni bir donemi vurgulamaktadir (Odabasi, 2004: 25-26). Toplumsal
acilimlarin birey olarak tiiketici ve toplum davramiglan tizerindeki pratik
uygulaniglarinin yansimasi olarak beliren her bir pazarlama evresi, pek ¢ok agidan
degisim gosteren talebin yapisina gore yeni anlayislar ile cevrelenmektedir (Paylan
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ve Torlak, 2009: 1-11). Postmodernizm, toplumun iiretim kdiltiiriinden tiiketim
kiltiriine, triin kiltirinden marka ve imaj kiltiirine (Odabasi, 2004: 94)
yonelisiyle ve tiretim agirlikli yapimin bilgi teknolojisine dayanmasiyla modern
toplumda modern sonrasi asamay1 temsil etmektedir (Babacan ve Onat, 2002: 13).

Modernizm ve postmodernizm kavramlarini birbirinden ayr1 kilan anlayzs,
insana ve siirece olan yaklasimlari ile iligkilidir. Modernist yaklasimda, sistem
insanlar1 tamimlanmis, 6nceden kategorize edilmis yapilarin icerisine sokarak belli
standartlar belirlemektedir. Bu cer¢evede diisiinme, iiretme ve tiikketme sekilleri
birbirine benzeyen, daha rahat, rasyonel ve daha fonksiyonel bir hayat tarzina
ulasmay1 hedefleyen bir anlayis olarak yorumlanmaktadir. Postmodernizmde ise
toplumun kiiltiirel yapisim ve insanlarin degerlerini degistirerek modernizmin
savundugu kontrollii ve diizenli hayat tarzina karsi goriisler sunmaktadir. Bu
bakimdan postmodernizm, modernizmin bir elestirisi olmasinin yaninda, kaliplara
girmek istemeyen ve sembollere daha fazla 6nem veren bireyi 6n plana ¢ikaran bir
yaklasim olarak degerlendirilmektedir (Ozdemir, 2007).

Postmodernizmin  pazarlamadaki  acilimi  irdelendiginde, tiiketici
perspektifinde sekillenen anlayis dikkat c¢ekmektedir. Bilgi teknolojisindeki
gelismeler ile birlikte miisteriyi merkeze alan yapisiyla, miisteriye birey olarak
yaklagmak ve yeni miigteri, iirlin, hizmet kazanimi yaninda mevcut olanlarini elde
tutma istegi Onemlidir. Her miisteriye ayr1 bir birey olarak yaklasilmasi
pazarlamanin postmodern anlayisini ifade etmektedir. Modern pazarlama kitlelere
yonelik genellemeler yapilmasina dayandirilirken, postmodernizm her bir bireyin
benzersizligine, farklilifina, cogulluguna ve kisiselligine deginmektedir (Odabas,
2004: 58).

10



Cizelge 2.1. Postmodernizmin Unsurlarinin Kisa Tanimlar

Postmodern Unsurlar

Kisa Tamimlar

Ustgerceklik Gergegin diigsel boyutunun yaratilarak, giiclii ve
etkili gosterimler ve sunumlar olan abartilar ve
simiilasyonlar yoluyla sosyal gergekligin kurulup
yapilandirilmig pazarlarin olusumu.

Parc¢alanma Biligsel olarak hissedilen, birbiri ile iliskisi olmayan

deneyimlenen her olgunun deger tasimasi sonucu
ortaya ¢ikan parcalanmig pazarlar.

Uretim ve Tiiketimin
Yer Degistirmesi

Uriin iiretilirken yaratilan deger kadar, bu iiriiniin
postmodern birey tarafindan tiiketimi sirasinda
ortaya ¢gikan ve benligini sekillendiren, kimliginin
tanimlanmasinda etkili olan tatmin ve bireyin
deneyiminden elde ettigi deger 6nemlidir (Yeygel,
2006: 210).

Oznenin Merkezde Olmamasi

Tiketici iiriinleri tiiketmek yerine, iriinlerin
sembolik anlamlarini yani imajlarini tiiketerek
pazarda yerini almaktadir. Bu cergevede iiriin
tizerinde olusturulan imaj pazarlamanin giglii bir
Ogesidir.

ZithKklarin Birlikteligi

Birbiri ile ilgisi olmayan hatta =zt olarak
tanimlanabilecek unsurlarin  bir arada talep
edilebilecegi anlayisi ile birlikte esnek pazarlama
faaliyetleri nemlidir.

Baghhgin Kaybolusu

Mevcut diizenin karmasikligi sonucu ortaya cikan
birbirinden degisik cezbedici unsurlar kargisinda
mevcut pazarlarin rekabet stratejileri nemlidir.

Cizelge 2.1.’de postmodernizmin, pazarlamayi etkisi altina alan alt1 temel
unsurundan bahsedilmektedir (Firat & Venkatesh, 1993:229, Firat, Dholakia &

Venkatesh, 1995: 41). Bunlar:

o Ust gergeklik (Hyperreality):

e Parcalanma (Fragmentation)

e Uretim ve tiiketimin yer degistirmesi (Reversal of production and

consumption)

e Oznenin merkezde olmamasi (Decentering the subject)

o  Zitliklarin birlikteligi (paradoxical juxtaposition of opposites)

e Bagliligin kaybolusu (loss of commitment)
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Buna gore; tiiketicilerin tstgerceklik unsurunda, diigsel boyutta
algiladiklar1 pazarlarin kurulumu, birbiri ile iliskisi olmayan deneyimlerin
yaratimi ve sonrasi her bir deneyimin tatmin duygusunu ortaya ¢ikarmasi ve
iiriinden elde edilen fayda ile birlikte iirliniin imaji postmodern diizende
onemlidir.

2.2. Postmodern Kiiltiiriin Tiiketici Uzerindeki Etkileri

Tiiketim toplumu tabiri postmodern dénemle birlikte, sanayilesme sonrasi
ortaya ¢ikan toplum yapisinm tarif etmek icin kullanilmistir (Baudrillard, 2004:
154). Sosyal ve ekonomik gelismeler, artan refah ve bollukla beraber, tiiketim
merkezli yasam tarzinin egemen oldugu yeni diinya diizeninde, {irlin ya da
hizmetlerin satin alinmasi ve kullanilmasindan ¢ok, {irin ya da hizmetle iligkili
tamamlayic1 ve yan ozellikler postmodern tiiketimin yapisimi ifade etmektedir
(Kuzu ve Ozveren, 2011: 62). Oznenin merkezsizlestirilmesi olarak nitelendirilen
postmodern kiiltiirde, iriin ya da hizmet ikileminde tiiketici artik sadece ilgili
nesneyi satin almak i¢in pazarda bulunmamakta ayn1 zamanda ilgi nesnenin sahip
oldugu diger ozellikler dolayisiyla tiiketimini gergeklestirmekte ve devamini
getirmektedir. Birbiri ile baglantili olmayan pekgok unsurun biitiinsel uyumu
olarak da algilanabilen postmodern kiiltiir, tiikketici iizerinde etkisini, zitliklarin
birlesiminden dogan birliktelik seklinde de gdsterebilir.

Diizensizligin ve kaosun egemen oldugu postmodern kiiltiirde,
duygusallik, tutku ve yeniden sosyal bagi arayan postmodern birey, gegmisi ve
gelecegi su anda, simdi, bugin i¢in yasama deneyimini arzulamaktadir.
Modernizm gegmisi birakip, gelecege yonelik tasarimlari savunurken modern
oncesi, ¢ogunlukla gegmise odaklanmustir. Bunlarin yaninda postmodern bakis,
bugiinii yasama, gelecekten daha cok bugiinde, gelecek ve gegmisle baglarin
koparilmadan bulunmasini amaglamaktadir (Odabags1 2004: 61).

Sosyal yapimin esneklesmesi, insan iligkilerinin kiiresel boyutta sekil
gostermesi, sistemin istikrarli halinin pekgok degiskenin etkisiyle mevcut
kurallarindan siyrilmasi, alisilagelmis tiiketici modelinde de degisikliklere yol
acmustir (Featherstone, 1996: 40). Gosteri toplumunun bir pargasi olmayr ve
kisisel oykiisiinii olusturmay1 amaclayan tiiketici bu kisisel oykiinlin tutarliligin
saglamakta zorlanmaktadir. Alternatiflerin ¢oklugu icindeki postmodern birey,
varligini hissettirememe ve kendine 6zgl degerleri kaybetme korkusu ile (Yiiksel
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ve Mirza, 2010: 507) kendini ifade edis sekli olarak yonlendigi marka, tutum ve
yasam tarzi gibi sosyal sembollere bagvurmaktadir (Thompson, 1998: 337).

Iktisadi alanda ihtiyaglarin ve bu ihtiyaglar1 karsilayacak kaynaklarin da
bir biitiin olarak degerlendirilmesi anlayisini kapsayan, biitiin diinyay1 hedefleyen
yeni tiiketici kiiltiirii perspektifinde (Gokce, 1998: 286) tiiketicilerin zaten
kendilerinde var olan tiiketme arzusu, kitle iletigim araglarinin, modanin, reklamin
vb. ile piyasayr dolduran tiiketim nesnelerinin etkisi ile daha da artmaktadir.
Glinlimiiz tiiketim nesnelerinin ve isletmelerin giiclii pazarlama stratejileriyle
kusatilmis olan tiiketiciler, tiiketimi artirmaya yonelik unsurlardan etkilenmekte ve
toplumumuzda tiikketim bir yasam felsefesi olarak goriinmektedir (Cinar ve
Cubukgu, 2009: 278). Bu yeni anlayis1 igsellestirilen sosyal olusumun ay1rt edici
Ozelligi “hissetme yapisi” ve “topluluk deneyimi” kavramlarmma dayali olarak
“postmodern his yapisina” odakli olmasidir (Lee, 1993: 164). Bu durum, kazanilan
aliskanliklarin Stesinde bir algry1 ortaya ¢ikarmaktadir. Uriin ya da hizmetlerden
elde edilen degerin, daha onceki deneyimlerden kazanilan hislerin de {istiinde
tatmin edici olmasi ile agiklanabilir.

Herseyin degisken oldugunun diisiiniildiigii postmodern toplumda,
tilketicilerin davranis ve tutumlart da dinamik yapidadir. Bu ¢ergevede
tiiketicilerin ihtiyaglari, bu ihtiyaglarin 6nceligi ve bu ihtiyaglart karsilama sekli de
degismektedir. Postmodern tiiketici i¢in hissedilen duygular, yasanilan deneyimler
onemlidir (Ozdemir, 2007: 36). Rahatlik ve iiriinlere yiiklenen sembolik degerlerin
daha fazla 6nem kazanmasiyla (Firat vd., 1995: 46) giiniimiiz tiiketicisi hissetmek

ve deneyimlemek arzusu igerisindedir.

Postmodern egilimlerin yogun olarak yasandigi giinimiizde, tiiketimin
temel amac1 degigsmemekle birlikte, beklentiler ve tiikketim tarzlarinda degisiklikler
yasandig1 bir gercektir. Globallesme sonucunda tiiketicilerin hayat tarzlar
degismistir. Modern toplumda yasayan tiiketiciler zamanla tatmin olmamaya
baglamiglardir. Tutum ve davramiglari  hizli  gelisen ve modernlikten
postmodernlige gecen yeni tiiketicilerin davranmiglari, tutumlari, ihtiyaglart ve
beklentilerindeki degisim, {riin veya hizmetlere bakis agilar1 pazarlama
stratejilerini biiyiik olgiide etkilemektedir (Torlak vd. 2007: 7). Odabas1 (2004: 88-
92) postmodern tiiketicinin Ozelliklerini su sekilde Ozetlemektedir: Aligverisci,
secici, iletisimci, karakter kesfedici, haz arayici, isyankar, magdur, eylemci ve
yurttas. Postmodern tiiketici birden fazla kimlikle goriilmektedir. Modern
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tiiketicilere kiyasla degisiklikleri daha ¢abuk kabullenebilmektedir. Maddi servet
ile daha az giidiilenirken, anlam yaratan deneyimleri aramaktadir. Addis ve
Podesta (2005), deneyimsel pazarlamanin pazarlama olgusuna getirilen bir elestiri
oldugunu diistinmektedirler. Clinkii deneyimsel pazarlama tiiketici rasyonelligini
temel alan geleneksel tiiketici davranisina karsi c¢ikmaktadir. Tiketicileri ve
isletmeleri karsilikli bir etkilesimin parcasi olarak goérmenin yaninda tiiketici
rasyonelligine ve standart tiiketici kaliplarina karsi ¢ikmasindan dolayr deneyimsel
pazarlama postmodernizmin bir sonucu olmaktadir.

Gegmisten giiniimiize pek ¢ok alanda gozlenen degisimlerin kaginilmaz
bir sekilde pazarlamayr da etkisi altina aldigi diistiniildiigiinde, yeni tiiketici
davraniglar1 ekseninde isletmelerin pazarlama uygulamalar: stratejik acidan deger
ifade etmektedir. Bu ¢ergevede deneyim olgusunun giin yiiziine ¢iktig1 postmodern
diinyada, ilgili lirlin ya da hizmet sunumlarinda, tiiketicilere kazandirilan gesitli
deneyimler isletmelerin rekabet stratejileri arasindadir.

2.3. Tiiketici Davramislarina Deneyimsel Bakis Agisi

Postmodern durumun ortaya ¢ikardigi alisilmigin disinda var olan farkli bir
tilketici profilinin belirdigi giiniimiizde yeni tiiketici; zaman zaman konfora
diigkiin zaman zaman basitlik ararken, standart triinleri tiiketirken bile farkli
deneyimler yasamak istemektedir. Uretileni satin almak yeni tiiketiciyi tatmin
etmemekte, ¢ogu kez kendine uygun bir iiriin alabilmek i¢in 6zellikle hizmetlerin
iiretim siirecine katilmak istemektedir. Yeni tiiketici kiiresel ve yerel kiiltiirlerin
etkilesimi altinda ¢ok farkli anlam transferine girismekte ve bu siirecte tiiketim
eylemlerindeki amaclar1 da farklilasabilmektedir (Torlak vd. 2007: 10). insanin i¢
diinyasinda bulunan ve hareketlerini yonlendiren pek ¢ok etken bulunmaktadir
(Islamoglu, 1999: 128). Eskiden tek bir olgu etrafinda toplanabilen bireyin, o
olgunun meydana gelisindeki diger olgularla ¢ok etkin bir iliskide olmadig
diistintildiigiinde, giiniimiizde, odaklanilan her konu, olay, nesne vb. durumlar
biitiinsel anlamda insani etkilemekte, 6znenin merkezsizlestirilmesi kavramina
delil teskil edecek sekilde, bagroliin 6neminden ziyade basrolle iligkili diger tiim
roller bireyin gézdesi durumuna gelmektedir.
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Tiiketim olgusu somut nesnelere odaklanmanin Otesinde deneyimsel
acidan ele alinmasi gereken bir konuyu olusturmaktadir. Tiiketim kavrami sadece
fonksiyonel fayda amacli olmayip, fanteziler, hisler ve eglence gibi deneyimsel
olarak yasanabilecek veya hissedilebilecek yonleri de olan biitiinsel bir faaliyet
olarak ele alinmalidir (Holbrook ve Hirschman, 1982: 133-134). Bu noktada
geleneksel pazarlamada odaklanilan iiriin ya da hizmet ¢ergevesinde 6zellik ve
faydalar yerini miisterinin {irlin ya da hizmet ile yasadigi deneyime birakmistir
(Schmitt, 1999: 53-57). Tiiketim olaymin deneyimsel boyutta irdelenmesi ilk
olarak Holbrook ve Hirchman (1982) The
Experiential Aspects of Consumption: Consumer Fantasies, Feelings and Fun”

tarafindan gerceklestirilen,”

baslikli ¢alisma ile olmustur. Tiiketici davranislar literatiiriinde bir ilk olarak bu

caligmada tiiketici davranmiglari, bilgi temelli ve deneyim temelli olarak

karsilastirilmustir. Ortaya ¢ikan farkliliklar Cizelge 2.2°de verilmistir.

Cizelge 2.2. Bilgi Temelli Yaklasim ve Deneyimsel Yaklagimlarin
Karsilagtirilmasi

Bilgi Temelli Yaklasim Deneyimsel Yaklasim

Tiiketici gereksinimleri ¢er¢evesinde
rasyonel olarak karar veren kisidir.

Tiiketici, temel gereksinimleri yaninda bu
gereksinimler ile iligkili diger tiim unsurlari
degerlendiren, her bir unsura sembolik
anlamlar yiikleyen, duygusal diisiinebilen ve
estetik arayan kigidir.

Uriin ya da hizmet noktasinda, somut
ozellikler ve objektif acgidan saglanan
faydaya odakli olmak.

Urin ya da hizmet noktasinda, soyut
ozellikler ve siibjektif agidan daha sembolik
anlamlarin kesfine odakli olmak.

Sozli olarak tanimlanabilen iiriin ya da
hizmetlerin dzelliklerine odaklanma.

Sozli olarak ifade edilemeyen, ¢ok yonlii
duyusal veriye odaklanma.

Iletisimde daha ¢ok mesaj kaynagi
iizerinde durularak mesaj icerigine karsi
tiiketici tepkilerini inceleme.

Mesajin igeriginden ziyade mesajin yapisi ve
so0zdizim yapist lizerinde durularak tiiketici
deneyimleri ve duygular1 incelenmeye
calisilir

Analizlerde agirlikli olarak parasal
kaynaklar dikkate alinmaktadir.

Zaman kaynaklarinin siibjektif 6nemine
vurgu yapilmaktadir.

Genel tiketici  Ozellikleri ve Dbazi

psikografik 6zellikler 6ne ¢ikmaktadir.

Agirlik kigisel ozelliklerden ziyade yasam
tarzi gibi psikografik 6zelliklerin
daha 6zel alt gruplarina odaklanmakta.

Biligsel agidan daha ¢ok bilingli bir
diisiinme siirecine odaklanilir ve hafiza
onemli bir wunsurdur. Dolayisiyla da
dolaysiz arastirma yontemleri kullanilir.
Duygusal agidan ise duygusal tepkini bir
yonil (hoslanmak-hoglanmamak) ele alinir.

Bilissel agidan daha ¢ok bilingaltinda olan ve
dogrudan gdzlenemeyen bilgiler agirhik
kazanmakta, dolayisiyla da incelemede
dolayli arastrma yontemleri gereklidir.
Tiiketimle ilgili ¢ok sayidaki duygusal tepki
(nefret, agk, korku, sikinti, vb.) vurgulanir.
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Cizelge 2.2°nin devam

Agirlikli  olarak  belirli  bir iiriiniin | Uriin ~ kullanomiyla  ilgili  faaliyetlere

(markanin) secilmesi konusuna | odaklanma s6z konusudur. Tiim tiikketim

odaklanilir. deneyimi dikkate alinir.

Tiiketici secimi Uirliniin sagladig1 fayda Tiiketim sonucunda ortaya ¢ikan eglence

acisindan degerlendirilir. ve nese gibi Oziinde estetik yoOnler
degerlendirmede onemlidir.

Kaynak: Holbrook ve Hirchman, 1982:133.

Postmodern diinya da tiiketici davranislarim1  yonlendiren deneyim
kavramu, tiiketicinin {iriin ya da hizmet ¢ercevesinde hissetmesi, duygulanmasi,
diisiinmesi, eyleme gegmesi ve gerceklestirmesi hedeflerine yogunlagsmaktadir
(Schmitt, 1999). Tiiketicinin duygulari, duyu organlari araciliiyla harekete
geemekte, bu sekilde zihinsel siireci tetiklenen tiiketici eyleme gegme ve
Bu sekilde
tamamlandiginda yani tatmin s6z konusu oldugunda, tiiketici deneyimi istenen

gergeklestirme  cabalarina  girigmektedir. sire¢ olumlu bir
sekilde olusmaktadir. Bu noktada benzer ihtiyag ve istekler ortaya c¢iktiginda,
tiiketici 6nceden deneyimledigi olguyu hatirlayip, ayni iiriin ya da hizmetlere

yonelebilmektedir (Torlak ve Altunisik, 2007: 44).
2.4. Deneyimsel Pazarlama Anlayisi

Degisim ve siireglerin birlikte yol aldig1 her bir alanda, arz ve talep de
alisilmigin  disinda seyir etmektedir. Gelisen diinya ekonomisine yon veren
unsurlar, gegmisten glinlimiize dek mevcut algilarda da etkisini gostermektedir.
Her bir doneme damgasini vuran anlayislarin zaman iginde yerini farkli bakis
acilarina birakmasi, sistemin kendiliginden isleyen yapisi geregi, istek ve

beklentilerde de daha 6nce denenmemise olan ilgi ve meraki uyandirmaktadir.

Hizmet enddistrisi igerisinde yer alan agirlama endiistrisinin lokomotifi
olarak degerlendirilebilecek yiyecek icecek isletmeleri, toplumlarin demografik,
psikolojik ve sosyal agidan farklilasmalarindan dogrudan etkilenen bir yapi
icerisindedir. Tiiketicilerin satin alma davraniglarina yansiyan talep degisiklikleri,
yiyecek igecek isletmeleri agisindan mevcut pazar dilimlerinde siirdiiriilebilir
rekabet avantaji elde etmede, lizerinde ciddiyetle durulmasi gereken konularin
basini ¢cekmektedir.
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Isletmelerin amac1 uzun dénemde kar elde etmektir. Isletmeler bu amaca
ancak karl ve sadik miisteri yaratarak ulasilabilmektedirler. Uriin ve hizmetlerin
0zdeslesmesi sonucunda igletmeler farklilik yaratmak ve rekabet avantaji elde
etmek i¢in miisterilerine essiz bir deneyim yasatmaya ve miisteri memnuniyetini
saglamaya calismaktadirlar. Miisteri memnuniyetini saglamak icin Oncelikle
isletmelerin miisteri degerini saglamasi gerekmektedir. Miisteri degeri,
tiiketicilerin bir tiriinden elde ettigi toplam fayda ile bir {irlinii elde ederken ortaya
cikan toplam maliyet arasindaki farktir ve bu fark tiiketicilerin iriinii almasina
neden olan faktordiir. Kisaca miisterilerin bir {iriinii tercih etmesine neden olan arti
degerdir. Ancak, lriin ve hizmetlerin benzerlik kazanmasi ve isletmelerin
arasindaki farkliliklarin azalmasi ile birlikte miisteri degerini yaratmak
zorlasmigtir. Bu baglamda miisterilere keyif veren, estetik yami 6n planda ve
sirekli olarak hatirlayacagi deneyimler yasatarak miisteri degeri yaratmak,
isletmeleri rekabet ortaminda bir adim ileri ¢ikarabilen bir pazarlama stratejisi
olmaktadir. Deneyim ekonomisi kavrami ile birlikte ortaya g¢ikan deneyim
pazarlamasi veya deneyimsel pazarlama kavrami miisteri memnuniyetinin 6tesinde
unutulmayan hosluklar yaratmaya ve miisteriye keyif veren anilar saglamaya
dayanmaktadir (Yanginozii, 2014).

Isletmelerin miisterileri ile olan iliskilerini yonetirken, dmiir boyu deger
olgusuna odaklanmalar1 yaninda artik miisterilerinde bir deneyim yaratma ve bu
deneyimleri yonetme geregi ortaya ¢ikmistir. Miisteride olusturulmasi hedeflenen
deger algisinin, yasatilan deneyim tiirleri ile taclanacagi yadsinamaz bir gergek
olarak degerlendirilebilir. Yiyecek icecek tiiketimi zorunlu bir ihtiyaci
gidermekten ziyade, artik duyusal, duygusal, diislinsel, davranigsal ve iligkisel
acidan pek c¢ok deneyimi ayni anda yasatabilecek bir 6zellik kazanmistir. Ve bu
sekilde isletmeler giiniimiizde, farkli taleplere cevap verebilme yetenegine

kavusabilmekte ve mevcut miisterileri daha uzun siire elde tutabilmektedirler.

Giliniimiizde isletmelerin basarili bir pazarlama stratejisi uygulamasi
gergeklestirebilmesi icin miisterilerini daha yakindan ve daha detayli bir sekilde
takip etmeleri gerekmektedir. Boylelikle miisterilerin karar verme siireglerini ve
bu siireci etkilemekte olan faktdrlerin neler oldugunu anlayabilmek biiyiik 6nem
kazanmaktadir. Tiketiciler bir iiriinii alirken artik tamamen rasyonel nedenlerle
karar vermemekte o markanin kendisinde yarattigi duygu ve o markayla ilgili daha
onceki deneyimleri gibi deneyimsel pazarlamanin konusu olan psikolojik

faktorlere gore satin alma davramisimi gostermektedir. Bundan Otiirli miisteri

17



deneyimi giiniimiiz sartlarinda {iriinler ve hizmetler gibi ekonomik bir deger olarak
gorlilmektedir. Miisteri deneyiminin olumlu algilanmasi artik bu kosullar altinda
odak nokta haline gelmektedir (Giiney ve Karakadilar, 2015: 152).

Aksoy (2008) tarafindan deneyimsel pazarlama su  sekilde
yorumlanmaktadir:  “Deneyimsel pazarlamada tiiketici ile yapilan iletisim,
sinemaya gelen yeni bir filmi tamitmak gibidir. Tiiketici arzu ederse markanin
davetine katilir. Amag tiiketicinin bes duyusuna, kalbine ve aklina hitap ederek
markanin kendisinde iz birakacag uygulamalar yapmaktir. Marka sahibi, sadece
vriiniin-hizmetin sagladig faydaya degil, markamn tiiketicinin hayatinda hangi
anlam biitiiniiniin i¢inde yer aldigimi anlayarak, bu genis alana hitap eden bir
pazarlama yapar. Eger pazarlamaci iirtiniine, hizmetine giiveniyorsa, tiiketicilerin
hi¢ kimseye, hi¢cbir kuruma giivenmedigi bu donemde, markasimin iistiinliigiinii
miisterisinin deneyecegi-yasayacag ortamlart yaratmayr ve onda kalict izler
birakmayr tercih etmelidir. Deneyim yasamak, televizyonda vaat dinlemekten daha
inandiricidir. Deneyimsel Pazarlama bir fantezi degildir, sadece liiks iiriinlere
ozgii bir uygulama da degildir. Pekdla, yabanct markalar gelip bizim iilkemizde
bunu ispat edebiliyorlar. Starbucks bu deneyimi, her giin, biitiin cafelerinde, hem
de kendisiyle ayni yerde bulunan diger cafelere kiyasla, kabul edilebilir bir fiyatla,
onlardan daha yiiksek bir deger sunarak yasatabiliyor. Deneyimsel Pazarlama da
en can alict nokta, tiiketicinin hayatinda markamizin yerini anlayip onun anlam
diinyasina ve kimlik projesine nasil bir deger katacagimiza kafa yormak,

markamizla tiiketiciyi bu baglamda bulusturmaktir”

Isletmeler tarafindan miisterileri igin benzersiz deneyimler yaratmak ve
miisteriler tarafindan bu deneyimleri kazanmak bitmez tiikenmez bir yolculuktur.
Gegmisten gilinlimiize devinim gosteren pazarlama anlayisina yon veren, ilgili
pazarda arz ve talebin iligkisine anlam katan uygulamalar siiphesiz ki siradanliktan

uzak, tiiketicilerin kalbine hitap eden deneyimlerden gegecektir.
2.4.1. Deneyim Kavram

Pek ¢ok sektérde oldugu gibi hizmet sektériinde de, tiiketici taleplerinde
meydana gelen farkliliklar, beraberinde arzin yapisinda da 6nemli gelismeleri
getirmektedir. Post modern yapida beliren yeni kosullar, alisilmisin disinda istek
ve beklentiler olusturmaktadir. Ozgdren (2013)’e gore rekabetin kiiresellesmesi ve
yogunlagmasi ile birlikte, isletmeler triinlerle birlikte hizmet saglamanin Gtesine
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de gecerek miisterilerine egsiz deneyim saglama c¢abasi igerisine girmistir.
Dolayisiyla, firmalar, rekabet stratejilerini, s6z konusu olan essiz deneyimler
araciliiyla olusturmaya calismaktadir.

Pine ve Gilmore (1999) deneyimi, isletme ve miisteri arasindaki iligkinin
temeli olarak yorumlamistir. Ayrica miisterinin bir hizmeti satin alirken, sadece
hizmeti degil hizmetin tasidigi bir dizi soyut aktiviteyi de satin aldigim
belirtmistir. Konuyu yiyecek igecek hizmetleri agisindan degerlendirdigimizde,
tilketiciler sadece yiyecek icecek gereksinimlerini gidermek amaciyla satin alma
davranisinda bulunmamaktadir. Bu se¢im bu hizmetin gerceklestigi alanin sahip
oldugu pek ¢ok faktor ile de iliskilendirilebilmektedir (Harrington, Ottenbacher &
Kendall, 2011: 272). Ariker’in (2012: 27) yaptig1 ¢alismada bireylerin restoran
seciminde % 20’sinden fazlasinin se¢im kriteri olarak, manzara, bolge, bahge,
ambiyans, kiminle/ne amagla ve ayrilan yemek zamani, %19’u miizik tiirii ve

%151 tarafindan ise sigara alanm gibi kriterlerin 6n plana ¢iktig1 tespit edilmistir.

Deneyim kavramu, literatiirde degisik sekillerde kullanilmaktadir. Schmitt
(2011: 60)’e gore deneyim, ge¢mis yasantilarimizdan yararlandigimiz bilgiler ya
da zaman iginde devam eden, algilarimz, duygularimiz ve dogrudan

gozlemlerimizden olusan olgulardir.

Deneyimler, her bir miisterinin algis1 dahilinde sekillenen kisisel yasantilar
olarak da tanimlanmaktadir. Yiyecek i¢ecek hizmetlerinde, iiretim ve tiiketimin bir
araya gelmesiyle olusan deneyimler, kendiliginden ortaya ¢ikmayan, etki durumu
mevcut bir olgu sonucu beliren yasantilardir. Karmagik bir yapiya sahip olan
ayrica gelistirilebilecegine deginilen deneyimlerin, miisterilerin sadece kendi
yaratimlari olarak degerlendirilemeyecegi gibi, olusan bu yasantilarin, miisterilerin
algilar1 dahilinde sekillendigi belirtilmektedir (Otto & Ritchie, 1996, Schmitt,
1999, Andersson, 2007). Boylece isletmelerin miisterilerin algilarinda farkindalik
yaratmak adma deneyim yaratma faaliyetleri, yiyecek igecek isletmelerinde
stratejik agidan deger ifade etmektedir.

2.4.2. Deneyim Ekonomisi

Pine ve Gilmore (1998), ekonomik degerin dort evresinden
bahsetmektedir. Bu evreler hammaddeler (commodities), iiriinler (goods),
hizmetler (services) ve deneyimlerdir (experiences). Miisteriler mal ya da iirlin
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satin aldiklarinda somut bir sey almaktadir, hizmet satin aldiklarinda ise bir dizi
soyut faaliyet satin almaktadir. Deneyimlerin satin alimi1 ise, miisteriyi unutulmaz
anilar ile birlestirmektedir. “Hizmetler kendinden once gelen iirlinlerde oldugu
gibi siradanlasmaya basladiginda deneyimler ortaya ¢ikmaya baslamistir” diyen
yazarlar bu donemi deneyim ekonomisi olarak adlandirmaktadir.

