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ÖZET 

 
DENEYĠMSEL PAZARLAMANIN MÜġTERĠ TATMĠNĠ VE 

DAVRANIġSAL NĠYETE ETKĠSĠ: YĠYECEK ĠÇECEK 

ĠġLETMELERĠNDE BĠR UYGULAMA 

 

Ülker ERDOĞAN ARACI 

 

Doktora Tezi, Turizm ĠĢletmeciliği Anabilim Dalı 

Tez DanıĢmanı: Yrd. Doç. Dr. Ülker ÇOLAKOĞLU 

2016, 131 sayfa 

 

Deneyimsel pazarlama, iĢletmelerin sunduğu ürün ve hizmetler bazında, 

müĢteriye duyusal, duygusal, biliĢsel, fiziksel ve sosyal açıdan oluĢan bütünsel 

deneyimler sağlamak ve bu deneyimleri stratejik olarak yönetmek Ģeklinde ifade 

edilmektedir. Bu yaklaĢıma göre, günümüzde baĢarılı müĢteri iliĢkileri ancak 

bütünsel deneyimlerin sağlanması yoluyla gerçekleĢebilmektedir. Bu çerçevede 

deneyimsel pazarlama uygulamalarının müĢteri deneyimi yaratması açısından, 

Ġzmir ilindeki 1. sınıf yiyecek içecek iĢletmelerindeki mevcut durumunu ortaya 

koymak ve iĢletme müĢterilerine uygulanan anket ile deneyimsel pazarlamanın 

müĢteri tatmini ve davranıĢsal niyet üzerindeki sonuçlarını saptayıp, elde edilen 

verileri, literatürdeki çalıĢmalar kapsamında değerlendirmek bu araĢtırmanın temel 

amacını oluĢturmaktadır. 

Alan araĢtırmasına dayalı bu çalıĢmada, Ġzmir ili 1. Sınıf restoran 

müĢterileri üzerinde yargısal örnekleme yöntemi esas alınarak yüz yüze anket 

uygulaması yapılmıĢtır. AraĢtırma kapsamında tanımlayıcı istatistikler ve 

güvenilirlik analizleri için SPSS 22 programından, doğrulayıcı faktör analizi ve 

yol analizleri (yapısal model) için AMOS 20 programından faydalanılmıĢtır. 

ANAHTAR KELĠMELER: Deneyimsel Pazarlama, DavranıĢsal Niyet, 

MüĢteri Tatmini, Yiyecek Ġçecek ĠĢletmeleri, Yapısal EĢitlik Modellemesi. 
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ABSTRACT 

EFFECT OF EXPERIENTIAL MARKETING ON CUSTOMER 

SATISFACTION AND BEHAVIORAL INTENTION: A CASE STUDY OF 

FOOD AND BEVERAGE COMPANIES 

Ülker ERDOĞAN ARACI 

 

Ph.D. Thesis, at Tourism Management 

Supervisor: Assist. Prof. Dr. Ülker ÇOLAKOĞLU 

 

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 Ġzmir 1st 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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GĠRĠġ 

Turizm endüstrisinin bileĢenlerinden biri olan yiyecek içecek iĢletmeleri, 

faaliyet alanlarını oluĢturan hizmetlerin kendine özgü yapısından dolayı günümüz 

ekonomik sisteminde diğer sektörlerden ayrılmaktadır. Ürün ya da hizmetlerin 

pazarlaması noktasında dikkati çeken yeni düzen, talebin değiĢken yapısından 

ötürü, üzerinde durulması gereken bir olgu olarak belirmektedir. Pazarlama 

felsefesinde, ürün ya da hizmete odaklanılan eski yapı yerini deneyim 

paradigmasına bırakmıĢtır. 

Deneyim kavramı ilk olarak 1998’de Harvard Business Review dergisinde 

yayınlanan “Deneyim Ekonomisine HoĢgeldiniz” baĢlıklı çalıĢma ile Pine ve 

Gilmore tarafından gündeme gelmiĢtir. Ardından Bernd Schmitt tarafından 1999 

yılında Journal of Marketing Management dergisinde yayınlanan “Deneyimsel 

Pazarlama” baĢlıklı makale ile pazarlama literatüründe yerini almıĢtır. 

Schmitt (1999: 53), iĢletmelerin pazarlama yönetim sürecinde   

odaklanılması gereken beĢ tip stratejik deneyim modülünden bahsetmektedir. 

Bunlar; duyusal deneyim, duygusal deneyim, biliĢsel deneyim, fiziksel deneyim ve 

sosyal deneyimlerdir. ĠĢletmelerin müĢterileri için unutulmayacak anlar 

tasarlamalarında yani eĢsiz deneyimsel ortamların müĢterilere sunulmasında bu 

beĢ deneyim boyutu dikkat çekmektedir. 