Deneyim, yeni bir deger kaynagi olarak konumlandiriimaktadir.
Hizmetlerin mallardan farkli oldugu kadar, deneyimler de hizmetlerden farkli bir
ekonomik deger tiiriidiir. Deneyimler hayatimizin her alaninda yer almakla birlikte
genellikle hizmet sektoriindeki isler ile iliskilendirilmektedir. Hizmet satin
alimdiginda, kisi kendisi i¢in yiiriitiilen ama maddi olmayan bir dizi faaliyet satin
almaktadir. Oysa ki deneyim Satin alindiginda, isletme kisisel olarak miisterinin
ilgisini ¢ekecek sekilde (aynen tiyatro sahnesindeki gibi) bir dizi olay
sahnelemektedir ve miisteri bu akilda iz birakacak bir dizi olayla keyifli zaman
gecirmek i¢in para 6demektedir (Pine & Gilmore, 1998).

Cizelge 2.3, Pine ve Gilmore’nin (1998) ekonomik ayrimlar baglig
altinda; tarim, sanayi, hizmet ve deneyimler arasinda yaptiklar1 degerlendirmeyi
vurgulamaktadir. Asagidaki ¢izelgede de Ozetlendigi gibi ekonomide
hammaddeler, mallar, hizmetler ve deneyimler olmak tizere dort farkli ekonomik
ayrim bulunmaktadir. Her bir ayrim, gegmisten gilinlimiize yagsanan degisimler ve
pek cok alandaki gelismeler esliginde bir diger unsuru ortaya c¢ikarmistir
denilebilir. Insanin mevcut algis1, pek c¢ok alanda alisilmisin disinda seyir eden
olaylar sonrasi degisime ugrayabilmektedir. Bu gergevede, toplumu olusturan
bireylerin istek ve beklentilerindeki degisim, arz kaynaklarinin sunumunda da
kendisini gostermektedir. Clinkii sunumlar, sistem odakli olmakta, sisteminde
merkezinde ne varsa o yonde siireci iglemektedir seklinde degerlendirilebilir.

Uriin ve hizmetlerin sunumunda, miisterilere deneyim kazandirmaya
odaklanilan deneyim ekonomisinde isletmeler, arz kaynaklarimi sahneleme
yaklasimindadir. Miisteriler tarafindan algilanan tiim degerler {izerine
odaklanilmay1 amaglayan deneyim faaliyetleri, isletmelerin varliklarm

stirdiirebilecekleri giiglii bir rekabet unsuru niteligindedir.
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Cizelge 2.3. Ekonomik Ayrimlar

Ekonomik Hammadde Mal Hizmet Deneyim

Sunu

Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim

Ekonomik Dogadan elde | Imal etme Saglama Sahneleme

Islev etme

Sununun Misliyle Maddi Gayri maddi | Akilda kalici

Niteligi Olciilebilir

Ana Vasif Dogal Standart Siparise Kisisel

uygun

Arz Yontemi | Partiler Uretim Talep iizerine | Belli bir
halinde sonrast saglama stirede
depolama envanter gosterme

¢ikarma

Satict Tiiccar Uretici Saglayict Sahneleyici

Alici Pazar Kullanici Miisteri Konuk

Talep Nitelikler Ozellikler Yararlar Duyumlar

Faktorleri

Kaynak: (Pine ve Gilmore, 1998).

Yonetim anlayigindaki gelismeler diinya ekonomisinde yer alan
gelismelere paralel olarak ortaya cikmistir. Tarimsal ekonominin var oldugu
yillarda, drlinler birbirinden farksiz ve sadece emtia niteligini tasirken
endiistrilesme ile birlikte iiriin ve {iretim odaklilik siirecine girmis isletmeler,
somut iiriin ve Uriin kalitesi ile farklilik yaratmaya c¢aligmiglardir. Bir sonraki
asama olan hizmet sunumu ve Uriinlerin hizmetlerle desteklenmesi ile birlikte
soyut {iriin kavram ortaya ¢ikmustir. Isletmelerin farklilik saglayabilmeleri igin
unutulmayan ve siirekli hatirlanan bir olguyu yaratmalar ise deneyim ekonomisine
gecisle birlikte saglanmistir (Giinay, 2008: 65).

2.4.3. Deneyim Alanlari

Deneyimleri 6l¢iilebilir hale getirmek i¢in, herkes tarafindan kabul edilmis
veya agik¢a tamimlanmis bir kavram mevcut degildir (Oh, et al. 2007).
Deneyimler, ev disindaki siiregte; ziyaret, 0grenme ve aktivitelere katilim

stireclerinde yaratilan, nicelik yani1 6tesinde nitelik yani olan kazanimlardir. Her
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bir insanin kendi yarattig1 deneyimler, sahip olunan degerlere, yasanilan olaylara,
inanislara dayanmaktadir (Stramboulis ve Skayannis, 2003, Knutson, vd., 2006).

Deneyim pek ¢ok boyutu barindirmakla birlikte, Pine ve Gilmore (1998)
deneyimleri, “aktif ve pasif” olarak miisteri katilimi ve miisteriyi olay ya da ortam
ile birlestiren “diistinsel iliski ve fiziksel iligski” boyutlari ile agiklamistir. Bu
boyutlarin kesismesinden ortaya ¢ikan deneyim alanlari ise; egitim, eglence, kagis
ve estetik olarak belirtilmektedir. Belirtilen alanlarin iligkisinden ortaya g¢ikan
alanlar asagidaki Sekil 2.1°de goriilebilmektedir. Yatay eksendeki birinci boyut
konuk katilimin1 gostermektedir. Pasif ve aktif katilimdan olugsmaktadir. Unsurlar
arasindaki fark, deneyim performansinda aktif yer almak ya da performansin
ortaya ¢iktig1 alanda izleyici olarak bulunmak ile iliskilendirilebilir. Pasif
katilimda tiyatroda izleyici olunmasi gibi, miisteriler deneyim performansina
dogrudan katilmak yerine izleyici ya da gozlemci konumunda bulunmaktadirlar.
Aktif katilimda ise misteriler, deneyimi yasatan olaya aktif olarak
katilmaktadirlar. Dikey eksendeki ikinci boyut ise, miisteriyi olayla birlestiren
baglant1 ya da ortam iligkisi tiirtinii tammlar. Diistinsel iliski ve Fiziksel iligki
kavramlari bu boyutu olusturmaktadir. Disiinsel iliski deneyimi akla getirerek bir
kisinin zihnini mesgul etme, fiziksel iligki ise fiziksel ya da sanal olarak deneyimin
bir pargast olma anlamini tagimaktadir.

Shmitt (1999)’da belirtilen deneyimsel modiiller, Pine ve Gilmore
(1999)’da yer alan deneyim alanlarin1 desteklemektedir. Buna gore, biligsel
deneyim modiilii, deneyim alanlarindan egitim, fiziksel deneyim modiilii, deneyim
alanlarindan kagis, duyusal ve duygusal deneyim modiilii ise estetik ile
iligkilendirilebilir (Jurowski, 2009: 3).
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Diisiinsel liski

EGLENCE EGITIM
Pasif Katilm Aktif Katilim

ESTETIK | KACIS

Fiziksel 1liski

Sekil 2.1. Deneyim Alanlari

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1999: 41.

Glinlimiizde, 6zellikle hizmet isletmelerinin faaliyet alanlari igerisinde
misterilerinin beklenti ve ihtiyag diizeylerine gore deneyim yaratma cabalari
miisteri slirekliliginin kilit unsurudur. Farkli beklenti ve ihtiya¢ diizeylerindeki
misterilerin, saglanan deneyimlerden tatmin olmalari bu dogrultuda c¢ok
onemlidir. Pazarlama diinyasinda degisime ayak uydurmak ve miisteri iligkilerini
bu dogrultuda irdelemek deneyim odakli bir yapida hizmet gdsteren igletmeler i¢in
ayakta kalabilmek, mevcutlarindan farklilagsabilmek ve pazarda yerini

sabitlestirebilmek i¢in 6nemli bir konudur.
2.5. Miisteri Iliskileri Yonetiminden Miisteri Deneyimi Yonetimine

Miisteri iligkilerinde geleneksel anlayis daha ¢ok “yeni miisteriler elde
etme” Uzerine odaklanmistir. Giiniimiizde isletmeler yeni miisteri elde etme
yaninda, eski miisterileri kacirmama, elde tutma ve onlarla kalict iligkiler kurup,
siirdiirmeyi hedeflemektedir. Rekabet edebilme giicii, isletmeler icin her zaman
farkli olmay1 gerektirmistir. Bu yiizden, misteri iligkileri farklilasmanin en dnemli
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yollarindan birisi olarak gosterilmektedir. Miisterilerin devam eden iliskisi,
sadakatleri ve artarak devam eden satin alma davranislari, giicli rekabet
kosullarinda isletmeleri koruyacak degerlerdir. Miisteri iligkileri yOnetimi,
miisterilerle siirekli devam etmesi istenilen bu iligkileri, operasyonel ve analitik
olarak ele almaktadir (Tek ve Ozgiil, 2005: 20, Demir ve Kirdar, 2005: 293).

Miisteri merkezlilik anlamina gelen miisteri iliskileri yoOnetimi, ¢ikis
noktasi olarak miisteriyi temel almaktadir. Misteri iligkileri yonetimi, miisterilerin
alt birimlere boliinmesi, onlarla iletisim kurma sekilleri, onlara ulasma bi¢imleri
ve iliski kurma yontemlerini kapsamaktadir. Misterinin Omiir boyu elde
tutulmasinda, onlar1 taniyarak farkliliklarini anlayarak daha farkli nelerin
sunulabileceginin  tespit edilmesinde miisteri iligkileri yOnetimi etkili
olabilmektedir (Kirim, 2001: 51-52).

Miisteri degeri, misteri iligkileri yonetiminin vazgeg¢ilmez olgusudur.
Kotler’e gore deger, oncelikle hedef kitle i¢in kalite, hizmet ve fiyatin dogru
birlesimini bir araya getirmektir (Kotler, 2011: 25). Bu ¢ercevede deger kavram
asagidaki unsurlari igermektedir (Korkmaz ve digerleri, 2009: 304):

e Deger, ger¢ek anlamda insanlara katkida bulunmaktir.

e Deger, miisterilerle iyi niyet, saydamlik, diiriistliik, gergeklik ve igtenlik

tizerine kurulan iligkilerden olugmaktadir.
e Deger, ger¢ek anlamda hakkini vererek miisteri odakli olmak demektir.
e Deger, vaat edilenlerle yapilanlar arasinda tutarliliktir.
e Deger, isletmeye erigsebilmektir.

e Deger, mal ve hizmet sunulan miisterileri tanimak, onlarin ihtiyaglarin
belirlemek ve bu ihtiyaglara onlarin beklentilerini asacak sekilde cevap
vermektir.

e Deger, miisterilerin kendilerini isletme igin Onemli olduklarim
hissettirmektir.
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Hizmet iiretim siirecini miisteri agisindan verimlilik yaratmaya adayan
miisteri iligkileri yonetiminde, degisen tiiketici davranislar isletmelere ¢cok farkli
bakis acilarmma sahip olmayr gerektirmistir. Miisteri ve isletme iligkisinde,
misteriler tarafindan hissedilen deger algisinin zamanla daha biitiinsel ve
tamamlayic1 diger gereksinimleri de dogurmasi baska bir ifadeyle miisterilerin
sahip oldugu algi1 ¢esitliligi, farkli ihtiyaglarinda ayni anda isletme tarafindan
cevap verilebilmesi yetenegini ortaya ¢ikarmistir.

Isletmelerin miisteri iliskileri yonetiminde iliskisel deger yaklagimim
benimsemeleri ile birlikte yeni bir deger kavramu ortaya ¢ikmistir. Deneyimsel
deger olarak adlandirilan yeni kavram, iliskisel deger kavraminin bir {ist boyutu
olarak yorumlanabilir.

Miisteri iligkileri yonetimi ile miisteri deneyimi ydnetimi, birbirinden
farkli kavramlar olmakla birlikte, aralarinda biitiinsel bir iliski s6z konusudur.
Miisteri iliskileri yonetimi uygulamalar sayesinde elde edilen miisteri bilgileri,
miisteri deneyimlerinin tasarlanmasi asamasinda yardimci olabilmektedir. Miisteri
deneyimi yoOnetimi, miisterilerin davranig ve duygularinin analizi, gdzlemler ve
cesitli caligmalar yardimryla, miisteri iliskileri yonetimi ise satig verileri ve pazar
arastirmalar1 gibi ¢aligmalarin yardimiyla siirdiiriilmektedir (Meyer ve Schwager,
2007).

Isletmelerin faaliyet gosterdikleri pazar diliminde, siirdiiriilebilir basari
elde edebilmeleri igin miisterilerin istek ve beklentilerine uygun iiriin
gelistirmelerinin Gtesinde, deger yaratma gabalarinda biitiinsel deneyim unsurlarini
tagityan deneyimsel deger yaklagimi 6nem kazanmaktadir. Literatiirde isletmelerin
misteri degeri Onerisi ile birlikte oOzellikle deneyim tabanmin olusturulmasi
acisindan “deneyimsel deger yaklasimi”, turizm sektorii i¢in biiyiikk Onem arz
etmektedir (Papatya, Papatya ve Giizel, 2013: 87).

Miisteri deneyimi yonetimi, Schmitt (2011) tarafindan ii¢ ayri asamada
kategorize edilmistir. Bunlardan ilk asama, miisterilerin deneyimsel diinyasini
analiz etmek, ardindan onlara deneyimsel platform olusturmak ve son olarak
deneyimlerin uygulanmasi olarak belirtilmistir. Bu agamalardan deneyimsel
platform olusturma baslhigi altinda duyusal, duygusal, diisiinsel, davranissal ve
iligkisel ~deneyim olarak siralanan stratejiler gelmektedir. Isletmelerin
misterilerine kendilerini 6zel hissettirecek olan bu deneyimleri biitiinsel bir siireg
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olarak degerlendirip, her bir deneyimin yaratilmasindaki ¢abalar stratejik agidan
onemli goriilmektedir.

2.6. Deneyimsel Pazarlamanin Boyutlari

Deneyimsel pazarlama, modern pazarlama disiplini igerisinde aktif bir
sekilde yerini almis, iirlin yahut hizmet odakli olmanin 6tesinde, miisteriyle ilgili
sunularda, yasatilmasi hedeflenen deneyim kavramina dikkat ¢cekmektedir. Bagka
bir ifadeyle, ideal {irlin ya da hizmet ¢ergevesinde miisteri ile kurulan iligkilerin,
omiir boyu deger ilkesi ile birlikte unutulmayacak iliskilerin kurulumunu
amaglayan deneyimlerin yaratilmasi olarak da degerlendirilebilir.

Isletmelerin  bilgi teknolojisi, markalasma ve pazarlama iletisimi
kanallarin1 kullanarak miisterilerin arzu ettigi deneyimleri yaratma ve sunma
yetenekleri, isletmelerin kiiresel pazarlardaki basarisini  etkileyecek ve
belirleyecektir. Deneyim yaratmak i¢in iriinlin iizerine bir marka ad1 koymak, bir
logoya sahip olmak, reklam yapmak, brosiir dagitmak yeterli degildir. Miisterilerin
onemsedigi, kullanilan biitiin iletisim araglarmin marka ile iligskilendirilmesidir ki
bu da misterilerin giinliikk yasamlar1 ile Ortiisecek bir bigcimde olmalidir.
Deneyimsel pazarlamanin temelini miisterilerin yasayabilecegi bes ayr1 deneyim
olusturmaktadir (Schmitt, 1998). Schmitt (1999), miisterilerde yasatilmasi
hedeflenen deneyimleri, stratejik deneyim modiilleri (SEM) adi altinda boyutlara
ayirmigtir. Bunlar; duyusal, duygusal, biligsel, fiziksel ve iliskisel deneyim olarak
siniflanmaktadir. Ayrica, ilgili ¢aligmada bu bes deneyim boyutunun, deneyimsel
pazarlamanin temeli olarak algilanmasi gerektigi iizerinde de durulmaktadir.

2.6.1. Duyusal Deneyim

Miisterilerde goérme, isitme, dokunma, tat alma ve koklama yoluyla
yaratilmas1 hedeflenen deneyimlerdir. Duyusal deneyimler ile isletmeler
sunduklari Uriin ya da hizmetleri farklilastirma, bu c¢ergevede miisterilerini
heyecanlandirma, motive etme ve miisterilerde estetik agidan deger yaratma
amacindadirlar (Gentile, vd., 2007: 398, Schmitt, 1999: 61).

Duyusal deneyimleri, duyusal stratejiler olarak da nitelendiren Hulten,
Broweus ve Dijk (2009), misterinin yasam tarzi ve Kkisiligi ile markayi
iliskilendirerek, isletmelerin marka farkindaligi olusturma c¢abalarinda bu
stratejilerin 6nemine dikkat ¢cekmektedir.
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Duyusal deneyim kazanimi, miisterilerin bulunduklar isletmeye dair
duygu ve hislerinin depolanmasina aracilik eden o6nemli bir olguyu ifade
etmektedir. Miisteriler ve marka arasinda duygusal baglarin olusumu, duyular
yoluyla miisterilerin zihninde kisisellesmis anlamlarin  yaratilmast ile
gerceklesmektedir. Hedef miisterilerin duygusal/hissel anlamda kendilerini nasil
hissedecekleri ve hangi duygularimin/hislerinin tetiklenecegi, 6zellikle digsal ve
igsel fiziksel gevrenin diizenlenmesi asamasinda kesfedilmelidir. Yiyecek icecek
deneyimine eslik eden duyusal uyaricilarin isletme temasini desteklemesi ve
giiclendirmesi gerekmektedir. Yiyecek icecek isletmeleri de marka farkindalig
yaratmak icin duyulara odaklanarak yapilan duyusal imzalar ile gii¢lii markalar
haline gelebilirler (Giizel, 2013: 233-234).

Ornegin, bir miisterinin bir restoranda elde ettigi yiyecek igecek deneyimi
sonrast kendini mutlu ve tatmin edilmis hissetmesi, miisterinin tiikettigi tirlinlere
dair, o iirlinlin agzinda birakmis oldugu tat veya kokusuyla hatirasinda yer
etmesine neden olmaktadir. Bdylesi bir duyusal deneyimin yasanmasinin ardindan,
tiketicilerin  benzer hisleri yeniden yasamasi maksadiyla reklam gibi
uygulamalarla isteklerin yeniden tetiklenmesiyle isletmenin {iriin/hizmetinin
misterinin  goéziinde degerinin  artmasi  saglanarak  rakiplerine  gore
farklilasabilmektedirler (Schmitt ve Simonson, 2000).

Turizm sektoriinde, yiyecek icecek isletmelerinde ortamin dekorasyonu,
yiyeceklerin tadi, kokusu, goriintiisii, calan miizik hatta oturulan masa ve koltugun
rahatlik ve konforu duyusal agidan miisterilerin dikkatini ¢ekmek ve ilgili
deneyimi yaratmak adina Ornek verilebilir. Bu cercevede isletmeler deneyimsel
pazarlama faaliyetleri ile bu bes duyuyu kullanarak {iriin ve hizmetlerini
farklilastirmakta, miisterileri {irin ya da hizmet almaya motive etmekte,
yaratilmasi ¢abalanan Omiir boyu miisteri degeri bileseninde essiz deneyimler
olusturmaya c¢alismalidirlar (Lin, Chang, Lin, Tseng & Lan, 2009 ve Schmitt,
1999).

2.6.2. Duygusal Deneyim

Sanayi sonrasi donemi yasayan toplumlar, alisilmis uygulamalara karsi
farkliliklara gereksinim duymustur. Kendilerini ifade etme sekli olarak tiiketime
yonelen bireyler, rasyonel kararlardan ziyade duygusal karar alan bireylere
doniismiis ve duygusal acgidan kendilerini en iyi hissettirecek secgimlere
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yonelmislerdir. Giiniimiiz tiiketicisi, isletmenin sagladigi iiriin ya da hizmetin
yalnizca fonksiyonel degeriyle ilgilenmemekte, bu degerle beraber isletmenin
uyandirdigt hos duygularla ve hafizada yaratacagi unutulmaz anmilar gibi ek
degerlerle de ilgilenmektedir. Bu noktada yeni ekonomide sembollerin Gnem
kazanmas1 ve diisiinsel alanda postmodern etkiler pazarlamada duygularin
onemsenmesini zorunlu kilmistir (Alemdar, 2012: 210, Solomon, 2011 ve Walls
vd., 2011).

Gilinlimiizde, uygun fiyat, uygun iirliniin ya da uygun hizmet anlayisinin da
Otesinde keyif almayi, eglenmeyi, sosyal baglar kurmayi arzulayan bir tiiketici
neslinin ortaya ¢ikmakta oldugu yadsinamayacak bir gercektir. Degisik tiirdeki
magazalarin olusturdugu aligveris merkezleri, farkli 6zelliklerdeki miisterilerin
eglenmelerini, yemek yemelerini ve aligveris yapabilmelerini saglayabilmek igin
birer “deneyim mekanlar1” olarak yapilandirilmaktadir. “Ev dis1 eglence” anlayisi
cergevesinde, deneyimlerin en iist diizeyde olumlu olabilmesini saglamak ig¢in
miisteriler birer misafir, alisverisin kendisi ise bir siire¢ olarak algilanmaktadir.
Evin-yuvanin uzantisi olarak algilanan aligveris merkezleri, restoranlar ve hatta
butik oteller bile tilketim deneyiminin ev rahathiginda ve gilivenli duygularla
gerceklesmesine biiyiik bir 6zen gostermektedir. Tiiketicinin {irlin ve hizmete
0znel anlamlar katmas1 sonucu ne hissettikleri ile neyi hissetmeyi beklediklerini
karsilagtirma yapmalar1 dogal olabilmekte ve bunun sonucunda da tatmin
gergeklesebilmektedir (Odabasi, 2004).

Yeme-igme deneyimi, tam olarak nerede baslayip bittigini tanimlamanin
zor oldugu, miisterinin yemek yeme sirasinda yasadigi bir dizi somut ve soyut
olaylar dizisi olarak tanimlanmaktadir. Bunun genellikle miisterinin restorana
girmesiyle baglayip, ayrilmasiyla bittigi diisiiniilmekte ancak miisterinin igeri
girdigi andaki ve aynildigi andaki duygularinin da dikkate alinmasi
belirtilmektedir. Miisterinin yeme-igme siirecinde yasadigi olay ve deneyimler
liriinlin somut yonleri, yani yiyecek ve igecek ve soyut yonleri, yani servis,
atmosfer vb. olarak ayrilmaktadir. Restoranin sundugu {iiriiniin miisteri tarafindan
kabul edilmesi bu iki faktoriin ayr1 ayri sunumu/hizmeti ile degil bu iki bilesenin
biitiinlesmis olmasina baghdir (Kogak, 2012: 14).

Ayn1 zamanda emek yogun bir ozellik tasiyan yiyecek igecek
isletmelerinde, dis miisteri memnuniyetinin saglanmasi, dncelikle hizmeti
sunan calisanin memnuniyetinin saglanmasindan ge¢mektedir. Isletme
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bagliligi olusmamis bir c¢alisanin, iyi bir hizmet performansi gdstermesi
s6z konusu degildir. Restoran ¢alisaninin ilgi, samimiyet ve nezaket
diizeyi, miisterilerin restorana dair algilarina etki etmektedir. Bu baglamda
restoran personelinin motivasyonu ve orgiit kiiltlirii olusturma noktasinda
egitimi, yaratilmast hedeflenen duygusal deneyim agisindan ¢ok
onemlidir.

2.6.3. Biligsel Deneyim

Bireylerin biligsel mekanizmalar1 nasil kullandigin1 ortaya koymak
gercekten glic ve karmagsik bir siirectir. Bireylerin bilgiyi kaydetmesi, bilgiyi
depolamasi ve yorumlamasi biligsel aragtirmalarin odak noktasini olusturmaktadir
(Tomak, 2011: 91). Tiiketici ve isletme arasindaki iligskinin biligsel boyuta yon
verdigi diisliniildiiglinde, algilanan unsurlarin biligsel deneyimi olusturan yapi
taglart oldugundan bahsedilebilir.

Tiiketiciler i¢in satinalma olay1 bir problem olarak nitelendirildiginde, bu
problemi en iyi sekilde ¢dzme becerisi mantiksal diigiinmeyi gerektirmektedir.
Uriin ya da hizmetler tiiketiciyi diisiinmeye sevkeden bilgi topluluklari olarak
ifade edildiginde, tiiketiciler karar verme ile yiiksek derecede ilgili olduklarinda,
yanlig se¢im yapma riskini diigirmek maksadiyla daha yogun igsel ya da digsal
bilgi aramaktadir. Bu agamada tiiketici karar vermeden Once {irliin ya da hizmeti
degerlendirmek ve digerleriyle karsilagtirmak icin yogun biligsel faaliyetler
gerceklestirmektedir. (Holbrook ve Hirschman, 1982 wve Hansen, 2005).
Gergeklestirilen bilissel faaliyetlerin tiiketicilerde yarattigi deneyim, bilgi
topluluklarin1 tiiketiciye sunan isletmelerin sahip olduklar1 yeterlilikler ile
iliskilendirildiginde, tiiketicilerin yaratici yanlarin1 ortaya ¢ikarma ve bilissel
problem ¢6zme deneyimi yasamalari olarak agiklanabilir.

Yiyecek icecek igletmeleri ¢ercevesinde tiiketicilerin yasayacaklari biligsel
deneyim unsurlar1 ele alindiginda; diizenlenen etkinlikler, saglanan alternatif
kolayliklar, hizmet ya da iiriin bazinda iistiin yanlar ve fiyat gibi degerlendirme
unsurlart satin alma olaymin gergeklesmesi ve devamliligi acisindan Onemli
goriilmektedir (Albayrak ve Aksoy, 2008, Parasuraman vd., 1986, Schmitt, 1999).
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2.6.4. Fiziksel Deneyim

Miisterilerin harekete geg¢melerini hedef alan bu deneyim modiiliinde;
miisteriye motivasyon ve ilham katarak bazi seyleri yapmada alternatif yollar,
etkilesimler ve yasam tarzi sunulmaktadir. Bu deneyim tiiketici davraniglart ve
yasam bigimleri ile ilgilidir. Fiziksel deneyimle ilgili davranigsal degisim i¢in
analitik ve rasyonel yaklagimlarla genelde motivasyonel, ilham verici rol modeller,
iinlii insanlar kullanilmaktadir (Schmitt, 1999).

Yiyecek igecek isletmelerinin misterilerinde fiziksel deneyim yaratma
cabalari, oncelikle miisterilerin beklentilerini kavramaktan gegmektedir. Miisteri,
isletmede bulundugu siire¢ igerisinde, ortamin sahip oldugu ¢ok cesitli unsurlar
vasitastyla farklilasabilmekte, yeni bakis acilar1 kazanabilmekte, alternatif diger
pek ¢ok yasam tarzlar ile yiizyiize gelmektedir. Isletmenin miisterisinde
uyandirdigr ve onu ilgili fiziksel davranisi gerceklestirmeye sevk ettigi duygular
harekete gectiginde, fiziksel deneyim yaratimi gerceklesmis olmaktadir. Bu
noktada yiyecek igecek igletmelerinin, miisterilerini taniyarak onlarin yagsam
tarzlarina zengin katkilarda bulunmasi, fiziksel deneyimin ortaya ¢ikmasi
acisindan deger ifade etmektedir.

2.6.5. Sosyal Deneyim

Sosyal deneyim, diger tiim deneyim modiillerini kapsayan, miisteride ilgili
isletmeye karsi ait olma duygusunu yaratmayi amaclayan, sosyal ve kiiltiirel
faktorlerle, isletme ve miisteri paydasinda bir araya gelen 6nemli bir deneyim
bileseni olarak degerlendirilmektedir. Sosyal deneyim yaratmada amag¢ miisteri ile
isletme arasinda bag kurmaktir. Sosyal deneyimler, sosyal roller, akraba iligkileri,
kiiltirel degerler, grup iiyeligi, sosyal kimlik, marka topluluklar1 ve sosyal
smiflardir (Kotler, Bowen ve Makens, 1998).

Yiyecek icecek isletmelerinin {iriin ya da hizmetlerini miisterileri ile
iligkilendirmeleri 6nemlidir. Bu iligkilendirmenin misterinin olmak istedigi,
goriinmek istedigi “ideal benlik” ile olmasmin &nemine dikkat g¢ekilmektedir
(Giinay, 2008: 67). “Pazarlama agisindan, tiikketicinin elde edecegi deneyimlerin
olumlu olmasi ¢ok 6nemli bir rekabet {stiinliigli demektir. Olumlu deneyimlerin
Ozgiin bir bicimde tiiketicilerin belleklerinde daha uzun siire kaldig1 bilinmektedir.

Olumlu deneyimler ve sonucunda olumlu degerlendirmeler ayni {irliniin, hizmetin
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ve aligveris yerinin yeniden se¢iminde baskin rol oynayabilmektedir. Tiiketicilerin,
bagkalar1 ile sosyal baglar kurarak birlikte deneyimler gergeklestirmeleri daha ¢cok
sevilen ve arzulanan bir durumdur. Keyif verici, olumlu deneyimler tiiketicilerin
cevrelerine anlatacaklarma deger katar. “Hikaye Degeri”, “Anlatim Degeri”
yiiksek olabilen deneyimlerin aktaricis1 durumuna gelebilen tiiketici agisindan,
“Kisisel Hikaye” sosyal kimligin daha olumlu yansitilmasinda, aktarilmasinda
onemli rol oynayabilmekte ve bir tir olumlu agizdan agiza iletisimin
gerceklesmesini  saglayabilmektedir.  Starbuck’s  kahvelerinin  reklama
yonelmemelerinin altinda bu gerg¢ek yatmaktadir” (Odabasi, 2006).

Satin alma Oncesinde olusan ve sonrasinda devam eden isletmenin ve
dolayistyla ilgili markanin yasattigi duyusal, duygusal, biligsel, fiziksel ve sosyal
deneyimlerin miisterilerin restoran tercihlerini, restoran ile ilgili tutum ve
gortglerini ve restoran farkindaligimi etkiledigi diistiniildiigiinde, yiyecek igecek
isletmelerinin miisterilerinde deneyim yaratma c¢abalar1 ciddi anlamda deger
yaratmaktadir.

2.7. Deneyimsel Pazarlamanin Amaclari

Pazarlamada yeni bir yaklasim olarak beliren deneyimsel pazarlama,
tiiketicilerin satin alma davranislarinda “deneyim” olgusuna dikkat ¢ekmektedir.
Insanlarin daha 6nce edindikleri deneyimler dogrultusunda satin alma olayim
gerceklestirdikleri goriisiine dayanan, geleneksel pazarlamadan farkli olarak
triiniin fonksiyonel oOzellikleri ve yararlar1 yerine tiiketicilerin deneyimlerini
anlamaya odaklanan deneyimsel pazarlama, omiir boyu deger bileseninde
tiiketiciye unutamayacagi deneyimler yasatmak, sadakati saglamak, marka elgileri
yaratmak, dikkat ¢ekmek, tiiketicinin duygularini agiga ¢ikarmak ve diigiincelerini
degistirmek, iirlin ya da hizmetle ilgili bilgilerin ve tiiketicinin yasadig1 gergek
deneyimin agizdan agiza yayilmasini saglamak, giiven uyandirmak ve {iriinii satin
almaya karsi duyulan istegi arttirmak gibi belli amacglara hizmet etmektedir
(Dagdas, 2013: 2 ve Toros, 2009: 13).

Sharma ve Sharma (2011), deneyimsel pazarlamanin sekiz ana amacindan
bahsetmektedir. Bunlar; isletme ve miisteri arasinda olusturulmasi hedeflenen
unsurlar olarak degerlendirilebilir. Uzun siireli iligkiler kurma, etkilesim yaratma,
miisteriyi tamima, farkindalik yaratma ve arttirma, sadakat saglama, hatiralar

yaratma ve deneyimleri siklastirma seklinde deneyimsel pazarlamanin sekiz amaci
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belirtilmigtir. Deneyimsel pazarlamanin bes modiilii, belirtilen amaglarin
gerceklestirilmesinde, deneyim yaratimu ile dikkat cekmektedir.

Misterilerle kurulan uzun vadeli iliskiler hem hizmet saglayicilar hem de
miisteriler icin deger ifade etmektedir. Konuyu yiyecek icecek isletmeleri
acisindan diislindiigiimiizde, deneyimsel pazarlama uygulamalar: ile saglanmasi
hedeflenen uzun vadeli isletme miisteri iligkisi, ilgili pazarda rekabete karsi engel
olusturmakta 6zellikle fiyat rekabetini diistirmekte ve bu durumda her miisteriden
daha fazla gelir elde edilmesine firsat vermektedir (Berry, 1995).

Isletme ile miisteri arasindaki etkilesimli bir iliski miisteri memnuniyetini
dogurmakta, miisteriler iizerinde isletmeden vazge¢melerini 6nleyecek bir duygu
olusturmakta ve miisteri tatminini saglamaktadir. Yaratilmasi hedeflenen
deneyimler ile miisterilerle kurulmasi gereken etkilesim uzun siireli ve tatmin edici
iligkilere sebep olmaktadir. Bunun aksine miisterinin tatmin edilemedigi
durumlarda, miisterilerin beklentilerine yakin performans sergileyen yeni
isletmelere yoOnelmesi veya mevcut isletmelerden yaptigi aligveris miktarimi
azaltmasi1 s6z konusu olabilmektedir (Sin vd., 2005:190 ve Sharma vd., 1999:
602).

Isletmelerin sunduklari iiriin ya da hizmete iliskin miisterilerini memnun
etme g¢abalar 6zellikle hizmet sektdriinde faaliyet gosteren isletmeler i¢in ciddi
anlamda onemlidir. Miisteri memnuniyeti kavramini temel olarak bir¢ok isletme
yanlig veya eksik algilamaktadir. Genel algilama bigimi, igletmelerin sunduklari
iiriin ve hizmetler karsisinda miisterilerin memnuniyetinin ne oldugunu anlamaya
caligmaktan ibarettir. Oysa miisteri memnuniyetini dogru algilamak i¢in oncelikle
miisterilerin neleri feda ettigini algilamaya ihtiya¢ vardir ki bu baglamda miisteri
fedakarligi kavramini tanimlamak gerekmektedir. Miisteri fedakarligi, misterinin
gercekte ne istedigi ile neye razi oldugu arasindaki farktir. Miisteri fedakarlig
ortaya konuldugunda isletmeler miisterilerin gercekte ne istedigini ve neyi kabul
edebilecegini anlayabileceklerdir. Deneyimsel pazarlamanin roli ise miisteri
fedakarliginin azaltilmasinda ve bireysel olarak her bir miisterinin ne istediginin
tam olarak algilanmasinda goriillmektedir. Bu alginin olusturuldugu zaman,
isletmelerin misterilerini sasirtarak, siirpriz yaparak daha etkin bir deneyim
yasamalarini saglayabileceklerine deginilmektedir (http://www.samigungor.com).

32



Yiyecek icecek isletmeleri miisterilerini; duyusal, duygusal, biligsel,
fiziksel ve sosyal acgidan etkileyebilirse, onlarin kalbine dokunabilirse,
diistincelerini harekete gecirebilirse yaratilmasi hedeflenen deneyimler ortaya
cikabilecektir. Boylece isletmeler miisterileri ile daha uzun siireli iliski ve temas
saglama olanagi elde edebilecektir. Yakin bir gelecekte rekabet sadik miisteriyi
avantaj haline getirirken, miisteri beklentilerini g6z ardi etmis olan isletmelerin
hayatta ve ayakta kalmasi zor olabilecektir. Uretim ve hizmet isletmelerinin
miisteri yonlii olma konusunda ayni oranda duyarli davraniglar sergilemeleri, bu
isletmelerin basarili olmalarinin temel sartt haline gelmektedir (Leighton,
2008:414-419).

2.8. Deneyimsel Pazarlama Uygulama Asamalan

Literatiirde miisteri deneyimi yonetimi basligi altinda da incelenen
deneyimsel pazarlama uygulama asamalari, miisterilerin bir {iriin ya da hizmetle
ilgili olan biitiin deneyimleri sistemli bir bi¢imde uygulamay1 icermektedir. Bes
temel asamadan olusan deneyimsel pazarlama uygulamalar1 asagida belirtilmistir
(Schmitt, 2003).

2.8.1. Pazar Analizi

Isletme ve miisteri iliskisinde deger olgusunun temeli olarak
konumlandirilan deneyimler miisterilerin satin alma olayinda artik dinamik bir
olgu olarak yer almaktadir. Pazarlamanin isi miisteri degeri yaratmaktir. Bu
degerin yaratiminda miisterilere kazandirilan farkli deneyimler stratejik agidan

Onemlidir.

Isletmelerin deneyim yaratim siirecinde, miisteri istek ve gereksinimlerini
arastirarak, sorarak, uygun mal ve hizmet, fiyat ve kosullari, dagitim, teslimat, mal
ve hizmete iligkin bilgi ve tamitim baska bir degisle deneyim paketi hazirlamalar
miisteri agisindan deger yaratmaktadir. Misterilerin deneyimsel diinyasini analiz
etmek, tiiketici pazarlarinda misterilerin deneyimsel ihtiyaglarini, isteklerini,
yasam tarzlarini ve arzularimi yasadiklari sosyo-kiiltiirel yapi icerisinde analiz
etmeyi ifade etmektedir (Korkmaz vd. 2009: 64-65, Geng, 2009: 80).

Isletmeler, iiriin ve hizmetleri ile ilgili farkliliklar diisiiniirken miisterileri
icinde olast tim durumlari g6z Oniinde bulundurmalidirlar.  Bu nedenle

miisterilerin i¢inde bulunabilecegi durumu anlamak, onlar i¢in farkli deneyimler
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yaratabilmek i¢in en Onemli baslangig, miisterilerini taniyarak onlara uygun
deneyimsel ortamlar yaratmaya odaklanmalaridir (Lagiewski ve Zekan, 2006).

Deneyimsel pazarlama miisteri odaklidir. Bundan dolayr miisteriyi
tanimak ve miisteriye uygun hizmetler gelistirmek, 6miir boyu deger yaratabilmek
acisindan onemlidir. Bu agilardan bakildiginda miisteri bilgilerinin toplanmasini,
saklanmasini1 ve gerekli bigimlerde siniflandirilarak kullanilmasimi kolaylastiran
teknolojik gelismeler, birgok deneyimin uygulamasimnin daha cabuk ve kolay
yapilabilmesine imkan tanimaktadir. Farkli inang, deger, gereksinim, begeni ve
aligkanliklara sahip olan yiyecek i¢ecek isletmesi miisterilerinin, talep edecekleri
hizmetler de farklilik gosterecektir. Bu nedenle yiyecek igecek isletmelerinin
miisterilerini  belirlemeleri, onlar1 tanimalari, gereksinim ve beklentilerini
bilmeleri, yeme aligkanliklarindaki egilimlerin farkinda olmalari, ideal deneyim
yaratim stirecinde deger ifade etmektedir (Kogak, 2012: 160, Nakiboglu, 2008:36
ve Naktiyok ve Timuroglu, 2008:173).

2.8.2. Deneyimsel Platform Olusturmak

Deneyimsel platform olusturma asamasi gelistirilen stratejiler ve
uygulamalar arasinda bir baglanti1 noktasi durumundadir. Deneyimsel platformun
olusturulmasi, isletmeye miisterisini tanima ve anlama, koordinasyon yetenegini
ortaya koyma ve deneyimsel pazarlamayi profesyonel bir sekilde uygulama
imkanlar1 saglamaktadir. Deneyimsel platform, farklilik yaratmak ve misteriye
deger yaratmak i¢in gelistirilmektedir. Bu platform marka, logo, web sitesi, iiriin
ve hizmetler, ¢alisanlar gibi pekgok unsurun ele alinmasini, deneyim boyutlarinin,
deneyim alanlarinin isletme amaglarina uygun hale getirilmesini ifade etmektedir
(Lin, 2006: 20-30 ve Schmitt, 2003: 96-97).

Deneyimsel platform olusturma asamasinda isletme miisterinin géziindeki
imajin1 konumlandirmaya odaklanmaktadir. Miisterinin isletme ile ilgili aklinda
kalan tiim belirsizliklerin ortadan kaldirilmaya ¢alisildigi bu asamada miisteriye
degerli oldugu duygusu verilmelidir.

Isletme, miisterileri ile gerceklestirecegi etkilesim sonucunda, miisterilerle
Ogrenen bir yap1 igerisine girmelidir. Bu sayede isletme, miisterilerinin
onceliklerini ve gereksinimlerini daha giivenilir bir bicimde 6grenebilmektedir.
Isletme, miisterilerinden elde etmis oldugu bu verileri, kendi kurumsal yetenekleri

34



ile birlestirebilirse bu verileri anlamli bilgiye doniistiirerek, miisterileri igin yeni ve
benzersiz deneyimler ortaya koyabilecektir. Burada goz onilinde bulundurulmasi
gereken c¢ok Onemli bir konu, isletmenin deneyimsel platform olusturma
esnasinda, bu etkilesim siirecini dogru kullanip kullanmadig1 konusudur. Isletme,
miisterileri ile gerceklestirecegi etkilesim siirecini ayn1 zamanda bir 6grenme
iligkisine doniistiirebilmek icin, oncelikle uygun bir alt-yapiya ve bilgi edinme
siireglerine gereksinim duymaktadir. Ayrica, isletme g¢alisanlarinin bu konuda,
insiyatif alma noktasina kadar iyi bir bicimde egitilmis olmalar1 gerekmektedir.
Isletmenin miisterilerle kuracagi 6grenme iliskisi; miisterileri rahatsiz etmemeli,
onlara belirli seyler kazandirmali ve bu iligki sonrasi isletmenin miisteriye karsi
davranis1 olumlu bir sekilde degismelidir (Cigek, 2005: 63). Bu iligki sonrasi
miisterilerin edindigi deneyimlerin, algilanan degeri de arttiracagi yadsinamaz bir
gercek olarak degerlendirilmelidir.

2.8.3. Marka Deneyiminin Olusturulmasi

Deneyimsel pazarlama uygulamalarinda miisterilere essiz deneyimler
yaratmak bunu sonucunda da isletme miisteri iliskisini devamli kilmak odak konu
durumundadir. Deneyimsel pazarlama, miisteriyi aldiklari her iiriin ya da hizmette
markaya duygusal anlamda baglayip ilgi uyandirmayr ve miisteriye unutulmaz
deneyimler sunmay1 amaglamaktadir (Gortes, 2004: 41).

Marka deneyimi kisinin marka hakkindaki izlenim, duygu, diisiince, inang
ve ¢agrisimlarin biitiinlinden olugmaktadir. Bagka bir ifadeyle, bir markanin rakip
markalara gore nasil algilandig1 seklinde de degerlendirilebilir. Marka deneyimi
belirli bir iirlin yada hizmet sunumu iginde belli bir markaya ek anlam ve deger
katan unsurlara yonelik tiiketici tutum ve davramslaridir (Ozdemir ve Karaca,
2009: 117 ve Koktiirk vd. 2008: 24)

Harley Davidson, Starbucks ve El Bulli sadece motosiklet, kahve ve
yiyecek degil bir {irlin/hizmetten ¢ok daha fazlasini satmaktadir. Bu markalar,
tiketicilerinin isteklerine tatminlerinin Otesinde karsilik gelen deneyimler
sunmaktadir. Dolayisiyla, gelecegi diisiinerek hareket eden firmalarin stratejik
odaklarimi kaynak ve kapasite yonetiminden, deger yaratmanin birincil kosulu olan
tiiketici deneyimlerini yonetmeye dogru degistirmeleri gerekmektedir (Prahalad ve
Ramaswamy, 2004: 12).
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Schmitt (2003: 230) deneyimsel pazarlamanin bir sonucu olarak
deneyimsel  markalar yaratmak ve bu markalari yonetebilmek belli bash
onerilerde bulunmaktadir. Bunlar;

e Deneyimlerin stratejik planlamast 6nemlidir. Bu planlama
siirecinde yaratict olmak, siirpriz yapmak ve merak ettirmek
miisterilerin dikkati ¢cekmek adina 6nemli unsurlardir.

e Misteriye deneyim kazanmimimi saglamak oncelik olmalidir.
Markalarin yaratacagi fayda ve 6zellikler daha sonra gelmelidir.

e Deneyimin detaylar1 tzerinde stratejik a¢idan diisiinmek
onemlidir. Geleneksel uygulamalarda eksik olan hedonik yan,
deneyimsel pazarlamada odak nokta durumundadir.

e Markanm digerlerinden ayirt edici yonii, yasatacagl deneyimi

simgelemesi bakimindan 6nemlidir.

e Uriin ya da hizmete odaklanmak yerine iiriin ya da hizmetin
tiikketimi sirasindaki siirece dikkat ¢ekilmelidir.

e Biitiinsel deneyim yaratmak, stratejik acgidan  {stlinliik
getirmektedir. Duyular1 uyaran, kalbe seslenen, inanlarin yasam
tarzlar ile iligkilendirilecek sosyal kimlik saglayacak deneyimler
yaratilmalidir.

e Marka tutku ve dinamiklik ile eslesmelidir. Ancak o zaman

deneyimlerin essiz sunumu miisterilerde hayat bulacaktir.

Deneyim, tiiketicinin marka Oykiisiiniin belli yonleri ile kendini
0zdeslestirmesiyle olusmaktadir. Marka Oykiisiiniin dogru algilanmasi, iiriin
deneyiminin ve yarattigt duygusal etkinin giiclenmesine yardimci olmaktadir.
Tiketici marka 6ykiisiiniin ana unsurlariyla 6zdeslestigi ve bu unsurlar onun hayal
giicline hitap ettigi Olglide, marka deneyimi daha zenginlesmekte ve
derinlesmektedir. Marka-tiiketici iliskisi deneyimi seklindeki iliski daha gliglii ve
uzun siireli olmaktadir (Geng, 2009: 65). Hizmet sektoriinde yer alan ve ikame
isletme sayisi ¢ok fazla olan yiyecek icecek igletmelerinin faaliyet gosterdikleri
pazarda basarili olabilmesi, miisterileriyle kurduklar iligki ile ifade edilebilir.
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Isletmelerin markasi, kurulan giiclii miisteri iliskileri ile aciklanmaktadir. Bununla
birlikte sunulan biitlinsel deneyimler ile birlikte markalar miisterilerinde
uyandirdiklar istekler ve duygularla vazgecilmez hale gelebilmektedir. Marka
iletisimi ve yonetiminde asil hedef, miisteri isteklerini yakalayan giiglii marka
kimlikleri ve miisteri duygularina hitap edecek marka tasarilarinin yaratilmasindan
olusmaktadir (Kotler vd., 1998: 280-285).

2.8.4. Miisteri Etkilesiminin Saglanmasi

Tim temas noktalar1 ve isletme miisteri iliskisi siiresince, miisteriye
istedigi bilginin ve hizmetin dogru, dinamik ve interaktif iligki tarzinda verilmesini
iceren miisteri etkilesimi (Schmitt, 2003:28) stil, tema ve yasam bigimlerinden
olusmaktadir.

Stil ve tasarim 6nemli farklilagtirma faktorlerinden birisidir. Stil {irliniin
goriiniisiinii tanimlamaktadir. Ornegin, duyusal unsurlar1 barindiran bir stil ilgi
cekici olabilir. Fakat iiriiniin performansini artirmayabilir. Bir sandalyenin stili,
tasarrmi muhtesem olabilir fakat son derece konforsuz olabilir. Iyi bir stil ayirt
edici dzelliklere sahip olmalidir. lyi bir tema tasarimu iiriin gériiniisiinde, isletme
kimliginde, reklamlarda ©on plana c¢ikmalidir. Tema ilgi cekici, isletmeyi
farklilastirici ve gii¢lii rekabet avantaji saglayacak oOzelliklere sahip olmalidir.
Tema olusturmanin faydalar1 rekabet avantaji saglama, isletmenin imajin
giiclendirme, isletmeye yonelik farkindalik yaratma, iirlin ya da hizmetlere deger
ekleme olarak 6zetlenebilir (Kotler vd., 1998).

Tiiketicilerin baskalar1 ile sosyal baglar kurarak birlikte deneyimler
gerceklestirmeleri daha ¢ok sevilen ve arzulanan bir durum olmaktadir. Keyif
verici, olumlu deneyimler tiiketicilerin ¢evrelerine anlatacaklarina deger
katmaktadir. “Hikaye degeri”, “anlatim degeri” yiiksek olabilen deneyimlerin
aktaricist  durumuna gelebilen tiiketici, olumlu agizdan agza iletigimin

gerceklesmesini saglayabilmektedir (Milman, 2006:57-58).

Hizmet isletmelerinde es zamanli iiretim ve tiikketim faaliyetleri, isletme ile
miisteri arasindaki iliskinin derecesini arttirmaktadir. Yiizylize etkilesimin varligi,
given ve baglilik olusturma konusunda isletmelere avantaj saglamaktadir.
Siirdiiriilebilir rekabet ustiinliigii elde etmek ve miisterilerle émiir boyu iliski
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kurmak isteyen yiyecek icecek isletmeleri uzun siireli iliskiler olusturmak
suretiyle, miisteri baglilig1 yaratmalhidirlar.

2.8.5. Siirekli Yenilik (Inovasyon)

Uriin ve hizmet siirecleri dinamik yapida islemektedir. Isletmeler, degisen
sartlar altinda rekabetci olabilmek ve kiiresel pazarlarin isteklerini karsilayabilmek
icin ¢esitli yollar arayisindadir. Ciinkii bugiiniin yogun rekabet ortaminda
isletmeler sunacaklart iiriin ya da hizmetlerde, yonetim anlayislarinda ve tiretim
siireglerinde farklilik yaratabilecek araclara sahip olmak zorundadirlar. Bu
alanlarda isletmenin verimlilik ve karliliginin artmasim saglayacak biitiin degisim
ve farkliliklar orgiitsel yenilik olarak kabul edilmektedir. Giiniimiizde rekabet
istiinliigii saglayan en 6nemli araglar, iiriin, hizmet ve siireclerde yenilik yaratacak
bilgi ve teknolojik yetenek ve deneyimlerin ortaya c¢ikarilmasi; ardindan da
bunlarin iiriin, hizmet ve siireclere doniistiiriilmesi suretiyle fayda saglayacak bir
deger haline getirebilmesidir (Uzkurt, 2008:13).

Inovasyon kavrami daha cok somut iiriinler icin kullanilsa ve gerekli
goriilse de hizmetler icin de inovasyon yapma gerekliligi her gecen giin
artmaktadir. Hizmet inovasyonlar tiiketiciler tarafindan olumlu karsilanmakta ve
yapan firmaya karsi olumlu bir algi olugmasini saglamaktadir. Yani yapilan
inovasyona iligkin olusabilecek olumlu bir algi ve tutum sadece sunulan hizmeti

degil hizmeti sunan kisi ve kurumu da kapsamaktadir (Karaca, 2009: 210).

Miisteri deneyimine odaklanan igletmelerde, inovasyon stratejilerinin
isletmeye uyarlanmasinin getirileri; geleneksel inovasyon anlayisindan deneyim
inovasyonuna dogru gidisat1 gerekli kilmaktadir. Uriin ya da hizmet, pazar ve
siregler bazinda degerlendirilen inovasyon kavrami basarili isletmelerin

odaklandig1 en dnemli konularin baginda gelmektedir.

Prahald ve Ramaswmamy (2003: 17)’e gore geleneksel inovasyon ve
deneyim inovasyonu birbirinden ayrilan yaklagimlan igermektedir. Geleneksel
inovasyonda triin/hizmet siireglerine odaklanilip, triin/hizmet temelli deger
saglanilirken, deneyim inovasyonunda deneyim gevrelerine odaklanilip, biitlinsel

deneyimlerin yaratimina ¢abalanmaktadir.
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Yiyecek icecek isletmelerinin misteri deneyimi yaratim cabalari, ilgili
pazarda siirdiiriilebilirliginde 6nemlidir. Bu ¢abalarin yaninda, deneyimlerin
dinamikligi misterilere sunulan hizmetlerde diger isletmeleri de goz Oniinde
bulundurdugumuzda rekabet avantaji saglayacaktir. Alisilmis olanin zamanla
siradanlagsmas1 ikame isletme sayisinin bir hayli fazla oldugu o6zellikle hizmet
sektoriinde dikkat edilmesi gereken bir ozelliktir. Bu anlayisla, miisterilerin istek
ve beklentilerinin diizenli zaman araliklarinda takibiyle, yaratimi ¢abalanan
biitiinsel deneyimlerde inovasyon deger ifade etmektedir.

2.9. Miisteri Tatmini

Gegmisten giiniimiize satin alma olayinin gergeklesmesindeki alisilagelmis
anlayis, insanlarin ¢ogunlukla belli basli gereksinimleri dogrultusunda hareket
ettigidir. Fakat bu durum giinlimiiz yasantis1 ve giiniimiiz tiiketici Ozellikleri
cergevesinde farkli bir boyutta ilerlemektedir. Gliniimiiz insan1 artik gereksinimleri
ile birlikte bu gereksinimleri karsilayacak pek ¢ok unsura da dikkat ¢cekmektedir.
Zorunlu ihtiyaglarin  giderilmesinde, diger tamamlayici unsurlar olarak
nitelendirilebilecek ya da en az zorunlu ihtiyaglar kadar 6nemli diger unsurlar
giliniimiiz insan1 i¢gin deger ifade etmektedir. Bu ¢ercevede iyi iirlin ya da hizmet
algis1 degismekte, tek bir unsura kanalize olmak yerine biitiinsel unsurlarin uyumu
ortaya ¢cikmaktadir. Giiniimiiz insani, satin alma olayinin gergeklesmesi esnasinda
artik biitlinsel deneyim yasamaktadir. Bu sekilde isletmelerin sagladig1 essiz
biitiinsel deneyimlerin tiiketicide biraktigi iz, tatmin duygusunu ortaya
¢ikarabilmektedir.

Tatmin ile ilgili yapilan tanimlamalara bakildiginda ortak goriis; isletme
ile miisteri arasinda yasanan iligskide, 6ncesi ve sonrasi diizleminde, beklenti ile
gerceklesen arasindaki uyum durumudur (Onaran vd., 2013: 41, Bauer vd., 2002:
156, Morgan ve Hunt, 1994, Oliver, 1980: 466). S6z konusu uyum durumu,
tiiketicilerin satin alma oncesi hizmete doniik beklentileri ile hizmet alimi sonrasi
edindikleri deneyimin sonug¢larin1 karsilastirmaktadir. Bu  karsilastirmanin
sonucunun olumlu olmasi sonucunda olusan duygu, tiiketicinin tatmin diizeyini;
beklentilerin karsilanmamasi durumunda olusan duygu ise tatminsizlik diizeyini
belirlemektedir. Bu duygular, miisterinin iiriin ya da hizmeti yeniden alip
almamasinda ve cevresine {irlin hakkinda olumlu ya da olumsuz sekilde bilgi
vermesine neden olmaktadir (Ddlarslan ve Ozer, 2014: 36, Kotler, 1997: 187).
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2.9.1. Miisteri Tatmini Kuramlan

Pazarlama literatiirinde miisteri tatmini ile ilgili c¢esitli kuramlar
bulunmaktadir. Bunlar bilissel ya da duygusal boyutta ele alinirken her iki boyutun
birlikte ele almip tanimlandigr kuramlar da sz konusudur (Ozer,1999 ve Ruyter
ve Bloemer, 1999).

Tatmin kavram statik ve dinamik ac¢idan da siiflandirilmistir. Kavrami
statik olarak inceleyen kuramlarda miisteri beklentileri, sunulan {riiniin
performansi, beklenti ve algi karsilastirmasinin yonii ve derecesi, diger
miisterilerin yarar ve memnuniyet diizeyleri gibi unsurlar iizerinde durulmaktadir.
Kavramin dinamik bir siire¢ olarak incelendigi kuramlardaysa, belirtilen bu
unsurlara ek olarak miisterinin daha onceki satin alma deneyimleri, karsilastirma
ve uyumlastirma diizeyleri, satin alma niyetleri ve {irlin ya da benzer iiriinlere
yonelik gecmiste edinilen performans bilgileri gibi unsurlar ele alinmaktadir
(Ozer, 1999:161).

Tatmin kavramu ile ilgili yapilan degerlendirmeler incelendiginde, sonug
ve siire¢ agisindan da yaklagimlarin oldugu tespit edilmistir. Tatmin kavramini bir
sonu¢ olarak algilayan yaklasimlarda, satin almman iiriin ya da hizmet igin
katlanilan bedellerin karsiliginin, miisteri tarafindan istenen diizeyde alinip
alinmadig ile ilgilenilmektedir. Tatmini satin alma olay1 dncesi ve sonrasi olarak
biitiinsel bir siire¢ olarak degerlendiren yaklasimlarda ise, miisterinin yasadigi
deneyimin en az olmast gerektigi kadar iyi olup olmadigi iizerinde
yogunlasildigindan bahsedilmektedir (Vavra, 1999: 18).

2.9.1.1. Beklentilerin onaylanmamasi kurami

Miisterinin, belirli bir mal veya hizmeti satin alimiyla ilgili olarak,
beklentileri ile tiiketimi sonucunda elde ettigi fayda arasindaki uygunluga bakmak
suretiyle, tatmin olup olmadigini agiklamaya ¢alisan bu kuram, ilgili literatiirde
yaygin olarak kabul edilen kuramlarin basinda gelmektedir. Belirli istek ve
beklentilerle satin alinan {iriin veya hizmetin performansi, kullanim sonrasi
algilanan performansla karsilagtirilmaktadir. Karsilastirma sonucunda miisteri
beklenti ve istekleri ile algilanan performansin 6rtiismesi, tatminin ortaya ¢ikmasi,
tam tersi durum ise tatminsizlik olarak degerlendirilmektedir (Oliver, 1980: 460).
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2.9.1.2. Esitlik kurami

Oliver ve Swan (1989) tarafindan gelistirilen kuram; iiriin ya da hizmet
icin satin alma olay1 dncesi ve sonrasi siirecinde miisterinin; para, zaman ve ¢aba
gibi unsurlar agisindan yaptig1 fedakarliklarin, elde edilen kazanimlara esit oranda
bir sonug getirmesi seklinde yorumlanmaktadir. Uriin ya da hizmetlerden elde
edilen fayda ve algilanan performans; fiyat, ¢aba ve zaman gibi c¢iktilar ile
karsilagtirilarak ~ degerlendirilmektedir. Sonucun olumlu olmasi, miisterinin
algiladig1 maliyet diizeyinde, almasi gereken ve hakettigi performans diizeyini
aldigin1 vurgulamaktadir. Ayn1 zamanda miisterinin aldig1 bu sonucun, arkadas ve
benzeri referans gruplariyla da esit noktada olmasi 6nemli olarak belirtilmektedir
(Ozer, 1999: 160).

2.9.1.3. Kiyaslama standartlar1 kurami

LaTour ve Peat (1979), kiyaslama standartlari kuramini belirleyen ii¢
temel etkenden bahsetmislerdir. Birincisi; miisterinin iirlin ya da hizmetler bazinda
satin alma olayinda yasadigi Onceki deneyimlerin performansinin, yeni
deneyimleri ile per¢inlesmesi, ikincisi iiriin ya da hizmet ile ilgili yapilan tanitim
caligmalarinda, miisterinin beklentisiyle ters diisecek sonuclarin elde edilmemesi
ve son olarak diger misterilerin tavsiyeleri sonucu gerceklesen satin alma olayinda
miisterinin hayal kirikligina ugramamasi, miisteri tatmini ¢ercevesinde, kiyaslama

standartlar1 kuraminda deginilen temel olgular olarak yer almaktadir.
2.9.1.4. Benzesim-karsithk kuram

Uriin ya da hizmetlerde beklenen performans ile elde edilen arasinda
miisterilerin kabul edemeyecegi kadar biiyiik farkin ortaya ¢iktigi onaylamama
durumlarinda, benzesim olgusunun tam tersi  karsithk  olgusundan
bahsedilmektedir. Bu yaklasima gore, ortaya ¢ikan fark ister olumlu ister olumsuz
olsun miisteri daima abartma egiliminde olacak ve tatminin olusumunda elde
edilen performans kilit rol alacaktir. Bu kuramda, beklenen performanstan ziyade
elde edilen performansin miisteride birakacagi izin, tatmin duygusunu ortaya
¢ikaracagina deginilmektedir (Ozer, 1999: 160).

41



2.9.2. Miisteri Tatmin Olgekleri

Miisteri tatmini, {riin ya da hizmetlerin sunumunda isletmelerin
devamliliginda ve rekabet avantaji elde etmelerinde anahtar rol tstlenen 6nemli
bir kavram olarak vurgulanmaktadir (Hennig-Thurau ve Klee, 1998: 737, Wang
vd, 2004: 174). Bu ger¢evede miisterilerin tatmin diizeylerinin 6l¢timii, miisteri
yonlii igletmeler igin faaliyetlerinin basarisinda onemli bir gostergedir. Bu
gosterge sayesinde, isletmeler pazardaki siireglerini kontrol edebilmekte, gerekli
Oonlemleri alabilmekte ve hizmet ya da iirlin sunumlarinda farkliliga
gidebilmektedirler. Faaliyetlerinin miisterileri tarafindan olumlu ya da olumsuz
degerlendirilmesi seklinde ortaya cikabilecek olan tatmin/tatminsizlik diizeyi,
isletmeleri dinamik kilacak uygulamalar olarakta degerlendirilebilir. Literatiirde
siklikla kullanilan tatmin 6lgtimleri Cizelge 2.4’te gosterilmektedir (Wirtz ve Lee,
2003: 348):

Cizelge 2.4. Miisteri Tatmin Olgekleri

OLCEK ORNEK KAYNAK
Tek madde-7 noktali ¢ift Oliver
Cok tatmin oldum kutuplu 6lgek: and Bearden (1983)
Hig tatmin olmadim “cok tatmin oldum/hi¢ tatmin
olmadim™
Tek madde-11 noktali yiizde | Oliver and Bearden (1983)
Yiizdelik (%) dereceli 6lgek:
“hi¢ tatmin olmadim/

tamamen tatmin oldum”

Tek madde-7 noktalr likert Westbrook and  Oliver
Likert-Tatmin oldum Olgegi: (1981)

“bu iiriinii deneyimlemekten
tatmin oldum”

Tek madde-7 noktali ¢ift Crosby and  Stephens
Memnun oldum kutuplu 6l¢ek: (1987)

“memnun oldum/memnun

olmadim”

Tek madde-7 noktali ¢ift Crosby and  Stephens
Mutluyum kutuplu 6l¢ek: (1987)

“asirt  derecede mutluyum
/asirt derecede mutsuzum”

Memnun oldum Tek madde-7 noktali ¢ift Westbrook (1980)
Dehsete diistiim kutuplu  oOlgek:  “memnun
oldum/dehsete diistiim”
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Cizelge 2.4’{in devami

4 madde-7 noktali ¢ift

kutuplu 6lcek:
“tatmin oldum/tatmin
Semantik farkliliklar 6l¢egi | olmadim” Eroglu and  Machleit
(4 madde) “uygun/uygunsuz”’ (1990)
“memnun oldum/memnun
olmadim”
“cok begendim/hi¢
begenmedim”
6 madde-7 noktal ¢ift
kutuplu 6lcek:
“beni  memnun  etti/beni
memnun etmedi”
“hosnutum/bikkinim”
Semantik farklhiliklar 6l¢egi | “cok tatmin oldum/hi¢ tatmin | Oliver and Swan (1989)
(6 madde) olmadim”
“benim igin iyi bir isti/benim
isin zayif bir igti”
“akilli  bir se¢im/zayif bir
se¢im”
Likert tip (12 madde) 12 madde-7 noktali likert
Olcegi:
“kazandigim en iyi
deneyimlerden biri (iiriin)”
“bu deneyim tam olarak
ihtiyacumi karsiladi (liriin)
“bu deneyim gerceklegmesini
diistindiigiim  gibi  olmad
(tiriin) ”
“deneyimden tatmin oldum”
“deneyimime  dair karisik
duygular icerisindeyim” Westbrook and  Oliver
“secimim akillicaydr” (1981)

“eger tekrar gerekirse, o
tirtinti almam”

“gercekten hoslandim”
“kararimdan  otiirii  kotii
hissediyorum (Giriin)”
“kararimdan  otiirii - mutlu
degilim”

“1yi bir deneyimdi (iiriin)”
“eminim, bu benim i¢in dogru
seydi (iiriin)”
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Isletmelerin  faaliyet gosterdikleri pazar diliminde, {iriin ya da
hizmetlerinin miisterileri tarafindan olumlu algilanmasi, yaratilmasi hedeflenen
ana olgudur. Miisteri tatmininin etkili bir sekilde ydnetimi, siire¢ igerisinde
miisterilerden elde edilen giktilarin durumuna baglidir. Uriin ya da hizmetleri satin
alim siirecinde ve sonrasinda elde edilen bu c¢iktilarin tatmini tanimlamasi, hem
isletme hem de miisteri agisindan beklenen durumun saglanmasi ile ifade
edilmektedir. Bu ¢iktilarin belirlenmesinde, tatmin oOlgekleri deger ifade
etmektedir.