MüĢterilerin satın alma davranıĢlarının deneyimsel boyutunu, ilgili 

literatüre taĢıyan Holbrook ve Hirschman (1982), tüketim olgusunun 

anlaĢılmasında ve açıklanmasında deneyimsel bakıĢ açısının gerekliliği ve önemi 

üzerinde durmuĢlardır (AltunıĢık, 2007: 95). 

Bu çalıĢmanın birinci bölümünde araĢtırma ile ilgili genel bilgiler 

verilmiĢtir. AraĢtırmanın amacına, önemine, sınırlılıklarına ve araĢtırma sorularına 

değinilmiĢtir. Ayrıca konuya iliĢkin daha önce gerçekleĢtirilmiĢ çalıĢmalardan 

kısaca bahsedilmiĢtir. Ġkinci bölümde çalıĢmanın kuramsal çerçevesi oluĢturulmuĢ, 

deneyimsel pazarlama, davranıĢsal niyet ve müĢteri tatmini literatürüne yer 

verilmiĢtir. AraĢtırmanın üçüncü bölümünde deneyimsel pazarlama bileĢeninin 

müĢteri tatmini ve davranıĢsal niyet üzerindeki etkisinin belirlenmesi amacıyla 

gerçekleĢtirilen uygulamalı araĢtırmanın üzerinde durulmaktadır. Bu çerçevede 

araĢtırma modeli ve hipotezlerine, evren ve örneklemine, veri toplama yöntemine, 
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analiz yöntemine ve çalıĢmada kullanılan ölçeklere iliĢkin bilgiler verilmektedir. 

AraĢtırmanın dördüncü bölümünde ise, deneyimsel pazarlama bileĢeni, müĢteri 

tatmini ve satın alma sonrasında oluĢan davranıĢsal niyet arasındaki iliĢkilerin 

analizi sonucunda elde edilen bulgulara değinilmektedir. Bu amaçla,  öncelikle 

müĢterilerin demografik özelliklerine daha sonra tanımlayıcı istatistiklere iliĢkin 

değerlendirmelere ve son olarak çalıĢmanın amacı çerçevesinde oluĢturulan 

hipotezlere iliĢkin sonuçlara yer verilmektedir 
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1. ARAġTIRMA HAKKINDA AÇIKLAMALAR 

  Bu bölümde araĢtırma ile ilgili genel bilgiler; araĢtırmanın amacı, 

araĢtırmanın önemi, literatür özeti, araĢtırmanın sınırlılıkları ve araĢtırmanın 

sorularından bahsedilmiĢtir. 

 1.1. AraĢtırmanın Amacı 

  Deneyimsel pazarlama, iĢletmelerin sunduğu ürün ve hizmetler bazında, 

müĢteriye duyusal, duygusal, biliĢsel, fiziksel ve sosyal açıdan oluĢan bütünsel 

deneyimler sağlamak ve bu deneyimleri stratejik olarak yönetmek Ģeklinde ifade 

edilmektedir. Bu yaklaĢıma göre, baĢarılı müĢteri iliĢkileri ancak bütünsel 

deneyimlerin sağlanması yoluyla gerçekleĢebilmektedir (Schmitt, 1999). Bu 

çerçevede deneyimsel pazarlama uygulamalarının müĢteri deneyimi yaratması 

açısından, Ġzmir ilindeki 1. sınıf yiyecek içecek iĢletmelerindeki mevcut durumunu 

ortaya koymak ve iĢletme müĢterilerine uygulanan anket ile deneyimsel 

pazarlamanın müĢteri tatmini ve davranıĢsal niyet üzerindeki sonuçlarını saptayıp, 

elde edilen verileri, literatürdeki çalıĢmalar kapsamında değerlendirmek bu 

araĢtırmanın temel amacını oluĢturmaktadır. 

 1.2. AraĢtırmanın Önemi 

Pazarlamada önemli bir yer bulan deneyim kavramını anlamak ve açıklığa  

kavuĢturabilmek için pek çok pazarlama akademisyeni konuyla ilgili çalıĢmalar 

yapmıĢtır (Andersson, 2007, Berry, Seiders & Grewal, 2002, Gentile, Spiller & 

Noci,  2007, Günay, 2008, Hirschman & Holbrook, 1982,  Pine & Gilmore, 1999, 

Schmitt, 1999, Sharma & Sharma, 2011, Torlak, AltunıĢık & Özdemir, 2007, 

Tsaur, Chiu & Wang, 2006). Yapılan çalıĢmalar literatüre katkısının yanında 

“deneyimsel pazarlama” kavramının net bir Ģekilde ortaya çıkmasına ve iĢletme 

müĢteri iliĢkisinde yeni bir yaklaĢımın belirmesine sebep olarak tanınmıĢtır. 