2.10. Davramssal Niyet

Tiiketicilerin bir {irlin yahut hizmete karsi gostermis olduklar1 davranislar,
belli bir deneyim yahut duyum sonucu elde edilmis c¢iktilar olarak
degerlendirilebilir. Bu ¢iktilarin sekillenmesine de insanlarin bir sekilde sahip
olduklari niyetler temel olugturmaktadir. Tiketicilerin yeni bir {irlin veya hizmete
ya da belirli bir satin alma davranigina yonelik niyetleri ve bu niyetlerini etkileyen
unsurlar Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan ortaya konan “sebepli davraniglar
teorisi” ve Ajzen (1991) tarafindan ortaya konan “planli davranis teorisi” ile
aciklanabilir.

Sebepli davranis teorisi, davraniglarin ya da davranigsal niyetin tahmininde
kullanilan bir modeli anlatmaktadir (Madden vd., 1992: 3). Sheppard vd. (1988)
modelin, davranigsal niyeti tahmin ederken ayni1 zamanda davraniglarin degisimine
etki eden unsurlar1 irdelenmesinden de bahsetmektedir. Teoriye gore, davranigsal
niyeti belirleyen iki ana faktor s6z konusudur. Bunlardan birincisi kisisel digeri
sosyal faktor olarak tamimlanmaktadir. Kigisel faktorde; bireyin davranisi
gergeklestirmesinde ilgili olgu kapsaminda sahip oldugu belirgin inanglari ve
algiladig1 sonuglar1 yani tutumu ifade edilirken, sosyal faktorde; kisinin referans
aldig1 sosyal cevreye atif yapilmaktadir. Oznel norm olarakta bahsedilen sosyal
faktorde, davramisin ortaya ¢ikisinda, diger gruplarin bireyin niyetindeki
motivasyonundan bahsedilmektedir (Vallerrand vd. 1992: 98). Sebepli davranis
teorisi kapsaminda gelistirilen model Sekil 2.2°de gosterilmektedir.
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Davramsa Karsi

Gelistirilen

Tutum \

Davranigsal

. —_—> Davranis
Niyet

/7

Oznel Norm

Sekil 2.2. Sebepli Davranis Teorisi

Kaynak: Madden, T.J.,Ellen, P.S. ve Ajzen, I. (1992). Comparison of the Theory
of Planned Behavior and the Theory of Reasoned Action. Personality and Social
Psychology Bullettin, 18(1): 4.

Sebepli davranis teorisinin gelistirilmesiyle elde edilen planli davranig
teorisinde, insanlarin toplumsal davraniglari belirli faktorlerin kontroli altinda
olup belirli sebeplerden kaynaklandigina ve bunlarin planlanmis bir sekilde ortaya
ciktigima deginilmektedir. Bir insanda bir davranisin ortaya c¢ikabilmesi igin
oncelikle “Davramigsa Yonelik Amacin” olusmast gerektigi sdylenmektedir.
Davranisa yonelik amaci etkileyen faktorler ise “Davranisa Yonelik Tutum”,
“Oznel Norm”lar ve “Algilanan Davranis Kontrolii seklinde siralanmaktadir.
Sebepli davranis teorisinden farkli olarak, planli davranis teorisinde beliren
“Algilanan Davranis Kontrolii”, davranisi gosterecek kisinin s6z konusu davranisi
gosterebilmesinin ne kadar kolay veya ne kadar zor olacagi inanci ile ilgilidir.
Daha net bir ifadeyle, “Davranisa Yonelik Tutum” ne kadar olumlu ise “Oznel
Norm” ne kadar kabul edilebilir ise ve “Algilanan Davranig Kontrolii” ne kadar
giiclii olursa —kisaca davranislar iizerinde kontrol ne kadar yeterli derecede olursa-
insanin da s6z konusu davranisi yerine getirme amacinin o kadar giiglii olacagina
inanilmaktadir (Erten, 2002: 219-221).
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2.10.1. Davramssal Niyetin Boyutlar

Pazarlama literatiiriinde hizmet Kalitesinin davranissal niyete etkisi tizerine
pek c¢ok ¢alisma mevcuttur (Zeithaml, 1996; Bloemer vd., 1999; Gremler ve
Gwinner, 2000; Fullerton, 2003; Baker ve Crompton, 2000; Giiven ve Saruisik,
2014). Zeithaml vd. (1996) tarafindan gerceklestirilen kapsamli bir ¢aligma ile
davranigsal niyetin boyutlar1 ortaya konulmaktadir. Calismada, miisterinin iiriin ya
da hizmetle ilgili olarak yasadigi deneyimi baskalarina pozitif sozlerle aktarmasi
ve tavsiyede bulunmasi, tekrar ayni deneyimi elde etme istegi, deneyime dair
gerekirse daha fazla 6deme istegi ve istenmeyen durumlarda bagkalarina sikayet
etmekten ziyade isletme ile ¢6ziim yollarina gitmesi gibi olumlu niyetlerden ve
tilketicilerin isletme hakkinda olumsuz konusma, bagka bir isletmeye gecis yapma,
isletme disindaki kurumlara gikayette bulunma, isletmeyi daha az tercih etme gibi
olumsuz niyetlerden bahsedilmektedir.

Zeithaml vd. (1996: 37-38) ilk olarak, agizdan agiza iletisim niyeti, tekrar
satin alma niyeti, daha fazla 6deme niyeti ve sikayet niyeti olmak tlizere 4 boyuttan
vel3 ifadeden olusan bir davranigsal niyet dlcegi gelistirilmistir. Yapilan faktor
analizi sonucunda ise, 13 ifadenin sadakat, degistirme niyeti, daha fazla 6deme
niyeti, probleme kars1 digsal cevap ve igsel cevap olmak iizere 5 boyut altinda
toplandig1 ve gergeklestirilecek ¢alismalar ile 6lgegin gelistirilmesi gerektiginden
bahsedilmistir. Bloemer vd., (1999)’in ¢alismasinda, fast-food, siipermarket,
eglence ve saglik sektorii gibi hizmet sektorlerine gore kalite ve davranigsal niyet
boyutlarinin farklilagtigi tespit edilmistir. Calisma kapsaminda, davranigsal niyetin
agizdan agiza iletisim niyeti, tekrar satin alma niyeti, daha fazla 6deme niyeti ve
sikayet niyeti olmak iizere 4 boyuttan olustugu ve Zeithaml vd. (1996)’nin faktor
analizi sonucu ortaya koyduklar1 5 boyutlu 6l¢egin kendi igerisinde bir takim

tutarsizliklara sahip oldugu savunulmaktadir.
2.10.1.1.Tekrar satin alma niyeti

Sadakat kavraminin tanimlayicisi olan tekrar satin alma niyeti, davranigsal
olarak gergeklestirilen ve tekrarlanan satin alimlari igeren, bireyin mevcut
deneyimlerine ve gelecekteki beklentilerine dayandigi belirtilen ve dolayisiyla
miisterinin bir se¢im hakki oldugunda, ayn1 markay1 satin alma ya da her zamanki
siklikla ayni isletmeyi tercih etme egilimi ve eylemi olarak agiklanabilmektedir
(Odabasi, 2000; Palmer vd., 2000; Kim vd., 2011:37).
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Miisteri sadakatinin son derece Onemli oldugu turizm endiistrisinde,
isletme miisteri iliskisi cercevesinde olusturulmaya calisilan deger iliskisini
taclandiracak olan deneyim kavramui, stratejik acidan {izerinde durulmasi gereken
bu boyutun cok yonlii incelenmesini gerektirmektedir. Ozellikle hizmet isletmeleri
ile miisterileri arasindaki deneyimsel iliskiyi arttirici cabalarin verimliliginde,
tekrar satin alma niyeti giin yiiziine g¢ikabilmektedir. Miisterilerin davranigsal
boyutta ayni isletmeyi tercih etmeleri, igletmelerin deneyimsel boyutta yaratmay1
basardiklar1 unsurlar ile iligkilendirildiginde, deneyimsel pazarlamanin bir
davranigsal niyet olan tekrar satin alma niyeti iizerinde olumlu etki yaratacagindan
bahsedilebilir.

2.10.1.2. Agizdan agiza iletisim niyeti

Agizdan agiza iletigim, isletmeler agisindan s6zlii dokiiman niteligindedir.
Miisterilerin daha 6nce deneyimleyemedikleri {iriin ya da hizmetlerle ilgili olarak
yapacaklar1 tercih esnasinda referans aldiklari durum, ¢evresinde bulunan kisilerin
deneyimlerinden ve goriislerinden yararlanip satin alma olaymi gergeklestirip
gerceklestirmemeleri ile ilgilidir (Avcikurt, 2005: 74). Ozellikle hizmet
pazarlamas literatiiriinde, hizmetin soyutluk 6zelliginden dolay1 satin alma 6ncesi
denenemezligi, agizdan agiza iletisim kavramini daha énemli hale getirmektedir
(Zeithaml vd., 1996).

Insanlarin diger bireylerle fikir ve bilgi aligverisinde bulunmasi, gegmisten
giiniimiize var olmus bir olgu olarak yorumlanabilir. Bu olgunun olaya doniistigii
iletisim sekillerinden biri de agizdan agiza iletisimdir. Agizdan agiza iletisim yeni
olmamakla beraber son zamanlarda isletmeler tarafindan uygulanmaya baslanmis
etkin bir pazarlama teknigidir diyebiliriz. Agizdan agiza iletisimin pazarlamaya
uygulanmasi ile insanlar iirlinler, hizmetler, markalar, sirketler veya reklamlar
hakkinda konusarak, birbirlerine olumlu ya da olumsuz bir seyler anlatarak
pazarlama eylemlerine katilmaktadir. insanlar, kullandiklar1 ya da satin aldiklar
iriin veya hizmetler ya da deneyimler ve markalar hakkinda agizdan agiza
iletisimle birbirlerine hep tecriibelerini aktarmiglardir (Giilmez, 2011: 30).

Miisterinin  deger algisindaki bir artis aym1 zamanda misteri
memnuniyetini ve miisterinin gelecekte yine ayni hizmet isletmesinin miisterisi
olma egilimini arttirmaktadir. Miisterilere yasatilacak essiz deneyimler, miisterinin
deger algisin1 olumlu yonde etkilemektedir (Keith vd., 2004: 25). Misteriler,
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olumlu deneyimlerini paylastik¢a isletmeler mevcut miisteri sadakati saglamanin
yaninda yeni miisteri kazanimina da gidecektir. Bu acidan miisteri sadakatinin
olusumu sonrasi olumlu bir sekilde belirecek olan agizdan agiza iletisim niyeti

isletmelerin 6zenle iizerinde durmasi gereken bir alani olusturmaktadir.
2.10.1.3. Daha fazla 6deme niyeti

Hangi pazar diliminde yer aldigi farketmeksizin igletmelerin nihai amaci
kar elde etmektir. Tiiketiciler de kendilerini yakin bulduklar1 isletmenin miisterisi
olmaktan kaynaklanan psikolojik rahatlik icinde daha fazla 6demeye istekli
olabilmektedir. Bu noktada isletme ve miisteri arasinda olusan giivenin, belirsizlik
ve savunmasizligl azaltacagindan, elde edilen faydanin daha fazla Gdeme
noktasinda problem yaratmayacagindan bahsedilebilir (Priluck, 2003; Berry,
1995).

Miisterilerin isletme ile iligkisi esnasinda, deneyimledikleri {irlin ya da
hizmet ile ilgili olarak yasadiklari tatmin duygusunun devamliligi miisterinin
isletmeye olan bagliligin1 daha da arttirmakta ve miisteride o hizmete daha fazla
para 6deme istegi uyandirmaktadir. Belirli bir hizmet veya mal konusunda siirekli
bir memnuniyet saglanmasi miisteriyi alternatifleri degerlendirmek konusunda
isteksiz birakacak ve isletme hangi fiyati uygularsa uygulasin miisteri o iiriin veya
hizmeti alma yolunda planli ve kararli bir tavir gosterecektir. Daha fazla 6deme
durumu iki olgu ile agiklanabilir. Bunlar; isletme fiyatlarini artirsa dahi miisterinin
isletmeye gelmeye devam etmesi digeri ise rakip isletme fiyatlarini diisiirse dahi
miisterinin kendi isletmesine daha fazla 6demeye istekliligi ile agiklanmaktadir
(Zeithmal, 1996: 38, Giiven ve Sarusik, 2014: 30).

2.10.1.4. Sikayet niyeti

Miisterilerin iiriin ya da hizmet ile ilgili yasadiklar1 sorunlar beraberinde
olumsuz tutumlar1 dogurmaktadir. Sorunun ¢oziimii ile gergeklesen doyumun
tutumlar1 olumlu hale doniistiirecegi inanci ise iizerinde ¢alisilmasi gereken onemli
bir alan1 olusturmaktadir. Beklentilerin satin alma dncesi yiiksek iken, satin alma
sonras1 Uriin/hizmet noktasinda yasanan hayal kirikligi miisterilerin sikayet
egilimini ortaya ¢ikarmaktadir. Sadece satin alma sonrasi yasanan duygular ile
sinirlandirilmamasi  gereken sikayetler, satin alma olaymin gergeklesmesi

esnasinda yasananlarla da iliskilendirilebilir. Ayrica isletmenin sadik bir
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misterisiyken, onemli bir sorun yasanmasada, ¢esitli durumlardan sikayet egilimi
olusabilir. Bu da isletmenin daha iyi hizmet veya iirlin sunumuna etki etmektedir.
Insanlarin niyetleri ¢ok yonliidiir. Bu noktada miisteri sikdyet niyetlerinin
isletmeler agisindan tasidigi kritik rol, ilgili pazarda devamliliklar1 agisindan
onemlidir.

Miisteriler satin alma sonrasi yasadiklar1 olumsuzluklar neticesinde ortaya
cikan tatminsizliklerine yonelik olarak, mal veya hizmet ile ilgili sikayetini pek
cok sekilde dile getirmektedirler. Dolayistyla miisteri sikdyetlerinin igletmenin
Oonemli bir yonetim konusu oldugu ortadadir. Misterilerin satin alma sonrasi
sikayetlerine yonelik etkili bir sikdyet yonetimi olusturma, miisterilerin hizmet
kalitesi degerlendirmelerinde ve tekrar satin alma davranislarinda belirleyici rol
oynayacak ayni zamanda miisteri tatmininin devamliligi konusunda onemli bir
faktor olacaktir (Liu ve McClure, 2001). Misterilerden gelen olumsuz geri
bildirimler olarak degerlendirilen sikayetler, tatminsizlik sonucu olusan
davranislardir. Uriin veya hizmetin miisteride biraktign olumsuz tutum halinde
isletmenin miisteri ile baglanti kurmasini saglayan bir firsat olarak
degerlendirildiginde, sikayetler isletmelerin profesyonel isleyisinde tastyici
giiclerden biridir (Barlow ve Moller, 2008).

2.10.2. Davramgsal niyetin él¢iimii

Davranigsal niyet, miisterilerin isletmenin {irtin ya da hizmetleri ile ilgili
yaptiklar1 degerlendirmeler sonrasi olusan bir olgudur. Bu niyet olumlu ve
olumsuz olarak siniflandirilabilir. Pek ¢ok arastirmact bu niyeti ifade ederken;
tekrar satin alma, sadik olma, daha fazla 6demeye isteklilik, olumlu duyurum
yapma gibi basliklar etrafinda birlesmektedir. Bu ¢ercevede davranigsal niyet
Olcekleri baz1 noktalarda farklilasmaktadir. Literatiirde en ¢ok kullanilan Zeithaml
vd.’nin (1996) olusturdugu Cizelge 2.5’te verilen davranigsal niyet dl¢egidir. Bu
Olgek; sadakat (pozitif sozli iletisim ve yeniden satin alma niyeti), isletmeden
ayrilma, isletmeye daha fazla para 6deme, sikayetler i¢cin dissal cevap ve sikayetler
icin igsel cevap seklinde siralanmaktadir:
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Cizelge 2.5. Davramgsal Niyet Olgegi

1
2
3
4.
5.
6
7
8
9.
10.

11.

12.
13.

“Diger insanlara XYZ hakkinda olumlu seyler s6ylemek”

“XYZ’yi bagkalarina tavsiye etmek”

“XYZ ile is yapmaya arkadaglar ve akrabalari cesaretlendirmek”

“Ilgili hizmetleri satin almak icin XYZ’yi ilk secenek olarak diisiinmek”
“Oniimiizdeki birkag y1l icinde XYZ ile daha fazla is yapmak”
“Oniimiizdeki birkag y1l iginde XYZ ile daha az is yapmak™(-)

“Daha iyi fiyat sunan bir rakiple isinizin bir kismini yapmak (-).
“Fiyatlar1 artsa bile XYZ ile is yapmaya devam etmek”

“XYZ’ye daha yiiksek bedel 6demeye razi olmak”

“XYZ’nin hizmeti ile ilgili bir sorun yasarsaniz diger bir rakiple is
yapmak”

“XYZ’nin hizmeti ile ilgili bir sorun yasarsaniz, diger miisterilere sikayet
etmek”

“XYZ’nin hizmeti ile bir sorunu yasarsiniz, ilgili acentalara sikayet etme”
“XYZ hizmeti ile bir sorun yasarsaniz, isletme c¢alisanlarina sikayet etme”

Literatirde Lam vd. (2004) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada

kullanilan davranigsal niyet Olgeginden de yararlanilmaktadir. Lam vd.’nin

caligsmasinda kullanilan dlgek, Cizelge 2.6’da sunuldugu gibi; baskalarina énerme

(3 soru) ve yeniden satin alma (2 soru) seklinde iki boyuttan olusmaktadir:

Cizelge 2.6. Davramgsal Niyet Olcegi

1.
2.

3.

4.
5.

“Alman iirlin ya da hizmet ile ilgili bagkalarina olumlu seyler sdyleme”
“Tavsiye isteyen insanlara satin alinan {irlin ya da hizmetle ilgili 6neride
bulunmak”

“Satin alman turistik iiriin ya da hizmetin diger turistik tiiketicilerinde
tercih etmelerinin dogru bir karar olacagini soylemek”

“Diger yillarda yine ayni tatil yerine gitmeyi istemek”

“Memnun kalinan hizmet ya da {irlinii satin almak i¢in yine ayni igletmeyi
tercih etmek”

Lee vd. (2000) tarafindan algilanan hizmet kalitesi ile ilgili yapilan

arastirma da ise, davranigsal niyet 6l¢egi tekrar satin alma niyeti boyutu altinda {ig

ifadeden olugmaktadir. Cizelge 2.7°de belirtilen ifadelerin ikisi, tekrar satin alim

olay ile ilgili iken digeri tavsiye niyeti ifadesi seklinde olugturulmustur:
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Cizelge 2.7. Davramgsal Niyet Olgegi

1.

2.

Bir y1l i¢inde bu kurumu kullanma olasiligim:

Cok diisiik (1).......ccceuene....Cok yiiksek (2)

Bu kurumu arkadaglarima ve diger insanlara......................

Kesinlikle tavsiye etmeyecegim (1)............ Kesinlikle tavsiye edecegim
(7)

Bu kurumu tekrar..................

Kesinlikle kullanmayacagim (1)................ Kesinlikle kullanacagim (2)

fgili literatiir gercevesinde, davramigsal niyet kavramma iliskin dlgek

cesitleri incelendiginde, boyutlara iliskin kapsam farkliligt s6z konusudur.

Incelenmek istenen olgu etrafinda yapilan arastirmalar, kullamlacak boyuta gére

olgeklerde yer almaktadir. Bu agidan en kapsamli 6lgek daha dnce de belirtildigi
gibi Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996) tarafindan, bilgisayar firmasi,

perakande zinciri, otomobil sigortasi ve hayat sigortasi firmalarinin miisterileri

iizerinde gergeklestirilen, hizmet kalitesinin davranissal ¢iktilar1 baslikli calismada
kullanilan olgektir.
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3. ARASTIRMA YONTEMI

Calismanin bu boliimiinde, deneyimsel pazarlama bileseninin miisteri
tatmini ve davranigsal niyet {izerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla
gerceklestirilen uygulamali aragtirmanin iizerinde durulmaktadir. Bu g¢ercevede
arastirma modeli ve hipotezlerine, evren ve 6rneklemine, veri toplama yontemine,
analiz yontemine ve ¢alismada kullanilan lgeklere iliskin bilgiler verilmektedir.

3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Bu calisma kapsaminda deneyimsel pazarlama bilesenlerinin, miisteri
tatmini tzerindeki ve bu degiskenlerin her birinin davranigsal niyet boyutlari
tizerindeki etkileri incelenmektedir. Bununla birlikte misteri tatmininin
davranissal niyet boyutlari iizerindeki etkisi de analiz edilmektedir.

Cizelge 3.1. Arastirma Modeli

Duyusal Deneyim Tekrar Satin Alma
Niveti

Duygusal Deneyim Agizdan Agiza

iletisim Niyeti
N Miisteri Tatmini
Bilissel Deneyim | —
Daha Fazla

Odeme Niyeti

Fiziksel Deneyim [——————————

Sikayet Niyeti

Sosyal Deneyim

Calisma kapsaminda test edilmek istenen hipotezler, ¢alismanin
degiskenleri de goz Oniinde bulundurularak ve aragtirma sorularina da yanit
bulabilmek amaciyla literatiirde gerceklestirilen c¢alismalar c¢ercevesinde

olusturulmustur.
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Hizmet sektoriinde miisteri tatmini kavrami, miisterilerin bir hizmete
yonelik beklentileriyle, hizmet deneyiminin kiyaslanmasi sonucu olusan, hizmete
ait biligsel ve duygusal tepkileri olarak degerlendirilmektedir. Miisteri tatmini bir
davranis degil, algilama ve beklentilerden ortaya g¢ikan bir hissetme olayidir.
Deneyimsel pazarlamada, isletme miisterilerine biitiinsel deneyimler sunuyor ise
ve isletmenin sundugu biitiinsel deneyimler miisteri istek ve beklentilerine esit
veya daha yiiksek ise miisterinin tatmin olmasi beklenmektedir. Bir baska tanima
gOre miisteri tatmini; bir {Uriiniin tiiketici tarafindan algillanmasi ile o iirliniin
objektif unsurlan arasindaki iliskiye bagli olarak tiiketicinin elde etmis oldugu
tiiketim deneyimlerinin siibjektif degerlendirilmesidir (Kozak, 2006:225, Oliver,
1997: 47, Sandikg1, 2007: 43).

Literatiirde gerceklestirilen calismalar incelendiginde, miisteri tatminini
etkileyen faktorleri analiz etmek amaciyla, duyusal deneyim, duygusal deneyim,
biligsel deneyim, fiziksel deneyim ve sosyal deneyim gibi unsurlarin géz oniinde
bulunduruldugu goriilmektedir. Yapilan aragtirmalarda deneyimsel pazarlama ile
miisteri tatmini arasindaki pozitif iliskiden bahsedilmektedir (Lee vd., 2010; Liu
ve Jang, 2009; Sheu vd., 2009; Tsaur et al. 2006; Uygur ve Dogan, 2013; Wu ve
Liang, 2009). Lee vd. (2010) tarafindan, Cin’in dordiincii biiyiik sehri Tainan’da
aligveris merkezlerinde gerceklestirilen ¢aligmada, sosyal deneyim ve duyusal
deneyim bilesenlerinin miisteri tatmini iizerindeki pozitif ve anlamh etkisi tespit
edilmistir. Tsaur et al. (2006) tarafindan Tayvan’in en popiiler rekreasyon merkezi
olan Taipei hayvanat bahgesinde gerceklestirilen bir bagka calismada ise,
uygulanan deneyimsel pazarlama bilesenlerinin tiimiiniin miisteri tatminini pozitif
yonde etkiledigi ortaya konmustur. Yine Uygur ve Dogan (2013) tarafindan,
yiyecek icecek isletmelerinde gergeklestirilen farki bir calismada, deneyimsel
pazarlama ve miisteri tatmini arasinda pozitif bir iligki ortaya ¢ikmistir. Bu da
deneyimsel pazarlama konusunda restoran isletmelerinin yemek disinda yasattigi
farkli deneyimlerin miisteri tatminini artirdigi sonucunu ortaya cikarmistir.
Literatiirdeki bu caligmalar dogrultusunda deneyimsel pazarlama ve miisteri
tatmini arasindaki iligkinin incelenmesine yonelik H; hipotezi ve bunlara ait alt
hipotezler asagida olusturulmustur:
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H;: Deneyimsel pazarlamanin miisteri tatmini iizerinde pozitif ve
anlamh bir etkisi vardir.

Hi.: Duyusal deneyimin miisteri tatmini tizerinde pozitif ve anlamli bir
etkisi vardir.

H1,: Duygusal deneyimin miisteri tatmini tizerinde pozitif ve anlamli bir
etkisi vardir

H1.: Biligsel deneyimin miisteri tatmini {izerinde pozitif ve anlamli bir
etkisi vardir.

H1,: Fiziksel deneyimin misteri tatmini iizerinde pozitif ve anlamli bir
etkisi vardir.

H1.: Sosyal deneyimin miisteri tatmini tizerinde pozitif ve anlamli bir
etkisi vardir.

Deneyim, igletmelerin miisterileri i¢in sagladiklari unutulmaz hos hatiralar
ve duygular biitinii olarak ele alinabilmektedir. Bu hos hatiralar ve duygular,
miisterileri isletmeye ¢ekmekte; onlar1 duygusal agidan etkilemekte ve hatta tekrar
misteri olma niyetini sekillendirmektedir. Miisteri merkezli bir anlayis olan
deneyimsel pazarlama miisterilerin tiim duyularina ulasabilen, onlar1 duyusal,
duygusal, sosyal, fiziksel ve biligsel anlamda etkileyebilen, satin alma gibi bir
harekete iten tiim faaliyetleri kapsamaktadir. Ozellikle rekabetin kiyasiya oldugu
glinimiiz hizmet isletmeciliginde, miisterilerin satin alma egilimleri, isletme
tarafindan  gelistirilen pazarlama karmasi unsurlarinin hos deneyimlerle
zenginlestirilmesiyle artmaktadir. Bu yiizden hizmet sektoriinde faaliyet gosteren
isletmeler miisterileri icin deneyim yaratma ve yonetmeye odaklanmalidir. Bu
isletmeler, rekabet avantaji saglayarak diger isletmelerden farklilagmak igin
kendilerini “deneyimlerle hizmet veren” isletmeler olarak konumlandirmalidir
(Verhoef vd., 2009, Kabaday1 ve Alan, 2014: 213).

Cesitli ¢alismalar kapsaminda, tiiketicilerin davranigsal niyet iizerinde
etkili olan faktorleri belirleyebilmek amaciyla duyusal deneyim, duygusal
deneyim, biligsel deneyim, fiziksel deneyim ve sosyal deneyim gibi
degiskenlerden yararlandigi goriilmektedir. Yapilan c¢alismalarda, deneyimsel
pazarlama bilesenlerinin davramigsal niyet {izerinde pozitif etkileri ortaya
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konmustur (Chien ve Chen, 2014; Rahardja ve Anandya, 2010; Liu ve Jang, 2009;
Tsaur vd. 2006). Liu ve Jang (2009) tarafindan Cin’de yiyecek icecek
isletmelerinde gergeklestirilen bir arastirmada, bes duyuyu temsil eden duyusal
deneyim bileseninin tekrar satin alma ve agizdan agiza iletisim {izerindeki pozitif
etkisi ortaya konmustur. Honantha ve Anandya (2010) tarafindan Endonezya’nin
ikinci biiyiik sehri, Surabaya’da Timezone oyun merkezinde gerceklestirilen bagka
bir ¢aligmada ise deneyimsel pazarlama bilesenlerinin tiimiiniin, tekrar satin alma
niyeti, agizda agiza iletisim niyeti ve daha fazla 6deme niyeti iizerindeki pozitif
etkisinden bahsedilmistir. Literatiirdeki bu g¢alismalar dogrultusunda deneyimsel
pazarlama ve satin alma olay1 sonrasi olusan davranigsal niyet arasindaki iligkinin
incelenmesine yonelik H,, HsH4, Hs hipotezleri ve bunlara ait alt hipotezler
asagida olusturulmustur:

H,. Deneyimsel pazarlamanin tekrar satin alma niyeti iizerinde pozitif
ve anlaml bir etkisi vardir.

H,.: Duyusal deneyimin tekrar satin alma niyeti lizerinde pozitif ve

anlamli bir etkisi vardir.

Ha,: Duygusal deneyimin tekrar satin alma niyeti tizerinde pozitif ve

anlamli bir etkisi vardir.

Hyc: Biligsel deneyimin tekrar satin alma niyeti lizerinde pozitif ve anlamli

bir etkisi vardir.

H,q: Fiziksel deneyimin tekrar satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli

bir etkisi vardir.

Hye: Sosyal deneyimin tekrar satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamh

bir etkisi vardir.

Hs: Deneyimsel pazarlamanin, agizdan agiza iletisim niyeti iizerinde
pozitif ve anlamh bir etkisi vardir.

Hsa,:Duyusal deneyimin agizdan agiza iletisim niyeti lizerinde pozitif ve

anlamli bir etkisi vardir.
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Hs,:Duygusal deneyimin agizdan agiza iletisim niyeti lizerinde pozitif ve
anlaml bir etkisi vardir.

Hsc:Biligsel deneyimin agizdan agiza iletisim niyeti lizerinde pozitif ve

anlamli bir etkisi vardir.

Haq:Fiziksel deneyimin agizdan agiza iletisim niyeti lizerinde pozitif ve

anlamli bir etkisi vardir.

Hze:Sosyal deneyimin agizdan agiza iletisim niyeti {izerinde pozitif ve
anlaml1 bir etkisi vardir.

H,: Deneyimsel pazarlamanin daha fazla 6deme niyeti iizerinde

pozitif ve anlamh bir etkisi vardir.

Hs: Duyusal deneyimin daha fazla 6deme niyeti lizerinde pozitif ve

anlamli bir etkisi vardir.

H4,: Duygusal deneyimin daha fazla 6deme niyeti iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi vardir.

Hy: Biligsel deneyimin daha fazla 6deme niyeti {izerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi vardir.

Hag: Fiziksel deneyimin daha fazla 6deme niyeti iizerinde pozitif ve

anlamli bir etkisi vardir.

Hge: Sosyal deneyimin daha fazla 6deme niyeti iizerinde pozitif ve anlamli

bir etkisi vardir.

Hs. Deneyimsel pazarlamanin sikdyet niyeti iizerinde negatif ve

anlamh bir etkisi vardir.

56

Hs,:Duyusal deneyimin sikayet niyeti iizerinde negatif ve anlamli bir etkisi

vardir.

Hs,:Duygusal deneyimin sikayet niyeti {izerinde negatif ve anlamli bir

etkisi vardir.



Hs: Biligsel deneyimin sikayet niyeti lizerinde negatif ve anlamli bir etkisi
vardir.

Hsq: Fiziksel deneyimin sikdyet niyeti iizerinde negatif ve anlamli bir
etkisi vardir.

Hs.: Sosyal deneyimin sikayet niyeti tizerinde negatif ve anlamli bir etkisi

vardir.

Yukarida belirtilmis hipotezlere dayanarak ilgili literatiirde davranissal
niyet lizerinde miisteri tatmini ve marka sadakati gibi faktorlerin anlaml
etkisinden bahsedilmektedir. Deneyimsel modiillerin, tatmin ve sadakat {izerindeki
anlamli etkileri g6z 6niinde bulunduruldugunda; bu modiiller, davranigsal niyeti
hem dogrudan hem de dolayl olarak etkilemektedir (Wang vd., 2004: 173).

Gegmigten gilinlimiize miisteri tatmini kavramindan pek ¢ok sekilde
bahsedilmektedir. Miisteri tatmini kavrami ne sekilde ifade edilirse edilsin,
sonucta miisterinin algi, degerlendirme ve deneyimlerine dayanan bir olgudur.
Fakat bu noktada dikkat edilmesi gereken; miisteri tatmininin yalnizca satin alinan
triin veya hizmetin, miisteri beklentisine uygunlugu ile smirlandirilmamasi
gerektigidir. Degisen tiiketici beklentileri ¢ercevesinde miisteri tatmininin,
miisterinin isletme deneyimi degerlendirmesinin tamami oldugu belirtilmektedir
(Bayuk ve Kiiciik, 2007: 286 ve Macintosh ve Lockshin, 1997: 489).

Davranigsal niyet, tatmin siirecinin bir ¢iktisi olarak degerlendirilmektedir.
Ozellikle birgok pazarlama faaliyeti ile yeni miisteriler kazanma yoluna gidilirken,
mevcut miigterilerin de azalmamasimi saglamak gerekmektedir. Bir miisteri
kazanmanin maliyetinin, varolan misteriyi elde tutmanin maliyetinden fazla
olmas1 da yoneticilerin miisteri memnuniyetsizligini minimize etme konusunda

cabalarini arttirmasina neden olmustur (Spreng, Harrell ve Mackoy, 1995).

Satin alma sonrast davranislardan biri olan agizdan agiza iletisim,
tiketicilerin olumlu ya da olumsuz deneyimlerini digerleriyle paylagmalarini
icermektedir (Kim vd., 2009: 12). Miisteri tatminin igletmenin ilgili pazarda
devam etmesindeki 6nemli rolii diisiiniildiigiinde (Kumar ve Manjunanth, 2012:
463) ve yeni miisteri kazanmak mevcut misteriyi elde tutmaktan daha maliyetli
olacagindan (Lin ve Wang, 2006: 272) isletmelerin miisterilerini tatmin etmeleri

ve bu sayede sadik misteriler olusturmalari, isletme adina yadsinamayacak
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derecede degerli bir davranistir. Bu ¢ergevede miisterileri tatmin etmek ve sadik
miisteriler yaratmak bakimindan agizdan agiza iletisim de miisterilerin satin alma
kararlarinda 6nem arzetmektedir (Yildiz ve Tehci, 2014: 445). Zeithaml vd.’nin
(1996) hizmet kalitesinin davranissal niyet boyutlariyla olan iliskisini ele alan
caligmalarinda, hizmet kalitesinin davranigsal niyetin olumlu sonu¢ veren
boyutlariyla pozitif, olumsuz sonu¢ veren boyutlariyla ise negatif iligkisi oldugu
saptanmistir. Hizmet kalitesi algis1 diizeyi ne kadar artarsa bagka bir ifadeyle
miisteri ne kadar ¢ok tatmin olursa miisterilerin firmaya sadakati ve hizmete daha
fazla 6deme isteginin artacagi ortaya konmustur. Literatiirdeki bu c¢aligmalar
dogrultusunda miisteri tatmini ve satin alma olay1 sonrasi olusan davranigsal niyet
arasindaki iligkinin incelenmesine yonelik asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Hs: Miisteri tatmininin tekrar satin alma niyeti iizerinde pozitif ve
anlamh bir etkisi vardir.

H;: Miisteri tatmininin agizdan agiza iletisim niyeti iizerinde pozitif ve
anlamh bir etkisi vardir.

Hg: Miisteri tatmininin daha fazla 6deme niyeti ilizerinde pozitif ve
anlambh bir etkisi vardir.

Hy. Miisteri tatmininin sikdyet niyeti iizerinde negatif ve anlamh bir
etkisi vardir.

Yukarida sirastyla belirtilen hipotezler kapsaminda, ilk olarak deneyimsel
pazarlama boyutlari ele alinarak, bu unsurlarin misteri tatmini tizerindeki etkileri
incelenmektedir. Daha sonra deneyimsel pazarlama boyutlarimin miisterilerin
davranigsal niyeti ¢cergevesinde ele alinan tekrar satin alma, agizdan agiza iletisim,
daha fazla 6deme ve sikdyet niyeti lizerindeki etkileri analiz edilmektedir. Son
olarak ise, miisteri tatmininin davramigsal niyet {zerindeki etkileri

arastirilmaktadir.
3.2. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini izmir il ve ilgelerinde bulunan 1. smif lokantalardan
hizmet satin alan miisteriler olusturmaktadir. Bu ¢ercevede belirtilen isletmelerden
hizmet satin alan 18 yas lstli misteriler aragtirma evreni igerisinde yer almaktadir.

Arastirma alanmi olarak 1. sif lokantalar secilmesinin nedeni, bu lokantalarin
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profesyonellesme diizeylerinin daha fazla olmasidir. Ayni zamanda arastirmaya 18
yas ustli miisterilerin dahil edilmesinin nedeni ise, 12/06/1942 tarihli ve 5130
sayilli Resmi Gazete’de yaymlanan 4250 numarali Ispirto ve Ispirtolu Ickiler
Inhisar1 Kanunu'nun 6. maddesine gore bu miisterilerin ilgili lokantalarda
herhangi bir kisitlamaya maruz kalmadan yiyecek icecek hizmetinden
faydalanabilmeleridir.

Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 verilerinde, 30.11.2015 tarihli turizm igletme
belgeli tesis siiflandirmasinda 26 adet 1. sif lokanta tespit edilmistir. Bu
isletmelerden hizmet satin alan miisteri sayisinin tespitindeki zorluklar nedeniyle,
ana kiitlenin tam sayist ortaya konamamustir. Dolayisiyla ana kiitleden 6rneklem
secilmesi yoluna gidilmistir. Orneklem sayisinin belirlenmesinde yapisal esitlik
modellemeleri icin Onerilen 6rneklem biiylikliigii kriterleri dikkate alinmistir.
Literatiirde yer alan c¢aligmalar incelendiginde, bazi arastirmacilar yapisal esitlik
modellerinde 6rneklem sayisinin en az 200 olmasi gerektigini belirtmektedir (Hair
vd., 1998:605, Garver ve Mentzer, 1999:42). Bununla birlikte bazi arastirmacilar
ise, orneklem biiyiikliigiiniin ¢alismada kullanilan gézlenen degisken sayisinin on
kat1 olmasi gerektigini ifade etmektedir (Hair vd., 1998:604, Grace, 2006:283,
Schreiber vd., 2006:326, Hair vd., 2011:144, Kline, 2011:12).

Tespit edilen 26 adet 1. smif restorandan, 6 tanesi diigiin salonu olarak
hizmet verdiginden ve 4 tanesi adresinde bulunamadigindan, restoranlarin 16
tanesine ulagilabilmis ve her birinden 20-25 aras1 misteri ile yiiz yilize goriisiilerek
anket gerceklestirilmistir. Olasilifa dayali olmayan oOrnekleme yontemlerinden
yargisal Ornekleme yontemi ile secilen 370 kisiden veriler anket yontemi
kullanilarak elde edilmistir. Eksik ve hatali doldurmadan kaynaklanan bazi
anketler degerlendirme dis1 birakilarak toplam 360 anket degerlendirmeye
almmustir. Analizlerde yapisal esitlik modellemesi kullanildigindan ve bu yontem
icin 6rnek hacminin olmasi gereken biiyiikliigii ¢esitli aragtirmacilar tarafindan en
az 200 olmak kaydiyla 200-500 araliginda ifade edildiginden (Kline, 2011;
Mobius, 2003), s6z konusu ornek hacmi yeterli bulunmustur. Arastirmanin
evrenindeki elemanlarin, Orneklemde yer alma olasihgmin bilinmedigi
durumlarda, yani evrenin siirlariin bilinmedigi durumlarda bu tip drneklemeler
kullanilmaktadir. Olasiliga dayali olan &rnekleme yaklagiminin kullaniminin
miimkiin olmadigr durumlarda, evreni temsil yeteneginin bir dereceye kadar
saglanmasiyla bu tiir 6rneklemelere bagvurulmaktadir. Olasiliga dayali olmayan
orneklemelerde, yansizlik kuralina uymak yerine belli 6zellikleri tagimasi kosulu
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aranmaktadir. Arastirmacilar kendi yargilarim1 veya onceden edinmis olduklar
bilgilerini kullanarak orneklem belirlemekte yani arastirmanin amacina hizmet
edecek kisileri se¢meyi tercih etmektedirler (Monette, Sullivan ve Dejong,
1990°dan akt Ozen ve Giil, 2007: 412-414).

3.3. Anket Formunun Hazirlanmasi

Aragtirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmigtir. Arastirma
verilerinin daha saglikli olmasini ve arastirma siirecinden kaynaklanan hatalari en
aza indirebilmek icin ise miildkat yontemi tercih edilmistir. ki béliimden olusan
anketin ilk boliimiinde; besli likert 6lgeginde hazirlanan deneyimsel pazarlama
bilesenlerine iligskin olarak duyusal, duygusal, bilissel, sosyal ve fiziksel deneyim
boyutlar ile ilgili ifadelere, bununla birlikte miisteri tatminine iliskin ifadeler ve
son olarak davranigsal niyet boyutlar1 olarak tekrar satin alma niyeti, agizdan agiza
iletisim niyeti, daha fazla 6deme niyeti ve sikayet niyeti ifadelerine yer verilmistir.
Anketin ikinci boliimiinde ise ilgili isletmelerden hizmet satin alan miisterilerin
demografik ozelliklerine iligskin siniflayici/kategorik 6lgme diizeyinde hazirlanan
sorular bulunmaktadir.

Anket sorular1 hazirlanirken, deneyimsel pazarlamanin boyutlar1 6lgegi
icin Schmitt (1999) ve Nadiri ve Gunay (2013) tarafindan gergeklestirilen
caligmalardan yararlanilmigtir. Miisteri tatminini 6lgmek amaciyla, literatiirde
yaygin olarak kullanilan Wang vd. (2004) tarafindan gelistirilen tatmin 6lgeginden
yararlanilmistir. Davranissal niyet boyutlarin1 6lgmek igin ise literatiideki farkli
caligmalardan yararlanilmistir. Bu ¢ergevede “tekrar satin alma niyeti” Slgegi igin
Zeithaml vd. (1996); Gremler ve Gwinner (2000), “agizdan agiza iletisim niyeti”
Olgegi ile “sikdyet niyeti” Olgegi i¢in Zeithaml vd. (1996) “daha fazla 6deme
niyeti” dl¢egi ise, Zeithaml vd. (1996); Fullerton (2003) tarafindan gergeklestirilen

caligmalarda kullanilan 6l¢eklerden uyarlanmistir.

Ontest uygulamas1 baska bir ifade ile pilot ¢alisma, anket gelistirme
sathalarindan biridir. Bir ankete iligkin, sorun yaratan unsurlarin olup olmadiginin
tespit edilmesinin, sorunlu ifadelere iligkin sebeplerin belirlenmesinin ancak séz
konusu anketin uygulanmasindan Once yapilacak olan bir Ontest ile miimkiin
olacagi belirtilmektedir. Bu gercevede anket gelistirme asamasinda yapilacak titiz
bir calisma ile veri kalitesinde belirgin iyilestirmenin saglanmasi ve daha saglikl

ve giivenilir aragtirmalara imkan taninmasi deger ifade etmektedir (Altunisik,
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2008). Bu arastirma kapsaminda 35 adet 1. Siif restoran miisterisi tizerinde pilot
calisma yapilmis ve anket formunun giivenilirligi test edilmistir. Giivenilirlik
analizi sonucunda ¢ikan deger 0.40’dan kiiciik ise 6lgme araci giivenilir degil,
0.40-0.59 aras1 diisiik giivenirlikte, 0.60-0.79 arasi olduk¢a giivenilir, 0.80-1.00
arasi ise yiiksek derecede giivenilir olarak degerlendirilmektedir (Ozdamar, 2009).
Sonug olarak anketin giivenilir oldugu ortaya konmustur (Cronbach Alpha=0,95).
Son olarak uzman goriisleri 1s18inda, anket ifadelerinin anlagilirhigi ve anketi
doldurmanin kolayligi/zorlugu degerlendirilerek anket formuna son sekli

verilmistir.

Alan aragtirmast 01.12.2015-31.03.2016 tarihleri arasinda
gergeklestirilmistir.

3.4. Veri Analizi

Aragtirmada saha ¢aligmasi sonucu toplanan veriler SPSS 22. programi ile
oncelikle tanimlayict istatistikler ¢ercevesinde incelenmistir. Buna gore
katilimcilarin ~ demografik  6zelliklerinin ~ yaninda deneyimsel pazarlama
hizmetlerinin boyutlar: itibariyle degerlendirilmesi, genel tatmin diizeyleri ve
restorana iliskin gelecekteki davranigsal niyeti, frekans ve yiizde dagilimlari ile
aritmetik ortalamalar1 ve standart sapmalari hesaplanarak ¢éziimlenmistir

Caligmada kullanilan 6lgme araglariin, tekrarlanan Olglimlerde ayni
sonucu verme derecesini belirlemek amaciyla her bir 6lgege giivenilirlik analizi
uygulanmigtir. Bu c¢ergevede Olgeklerin igsel tutarliligini belirleyebilmek igin
Cronbach Alfa (o) istatistiginden yararlanilmstir.

Calismada yer alan hipotezlerin test edilmesinde yapisal esitlik
modellemesi kullanilmistir. Hipotezleri test etmeden Once ¢aligmada gozlenen
degiskenlerin, bagli olduklar gizil yapilarin birer temsilcisi olup olmadigini ortaya
koyabilmek amaciyla yakinsak ve ayrisma gecerliligi incelenmistir. Caligmada
kullanilan gizil degiskenler deneyimsel pazarlama boyutlar1 kapsaminda; duyusal
deneyim, duygusal deneyim, bilissel deneyim, fiziksel deneyim ve sosyal deneyim
ve davranissal niyet boyutlar1 kapsaminda ise tekrar satin alma, agizdan agiza
iletisim, daha fazla 6deme ve sikdyet niyetinden olusmaktadir. Bu cergevede
oncelikle gizil degiskeni 6l¢en gozlenen degiskenlerin iliski derecesini gosteren
yakinsak gecerlilik, daha sonra her bir boyutun birbirinden ayr1 yapilar oldugunu,
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yani farkli bir 6zelligi dl¢tiigiinii belirlemek amaciyla ayrisma gecerliligi analiz
edilmistir (Bagozzi vd.1991).

Yakinsak gegerlilik ¢ergevesinde kullanilan birlesik giivenilirlik degerleri
(CR), ve agiklanan ortalama varyans (AVE) degerleri 6nemlidir. Agiklanan
ortalama varyans her bir gizil degiskenin gozlenen degiskenlerde agikladigi toplam
varyans degerini gostermektedir. Eger gézlenen degiskenler, gizil degiskeni dogru
olarak yansitiyor ise, AVE degerleri yiliksek ¢ikmaktadir (%50’den biiyiik).
Birlesik giivenilirlik degeri ise, cronbach alfa degerine benzer sekilde
hesaplanmakta ve gizil degiskene yiiklenen go6zlenen degiskenlerin igsel
giivenilirligini gostermektedir (Hair vd., 1998:612).

Ayrisma gegerliliginin saglanabilmesi i¢in ise, bir gizil degiskene ait AVE
degerinin karekokiiniin, o degiskenin diger degiskenlerle olan korelasyon
degerlerinden biiyiik olmasi1 gerekmektedir (Hair vd., 1998:612).

Pazarlama modeli, algilanan pazarlama iligkilerinin, degiskenlere,
sembollere ve matematik terimlere doniisiimiinii ifade etmektedir. Bu cergevede,
belli yorum ya da varsayimlarin bir mantik icerisinde kabul edilmesi ile iligkilidir.
Pazarlama modelleri, pazarlama fonksiyonlarinin birbirleriyle iliskilerini
tanimlamaktadir. Pazarlama modelinin amaci, pazarlama girdi degiskenlerinin,
sonug tizerinde etkisini degerlendirmede yoneticiye rehberlik etmek ve onun karar
almasini kolaylagtirmaktir. Pazarlama yoneticisinin amaci, isletmenin hedefleri
dogrultusunda alici davraniglarini degistirmektir. Sonu¢ olarak biitliin pazarlama
modelleri, birtakim varsayimlar temeli iizerine kuruludur. Genellikle bu
varsayimlar, mevcut bir pazarlama durumunu basitlestirmek i¢in kullanilmaktadir.
Bu nedenle modeller pazarlama faaliyetlerini tam olarak tanimlayamazlar. Ayrica
modeller ne kadar kusursuz olursa olsun, eger varsayimlar yanlis ise dogru
sonuclara ulasilamayacaktir. Bu baglamda olusturulan pazarlama modellerinin
giivenilirlik ve tutarlilik agisindan bir biitiin olarak test edilmesi biiyiikk 6nem
tagimaktadir. Bu noktada olusturulan modelleri bir biitiin olarak test edebilen gii¢lii
bir model test etme ydntemi olan yapisal esitlik modellemesi s6z konusudur
(Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 66-67).
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Yapisal esitlik modellemesinde bazi uyum iyiligi kriterlerine ihtiyag
duyulmaktadir. Bu noktada belirtilen modelin bir biitin olarak kabul edilebilir
olmast i¢in yani boyutlara ait yapi gegerliligi icin modeldeki iliskilerin 0 model
icin toplanmig veriler ile yani 6rneklem verisi ile tutarli olmasi gerekmektedir
(Hoyle, 1995; Pedhazur, 1997). Bu ¢er¢evede dogrudan faktor analizi araciligiyla
yapisal esitlik modellemelerinde kullanilan uyum iyiligi kriterleri genel olarak, Ki-
Kare Uyum Testi y2, Standardize Edilmis Hatalarin Karekokii (SRMR), Uyum
Iyiligi Indeksi (GFI), Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi (AGFI), Normlandirilmig
Uyum Indeksi (NFI), Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) ve Yaklagik Hatalarm
Ortalama Karekokii (RMSEA) olarak adlandirilmaktadir (Ayyildiz ve Cengiz,
2006:77-78; Hair vd., 1998:653-661; Raykov ve Marcoulides, 2006:40-47;
Bayram, 2010:72-78; Meydan ve Sesen, 2011:31-37, Siitiitemiz, 2005):

Ki-Kare Uyum Testi X?: Bu test ile orjinal degisken matrisinin
varsayilan matristen farkli olup olmadigi test edilmektedir. Bu testte normal ki-
kare testinin tersi olarak Ki-kare degerinin miimkiin oldugu kadar diisiikk olmasi
istenmektedir. Yapisal esitlik modellemesinde goézlenen veriler ile teorik veriler
arasinda fark arastirilirken, modelin verilere uygunlugu ve dogrulanabilirligi igin
arada bir farkin olmamasi beklenmektedir.

Bu cercevede X%/sd oraninin besten kiiciik olmasi modelin kabul edilebilir
sinirlar igerisinde oldugunu belirtirken, tigten kiiciik olmas1 ise modelin iyi uyuma

sahip oldugunu gostermektedir.

Standardize Edilmis Hatalarin Karekokii (Standardized Rood Mean
Squere

Error-SRMR): SRMR degeri orijinal degisken matris ile varsayilan matris
arasindaki standardize edilmis fark olarak belirtilmektedir. Kabul edilebilir uyum
icin SRMR’nin 0,08’in altinda deger almasi yeterliyken, iyi uyum ig¢in 0,05’in
altinda deger almas1 gerekmektedir.

Uyum lyiligi Indeksi (Goodness of Fit Index-GFl): GFI model ile
aciklanabilen varyansin ve kovaryansin nispi miktariyla ilgili bir 6l¢tidiir. GFI 0
ile 1 arasinda degisen degerler almaktadir ve 6rneklem biiyiikliigiinden dogrudan
etkilenmektedir. Orneklem biiyiikliigii arttikca GFI degeri de yiikselmektedir.
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Olgiim sonucunda GFI’'nin 0,85’in {izerinde deger olmasi kabul edilebilir uyum,
0,90’dan biiyiik olmast1 iyi uyum anlamina gelmektedir.

Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi (AGFI- Adjusted Goodness-Of-Fit
Index): Uyum iyiligi indeksinin (GFI) 6rneklem buyiikligii dikkate alinarak
diizeltilmis halidir ve serbestlik derecesi dikkate alinarak hesaplanmaktadir.
Olg¢iim sonucunda AGFI degerinin 0,90 ile 0,95 arasinda olmas1 kabul edilebilir
uyumu, 0,95’ten biiyiik olmasi ise iyi uyumu gostermektedir.

Normlandirilmis Uyum indeksi (Normed Fix Index-NFI): Doymus
model ile bagimsiz model arasindaki mevcut modelin goéreli konumuna
denilmektedir. NFI araligi 0 ile 1 arasinda degismektedir. 0,90’1n {izerindeki
degerler kabul edilebilir uyumun gostergesidir, 0,95’ten biiyiik degerler ise iyi
uyumun gostergesidir.

Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (Root Mean Square Error of
Approximation-RMSEA): RMSEA; hata karelerinin ortalamasinin karekokii olup,
modelin anlamli olabilmesi icin RMSEA’nin 0.05 veya daha diisiik olmasi
beklenir. Ancak, model 0.05 ile 0.08 arasinda bir RMSEA degeri almigsa kabul
edilebilir uyum igerisindedir.

Kargilasirmah Uyum indeksi (Comparative Fit Index-CFl): CFI;
Mevcut modelin uyumu ile gizil degiskenler arasi korelasyonu ve kovaryansi yok
sayan sifir hipotez modelinin uyumunu karsilagtirir. CFI 0 ile 1 arasinda degisen
degerler alir. 0.97 ile 1 arasinda CFI degerine sahip bir modelin iyi uyum iginde
oldugu, 0.90 ile 0.97 arasinda CFI degerine sahip bir modelin kabul edilebilir

uyum i¢inde oldugu sdylenebilir.

Belirtilen bilgiler ¢ergevesinde ¢alismanin modelinde yer alan degiskenler
arasindaki iliskilerin analizinde yapisal esitlik modellemesi (YEM) kullanilmistir.
YEM, diger istatiksel yontemlerden farkli olarak, kesfedici bir yaklagim yerine,
dogrulayict bir yaklasimi benimsemektedir. YEM’in disindaki birgok istatiksel
yontem, veri setindeki iliskileri kesfetmeye calisirken, YEM kuramsal olarak
varlig1 kurulmus olan iliskilerin veri ile uyumunu dogrulamaktadir. Dolayisiyla
hipotez tezleri i¢in diger yontemlerden daha basarili oldugu belirtilmektedir
(Meydan ve Sesen, 2011:6).
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Arastirma kapsaminda tanimlayici istatistikler ve giivenilirlik analizleri
icin SPSS 22 programindan, dogrulayic1 faktor analizi ve yol analizleri (yapisal
model) i¢in AMOS 20 programindan faydalanilmistir.
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4. ARASTIRMA BULGULARI

Calismanm bu béliimiinde, Izmir Ilinde faaliyet gosteren 1. smif
restoranlardan hizmet alan miisterilerin, deneyimsel pazarlama bileseni, miisteri
tatmini ve satin alma sonrasinda olusturduklari davranigsal niyet arasindaki
iligkilerin analizi sonucunda elde edilen bulgulara deginilmektedir. Bu amagla,
oncelikle miisterilerin demografik ozelliklerine daha sonra tamimlayici
istatistiklere iligkin degerlendirmelere ve son olarak ¢aligmanin amaci
cergevesinde olusturulan hipotezlere iliskin sonuglara yer verilmektedir.

4.1. Tammmlayic1 Bulgular

Arastirmaya katilan miisterilerin demografik 6zelliklerine gore dagilimi
cergevesinde; yas, cinsiyet, medeni durum, Ogrenim durumu, meslek, aylik
ortalama gelir ve restorana gelis durumu degiskenlerine iligkin elde edilen bulgular
degerlendirilmektedir.

4.1.1. Demografik Bulgular

Aragtirmaya katilan 360 kisinin yas degiskenine gore dagilimi Cizelge
4.1°de yer almaktadir.

Cizelge 4.1. Orneklemin Yas Degiskenine Gére Dagilimi

Yas N %
18-30 208 57,8
31-40 94 26,1
41-50 43 11,9

51 ve usti 15 4,2
TOPLAM 360 100

Cizelge 4.1°de yer alan bilgilere gore; aragtirmaya katilanlarm %57,8°1 18-
30 yas araliginda, %26,1°1 31-40 yas araliginda, %11,9’u 41-50 yas araliginda ve
%4,2’si ise 51 ve iistii yas araliginda bulunan bireylerden olusmaktadir.
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Katilimeilarin - cinsiyet degiskenine gore dagilim Cizelge 4.2°de
sunulmaktadir.

Cizelge 4.2. Orneklemin Cinsiyet Degiskenine Gére Dagilimi

Cinsiyet N %
Kadin 198 55
Erkek 161 44,7

Belirtmeyen 1 0,3
TOPLAM 360 100

Cizelge 4.2°de yer alan bilgilere gore; arastirmaya katilan bireylerin %55°1
kadin, %44,7’si ise erkek katilimcilardan olusmaktadir. 1 katilimecinin cinsiyetini
belirtmedigi tespit edilmistir.

Katilimcilart medeni durum degiskenine gore dagilimi Cizelge 4.3°te
sunulmaktadir.

Cizelge 4.3. Orneklemin Medeni Durum Degiskenine Gore Dagilimi

Medeni N %
Durum
Evli 119 60
Bekar 239 40
TOPLAM 360 100

Cizelge 4.3’teki bilgiler incelendiginde; katilimcilarin %60’min evli,

%40’1min ise bekar oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin 6grenim durumu degiskenine gore dagilimi Cizelge 4.4°te

yer almaktadir.

Cizelge 4.4’teki bilgiler incelendiginde; katilimcilarmm %62,2 biiyilik
¢ogunluk oraniyla lisans mezunlarindan olustugu goriillmektedir. Bu orani; %14,4
lise, %13,1 onlisans, %6,9 yiiksek lisans, %1,9 doktora mezunlarmin takip ettigi
tespit edilmistir.
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Cizelge 4.4. Orneklemin Ogrenim Durumu Degiskenine Gére Dagilimi

Ogrenim Durumu N %
Tlkokul 3 0,8
Ortaokul 1 0,3
Hkégretim 1 0,3
Lise 52 14,4
Onlisans 47 13,1
Lisans 224 62,2
Yiiksek Lisans 25 6,9
Doktora 7 1,9
TOPLAM 360 100

Katilimcilarin meslek degiskenine gore dagilimi Cizelge 4.5°te yer

almaktadir.

Cizelge 4.5. Orneklemin Meslek Degiskenine Gére Dagilimi

Meslek N %
Emekli 6 1,7
Ozel Sektor Calisani 164 45,6
Kamu Calisani 23 6,4
Ogrenci 146 40,6
Ev Hanimi 16 4.4
Caligmryor 5 14
TOPLAM 360 100

Cizelge 4.5’teki bilgiler incelendiginde; katilimcilarin %45,6’s1  6zel

sektor ¢alisanidir. %40,6’s1  6grenci, %6,4’i kamu ¢alisani, %4,4’i ev hanimi,
%1,7’si emekli olarak belirlenmistir. Katilimcilarin %1,4’{iniin ise calismadigi

ortaya konmustur.

Katilimcilarin aylik ortalama gelir dagilimi Cizelge 4.6’da sunulmustur.

Cizelge 4.6 incelendiginde; katilimcilarin %26,9’u 1000-2000 TL arasi,
%26,1’1 1000 TL’den az, %16,1’1 2001-3000 TL aras1, %11,7’si 5000 TL’den
fazla, %10,6’s1 3001-4000 TL arasi ve %8,6’st 4001-5000 TL arasi gelir

durumuna sahip oldugu tespit edilmistir.
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Cizelge 4.6. Orneklemin Aylik Ortalama Gelir Degiskenine Gére Dagilim

Aylik Ortalama Gelir N %
1000 TL’den az 94 26,1
1000-2000 TL aras1 97 26,9
2001-3000 TL aras1 58 16,1
3001-4000 TL aras1 38 10,6
4001-5000 TL aras1 31 8,6
5000 TL’den fazla 42 11,7
TOPLAM 360 100

Katilimcilarin ~ restorana  gelis durumu dagilimi  Cizelge 4.7°de

sunulmustur.

Cizelge 4.7. Orneklemin Restorana Gelis Durumu Degiskenine Gore Dagilimi

Gelis Durumu N %
[lk Defa 73 20,3
Birden Fazla 286 79,4
Belirtmemis 1 0,3
TOPLAM 360 100

Cizelge 4.7 incelendiginde; katilimcilarin %79,4 biiyiik cogunluk oraniyla
ilgili restorana birden fazla geldigi, %20.3’liniin ise ilgili restoranda ilk defa
bulundugu ortaya konmustur.

4.1.2. Deneyimsel Pazarlama Boyutlarina iliskin Bulgular

Cizelge 4.8’de arastirma cergevesinde, Izmir ilinde yer alan 1. Smif
restoran miisterilerinin, bulunduklari restorana ait deneyimsel pazarlama
bilesenlerinden; duyusal deneyim, duygusal deneyim, biligsel deneyim, fiziksel
deneyim ve sosyal deneyim boyutlarina iligkin degerlendirmelerini igeren
istatistikler yer almaktadir.

Cizelge 4.8°de 1-5 aras1 verilen rakamlar:
1: Kesinlikle Katilmiyorum

2: Katilmiyorum
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3: Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum
4: Katiliyorum
5: Kesinlikle Katiliyorum’a denk gelmektedir.

Cizelge 4.8’de goriildiigli gibi, “Duyusal Deneyim” boyutu altinda yer
alan ifadelerden “bu restoranin sundugu yiyecekler gorsel cekicilige sahiptir”
ifadesine arastirmaya katilanlarin %47,5’1 “katiliyorum” %30,6’s1 ise “kesinlikle
katiliyorum” geklinde cevap vererek olumlu davranis belirtmislerdir (x=3,94).
Buna gore restoranlarin biiyiik cogunlugunun, gorsel g¢ekicilige sahip yiyecekleri
sunduklarindan bahsedilebilir.