Deneyim yaratmak için deneyimsel pazarlamanın bileĢenlerini uygulamanın 

gerekliliğine değinilen çalıĢmalarda; iĢletmelere rekabet avantajı, marka sadakati, 

sadık ve kârlı müĢterilerin yaratımı, reklam ve tanıtım giderlerinin azaltılması 

kısacası müĢteri değeri gibi pek çok avantajı sağlaması noktalarına dikkat 

çekilmektedir. 
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Bu çalıĢmanın mevcut literatüre katkısı ile birlikte yiyecek içecek 

iĢletmeciliği alanında müĢteri deneyimi yaratmak veya müĢterilerine daha fazla 

deneyim sunmak isteyen iĢletmelere, bunun gerçekleĢtirilmesi konusunda yol 

göstereceği düĢünülmektedir. Ayrıca, müĢterilerin aynı iĢletmeyi tekrar tercih 

etme, sosyal çevresinde bulunan kiĢilere iĢletmeyi tavsiye etme ve iĢletme fiyatını 

artırsa dahi yüksek fiyata razı olma gibi satın alma sonrası oluĢan davranıĢsal niyet 

üzerinde ve müĢteri tatmini sağlamada deneyimsel pazarlama bileĢenlerinin ne 

yönde ve nasıl etkili olduğunun belirlenmesinin, iĢletmeleri müĢteri deneyimi 

yönetimi çerçevesinde bir üst noktaya taĢıyacağı öngörülmektedir. 

1.3. Literatür Özeti 

Bu çalıĢmanın ilgili literatüre katkısının, yiyecek içecek iĢletmelerinde 

deneyimsel pazarlamanın boyutları itibariyle; tatmin, tekrar satın alma niyeti, 

ağızdan ağıza iletiĢim niyeti, daha fazla ödeme niyeti ve Ģikâyet niyeti olguları 

üzerinde nasıl bir etki bıraktığının tespit edilmesi ile sağlanacağı düĢünülmektedir. 

Deneyimsel pazarlama ile ilgili önceki çalıĢmalar incelendiğinde, farklı alan ve 

kapsamlarda yapılmıĢ çalıĢmalar dikkat çekmektedir. Buna göre literatür taraması 

sonucunda; 

 BaĢar ve Hassan (2015) tarafından yapılan “Kültür ve Sanat 

Faaliyetlerinde Deneyimsel Pazarlamanın MüĢteri Sadakatine Etkisinin 

Ġncelenmesi” baĢlıklı araĢtırmanın sonucunda da deneyim boyutlarından 

duygusal ve düĢünsel deneyim boyutlarının müĢteri tatminini olumlu 

yönde etkilediği; ancak duyusal, davranıĢsal ve sosyal deneyim 

boyutlarının, müĢteri tatminine etki etmediği ortaya çıkmıĢtır. 

Ziyaretçilerin tatmin düzeylerinin, müzeyi tekrar ziyaret niyetini olumlu 

yönde etkilediği çalıĢmada elde edilen bir diğer bulgu olmuĢtur. Diğer 

taraftan müĢteri tatmini ile müĢteri sadakatinin arasında niyetin, aracı 

değiĢken olarak etki ettiği tespit edilmiĢtir. AraĢtırmada elde edilen bir 

diğer bulgu ise ziyaretçilerin müzeyi tekrar ziyaret niyetinin, müĢteri 

sadakatini olumlu yönde etkilediğidir. Ziyaretçilerin müzeden tatmin 

düzeylerinin, müĢteri sadakatini olumlu yönde etkilediği çalıĢmada elde 

edilen bir diğer bulgudur. 

 Alagöz ve Ekici (2014) tarafından gerçekleĢtirilen, “Deneyimsel 

Pazarlama ve Tatil Deneyimi: Türk Havayolları Örneği” baĢlıklı 
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çalıĢmada, deneyimsel pazarlamanın boyutları olan; duyusal, duygusal, 

biliĢsel, fiziksel ve sosyal deneyim bileĢenlerinin her birinin tatil deneyimi 

ile iliĢkisi yüksek çıkmıĢtır. Elde edilecek baĢarı ya da baĢarısızlıkta 

belirtilen boyutların hepsinin etkililiği vurgulanmıĢtır. Havayolu 

Ģirketinin, marka deneyimini oluĢturabilmesi için öncelikle tatil deneyimi 

sağlaması gerektiğine değinilen çalıĢmada, THY’nin müĢteri tatmini 

sağlama noktasında, baĢarılı deneyimler ortaya koyduğu belirtilmektedir. 