“Bu restoranin meniisii dikkat ¢ekicidir” ifadesine aragtirmaya katilanlarin
%36,4’1 “katiliyorum” %33,6’s1 ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap
vermistir ( x=3,89). Buna gore restoranlarin biiylik ¢ogunlugunun menii tasarimina

dikkat ettigi sonucuna ulasilabilir.

“Bu restoranin i¢ dekorasyonu etkileyicidir” ifadesine arastirmaya
katilanlarm %41,1°1 “katiliyorum” %36,7’si ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde
cevap vermistir (x=4,05). Buna gore, arastirma kapsaminda yer alan 1. smif

restoranlarin ¢ogunun i¢ dekorasyona énem verdiginden bahsedilebilir.

“Bu restoranin dig dekorasyonu etkileyicidir” ifadesine arastirmaya
katilanlarm %40,8’1 “katiliyorum” %29,2’si “kesinlikle katiliyorum” seklinde
cevap vermistir (x=3,88). Buna gore, arastirma kapsaminda yer alan 1. simf

restoranlarin ¢ogunun dig dekorasyona énem verdiginden bahsedilebilir.

“Bu restoranin miiziklerinden keyif alinm” ifadesine arastirmaya
katilanlarm 9%36,1°1 “katiliyorum” %25,3’0i “ne katiliyorum ne katilmiyorum”
%22,8’1 ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir (x=3,62). Buna gore
aragtirmanin alanindaki restoranlarin yarisi miizik yayilarina dikkat etmekte fakat
diger yaris1 igin ayn1 sonug gecerli degildir. Miizik restoranlar i¢in tamamlayici bir
hizmet olarak disiiniildiigiinde, konunun 6nemine ilgili restoranlar agisindan
dikkat cekmekte fayda olabilir.

“Bu restoranda hos bir koku vardir” ifadesine arastirmaya katilanlarin

%36,9’u “ne katiliyorum ne katilmiyorum”, %28,3’1 “katiliyorum” %16,4’1 ise
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“katilmiyorum” seklinde cevap vermistir (x=3,36). Buna gore, ilgili restoranlarin
cogunun “duyusal deneyim” yaratmasi agisindan “koku” unsuruna gerekli 6nemi
gostermediklerinden bahsedilebilir.

“Yiyeceklerin tadi beklentilerimi karsilar” ifadesine arastirmaya
katilanlarin %44,2’si “katiliyorum” %26,1°1 ise “kesinlikle katiliyorum” %21,9’u
ise “ne katiliyorum ne katilmiyorum” seklinde cevap vermistir (x=3,87).. Buna
gore, ilgili restoranlarin ¢ogu icin yiyeceklerin tadi noktasinda yasatacaklari
“duyusal deneyim” 6nemli goriilmektedir.

“Duygusal deneyim” boyutu altinda yer alan “bu restoranda samimi bir
ortam vardir” ifadesine arastirmaya katilanlarin %38,1°1 “katiliyorum” %30,6’s1
“kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir (x=3,82). Buna gore ortamin

samimiyetine dnem veren restoranlarin ¢cogunlukta oldugu sdylenebilir.

“Bu restoranda kendimi mutlu hissediyorum” ifadesine arastirmaya
katilanlarm %39,7’si “katiliyorum” %31,1°1 kesinlikle katiltyorum ve %20°si ise
“ne katiliyorum ne katilmiyorum” seklinde cevap vermistir (x=3,91). Buna gore
ilgili restoranlarin ¢ogunun, miisterilerin kendilerini mutlu hissetmesi adina ¢aba

sarf ettiginden bahsedilebilir.
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Cizelge 4.8. Deneyimsel Pazarlama Boyutlarina Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Boyut/ifade 1 2 3 4 5 Toplam

n 1% [n[% |[n [% |n [% [n [% [n [% [ x [ss
DUYUSAL DENEYIM
Bu restoranin sundugu yiyecekler gorsel cekicilige sahiptir. 6 |17 |38 106 |3 |97 |171|475| 110 30,6 | 360 | 100 | 3,94 | ,052
Bu restoranin meniisii dikkat cekicidir. 9 2,5 34194 | 65 18,1 | 131 | 36,4 | 121 | 33,6 | 360 | 100 | 3,89 | ,055
Bu restoramin i¢ dekorasyonu etkileyicidir. 6 |17 | 22|61 |52 |144|148|411 | 132 36,7 | 360 | 100 | 4,05 | ,050
Bu restoranin dis dekorasyonu etkileyicidir. 7 |19 | 23|64 |78 |21,7| 147|408 | 105 | 29,2 | 360 | 100 | 3,88 | ,050
Bu restoranin miiziklerinden keyif alirim. 12 | 3,3 45 | 125 | 91 25,3 1130 | 36,1 | 82 22,8 | 360 | 100 | 3,62 | ,056
Bu restoranda hos bir koku vardir. 11| 3,1 59 | 16,4 | 133 | 36,9 | 102 | 28,3 | 55 15,3 | 360 | 100 | 3,36 | ,054
Yiyeceklerin tadi beklentilerimi karsilar. 3 8 25| 6,9 79 219 | 159 | 44,2 | 94 26,1 | 360 | 100 | 3,87 | ,047
DUYGUSAL DENEYIM
Bu restoranda samimi bir ortam vardir. 11 | 31 39 | 10,8 | 63 17,5 137 | 38,1 | 110 | 30,6 | 360 | 100 | 3,82 | ,056
Bu restoranda kendimi mutlu hissediyorum. 5 |14 | 28|78 |72 |20 143 1 39,7 | 112 | 31,1 | 360 | 100 | 3,91 | ,051
Bu restoranda ¢alisanlarin ilgisi etkileyicidir. 12 | 3,3 49 | 13,6 | 83 23,1113 | 31,4 | 103 | 28,6 | 360 | 100 | 3,68 | ,059
BILISSEL DENEYIM
Bu restoran diizenledigi etkinliklerle dikkatimi ceker. 21|58 |69|192|128 | 356 |88 |244 |5 |15 360 | 100 | 3,23 | ,058
Bu restoramin iicretsiz kablosuz internet baglantis1 sayesinde | 18 | 5 60 | 16,7 | 93 | 258 | 72 | 20 117 | 32,5 | 360 | 100 | 3,58 | ,065
giinliik gelismeleri takip ederim.
Bu restoran ile ilgili haberleri takip ederim. 56 | 156 | 88 | 244 | 89 | 247 |70 |194 |57 |158 | 360|100 | 2,95 | ,068
Bu restoramin fiyatlarimin hizmetine gore gayet uygun | 15 | 42 | 46 | 128 | 87 | 24,2 | 147 | 408 | 65 | 18,1 | 360 | 100 | 3,55 | ,055
oldugunu diisiiniiyorum.
FiZIKSEL DENEYIM
Bu restoran yasam tarzima yenilikler katar. 26 | 72 |59 164|120 | 333 |94 |261 |61 | 169 | 360 | 100 | 3,29 | ,060
Bu restoran yapabilecegim aktiviteler ile ilgili farkindahk | 25 | 6,9 | 71| 19,7 | 126 | 35 85 | 236 | 53 | 14,7 | 360 | 100 | 3,19 | ,059
yaratir.
Bu restoran davramslarimda olumlu degisikliklere sebep olur. | 42 | 117 | 84 | 23,3 | 123 | 342 | 66 | 183 | 45 | 12,5 | 360 | 100 | 2,96 | ,062
SOSYAL DENEYIM
Bu restoran sosyal ¢cevremin gelismesine yardim eder. 29 181 |56 156 | 110 | 30,6 | 101 | 28,1 | 64 | 17,8 | 360 | 100 | 3,31 | ,061
Ayni sosyal cevreden arkadaslarnmin bu restoram tercih | 14 | 39 |41 | 114 |74 | 20,6 | 140 | 38,9 | 91 | 25,3 | 360 | 100 | 3,70 | ,057
etmesi, benimde bu restoram tercih etmemi saglar.
Bu rest. iken olmam gereken yerde oldugum hissini yasarim. 16 | 4,4 45| 125 | 127 | 35,3 | 102 | 28,3 | 69 19,2 | 360 | 100 | 3,53 | ,099




“Bu restoranda c¢alisanlarin ilgisi etkileyicidir” ifadesine aragtirmaya
katilanlarin %31,4’1 “katiliyorum” %28,6’s1 “kesinlikle katiltyorum™ %23,1°1 “ne
katiliyorum ne katilmiyorum” % 13,6’s1 ise “katilmiyorum” seklinde cevap
vermistir (x=3,68). Buna gore ilgili restoranlarin yarisinin ¢alisanlarinin bilingli
olmasindan bahsedilebilirken diger yarisi i¢in ¢aliganlarinin bu konuda farkindalik

kazanmalar1 6nemli goriilmektedir.

“Biligsel deneyim” boyutu altinda “bu restoran diizenledigi etkinliklerle
dikkatimi ¢eker” ifadesine arastirmaya katilanlarin %35,6’s1 “ne katiliyorum ne
katilmiyorum” %24,4’1 “katiliyorum” %19,2°si ise “katilmiyorum” seklinde
cevap vermistir (x=3,23). Bu noktada ilgili restoranlarin ¢ogunun etkinlik
diizenleme konusunda etkin olmadiklar1 goriilmektedir.

“Bu restoranin {icretsiz kablosuz internet baglantis1 sayesinde giinlikk
gelismeleri takip ederim” ifadesine arastirmaya katilanlarin %32,5°1i “kesinlikle
katiliyorum” %25,8°1 “ne katiltyorum ne katilmiyorum” %20’si ise “katiliyorum”
seklinde cevap vermistir (x=3,58). Buna goére arastirma kapsamindaki
restoranlarin ¢ogunun miisterilerine iicretsiz internet hizmeti sundugu ve bu

miisterilerin restorandaki internet hizmetini aktif olarak kullandig1 gortilmektedir.

“Bu restoran ile ilgili haberleri takip ederim” ifadesine arastirmaya
katilanlarin %24,7’si “ne katiliyorum ne katilmiyorum” %24,4°i “katilmiyorum”
%19,4°11 ise “katiliyorum” seklinde cevap vermistir (x=2,95). Buna gore arastirma
kapsamindaki restoranlarin yarisinin haber konusunda miisterilerinde yarattiklar
farkindalik distiktiir.

“Bu restoranin fiyatlarinin hizmetine gore gayet uygun oldugunu
diisiiniiyorum” ifadesine katilanlarin  %40,8°’1 “katiliyorum” %24,2’si  “ne
katiliyorum ne katilmiyorum” %18,1°1 ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap
vermisgtir (x=3,55). Buna gore aragtirmaya katilan restoranlarin ¢ogunun

fiyatlarinin uygunlugundan bahsedilebilir.

Fiziksel deneyim boyutu altinda yer alan “bu restoran yasam tarzima
yenilikler katar” ifadesine arastirmaya katilanlarm %33,3’t4 “ne katiliyorum ne
katilmryorum” %26,1°1 “katiliyorum” %16,9’u ise “kesinlikle katiliyorum”
seklinde cevap vermistir (x=3,29). Bu sonug, arastirma kapsamindaki restoranlarin
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cogunun miisterilerinin yasam tarzlarinda yenilik olusturabilecek tarzda hizmet
ettigi seklinde degerlendirilebilir.

“Bu restoran yapabilecegim aktiviteler ile ilgili farkindalik yaratir”
ifadesine arastirmaya katilanlarin %35’i1 “ne katiliyorum ne katilmiyorum”
%23,6’s1  “katiliyorum”  %19,7’si  “katilmiyorum”  %14,7°si  “kesinlikle
katiliyorum” seklinde cevap vermistir (x=3,19). Buna gore arastirma
kapsamindaki restoranlarin yarisi gesitli faaliyetler ¢ercevesinde miisterilerinin
algisinda yapabilecekleri aktiviteler ile ilgili fikir olustururken diger restoranlar bu
konuda zayif kalmaktadir.

“Bu restoran davraniglarimda olumlu degisikliklere sebep olur” ifadesine
aragtirmaya katilanlarin %34,2°si “ne katiliyorum ne katilmiyorum” %23,3’u
“katilmiyorum” %18,31 “katiliyorum” %12,5°1 “kesinlikle katiliyorum” seklinde
cevap vermistir (x=2,96). Tespit edilen sonuca gore miisterilerin, bulunduklari
restoran araciligtyla davraniglarinda olumlu degisiklikler yasadiklarina dair algi
seviyesi diigiiktiir. Konuyla ilgili farkindaliklarmin  yetersizliginden de
bahsedilebilir.

“Sosyal deneyim” boyutu altinda yer alan “bu restoran sosyal ¢evremin
gelismesine yardim eder” ifadesine arastirmaya katilanlarmm 9%30,6’s1 “ne
katiliyorum ne katilmiyorum” %28,1’i  “katibiyorum” %17,8’i “kesinlikle
katiliyorum” geklinde cevap vermistir (x=3,31). Buna gbre arastirma
kapsamindaki  restoranlarin  yarisi  miisterilerin  sosyallesmesine  katki

saglamaktadir.

“Ayni sosyal ¢gevreden arkadaslarimin bu restorani tercih etmesi, benimde
bu restorani tercih etmemi saglar” ifadesine katilanlarin %38,9’u “katiliyorum”
%25,3’1 “kesinlikle katiliyorum” %20,6’s1 “ne katiliyorum ne katilmiyorum”
seklinde cevap vermistir (x=3,70). Buna gore arastirmaya katilan restoranlarin

¢ogunun mevcut miisterileri, restorana yeni miisteri kazandirmada etkilidir.

“Bu restorandayken olmam gereken yerde oldugum hissini yasarim”
ifadesine arasgtirmaya katilanlarin %35,3’1i “ne katiliyorum ne katilmiyorum”
%28,3’1 “katiliyorum” %19,2’si “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir
(x=3,53). Buna gore arastirmaya katilan restoranlarmn ¢ogundan, miisterilerinde
restorana karsi baglilik saglamadaki etkinliginden bahsedilebilir.
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4.1.3. Miisteri Tatminine iliskin Bulgular

Cizelge 4.9’da arastirma cercevesinde, Izmir ilinde yer alan 1. simf
restoran miisterilerinin, bulunduklar1 restorana dair tatmin degerlendirmelerini

iceren istatistikler yer almaktadir.
Cizelge 4.9°da 1-5 aras1 verilen rakamlar:
1: Kesinlikle Katilmiyorum
2: Katilmiyorum
3: Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum
4: Katiltiyorum

5: Kesinlikle Katiliyorum’a denk gelmektedir
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Cizelge 4.9. Miisteri Tatminine iliskin Tanimlayic Istatistikler

Boyut/ifade 1 2 3 4 5 Toplam

MUSTERI TATMINi n|%|n|%]| n % n % n % n | % /| x | ss.

Bu restoramin hizmetleri 10128(25(69|109 303|126 | 35 | 90 | 25 | 360 | 100 | 3,72 | ,052
daima beklentilerimi karsilar.

Diger restoranlarda 9 125(22|61| 68 | 18,9 | 156 | 43,3 | 105 | 29,2 | 360 | 100 | 3,90 | ,051
yasadigim deneyimlere
dayanarak bu isletmenin
hizmetlerinden memnun

kaldim.
Bu restoranin sundugu 9 125|133 (92| 82 [228|149 (414 | 87 | 24,2 | 360 | 100 | 3,75 | ,052
hizmetler daima beklenen

diizeydedir.
Bu restoranin sundugu 9 12513289 90 25 | 140 |1 38,9 | 89 | 24,7 | 360 | 100 | 3,74 | ,053

hizmeti benim icin uygun
zamanlarda alabiliyorum.




Cizelge 4.9 incelendiginde, “miisteri tatmini” boyutu altinda yer alan “bu
restoranin  hizmetleri daima beklentilerimi karsilar” ifadesine arastirmaya
katilanlarm %351 “katiliyorum” %30,3’ii “ne katiliyorum ne katilmiyorum”
%251 “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir (x=3,72). Buna gore,
arastirma kapsamindaki restoranlarin biiyilk cogunlugu, miisterilerinin istek ve
beklentilerine uygun hizmet saglamaktadir.

“Diger restoranlarda yasadigim deneyimlere dayanarak bu isletmenin
hizmetlerinden memnun kaldim” ifadesine aragtirmaya katilanlarin %43,3’0
“katiliyorum”  %29,2’si  “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir
(x=3,90). Buna gore arastirmaya katilan restoranlarin biiyiik ¢ogunlugu memnun
edici hizmet vermektedir.

“Bu restoranin sundugu hizmetler daima beklenen diizeydedir” ifadesine
aragtirmaya katilanlarin %41,4’1 “katiliyorum” %24,2’si “kesinlikle katiliyorum”
ve %22,8’1 ise “ne katiliyorum ne katilmiyorum” seklinde cevap vermistir
(x=3,75). Buna gore ilgili restoranlarin ¢ogunun beklenen diizeyde hizmet
verdiginden bahsedilebilir.

“Bu restoranin sundugu hizmeti benim i¢in uygun zamanlarda

9 €6

alabiliyorum” ifadesine arastirmaya katilanlarin %38,9’u “katiliyorum” %251 “ne
katiliyorum ne katilmiyorum” %24,7°si “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap
vermisgtir (x=3,74). Buna gore arastirma kapsamindaki restoranlarin ¢ogu,

misterilerinin arzu ettigi zaman diliminde hizmet saglayabilmektedir.
4.1.4. Davramssal Niyet Boyutlarina iliskin Bulgular

Cizelge 4.10’da arastirma cercevesinde, Izmir ilinde yer alan 1. simf
restoran miisterilerinin, satin alma sonrasi olusan davranissal niyetine iliskin

istatistikler yer almaktadir.
Cizelge 4.10°da 1-5 arasi verilen rakamlar:
1: Kesinlikle Katilmiyorum
2: Katilmiyorum

3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
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4: Katiltyorum
5: Kesinlikle Katiliyorum’a denk gelmektedir

Cizelge 4.10 incelendiginde “tekrar satin alma niyeti” boyutu altinda yer
alan ifadelerden “Tekrar yiyecek icecek hizmetine ihtiyag duydugumda bu
restorani ilk tercihim olarak degerlendiririm” ifadesine arastirmaya katilanlarin
%30,3’0 “ne katiliyorum ne katilmiyorum” %27,5’1i “katiliyorum” %23,6’s1 ise
“kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir (x=3,50). Buna gore arastirma
kapsamindaki restoranlarin, miisterilerinin algilarinda ilk tercih olarak yer almasi
olumlu davranigsal niyet olarak degerlendirilebilir.

“Oniimiizdeki yillarda bu restorana gelmeye devam etmeyi diisiiniiyorum”
ifadesine arastirmaya katilanlarin %42,5’1 “katiliyorum” %28,3’ii “kesinlikle
katiliyorum” %19,4’1 ise “ne katiliyorum ne katilmiyorum” seklinde cevap
vermistir (x=3,87). Buna gore arastirmaya katilan restoranlarin biiyiik
cogunlugunun miisteri sadakati sagladiklar1 goriilmektedir.

“Oniimiizdeki yillarda aym konsepteki baska bir restorana gitmeyi
diisiinmiiyorum” ifadesine arastirmaya katilanlarin %33,1°i “ne katiliyorum ne
katilmiyorum” %21,9’u “katilmiyorum” %18,1°1 “kesinlikle katiltyorum” %17,8’1
ise “katiliyorum” seklinde cevap vermistir (x=3,13). Buna gore arastirmaya
katilan restoranlarin miisterilerinin yarisi aynmi konseptteki bagka bir restorana
gidebilecegini belirtmis, yaris1 kararsiz kalmis, diger yaris1 da sadik miisteri

noktasinda olumlu davranigsal niyet belirtmistir.
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Cizelge 4.10: Davranissal Niyete Iliskin Tamimlayici Istatistikler

Boyut/ifade 1 2 3 4 5 Toplam

TEKRAR SATIN ALMA NIYETI n |% |[n % n % n % n % n % X |ss

Tekrar yiyecek icecek hizmetine ihtiya¢ duydugumda bu restoram | 21 | 58 | 46 | 12,8 | 109 | 30,3 | 99 | 27,5 | 85 | 23,6 | 360 | 100 | 3,50 | ,060
ilk tercihim olarak degerlendiririm.

Oniimiizdeki yillarda bu restorana gelmeye devam etmeyi |6 |17 [29 |81 |70 |194 | 153 | 42,5 | 102 | 28,3 | 360 | 100 | 3,87 | ,051
diigiiniiyorum.

Oniimiizdeki yillarda aym konsepteki baska bir restorana gitmeyi | 33 | 9,2 79 2191119 | 33,1 | 64 17,8 | 65 18,1 | 360 | 100 | 3,13 | ,063
diigiinmiiyorum.

AGIZDAN AGIZA ILETISiM NIiYETI

Tavsiyemi soranlara bu restoram éneririm. 25 |18 |5 81 | 225|143 | 39,7 |109 | 30,3 | 360 | 100 | 3,90 | ,051

o

Bu restoran ile ilgili baskalarina olumlu seyler soylerim. 1,4 32 8,9 54 15 155 | 43,1 | 114 | 31,7 | 360 | 100 | 3,94 | ,051

o

Arkadaslarimi yiyecek deneyimlerini bu isletmede yasamalari igin | 8 2,2 37 10,3 | 74 20,6 | 147 | 40,8 | 94 26,1 | 360 | 100 | 3,78 | ,053
yonlendiririm.

DAHA FAZLA ODEME NiYETi

Fiyatta herhangi bir artis olsa dahi bu rest. gelmeye devam ederim. | 42 | 11,7 | 67 | 186 | 105|292 | 81 | 225 |64 | 17,8 | 360 | 100 | 3,30 | ,158

Bu rest. sundugu hizmetlerden elde ettigim faydalar icin, bu rest. | 50 | 139 | 89 | 24,7 | 90 | 25 75 | 208 |56 | 15,6 | 360 | 100 | 2,99 | ,067
diger restoranlardan daha fazla iicret 6demeyi géze alirnm.

Fiyat1 ¢ok yiiksek seviyelere ¢ikarsa dahi bu restorana gelmeye | 80 | 22,2 | 110 | 30,6 | 67 | 186 | 57 | 158 | 46 | 12,8 | 360 | 100 | 2,66 | ,069
devam ederim.

SIKAYET NiYETi

Bu restoranin sunmus oldugu yiyecek icecek hizmeti ile ilgili | 27 | 75 |45 | 125 |97 | 269 | 107 | 29,7 | 83 | 23,1 | 360 | 100 | 3,59 | ,128
herhangi bir problem yasarsam isletme calisanlarina sikayette
bulunurum.

Bu rest. sunmus oldugu yiyecek icecek hizmeti ile ilgili herhangi | 48 | 13,3 | 90 25 112 | 31,1 | 80 22,2 | 30 8,3 360 | 100 | 2,87 | ,060
bir problem yasarsam diger miisterilere sikiyette bulunurum.

Bu rest. sunmus oldugu yiyecek icecek hizmeti ile ilgili herhangi | 41 | 114 | 95 | 264 | 119 | 33,1 | 67 | 18,6 | 38 | 10,6 | 360 | 100 | 2,90 | ,060
bir problem yasarsam Tiiketici Haklar1 Dernegi gibi kuruluslara
sikdyette bulunurum.

Bu restoramin sunmus oldugu yiyecek icecek hizmeti ile ilgili | 46 | 12,8 | 88 | 244 | 113 | 314 | 66 | 183 |45 | 125 | 360 | 100 | 2,95 | ,064
herhangi bir problem yasarsam “sikayetvar.com” gibi internet
sitelerine sikayette bulunurum.
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“Agizdan agiza iletisim niyeti” boyutu altinda yer alan “tavsiyemi
soranlara bu restorant Oneririm” ifadesine, arastirmaya katilanlarin %39,7’si
katihyorum 9%30,3’li “kesinlikle katiliyorum” %22,5’i “ne katiliyorum ne
katilmiyorum” seklinde cevap vermistir (x=3,90). Buna goére ilgili restoranlar,
miisterileri tarafindan tavsiye edilmeye meyillidir.

“Bu restoran ile ilgili baskalarma olumlu seyler sdylerim” ifadesine
arastirmaya katilanlari %43,1°1 “katiliyorum” %31,7’si “kesinlikle katiliyorum”
%151 “ne katiliyorum ne katilmiyorum” seklinde cevap vermistir (x=3,94). Buna
gore aragtirmaya katilan restoranlarin ¢ogu ile ilgili miisterileri olumlu yargiya
sahip oldugunu bildirmistir.

“Arkadaslarim1 yiyecek deneyimlerini bu isletmede yasamalar1 icin
yonlendiririm” ifadesine arastirmaya katilanlarin %40,8’1 “katiliyorum” %26,1°1
“kesinlikle katiliyorum” %20,6’s1 “ne katiliyorum ne katilmiyorum” seklinde
cevap vermistir (x=3,78). Bu durum, arastirma kapsamindaki restoranlarin reklam
faaliyetlerine, miisterileri de aracilik etmektedir seklinde yorumlanabilir.

“Daha fazla 6deme niyeti” boyutu altinda yer alan “fiyatinda herhangi bir
artis olsa dahi bu restorana gelmeye devam ederim” ifadesini arastirmaya
katilanlarm %29°2 si “ne katiliyorum ne katilmiyorum” %22,5’1 “katiliyorum”
%18,6’s1 “katilmiyorum” seklinde cevaplamigtir (x=3,30). Bu sonuca gore,
restoranlarin fiyatlarinin artmasi halinde bazi miisterileri hizmeti satin almaya
devam etmeye, bazi misterileri ise iliskiyi kesmeye meyillidir. Konuyla ilgili
kararsizlik yasayan miisterilerin oran1 da dikkat ¢ekicidir.

“Bu restoranin sundugu hizmetlerden elde etti§im faydalar icin, bu
restorana diger restoranlardan daha fazla {icret 6demeyi goze alinm” ifadesine
aragtirmaya katilanlarin %25°1 “ne katiliyorum ne katilmiyorum” %324,7’si
“katilmiyorum” %20,8’i ise “katiliyorum” seklinde cevap vermistir (x=2,99).
Buna gore, miisterilerin ayni restorandan hizmet almaya devam etmelerinde fiyat
onemli bir degisken olarak talepte elastik bir yap1 gdstermektedir.

“Fiyat1 ¢ok yiiksek seviyelere ¢ikarsa dahi bu restorana gelmeye devam
ederim” ifadesine arastirmaya katilanlarin %30,6’s1 “katilmiyorum” %22,2’si
“kesinlikle katilmiyorum” %18,6’s1 “ne katiliyorum ne katilmiyorum” seklinde

cevap vermistir (x=2,66). Buna gore arastirma kapsamindaki restoranlarin
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miisterilerinin yarisi, fiyat artiglarina duyarl, diger yarist hem kararsiz hem de
duyarsiz yapida 6zellik gostermistir.

“Sikayet niyeti” boyutu altinda yer alan “bu restoranin sunmus oldugu
yiyecek icecek hizmeti ile ilgili herhangi bir problem yasarsam isletme
calisanlarina sikayette bulunurum” ifadesine arastirmaya katilanlarin %29,7’si
“katiliyorum” %26,9’u “ne katiliyorum ne katilmiyorum” %23,1°1 “kesinlikle
katiliyorum” seklinde cevap vermistir (x=3,59). Buna gore, restoranlarda sorun
yasayan miisterilerin ¢ogu, ilgili durumu calisanlar ile paylagsmaktadir.

“Bu restoranin sunmus oldugu yiyecek i¢ecek hizmeti ile ilgili herhangi
bir problem yasarsam diger miisterilere sikdyette bulunurum”  ifadesine
aragtirmaya katilanlarin %31,1’1 “ne katiliyorum ne katilmiyorum” %25’
“katilmiyorum” %22,2’si “katiliyorum” seklinde cevap vermistir (x=2,87). Buna
gore, arastirma kapsamindaki restoranlarin miisterilerinin sikayetleri sz konusu

oldugunda, bunu diger miisterilerle paylasma orani diistiktiir.

“Bu restoranin sunmus oldugu yiyecek i¢ecek hizmeti ile ilgili herhangi
bir problem yasarsam Tiketici Haklar1 Dernegi gibi kuruluslara sikayette
bulunurum”  ifadesine arastirmaya Kkatilanlarin %33,1’i “ne katiliyorum ne
katilmiyorum” %26,41 “katilmiyorum” %18,6 “katiliyorum” seklinde cevap
vermistir (x=2,90). Ilgili arastirma kapsamindaki restoranlarn miisterilerinin,

sikayetlerini ilgili kurumlar araciligiyla ¢6zme orani diisiiktiir.

“Bu restoranin sunmus oldugu yiyecek igecek hizmeti ile ilgili herhangi
bir problem yasarsam “sikdyetvar.com” gibi internet sitelerine sikayette
bulunurum” ifadesine aragtirmaya katilanlarin %31,4’0i “ne katiliyorum ne
katilmryorum” %24,4’1 “katilmiyorum” %18,3’ti “katiliyorum” seklinde cevap
vermistir (x=2,95). Buna gore arastirma kapsamindaki restoranlarin miisterilerinin,
sikayetlerini internet araciligiyla diger insanlara duyurmalarinin orani diigiik
cikmustir.
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4.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri
Giivenilirlik:

Aragtirmada kullanilan; duyusal deneyim, duygusal deneyim, bilissel
deneyim, fiziksel deneyim ve sosyal deneyim boyutlarini igeren deneyimsel
pazarlama Olgegi, miisteri tatmini Ol¢egi ve tekrar satin alma, agizdan agiza
iletisim, daha fazla 6deme ve sikdyet boyutlarini igeren davranigsal niyet 6lgeginin
giivenilirlik analizleri yapilmistir.

Cizelge 4.11. incelendiginde, arastirmada anket teknigi olarak kullanilan 5
Noktali Likert deneyimsel pazarlama Ol¢eginin genel giivenilirligi, glivenilirlik
analizi ile test edilmistir. Buna gore 5 boyuttan olusan deneyimsel pazarlama
Olcegindeki ifadelerin giivenilirlik katsayist1 (Cronbach Alpha) 0,924 olarak
hesaplanmustir.

Cizelge 4.11. Deneyimsel Pazarlama Boyutlarma iliskin Giivenilirlik Degerleri

Olcek/Faktor Giivenilirlik
Degerleri

Duyusal Deneyim 0,850
Duygusal Deneyim 0,837
Biligsel Deneyim 0,751
Fiziksel Deneyim 0,874
Sosyal Deneyim 0,606
Deneyimsel Pazarlama 0,924

Cizelge 4.12. incelendiginde, miisteri tatmini dl¢eginin genel giivenilirligi,
giivenilirlik analizi ile test edilmistir. Buna gore miisteri tatmini olgegindeki
ifadelerin giivenilirlik katsayis1 (Cronbach Alpha) 0,883 olarak hesaplanmistir.
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Miisteri Tatminine Iliskin Giivenilirlik Degeri

Cizelge 4.12. Miisteri Tatminine Iliskin Giivenilirlik Degeri

Olcek Giivenilirlik
Degeri
Miisteri Tatmini 0,883

Cizelge 4.13 incelendiginde, davranigsal niyet Olceginin genel
giivenilirligi, gilivenilirlik analizi ile test edilmistir. Buna gore 4 boyuttan olusan
davranissal niyet Olcegindeki ifadelerin giivenilirlik katsayisi (Cronbach Alpha)
0,731 olarak hesaplanmistir.

Cizelge 4.13: Davranigsal Niyete Iliskin Giivenilirlik Degerleri

Olcek/Faktor Giivenilirlik
Degeri
Tekrar Satin Alma Niyeti 0,773
Agizdan Agiza Iletisim Niyeti 0,884
Daha Fazla Odeme Niyeti 0,611
Sikayet Niyeti 0,634
Davramssal Niyet Olcegi 0,731

flgili 6rneklem iizerinde deneyimsel pazarlamanin miisteri tatmini ve
davranigsal niyete etkisinin arastirildigi bu ¢aligmada, kullanilan o6lgeklerin
giivenilirlik diizeylerinin yiiksek oldugu tespit edilmistir. (>.70).

Gecgerlilik:

Modeldeki degiskenlerin gegerliligini 6lgmek igin, 1. Smif restoran
misterilerinden toplanan verilere dogrulayici faktdr analizi (DFA) yapilmistir.
DFA ile modeldeki degiskenlerin yakinsak gegcerlilikleri (convergent validity)
Olgiilmiistiir. Faktor yiikleri, bitiinlesik giivenilirlik (composite reliability-CR),
aciklanan ortalama varyans (average variance extracted-AVE) degerleri yakinsak
gecerliligi dogrulamaktadir.

Modelin testinde faktdr yiikleri, biitiinlesik giivenilirligi, agiklanan
ortalama varyans, yakinsak gegerlilikleri ve ayrisma gecerlilik degerleri
kullanilmistir. Kisacast modelin giivenilirligi ve igsel tutarlilig: test edilmistir.
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Cizelge 4.14’te, deneyimsel pazarlama boyutlarina iliskin agiklanan
ortalama varyans (AVE), biitiinlesik giivenilirlik (CR) ve faktor yiikleri
gosterilmistir. Sonuglar, kabul edilebilen ya da kabul degerlerinin daha iizerinde
cikmigtir. AVE skorlar1 0,58 ile 0,70 arasindadir. Bu degerler kabul edilen 0,50
degerinin iizerindedir (Fornell ve Larcker, 1981).

Biitlinlesik giivenilirlik degerleri 0,78 ile 0,90 arasindadir ve 6nerilen 0,70
degerinin istiinde oldugu goriilmektedir (Nunnally, 1978).

Cizelge 4.14’te ayrica gozlenen degiskenlerle gizli degiskenlerin
arasindaki iligkiyi ifade eden faktor yiikleri verilmistir. Calismada elde edilen
degerler tavsiye edilen esik degeri 0,50’den yiiksektir. (Hair vd., 1998). Bu da
gozlemlenebilen degiskenlerdeki degisimin, gizli degiskendeki degisimi aciklayici
Ozelliginin gostergesidir. Cizelge 4.14’te bulunan yiiklerin hepsi 0,70 degerinden
biliyliik olan degerlerdir. Dolayisiyla genel olarak modelin yakinsak gecerlilik
kosullarim1 sagladigini ifade edebiliriz. 0,70’in altinda kalan degiskenler analize
dahil edilmemistir.

Cizelge 4.14: Deneyimsel Pazarlama Boyutlarina Iliskin Yakinsak Gegerlilik

Degisken AVE CR Madde Faktor
Yiikii
DUYU1 0,773
DUYU2 0,776
Duyusal 0,582 0,907 DUYU3 0,802
Deneyim DUYU4 0,795
DUYU5S 0,736
DUYU6 0,725
DUYU7 0,729
Duygusal DUYG1 0,82
Deneyim 0,694 0,872 DUYG2 0,823
DUYG3 0,855
BIL1 0,876
Bilissel 0,620 0,867 BIL2 0,726
Deneyim BIL3 0,756
BIL4 0,784
Fiziksel Fiz1 0,811
Deneyim 0,702 0,876 Fiz2 0,886
Fiz3 0,815
Sosyal 0,641 0,781 SOS1 0,84
Deneyim SOS2 0,759

84



Ayrisma gegerliligi (discriminant) analizi ile deneyimsel pazarlamanin
boyutlarini olusturan her degisken ayri olarak analiz edilmistir. Bu analizle
modelde kullanilan her degiskenin AVE’sinin karekok degerleri diger
degiskenlerin korelasyonlan ile kargilastirilmigtir. Burada AVE karekok degerleri
diger degiskenlerin korelasyonlarindan daha biiyiik olmasi tavsiye edilmektedir
(Chin, 1998). Degiskenlerin birbirleriyle korelasyonlar: ve AVE karekok degerleri
koyu renkli olarak Cizelge 4.15’te gosterilmistir. Elde edilen bulgulara goére
matrisin ana kosegen disindaki sonuglar1 (degiskenlerin korelasyonlari) ana
kosegen degerlerinden (AVE karekok degerleri) az ya da esit olmasi
gerekmektedir. Bu nedenle ayrisma gecerliliginde bir sorun olmadig
gorlilmektedir.

Cizelge 4.15. Deneyimsel Pazarlamanin Boyutlarina Iliskin Ayrisma Gegerliligi

Degisken Fiziksel Duyusal Duygusal Bilissel — Sosyal
Deneyim Deneyim Deneyim Deneyim Deneyim

Fiziksel
Deneyim 0,838

Duyusal
Deneyim 0,676 0,763

Duygusal

Deneyim 0,660 0,583 0,833

Bilissel

Deneyim 0,615 0,521 0,496 0,788

Sosyal

Deneyim 0,575 0,495 0,492 0,456 0,801

Deneyimsel Pazarlamanin yapi gecerliligini tespit etmek amaciyla uyum
iyiligi degerleri Cizelge 4.16’da gosterilmektedir. Buna gore; Ki-Kare Uyum Testi
(x2/sd) degeri; 2,44, Karsilagtirmali Uyum Indeksi (CFI) degeri; 0,944,
Normlandirilmis Uyum Indeksi (NFI) Degeri; 0,910, Yaklasik Hatalarin Ortalama
Karekokii (RMSA); 0,063, Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFI) degeri;
0,876, Uyum Iyiligi Indeksi (GFI); 0,912, Standardize Edilmis Hatalarin Karekokii
(SRMR) degeri, 0,0474 olarak tespit edilmistir. Buna gore, uyum iyiligi kriterleri
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cergevesinde, modeldeki iligkilerin 6rneklem verisi ile iyi derecede tutarli oldugu
sOylenebilmektedir.

Cizelge 4.16. Deneyimsel Pazarlama Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi Kriterleri Uyum lyiligi | Tyi Uyum Kabul

Degeri Sarti Edilebilir
Uyum Sart1

Ki-Kare Uyum Testi ( X*\sd) 2,44 <3 <5

Karsilastirmah  Uyum  Indeksi 0,944 >0,97 >0,90

(CFI)

Normlandirilmis Uyum indeksi 0,910 >0,95 >0,90

(NFI)

Yaklasik Hatalarin Ortalama 0,063 <0,05 <0,08

Karekokii (RMSA)

Diizeltilmis Uyum Tyiligi indeksi 0,876 >0,95 >0,90

(AGFI)

Uyum lyiligi Indeksi (GFI); 0,912 >0,90 > 0,85

Standardize Edilmis Hatalarin 0,0474 <0,05 <0,08

Karekokii (SRMR)

Miisteri tatmini Olgeginin faktor yiikleri incelendiginde, ortaya c¢ikan
degerlerin kabul edilebilir esik deger 0,50’den biiylik oldugu ortaya konmustur
(TAT1=0,843, TAT2=0,880, TAT3=0,871, TAT4=0,649).

Miisteri tatmini Olgeginin yapr gegerliligini tespit etmek amaciyla uyum
iyiligi degerleri Cizelge 4.17°de gosterilmektedir. Buna gore; Ki-Kare Uyum Testi
(x2/sd) degeri; 3,263, Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) degeri; 0,995,
Normlandirilmis Uyum indeksi (NFI) Degeri; 0,992, Yaklasik Hatalarin Ortalama
Karekokii (RMSA); 0,079, Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFI) degeri;
0,955, Uyum 1yiligi Indeksi (GFI); 0,991, Standardize Edilmis Hatalarin Karekokii
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(SRMR) degeri, 0,0147 olarak tespit edilmistir. Buna gore, uyum iyiligi kriterleri
cergevesinde, modeldeki iliskilerin 6rneklem verisi ile iyi derecede tutarli oldugu
sOylenebilmektedir.

Cizelge 4.17. Miisteri Tatmini Uyum lyiligi Degeri

Uyum lyiligi Kriterleri Uyum lyiligi | Iyi Uyum Kabul

Degeri Sart1 Edilebilir
Uyum Sart1

Ki-Kare Uyum Testi ( XAsd) 3,263 <3 <5

Karsilasirmah Uyum  indeksi 0,995 >0,97 >0,90

(CFI)

Normlandirilmis Uyum Indeksi 0,992 >0,95 >0,90

(NFI)

Yaklasik Hatalarin Ortalama 0,079 <0,05 <0,08

Karekokii (RMSA)

Diizeltilmis Uyum Iyiligi indeksi 0,955 >0,95 >0,90

(AGFI)

Uyum lyiligi Indeksi (GFI); 0,991 > 0,90 >0,85

Standardize Edilmis Hatalarm 0,0147 <0,05 <0,08

Karekokii (SRMR)

Cizelge 4.18’de, davranigsal niyet boyutlarina iligkin agiklanan ortalama
varyans (AVE), biitiinlesik giivenilirlik (CR) ve faktor yiikleri gosterilmistir.
Sonuglar, kabul edilebilen ya da kabul degerlerinin daha {izerinde ¢ikmigtir. AVE
skorlar1 0,65 ile 0,68 arasindadir. Bu degerler kabul edilen 0,50 degerinin
iizerindedir (Fornell ve Larcker, 1981). Biitlinlesik giivenilirlik degerleri 0,84 ile
0,89 arasindadir ve oOnerilen 0,70 degerinin istiinde oldugu goriilmektedir
(Nunnally, 1978).
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Cizelge 4.18’de ayrica gozlenen degiskenlerle gizli
arasindaki iliskiyi ifade eden faktdr yiikleri verilmistir. Calismada elde edilen
degerler tavsiye edilen esik degeri 0,50’den yliksektir. (Hair vd., 1998). Cizelge
4.18’de bulunan yiiklerin hepsi 0,70 degerinden biiylk olan degerlerdir.
Dolayisiyla genel olarak modelin yakinsak gecerlilik kosullarint sagladigini ifade

edebiliriz.

Cizelge 4.18. Davranissal Niyet Boyutlarina iliskin Yakinsak Gegerlilik

Degisken AVE | CR | Madde | Faktor Yiikii
Tekrar Satin Alma Niyeti 0,650 | 0,848 | TSAN1 0,793
TSAN2 0,842
TSAN3 0,782
Agizdan Agiza Tletisim Niyeti | 0,668 | 0,858 | AAIll 0,838
AAI2 0,770
AAI3 0,842
Daha Fazla Odeme Niyeti 0,682 | 0,865 | DFO1 0,752
DFO2 0,893
DFO3 0,827
Sikayet Niyeti 0,689 | 0,897 | SN1 0,739
SN2 0,744
SN3 0,939
SN4 0,879

Ayrigsma gecerliligi (discriminant) analizi ile davranigsal niyet boyutlarini
olusturan her degisken ayri olarak analiz edilmistir. Degiskenlerin birbirleriyle
korelasyonlari ve AVE karekok degerleri koyu renkli olarak Cizelge 4.19°da
gosterilmistir. Elde edilen bulgulara gore matrisin ana kosegen disindaki sonuglari
(degiskenlerin korelasyonlar1) ana kdsegen degerlerinden (AVE karekok degerleri)
az ya da esit olmasi gerekmektedir. Bu nedenle ayrisma gegerliliginde bir sorun

olmadig1 goriilmektedir.
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Cizelge 4.19. Davramgsal Niyet Boyutlaria iliskin Ayrisma Gegerliligi

Daha  Fazla Tekrar Satin Agizdan Agiza Sikayet

Degisken Odeme Niyeti Alma Niyeti  Tletisim Niyeti  Niyeti
Daha Fazla

Odeme Niyeti 0,826

Tekrar Satin

Alma Niyeti 0,537 0,806

Agizdan Agiza

Iletisim Niyeti 0,590 0,544 0,817

Sikayet Niyeti -0,013 -0,080 -0,068 0,830

Davranigsal Niyet boyutlarmin yap1 gecerliligini tespit etmek amaciyla
uyum iyiligi degerleri Cizelge 4.20’de gosterilmektedir. Buna goére; Ki-Kare
Uyum Testi (x2/sd ) degeri; 2,340, Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) degeri;
0,968, Normlandirilmis Uyum Indeksi (NFI) Degeri; 0,946, Yaklasik Hatalarin
Ortalama Karekokii (RMSA); 0,061, Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi (AGFI)
degeri; 0,911, Uyum lyiligi indeksi (GFI); 0,943, Standardize Edilmis Hatalarin
Karekokii (SRMR) degeri, 0,0528 olarak tespit edilmistir.
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Cizelge 4.20. Davramssal Niyet Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi Kriterleri Uyum Tyiligi Iyi Uyum Kabul
Degeri Sart1 Edilebilir

Uyum
Sarti

Ki-Kare Uyum Testi ( X?\sd) 2,340 <3 <5

Karsilashrmahh  Uyum  Indeksi 0,968 >0,97 >0,90

(CFI)

Normlandirilmis Uyum Indeksi 0,946 >0,95 >0,90

(NFI)

Yaklasik Hatalarin  Ortalama 0,061 <0,05 <0,08

Karekokii (RMSA)

Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi 0,911 >0,95 >0,90

(AGFI)

Uyum lyiligi Indeksi (GFI); 0,943 >0,90 >0,85

Standardize Edilmis Hatalarin 0,0528 <0,05 <0,08

Karekokii (SRMR)

4.3. Yapisal Model (Yol Analizi)

Her bir 6l¢iim modelinin dogrulanmasindan sonra c¢alismada kullanilan
degiskenler arasindaki iligkiler yapisal modeller araciligi ile analiz edilmistir.
Oncelikli olarak, deneyimsel pazarlama boyutlarinin miisteri tatmini iizerindeki,
ikinci olarak deneyimsel pazarlama boyutlarinin davranigsal niyet boyutlar
iizerindeki ve son olarak da miisteri tatmininin davranigsal niyet boyutlar
iizerindeki etkisi incelenmistir. Her bir yol analizine iliskin tespit edilen sonuglar
ii¢ ayr1 baglik altinda sunulmaktadir.
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4.3.1. Deneyimsel Pazarlamammm Miisteri Tatmini Uzerindeki Etkilerine
fliskin Bulgular

Yol analizleri gercevesinde ilk olarak deneyimsel pazarlama boyutlarmin
miisteri tatmini {izerindeki etkilerini belirleyebilmek amaciyla H1 hipotezi ve buna
ait alt hipotezler test edilmistir. Bu amagla gerceklestirilen yol analizi sonucunda
elde edilen bulgulara iligkin yol diyagram Sekil 4.1°de yer almaktadir.

Sekil 4.1°de yer alan yol diyagrami incelendiginde, deneyimsel pazarlama
boyutlarinin hepsinin miisteri tatmini iizerindeki anlamli etkisi goriilmektedir
(p<0,05). Tiim etkilerin 0,001 6nemlilik diizeyinde anlamli oldugu saptanmuistir.
Elde edilen sonug ¢ergevesinde, deneyimsel pazarlamanin tiim boyutlari, miisteri
tatminini {lizerinde anlamli pozitif etkiye sahiptir. Ayn1 zamanda Sekil 4.1°de
belirtildigi iizere, olusturulan model c¢er¢evesinde, miisteri tatminine iliskin
varyans ac¢iklama oranimin %62,5 (R?=0,625) oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
deneyimsel pazarlama boyutlarinin miisteri tatmini {tizerinde meydana gelen
degisimin %62,5’1ik kismin1 agiklama yetenegine sahip oldugu tespit edilmistir.
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Duyusal Deneyim \

0.499

Duygusal Deneyim

N 0,338 R2:0,625

0,250
Biligsel Deneyim

0,185

0,407

Fiziksel Deneyim

Sosyal Deneyim

Sekil 4.1. Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri Tatmini Uzerindeki Etkilerine

Yonelik Yol Diyagrami

Yol analizi kapsaminda test edilen ilk hipoteze iliskin standardize edilmis

degerler, standart hatalar, t-degerleri ve p degerleri Cizelge 4.21°de sunulmaktadir.
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Cizelge 4.21: Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri Tatmini Uzerindeki Etkilerine

Yénelik Yol Analizine Iliskin Degerler

Standardize | Standart t- p-
Hipotezler Edilmis Hatalar | degeri | degeri
Degerler

Hi,Duyusal Deneyim Miigteri Tatmini 0,499 0,063 7,736 | 0,001
Hi, Duygusal Deneyim Miisteri Tatmini 0,338 0,039 6,264 | 0,001
Hj. Biligsel Deneyim Miisteri Tatmini 0,250 0,050 4,323 | 0,001
H.q Fiziksel Deneyim Miisteri Tatmini 0,185 0,030 3,784 | 0,001
H; Sosyal Deneyim Miisteri Tatmini 0,407 0,063 5,105 | 0,001

Sekil 4.1°de yer alan yol diyagrami ve Cizelge 4.21°de yer alan degerler
incelendiginde, deneyimsel pazarlamanin boyutlarindan; duyusal deneyimin (Hi,:
3=0,499, p=0,001), duygusal deneyimin (Hy,: £6=0,338, p=0,001), biligsel
deneyimin (Hy. $=0,250, p=0,001), fiziksel deneyimin (H.,4: $=0,185, p=0,001)
ve sosyal deneyimin (Hy: B=0,407, p=0,001) miisteri tatmini tizerinde pozitif
yonlii ve anlamli etkisinin bulundugu goriilmektedir. Dolayisiyla “Deneyimsel
pazarlamanin miisteri tatmini {izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir” seklinde

olusturulan H; hipotezi kabul edilmistir.

Yapisal modelin biitiinsel olarak anlamlilig1 i¢in yol analizine iliskin uyum
iyiligi degerleri incelenmistir. Gergeklestirilen yol analizine iligkin uyum iyiligi
degerleri Cizelge 4.22°de verilmektedir.
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Cizelge 4.22. Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri Tatmini Uzerindeki Etkilerine

Yonelik Yol Analizine iliskin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi Kriterleri Uyum lyiligi | Tyi Uyum Kabul
Degeri Sarti Edilebilir
Uyum Sarti

Ki-Kare Uyum Testi (X*\sd) 2,237 <3 <5
Karsilastirmali  Uyum  Indeksi 0,946 >0,97 >0,90
(CFI)
Normlandirilmis  Uyum  Indeksi 0,908 >0,95 >0,90
(NFI)
Yaklasik  Hatalarm  Ortalama 0,059 <0,05 <0,08
Karekokii (RMSA)
Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi 0,865 >0,95 > 0,90
(AGFI)
Uyum lyiligi Indeksi (GFI); 0,898 > 0,90 > 0,85
Standardize Edilmis Hatalarin 0,0452 <0,05 <0,08
Karekokii (SRMR)

Cizelge 4.22 incelendiginde, CFI (0,946), NFI (0,908), AGFI (0,865) ve
GFl (0,898) kriterlerinin kabul edilebilir simirlar igerisinde oldugu, bunun
disindaki tiim kriterlerin iyi uyum degeri igerisinde oldugu tespit edilmistir (X
=2,237, RMSA=0,059 ve SRMR=0,0452). Elde edilen degerlere gore, modeldeki
iligkilerin 6rneklem verisi ile tutarli oldugunu ve modelin biitiinsel olarak gecerli

oldugunu ortaya koymaktadir.

4.3.2. Deneyimsel Pazarlamanin Davramssal Niyet Uzerindeki Etkilerine
Iliskin Bulgular

Yol analizleri g¢ergevesinde ikinci olarak deneyimsel pazarlamanin
boyutlarin davranigsal niyet boyutlari iizerindeki etkilerini belirleyebilmek igin,
H,, Hs, H; ve Hs hipotezleri ve bunlara ait alt hipotezler test edilmistir. Bu amagla
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gergeklestirilen yol analizi sonucunda elde edilen bulgulara iliskin yol diyagrami
Sekil 4.2°de yer almaktadir.

Sekil 4.2°de yer alan yol diyagrami incelendiginde, arastirmaya
katilanlarm tekrar satin alma niyeti lizerinde duyusal deneyim, duygusal deneyim,
biligsel deneyim, fiziksel deneyim ve sosyal deneyimin; agizdan agiza iletisim
niyeti {izerinde duyusal deneyim, duygusal deneyim, biligsel deneyim ve sosyal
deneyimin; daha fazla 6deme niyeti iizerinde duyusal deneyim, biligsel deneyim,
fiziksel deneyim ve sosyal deneyimin, sikayet niyeti iizerinde duygusal deneyimin
etkili oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda olusturulan model ¢ercevesinde, tekrar
satin alma niyetine iliskin varyans agiklama oranmmn %82 (R°=0,817), agizdan
agiza iletisim niyetine iliskin varyans agiklama orammin %99 (R*=0,991), daha
fazla 6deme niyetine iliskin varyans agiklama oranmin %38,5 (R’=0,385), sikayet
niyetine iliskin varyans agiklama oraninin %3,5 (R°=0,035) oldugu gériilmektedir.
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Tekrar Satm
Abma Niyeti

R*=0,991

Afrdan Afra
Tlatisim Niveti

Silcivet Niyeti

Sasyal

e

Sekil 4.2. Deneyimsel Pazarlamanin Davranissal Niyet Boyutlari Uzerindeki
Etkilerine Yonelik Yol Diyagrami

Yol analizi kapsaminda test edilen hipotezlere iliskin standardize dilmis
degerler, standart hatalar, t-degerleri ve p degerleri Cizelge 4.23’te sunulmaktadir.
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Cizelge 4.23. Deneyimsel Pazarlamanm Davranigsal Niyet Boyutlar1 Uzerindeki

Etkilerine Yonelik Yol Analizine Iliskin Degerler

Stand. Stand. t- p-
Hipotezler Edilmis Hatalar | degeri | degeri
Degerler

H,, Duyusal Deneyim Tekrar Satin Alma Niyeti | 0,415 0,074 6,201 0,001
H,, Duygusal Deneyim Tekrar Satin Alma Niyeti | 0,374 0,047 5,995 0,001
H,. Biligsel Deneyim Tekrar Satin Alma Niyeti | 0,371 0,066 5,382 0,001
H,q Fiziksel Deneyim Tekrar Satin Alma Niyeti | 0,263 0,036 4,586 | 0,001
H,. Sosyal Deneyim Tekrar Satin Alma Niyeti | 0,546 0,095 4,826 | 0,001
Hs, Duyusal Deneyim Ag1zdan Agiza Tletisim Niyeti | 0,385 0,061 6,721 | 0,001
Hap, Duygusal Deneyim Agizdan Agiza Tletisim Niyeti | 0,581 0,045 9,459 | 0,001
Hs. Biligsel Deneyim Agizdan Agiza Iletisim Niyeti | 0,315 0,054 5,429 | 0,001
Haq Fiziksel Deneyim Agizdan Agiza Iletisim Niyeti | -0,107 0,029 -2,253 | 0,024
Ha, Sosyal Deneyim Agizdan Agiza Iletisim Niyeti | 0,628 0,100 5,075 | 0,001
H,, Duyusal Deneyim Daha Fazla Odeme Niyeti | 0,157 0,100 2,775 | 0,006
H,, Duygusal Deneyim Daha Fazla Odeme Niyeti | -0,106 0,067 -1,915 | 0,056
H, Bilissel Deneyim Daha Fazla Odeme Niyeti | 0,452 0,110 6,335 | 0,001
H,q Fiziksel Deneyim Daha Fazla Odeme Niyeti | 0,324 0,058 5,682 | 0,001
H,. Sosyal Deneyim Daha Fazla Odeme Niyeti | 0,200 0,097 2,760 0,006
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Cizelge 4.23’in devami

Hs, Duyusal Deneyim Sikayet Niyeti | 0,045 0,114 0,758 | 0,448
Hs, Duygusal Deneyim Sikayet Niyeti | -0,168 0,079 -2,816 | 0,005
Hs, Biligsel Deneyim Sikayet Niyeti | 0,25 0,104 0,409 | 0,683
Hsq Fiziksel Deneyim Sikayet Niyeti | 0,52 0,064 0,895 0,371
Hs. Sosyal Deneyim Sikayet Niyeti | -0,033 0,101 -0,486 | 0,627

Sekil 4.2°de yer alan yol diyagrami ve Cizelge 4.23’te yer alan degerler
incelendiginde; tekrar satin alma niyeti lizerinde duyusal deneyimin (H,: 3=0,415,
p=0,001), duygusal deneyimin (Hj,: 8=0,374, p=0,001), biligsel deneyimin (Hy:
3=0,371, p=0,001), fiziksel deneyimin (H,y: B=0,263, p=0,001) ve sosyal
deneyimin ise (Hj: 8=0,546, p=0,001) pozitif ve anlaml etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Buna gore “deneyimsel pazarlamanin tekrar satin alma niyeti iizerinde
pozitif ve anlamli bir etkisi vardir” seklinde olusturulan H, hipotezi kabul
edilmistir.

Agizdan agiza iletisim niyeti iizerinde duyusal deneyimin (Hs,: $=0,385,
p=0,001), duygusal deneyimin (Hz,: 8=0,581, p=0,001), biligsel deneyimin (Hg:
3=0,315, p=0,001), sosyal deneyimin (Hs.: 8=0,628, p=0,001) pozitif ve anlamli,
fiziksel deneyimin ise (Hsg: B= -0,107, p=0,024) etkisinin olmadigi tespit
edilmistir. Fiziksel deneyime iliskin p degeri anlamli olmasina ragmen beta
degerinin negatif sonuglanmasi dolayisiyla hipotez kabul edilmemistir. Dolayisiyla
“deneyimsel pazarlamanin agizdan agiza iletisim niyeti lizerinde pozitif ve anlamli

bir etkisi vardir” seklinde olusturulan Hj hipotezi kismen kabul edilmistir.

Daha fazla 6deme niyeti {izerinde duyusal deneyimin (H: B8=0,157,
p=0,006) biligsel deneyimin (Hy: 6=0,452, p=0,001), sosyal deneyimin (Huge:
=0,200, p=0,006) ve fiziksel deneyimin (Hs: B=0,324, p=0,001) pozitif ve
anlamli duygusal deneyimin ise (Hgp: 8=-0,106, p=0,056) daha fazla 6deme niyeti
tizerinde negatif etkisinin anlamsiz oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla
“deneyimsel pazarlamanin daha fazla 6deme niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir

etkisi vardir” gseklinde olusturulan H, hipotezi kismen kabul edilmistir.

98




Sikdyet niyeti {izerinde duyusal deneyimin (Hs,: 6=0,045, p=0,448),
biligsel deneyimin (Hs;: 6=0,25, p=0,683), fiziksel deneyimin (Hsq: B=0,52,
p=0,371) ve sosyal deneyimin (Hs.: 06=-0,033 p=0,627) etkisinin anlamsiz
duygusal deneyimin ise (Hs,: B=-0,168, p=0,005), sikdyet niyeti {izerindeki
etkisinin negatif anlamli oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla “deneyimsel
pazarlamanin sikdyet niyeti iizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi vardir” seklinde
olusturulan Hs hipotezi reddedilmistir.

Yapisal modelin biitiinsel olarak anlamlilig1 i¢in yol analizine iliskin uyum
iyiligi degerleri incelenmistir. Gergeklestirilen yol analizine iligkin uyum iyiligi
degerleri Cizelge 4.24’de verilmektedir.

Cizelge 4.24 incelendiginde, CFI (0,928), NFI (0,873), RMSA (0,055)
AGFI (0,831), GFI (0,863) ve SRMR (0,0503) kriterlerinin kabul edilebilir sinirlar

icerisinde oldugu, X**

(2,101) degerinin ise iyi uyum sinirlar igerisinde oldugu
ortaya konmustur. Elde edilen degerlere gore, modeldeki iligkilerin 6rneklem
verisi ile tutarli oldugunu ve modelin biitiinsel olarak gecerli oldugunu ortaya

koymaktadir.
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Cizelge 4.24. Deneyimsel Pazarlamanm Davranigsal Niyet Boyutlar1 Uzerindeki
Etkilerine Yonelik Yol Analizine liskin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi Kriterleri Uyum lyiligi | Iyi Uyum Kabul
Degeri Sarti Edilebilir
Uyum Sart1

Ki-Kare Uyum Testi (X7*9) 2,101 <3 <5
Karsilastirmali  Uyum  Indeksi 0,928 >0,97 >0,90
(CFI)
Normlandirtlmis  Uyum Indeksi 0,873 >0,95 >0,90
(NFI)
Yaklasik  Hatalarm  Ortalama 0,055 <0,05 <0,08
Karekokii (RMSA)
Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi 0,831 >0,95 > 0,90
(AGFI)
Uyum lyiligi Indeksi (GFI); 0,863 >0,90 >0,85
Standardize Edilmis Hatalarin 0,0503 <0,05 <0,08
Karekokii (SRMR)

4.3.3. Miisteri Tatmininin Davramigsal Niyet Uzerindeki Etkilerine iliskin
Bulgular

Yol analizleri ¢er¢cevesinde son olarak miisteri tatmininin davranissal niyet
boyutlar1 {izerindeki etkilerini ortaya koymak amaciyla Hg, H;, Hg ve Hg
hipotezleri test edilmistir. Elde edilen bulgulara iliskin yol diyagrami Sekil 4.3’te
yer almaktadir.
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R?=0,903

Tekrar Satin

Alma Niyeti

R?=0,894

Agizdan Agiza
Iletisim Niyeti

Daha Fazla

Odeme Niyeti

\ R?=0,007

Sikayet Niyeti

Sekil 4.3. Miisteri Tatmininin Davramssal Niyet Boyutlari Uzerindeki Etkilerine
Iliskin Yol Diyagrami

Sekil 4.3’te yer alan yol diyagrami incelendiginde, miisteri tatmininin
tekrar satin alma niyeti, agizdan agiza iletisim niyeti ve daha fazla 6deme niyeti
tizerinde etkili oldugu gorilmektedir. Fakat miisteri tatmininin sikdyet niyeti
iizerindeki etkisinin anlamsiz oldugu ortaya konmustur. Ayn1 zamanda olusturulan
model g¢ergevesinde, tekrar satin alma niyetine iliskin varyans agiklama oraninin
%90 (R?=0903), agizdan agiza iletisim niyetine iliskin varyans agiklama oramnin
%89 (R°=0,894), daha fazla 6deme niyetine iliskin varyans agiklama oranmnin %34
(R?=0,338), sikdyet niyetine iliskin varyans agiklama oraninin %0,7 (R*=0,007)
oldugu goriilmektedir.
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Yol analizi kapsaminda test edilen hipotezlere iliskin, standardize edilmis
degerler, standart hatalar, t-degerleri ve p degerleri Cizelge 4.25’te sunulmaktadir.

Cizelge 4.25. Miisteri Tatmininin Davramgsal Niyet Boyutlari Uzerindeki
Etkilerine Yénelik Yol Analizine Iliskin Degerler

Stand. Stand. t- p-
Hipotezler Edilmis | Hatalar | degeri | degeri
Degerler

Hs Miisteri Tatmini Tekrar Satin | 0,950 0,063 17,141 | 0,001
Alma Niyeti

H; Miisteri Tatmini Agizdan Agiza | 0,945 0,053 17,013 | 0,001
Iletisim Niyeti

Hg Miisteri Tatmini Daha Fazla | 0,581 0,079 9,608 | 0,001
Odeme Niyeti

Hg Miisteri Tatmini Sikayet Niyeti | -0,085 0,073 -1,504 | 0,133

Sekil 4.3°te yer alan yol diyagrami ve Cizelge 4.25 incelendiginde, misteri
tatmininin davranigsal niyet boyutlarindan, tekrar satin alma niyeti tizerinde (H6:
3=0,950 p=0,001), agizdan agiza iletisim niyeti lizerinde (H7: 8=0,945 p=0,001) ve
daha fazla 6deme niyeti iizerinde (Hg: B=0,581 p=0,001) pozitif anlamli etkisi
tespit edilmistir. Fakat miigteri tatmininin sikayet niyeti iizerinde (Hq: $=-0,085
p=0,133) anlamli bir etkisi yoktur. Dolayisiyla “miisteri tatmininin tekrar satin
alma niyeti lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir” seklinde kurulan Hg
hipotezi, “miisteri tatmininin agizdan agiza iletisim niyeti iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi vardir, seklinde kurulan H; hipotezi, “miisteri tatmininin daha
fazla 6deme niyeti lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir” seklinde kurulan
Hg hipotezi kabul edilmistir. Bununla birlikte “miisteri tatmininin sikayet niyeti
izerinde negatif ve anlamli bir etkisi vardir” seklinde kurulan Hg hipotezi ise
reddedilmistir.
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Yapisal modelin biitiinsel olarak anlamlilig1 i¢in yol analizine iliskin uyum
iyiligi degerleri incelenmistir. Gergeklestirilen yol analizine iliskin uyum iyiligi
degerleri Cizelge 4.26’da verilmektedir.

Cizelge 4.26. Miisteri Tatmininin Davramigsal Niyet Boyutlari Uzerindeki
Etkilerine Yonelik Yol Analizine liskin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi Kriterleri Uyum lyiligi | Iyi Uyum Kabul
Degeri Sarti Edilebilir
Uyum Sarti

Ki-Kare Uyum Testi (X**°) 2,455 <3 <5
Karsilastirmali  Uyum  Indeksi 0,956 >0,97 > 0,90
(CFI)
Normlandirilmis  Uyum  Indeksi 0,928 > 0,95 > 0,90
(NFI)
Yaklasik  Hatalarm  Ortalama 0,064 <0,05 <0,08
Karekokii (RMSA)
Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi 0,881 >0,95 >0,90
(AGFI)
Uyum lyiligi Indeksi (GFI); 0,911 > 0,90 >0,85
Standardize Edilmis Hatalarin 0,0522 <0,05 <0,08
Karekdokii (SRMR)

Cizelge 4.25 incelendiginde, CFI (0,956), NFI (0,928), RMSA (0,064)
AGFI (0,881), SRMR (0,0522) kriterlerinin kabul edilebilir sinirlar igerisinde
oldugu, X*** (2,101) ve GFI (0,911) degerinin ise iyi uyum simrlar igerisinde
oldugu ortaya konmustur. Elde edilen degerlere gore, modeldeki iliskilerin
orneklem verisi ile tutarli oldugunu ve modelin biitiinsel olarak gegerli oldugunu

ortaya koymaktadir.

Arastirma sonunda hipotezlere iligkin genel degerlendirmeler Cizelge
4.27°de verilmistir.
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Cizelge 4.27. Hipotezlerin Genel Degerlendirilmesi

Standardize t- p- Hipotezler
BagimsizDegisken = Bagimh Degisken Edilmis degerleri | degerleri
Degerler

H,, Duyusal Deneyim Miisteri Tatmini 0,499 7,736 0,001 Hia
Kabul

Hy, Duygusal Deneyim  Miisteri Tatmini 0,338 6,264 0,001 Hip
Kabul

H;. Biligsel Deneyim Miisteri Tatmini 0,250 4,323 0,001 Hic
Kabul

H,q4 Fiziksel Deneyim Miisteri Tatmini 0,185 3,784 0,001 Hyg
Kabul

Hie Sosyal Deneyim Miisteri Tatmini 0,407 5,105 0,001 Hie
Kabul

Hy..Duyusal Deneyim Tekrar Satin 0,415 6,201 0,001 H,,
Alma Niyeti Kabul

H,, DuygusalDeneyim Tekrar Satin 0,374 5,995 0,001 H,p,
Alma Niyeti Kabul

H,.Biligsel Deneyim Tekrar Satin 0,371 5,382 0,001 Hy
Alma Niyeti Kabul

HogFiziksel Deneyim Tekrar Satin 0,263 4,586 0,001 Hoq
Alma Niyeti Kabul

H,.Sosyal Deneyim Tekrar Satin 0,546 4,826 0,001 Hoe
Alma Niyeti Kabul

Hs.Duyusal Deneyim Agizdan Agiza 0,385 6,721 0,001 Hai,
[letisim Niyeti Kabul

Hs, Duygusal Deneyim Agizdan Agiza 0,581 9,459 0,001 Hap
fletisim Niyeti Kabul

Hs Biligsel Deneyim Agizdan Agiza 0,315 5,429 0,001 Has,
Iletisim Niyeti Kabul

Hsq Fiziksel Deneyim Agizdan Agiza -0,107 -2,253 0,024 Haqg

fletisim Niyeti Red
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Cizelge 4.27’nin devami

Hse Sosyal Deneyim  Agizdan Agiza 0,628 5,075 0,001 Haze
[letisim Niyeti Kabul

H,, Duyusal Deneyim ) Daha Fazla 0,157 2,775 0,006 Haa
Odeme Niyeti Kabul

Hg, Duygusal Deneyim Daha Fazla -0,106 -1,915 0,056 Hap

Odeme Niyet Red

H,c Biligsel Deneyim Daha Fazla 0,452 6,335 0,001 Hac
Odeme Niyeti Kabul

Hyq Fiziksel Deneyim Daha Fazla 0,324 5,682 0,001 Hag
Odeme Niyeti Kabul

Hye Sosyal Deneyim Daha Fazla 0,200 2,760 0,006 Hae
Odeme Niyeti Kabul

Hs, Duyusal Deneyim  Sikayet Niyeti 0,045 0,758 0,448 Hs,

Red

Hs, Duygusal Deneyim Sikayet Niyeti -0,168 -2,816 0,005 Hs,
Kabul

Hse Biligsel Deneyim  Sikayet Niyeti 0,25 0,409 0,683 Hs,

Red

Hsg Fiziksel Deneyim  Sikayet Niyeti 0,52 0,895 0,371 Hsgq

Red

Hse Sosyal Deneyim Sikayet Niyeti -0,033 -0,486 0,627 Hse

Red

Hg Miisteri Tatmini Tekrar Satin 0,950 17,141 0,001 He
Alma Niyeti Kabul

H; Miisteri Tatmini Agizdan Agiza 0,945 17,013 0,001 H,
fletisim Niyeti Kabul

Hg Miisteri Tatmini Daha Fazla 0,581 9,608 0,001 Hg
Odeme Niyeti Kabul

Hg Miisteri Tatmini Sikayet Niyeti -0,085 -1,504 0,133 Ho

Red
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Cizelge 4.26’da goriildiigli gibi, miisteri tatmini iizerinde, duyusal
deneyimin, duygusal deneyimin, biligsel deneyimin, fiziksel deneyimin ve sosyal
deneyimin etkilerini test eden Hy,, Hip, Hie, Hig Ve Hye hipotezleri kabul edilmistir.
Tekrar satin alma niyeti lizerinde, duyusal deneyimin, duygusal deneyimin, biligsel
deneyimin, fiziksel deneyimin ve sosyal deneyimin etkilerini test eden H,,, Hap,
Hye, Hog Ve Hye hipotezleri ayni sekilde kabul edilmistir. Agizdan agiza iletisim
niyeti iizerinde duyusal deneyimin, duygusal deneyimin, biligsel deneyimin ve
sosyal deneyimin etkilerini test eden Hs, Ha, Ha ve Hae hipotezleri kabul edilirken,
fiziksel deneyime ait Hsq hipotezi reddedilmistir. Daha fazla 6deme niyeti iizerinde
duyusal deneyimin, bilissel deneyimin, fiziksel deneyimin ve sosyal deneyimin
etkilerini test eden Hg, Hi, His ve Hg hipotezleri kabul edilirken, duygusal
deneyime ait Hg, hipotezi reddedilmistir. Sikdyet niyeti iizerinde duyusal
deneyimin, biligsel deneyimin, fiziksel deneyimin ve sosyal deneyimin etkilerini
test eden Hs,, Hs., Hsq Ve Hse hipotezleri reddedilirken duygusal deneyime ait Hs,
hipotezi kabul edilmistir. Son olarak miisteri tatmininin, tekrar satin alma niyeti,
agizdan agiza iletisim niyeti ve daha fazla 6deme niyeti lizerindeki etkisini test
eden Hg,H; ve Hg hipotezleri kabul edilirken, miisteri tatmininin sikayet niyeti
tizerindeki etkisi test eden Hg hipotezi reddedilmistir.
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TARTISMA VE SONUC

Turizm endiistrisinin bilesenlerinden biri olan yiyecek igecek isletmeleri
gecmisten giiniimiize ciddi anlamda degisime ugramistir. Toplumsal yapinin gesitli
faktorlerin etkisiyle farklilagmasi insanlarin yasanti ve aliskanliklarin1 da derinden
etkilemistir. Giiniimiiz rekabet kosullar1 igerisinde isletmelerin 6zellikle hizmet
sektoriinde yer edinen isletmelerin sisteme ayak uydurmasi, degisim ve gelisimin
pozitif iligki diizleminde olmasi kosuluyla talebe cevap verebilmesi agisindan
onemlidir. Bu Yyapr igerisinde isletmelerin pazarlama ¢alismalar1 dikkat
cekmektedir. Pazarlama faaliyetleri, 6zellikle ikame sayis1 yiiksek yiyecek icecek
isletmeleri agisindan, rekabet giicii yaratmasi dolayisiyla {izerinde durulmasi
gereken onemli bir alan1 olugturmaktadir.

Giliniimiizde yiyecek igcecek tiiketiminin fizyolojik bir ihtiyacin 6tesinde
algilanmasi, igletmelerin bu noktada farkindaliklarinin artmasina sebep olmustur.
Pazarlamanin gecirdigi evreler diisiiniildiigiinde, {iriin, satis ve miisteri odaklilik
noktasinda biitiinsel bir iligki s6z konusudur. Her bir evre talebin yapisi ile iligkili
olarak yerini yeni paradigmalara birakmaktadir. Bu agidan bakisla, postmodern
yapinin hakim oldugu gilinlimiizde, pazarlamanin geldigi yeni bir evre soz
konusudur. Bu yeni evre “deneyimsel pazarlama” olarak adlandirilmaktadir.
Ozellikle hizmet isletmelerinde, deneyimlere odaklanma gerekliligini ortaya koyan

kavram, giinimiizde pazarlamanin i¢inde oldugu yapiy1 agiklamaktadir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglarina yansiyan talep degisiklikleri,
yiyecek icecek isletmeleri agisindan mevcut pazar dilimlerinde siirdiiriilebilir
rekabet avantaji elde etmede, lizerinde ciddiyetle durulmasi gereken konularin
bagini ¢ekmektedir. Buna bagli olarak deger tagiyan “yiyecek icecek hizmetlerinde
misteri deneyimi yonetimi” son yillarda {izerinde tartigilan konular arasinda yerini
almaktadir. Yaratilmaya g¢alisilan miisteri deneyimlerinin belirlenerek, bunlar
sonucunda saglanacak tatmine yonelik degerlendirmelerin yapilmasi Onemli
goriilmektedir. Misteri tatmini saglayan isletmeler, satin alma sonrasinda olusan
ve miisterilerin gelecege yoOnelik davramiglarma yon veren; tekrar satin alma,
agizdan agiza iletisim, daha fazla 6deme ve sikdyet gibi davranigsal niyet
boyutlarin1 olumlu bir sekilde etkileyebilmektedir.

Bu calisma kapsaminda, deneyimsel pazarlama, mdisteri tatmini ve
davranigsal niyet arasindaki iligkiler arastirilmaktadir. Bu ger¢evede c¢alismanin
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amact, 1. sinif restoranlarda miisterilerin elde ettigi tatmin {izerinde etkili olan
faktorleri deneyimsel pazarlama boyutlar1 c¢ercevesinde analiz etmek ve
deneyimsel pazarlama ile miisteri tatmininin miisterilerin satin alma sonrasi
davranigsal niyeti lizerindeki etkilerini ortaya koyabilmektir.

flgili amag cercevesinde calisma, Izmir ilinde yer alan 1. Smif restoran
isletmelerinden hizmet satin almis miisteriler {izerinde gergeklestirilmistir.
Caligmanin Orneklemi 18 yas iizerinde bulunan miisterilerden meydana
gelmektedir. Calisma c¢ergevesinde kullanilan veriler, olasiliga dayali olmayan
ormekleme yontemlerinden yargisal oOrnekleme yontemi ile secilen 360
miisterinden anket yontemi kullanilarak elde edilmistir.

Calismada olusturulan hipotezler AMOS 20 programi kullanilarak yapisal
esitlik modellemesi ile analiz edilmistir. Verilerin analizi sonucunda elde edilen
bulgular degerlendirildiginde, deneyimsel pazarlamanin boyutlarindan; duyusal
deneyimin (B=0,499, p=0,001), duygusal deneyimin (8=0,338, p=0,001), biligsel
deneyimin (3=0,250, p=0,001), fiziksel deneyimin (3=0,185, p=0,001) ve sosyal
deneyimin (8=0,407, p=0,001) miisteri tatmini iizerinde pozitif ve anlamh
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar, Lee vd., 2010; Liu ve Jang, 2009;
Sheu vd., 2009; Tsaur vd. 2006; Uygur ve Dogan, 2013; Wu ve Liang, 2009
tarafindan gergeklestirilen ¢alismalarin sonuglar1 ile uyum gostermektedir. Ilgili
orneklem iizerinde sonuglar genel olarak degerlendirildiginde, miisteri tatmini
lizerinde en fazla etkili olan faktoriin duyusal deneyim ve sosyal deneyim oldugu
goriilmektedir. Bunu sirasiyla, duygusal deneyim, biligssel deneyim ve fiziksel
deneyim izlemektedir. Dolayisiyla restoranlarda duyusal ve sosyal agidan

kazanilan deneyim, tatmin duygusunu daha fazla arttirmaktadir.

Deneyimsel pazarlamanin davranigsal niyete etkisinin incelenmesi sonucu,
tekrar satin alma niyeti lizerinde duyusal deneyimin (8=0,415, p=0,001), duygusal
deneyimin (3=0,374, p=0,001), biligssel deneyimin (3=0,371, p=0,001), fiziksel
deneyimin (3=0,263, p=0,001) ve sosyal deneyimin (3=0,546, p=0,001) pozitif ve
anlamli, agizdan agiza iletisim niyeti lizerinde duyusal deneyimin (8=0,385,
p=0,001), duygusal deneyimin ($=0,581, p=0,001), biligsel deneyimin (3=0,315,
p=0,001), sosyal deneyimin ($=0,628, p=0,001) pozitif ve anlamli, daha fazla
O0deme niyeti iizerinde duyusal deneyimin (B=0,157, p=0,006) bilissel deneyimin
(B=0,452, p=0,001), sosyal deneyimin (3=0,200, p=0,006) ve fiziksel deneyimin
(B=0,324, p=0,001) pozitif ve anlamli, sikdyet niyeti lizerinde duygusal deneyimin
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etkisinin ise (3=-0,168, p=0,005), negatif anlaml1 oldugu saptanmistir. Bu sonuglar
Chien ve Chen, 2014; Rahardja ve Anandya, 2010; Liu ve Jang, 2009; Tsaur vd.
2006 tarafindan gergeklestirilen ¢aligmalarin sonuglart ile uyum gostermektedir.
Sonuglar degerlendirildiginde, tekrar satin alma niyeti ile agizdan agiza iletisim
niyeti tizerinde en etkili olan faktoriin, sosyal deneyim oldugu goriilmektedir.
Restoranlarin miisterilerine ait olmalar1 gereken yerde olduklarini hissettirmeleri
ve miisterilerin Sosyal c¢evrelerinin artmasina vesile olmalari, onlarin hem
sadakatlerini kazanmada hem de restorana dair olumlu reklam yapmalarinda
etkilidir. Daha fazla 6deme niyeti ilizerinde en etkili olan faktdr biligsel
deneyimdir. Dolayistyla, aldiklari hizmet karsiliginda katlanilan fiyatin olagan
oldugunu diislinen miisterilerin, gelecekte olasi fiyat artiglarinda olumsuz yargi
tagimayacaklar1 goriilmektedir. Sikadyet niyeti ilizerinde etkili olan faktdr ise
duygusal deneyim olarak tespit edilmistir. Buna gore, restoranda yaratilan samimi
ortamin ve ¢alisanlarin miisterilere karsi olan ilgisinin, dogabilecek sikayetlerin
miisteriler tarafindan azaltilmasinda ve olumsuz durumlarin bir derece de olsa
algilanmamasinda etkili olacagi 6ngoriilmektedir.

Agizdan agiza iletisim niyeti iizerinde etkisi Olgiilen fiziksel deneyimin
(8= -0,107, p=0,024) anlamsiz sonug ¢ikardigi tespit edilmistir. Bu durum, ilgili
orneklem c¢ergevesinde, arastirmanin alanini olusturan restoranlardaki fiziksel
deneyim unsurlarinin yetersizligi ile iliskilendirilebilir. Bu noktada restoranlarin
miisterilerinin yasam tarzlaria yenilikler katmasi ve miisterilerine yapabilecekleri
aktivitelerle ilgili farkindalik yaratmasi 6onemlidir. Bunun igin, restoranlarin belli
bolumlerinde konseptlerine uyum gosterecek sekilde, gesitli aktivitelere iliskin
fotograflar, farkli siis esyalar1 ya da mevcut tv ekranlarinda izlenebilecek ilgi
cekici programlar ya da restoranin belli bir alaninda kurulmus klasik, giincel
kitaplarin ve dergilerin bulundugu kiitiiphane yine restoranin dikkat ceken
alanlarindan birine konulmus bir miizik aleti fiziksel ag¢idan deneyim yaratma
cabalar1 arasinda gosterilebilir.

Duygusal deneyimin (B=-0,106, p=0,056) daha fazla 6deme niyeti
tizerindeki etkisinin anlamsiz oldugu tespit edilmistir. Bu durum Chien ve Chen,
2014; Verhoef vd., 2009, Kabaday1 ve Alan, 2014: 213, Honantha ve Anandya
(2010)  tarafindan  gergeklestirilen c¢aligmalarin  sonuglar1  ile  uyum
gostermemektedir. Bu durum g¢aligmanin 1. Smif restoranlari kapsamasi ve
orneklem verisinin Izmir ilinde yasayan miisteriler iizerinde gerceklestirilmesi ile

iligkilendirilebilir. Restoran miisterileri duygusal deneyim kazandik¢a isletmeye
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olan baglar1 da artmaktadir. Isletmeyi kendi evleri ya da kendi restoranlar1 gibi
hissetmeleri dolayisiyla daha fazla 6demek istememeleri olagan karsilanabilir.
Duygusal agidan deneyim kazanan bir miisteri igin, ilgili restoran agisindan fiyat
odakli algilanma olumsuz sonu¢ dogurabilir. Bu tarz durumlarin bir nebze de olsa
oniine gegebilmek adina miisterilere sunulan 6zel ikramlar etkili olabilir.

Sikayet niyeti lizerinde iliskisi Ol¢iilen duyusal deneyimin (B=0,045,
p=0,448), biligsel deneyimin (B=0,25, p=0,683), fiziksel deneyimin (B=0,52,
p=0,371) ve sosyal deneyimin (8=-0,033 p=0,627) etkilerinin anlamsiz oldugu
belirlenmistir. Bu noktada hizmet sektériinde miisteri memnuniyeti saglamanin ve
bu memnuniyeti siirekli kilmanin zorluguna deginmekte fayda vardir. Mevcut
miisterileri elde tutmanin yeni miisteri kazanmaktan daha zor oldugu gilinlimiizde,
ikame restoran sayist da gz 6niinde bulundurularak, tiim deneyimlerin miisteriler
tarafindan kazanilmasi durumunda bile sikayetlerin giin yiiziine ¢ikacagi ortadadir.
Restoranlardaki sikayetlerin yogunlukla teknik sikayetler, hizmetten kaynaklanan
sikayetler ya da calisanlarin davramiglarindan kaynaklanan sikayetler oldugu
diisliniildiigiinde, isletme sahiplerinin deneyim boyutlarim saglasalar bile belirtilen
olumsuzluklarin yasanmamasi adina sikayet kaynaklarina egilmelerinde ve hizl
bir sekilde olumsuz durumlar1 gidermelerinde fayda vardir. Restoran yoneticileri
tarafindan, isletmede karsilagilabilecek her bir gikayet tiiriine 0zgili ¢6ziim
yollarin bilinmesi ve yasanabilecek her tiirlii olaganiistii durumun farkindaligi
uzun vadede miisteri isletme iliskisinde kilit noktalardan birini olusturmaktadir.
Yaratilmaya c¢alisilan deneyimlerin, miisteriler nezdinde yasanan olumsuzluklar
yliziinden g6z ardi edilebilecegi gercegi, restoran yoneticileri tarafindan dikkate
almmalidir,

Caligmada olusturulan hipotezler ¢ercevesinde son olarak, miisteri
tatmininin davramigsal niyet boyutlarindan, tekrar satin alma niyeti lizerinde
(B=0,950 p=0,001), agizdan agiza iletisim niyeti lizerinde ($=0,945 p=0,001) ve
daha fazla 6deme niyeti iizerinde (B=0,581 p=0,001) pozitif anlamli etkisi tespit
edilmistir. Elde edilen sonuclar, Basar ve Hassan (2015), Alagéz ve Ekici (2014),
Lee, Hsiao & Yang (2010) ve Tsaur, Chiu & Wang (2006) tarafindan
gergeklestirilen caligmalarla uyum gostermektedir. Fakat miisteri tatmininin
sikayet niyeti iizerinde (8=0,085 p=0,133) anlamli bir etkisi yoktur. Sonuglar
degerlendirildiginde, miisteri tatmininin, tekrar satin alma niyeti, agizdan agiza
iletisim niyeti ve daha fazla 6deme niyeti lizerinde gii¢lii bir etkiye sahip oldugu

goriilmektedir. Miisteri tatmininin saglanmasinda, hizmetlerin beklenen diizeyde

110



olmasi, hizmeti satin alma noktasinda herhangi bir engel ile karsilasiimamast ve
cesitli deneyimlerin yaratilmasi ile memnuniyetin saglanmasi dnemlidir. Restoran
yoneticileri, faaliyet gosterdikleri tiim birimlere, gerek 6n hizmetler gerek arka
hizmetler kapsaminda titizlikle egilmeli, miisterilerin talep ve beklentilerini analiz
ederek tiriin ve hizmet sunumlarini gergeklestirmelidirler.

Arastirma kapsamindaki restoranlarin uyguladiklar1 deneyimsel pazarlama
boyutlarina iliskin ifadelere, miigteriler tarafindan yapilan degerlendirmeler
incelendiginde, restoranlarin duyusal, duygusal, bilissel, fiziksel ve sosyal
deneyim yaratim cabalar1 orta diizeyde sonug¢ goéstermistir. Buna gore, restoran
yoneticilerinin belirtilen deneyimlere iligkin daha etkili sonuglar alabilmeleri igin
deneyimsel pazarlama uygulamalarina daha titiz yaklagsmalar1 Onerilmektedir.
Oncelikli olarak deneyim boyutlarinin restoranda nasil uygulanacagina dair tiim
caliganlar1 da igeren bir farkindalik g¢aligmasi yapilmasi Onerilmektedir. Bu
konunun uzmanlarindan danismanlik alinabilir. Sonrasinda mevcut ve hedef
miisteri analizleri ile hizmet sunumuna uygun deneyim yaratim ¢abalari, siirecin
profesyonelligi i¢in deger ifade etmektedir.

Bu arastirma sadece isletme belgeli yiyecek icecek isletmelerinden 1. sinif
restoran miisterileri iizerinde gergeklestirilmistir. Orneklem sayisinin arttirilarak
diger restoranlarin da kapsam dahiline alindigi daha genellenebilir sonuglara
ulasilabilecek bir aragtirma onerilebilir. Deneyimsel pazarlamanin boyutlarii ve
bu boyutlarin davramigsal niyete etkisini hem restoran ¢alisanlart hem de
miisteriler kapsamuinda inceleyip, nitel ve nicel yolla toplanan veriler,
karsilagtirmalt metotlarla daha biitiinsel agidan analiz edilebilir. 5 yildizli otel
isletmelerinin restoran miisterileri ile isletme belgeli bagimsiz yiyecek icecek
isletmelerinin restoran miisterileri lizerinde gerceklestirilebilecek bir galisma ile

turizm endiistrisinin iki bileseni ¢ergevesinde sonuglar karsilastirilabilir.
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EKLER-Anket Formu

Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri Tatmini ve Davranigsal Niyete Etkisi: Yiyecek
Icecek Isletmelerinde Bir Uygulama

Sayin Katilimel,

Bu anket, yiyecek icecek isletmeciligi alaninda, deneyimsel pazarlama bilesenlerinin miisteri tatmini
ve satin alma sonrasinda olusan davranigsal niyet {izerindeki etkilerini belirlemek amaciyla Adnan
Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm isletmeciligi Anabilim Dali’nda
yiiriitilen doktora tezi kapsaminda hazirlanmustir. Sorularin cevaplanmasi en fazla 4,5 dakika
stirmektedir. Sorular1 cevaplarken isim belirtmeniz Kesinlikle istenmemektedir. Cevaplariniza
iliskin gizlilik kesin bir sekilde saglanacak ve toplanan veriler yalnizca bilimsel arastirma amacryla
kullanilacaktir. Sorulari cevaplandirarak arastirmaya yapacagimiz 6nemli katkidan dolayr simdiden
¢ok tesekkiir ederiz.

Ulker ERDOGAN ARACI

BOLUM A
Her bir ifadeye iliskin sonu¢larinizi (1) Kesinlikle Katilmiyorum’dan (5) Kesinlikle
Katillyorum’a kadar ilgili yere (x) isareti yazarak belirtiniz.

2 =

g =
(3] ’E E E E (5] E
X7 =z 5 5 | x 8
EEE| £ |2 |53
833 2322 |83

Al. | Bu restoramin sundugu yiyecekler gorsel cekicilige
sahiptir. ()] O) () )] O)

A2. | Burestoranin meniisii dikkat ¢ekicidir.

Qo O 1010

A3. | Bu restoranin i¢ dekorasyonu etkileyicidir.

O101 O [0O10

A4. | Burestoranin dis dekorasyonu etkileyicidir.

Qo 0O 1010

A5. | Bu restoranin miiziklerinden keyif alirim.

Q1O O 1010

A6. | Bu restoranda hos bir koku vardir.

Q1O O 1010

AT7. | Yiyeceklerin tad1 beklentilerimi karsilar.
Q10 Q) Q10

A8. | Bu restoranda samimi bir ortam vardir.

Qo O 1010

A9. | Bu restoranda kendimi mutlu hissediyorum.

OO O [0O70)

Al0. | Bu restoranda cahsanlarin ilgisi etkileyicidir.

L0 O [0O70

All. | Bu restoran diizenledigi etkinliklerle dikkatimi

ceker. ) O () ()] O)

Al2. | Bu restoranin iicretsiz kablosuz internet baglantisi
sayesinde giinliik gelismeleri takip ederim. ()| () () )| )

126



Al3. | Burestoran ile ilgili haberleri takip ederim.
O 10O O [0O]0)
Al4. | Bu restorann fiyatlarinin hizmetine gére gayet
uygun oldugunu diigiiniiyorum () | O) () ()| O)
Al5. | Bu restoran yasam tarzima yenilikler katar.
Q1O O [0O10
Al6. | Bu restoran yapabilecegim aktiviteler ile ilgili
farkindahk yaratir. ) | ) () )1 O)
Al7. | Burestoran davramislarimda olumlu degisikliklere
sebep olur. () | O) () ()| O)
Al8. | Bu restoran sosyal ¢cevremin gelismesine yardim
eder. O 101 O [0]0)
A19. | Aym sosyal ¢evreden arkadaslarimin bu restoram
tercih etmesi, benimde bu restoram tercih etmemi () | O) () ()| O)
saglar.
A20. | Bu restorandayken olmam gereken yerde oldugum
hissini yasarim. () | O) () )1 O)
A21. | Bu restoranin hizmetleri daima beklentilerimi
karsular. OO O 1070
A22. | Diger restoranlarda yasadigim deneyimlere
dayanarak bu isletmenin hizmetlerinden memnun () | O) () )1 O)
kaldim.
A23. | Bu restoranin sundugu hizmetler daima beklenen
diizeydedir. O 101 O [0]0)
A24. | Bu restoranin sundugu hizmeti benim i¢in uygun
zamanlarda alabiliyorum. () [ O) () ()] O)
A25. | Tekrar yiyecek icecek hizmetine ihtiya¢
duydugumda bu restorani ilk tercihim olarak () () () ()| O)
degerlendiririm.
A26. | Oniimiizdeki yillarda bu restorana gelmeye devam
etmeyi diisiiniiyorum. () | ) ) ()] (O)
A27. | Oniimiizdeki yillarda aym konsepteki baska bir
restorana gitmeyi diisiinmiiyorum. () | O) () ()| O)
A28. | Tavsiyemi soranlara bu restorani 6neririm.
Q1O O 010
A29. | Bu restoran ile ilgili baskalarina olumlu seyler
soylerim. () () () ORE@)

127




A30.

Arkadaslarimi yiyecek deneyimlerini bu isletmede
yasamalari icin yonlendiririm.

OO0 O |0

)

A31.

Fiyatinda herhangi bir artis olsa dahi bu restorana
gelmeye devam ederim.

101 O |0

)

A32.

Bu restoranin sundugu hizmetlerden elde ettigim
faydalar icin, bu restorana diger restoranlardan
daha fazla iicret 6demeyi goze alirim.

OO0 O |0

)

A33.

Fiyati cok yiiksek seviyelere ¢ikarsa dahi bu
restorana gelmeye devam ederim.

101 O |0

)

A34.

Bu restoranin sunmus oldugu yiyecek icecek
hizmeti ile ilgili herhangi bir problem yasarsam
isletme calisanlarina sikdyette bulunurum.

OO0 O |0

)

A35.

Bu restoranin sunmus oldugu yiyecek icecek
hizmeti ile ilgili herhangi bir problem yasarsam
diger miisterilere sikiyette bulunurum.

O[O O |0

)

A36.

Bu restoranin sunmus oldugu yiyecek icecek
hizmeti ile ilgili herhangi bir problem yasarsam
Tiiketici Haklar1 Dernegi gibi kuruluslara sikayette
bulunurum.

101 O |0

)

A37.

Bu restoranin sunmus oldugu yiyecek icecek
hizmeti ile ilgili herhangi bir problem yagarsam
“sikayetvar.com” gibi internet sitelerine sikayette
bulunurum.

O[O O |0

)

BOLUM B
DEMOGRAFIK BiLGIiLER

B1. Yasimiz

B2. Cinsiyetiniz

( ) Kadm () Erkek

B3.Medeni Durumunuz

() Evli ( ) Bekar

B4. Ogrenim Durumunuz

( )ilkokul () Ortaokul

() ilkégretim () Lise

( ) OnLisans () Universite
() Yiiksek Lisans ( ) Doktora

BS. Mesleginiz

( ) Emekli () Ozel Sektor
Calisani

( ) Kamu Calisam () Ogrenci
() Ev Hanimu

B6. Aylik Ortalama Geliriniz

() 1.000 TL’den az

() 1.000 -2.000 TL arast
() 2.001-3.000 TL arast
() 3.001-4.000 TL arasi
() 4.001-5.000 TL arasi
() 5.000 TL’den fazla

B7. Restorana Kacinci Gelisiniz

( ) Ik defa () Birden fazla
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