 Ünal, AkkuĢ ve AkkuĢ (2014) tarafından yapılan, “Yiyecek Ġçecek 

ĠĢletmelerinde Atmosfer, Duygu, Memnuniyet ve DavranıĢsal Sadakat 

ĠliĢkisi” baĢlıklı çalıĢmada ise;  iĢletmelerde yaĢanılan deneyimlerin 

müĢterilerin gelecek tercihleri üzerinde etkili olacağından bahsedilmiĢtir.  

Bu kapsamda çalıĢmada, çalıĢmada restoran atmosferinin duygular, 

duyguların memnuniyet ve memnuniyetin de davranıĢsal sadakat 

üzerindeki etkisi araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma sonucunda, duyguların müĢteri 

memnuniyetini ve memnuniyetin davranıĢsal sadakati etkilediği tespit 

edilmiĢtir. 

 Uygur ve Doğan (2013) tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢmada ise kurumsal 

yönetim anlayıĢına sahip olan ve olmayan restoran iĢletmelerinin 

müĢterilerine yaĢattıkları deneyimler ve bu deneyimlerin müĢteri 

memnuniyetine etkisinin araĢtırıldığı çalıĢmada ise duyusal ve fiziksel 

deneyim boyutlarında anlamlı sonuçlar tespit edilmiĢtir. Duygusal, biliĢsel 

ve sosyal deneyim boyutları açısından yaĢatılan deneyimlerin etkili 

olmadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Deneyim yaĢatma konusunda 

katılımcıların ifadelere verdikleri cevaplar incelendiğinde, “Kurumsal 

yönetim anlayıĢına sahip restoran ve kafeler” daha fazla katılım derecesine 

sahip olsa da; sıradan restoranlara göre tam olarak çok büyük bir 

deneyimsel farklılık yaĢatmadığı sonucu elde edilmiĢtir. Ayrıca 

deneyimsel pazarlama ve müĢteri memnuniyeti arasında pozitif bir iliĢki 

olduğu ilgili çalıĢmada sonuçlar arasında yer almaktadır. 

 Nadiri ve Günay (2013) tarafından kafeterya müĢterileri üzerinde 

gerçekleĢtirilen çalıĢmada ise yine deneyimsel pazarlamanın etkileri analiz 

edilmiĢtir. Ġlgili zincir kafetaryanın Kuzey Kıbrıs’taki örneklemi üzerinde 

saptanan bulgulara göre; biliĢsel deneyim boyutu dıĢında deneyimsel 

pazarlama uygulamaları duygusal ve fonksiyonel değer üzerinde kısmen 
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etkili, duygusal ve fonksiyonel değer müĢteri memnuniyetini pozitif 

etkilemekte ve müĢteri memnuniyeti ise ağızdan ağıza iletiĢim ve tekrar 

ziyaret niyeti üzerinde pozitif uyaran etkisine sahip bulunmuĢtur. 

 Lee ve Chang (2012) tarafından Tayvan’da Ģarap turizmine katılan 

bireyler üzerinde deneyimsel pazarlamanın etkileri incelenmiĢtir. Çıkan 

sonuca göre, deneyimsel pazarlama ve tatmin,  sadakat niyeti altında 

konumlandırılan; tekrar ziyaret, tavsiye, daha fazla ödeme ve ağızdan 

ağıza iletiĢim niyetini anlamlı olarak etkilemektedir. Ayrıca çalıĢmada 

tatminin, deneyim ile sadakat niyeti arasındaki aracı rolü ortaya 

konmuĢtur. 

 Lee, Hsiao ve Yang (2010) tarafından Çin’in dördüncü büyük kenti 

Tainan’da alıĢveriĢ merkezi müĢterileri üzerinde gerçekleĢtirilen 

çalıĢmada ise; deneyimsel pazarlamanın müĢteri tatmini üzerindeki pozitif 

etkisi, müĢteri tatmininin müĢteri sadakati üzerindeki pozitif etkisi ve 

deneyimsel pazarlamanın müĢteri sadakati üzerindeki pozitif etkisi ortaya 

konmuĢtur. 

 Deneyimsel pazarlamanın müĢteri davranıĢları üzerindeki etkisini 

incelemek amacıyla Tsaur, Chiu & Wang (2006) tarafından, Tayvan’da 

bulunan Taipei hayvanat bahçesi ziyaretçileri üzerinde bir çalıĢma 

yapılmıĢtır. ÇalıĢma sonucu tespit edilenler, deneyimsel pazarlamanın 

etkililiği ile ilgili diğer çalıĢmaları ortak bir noktada birleĢtirmektedir. 

Buna göre,  deneyimsel pazarlamanın duygu üzerinde olumlu etkisi 

saptanmıĢ ayrıca, duygu da memnuniyet mekanizması yoluyla davranıĢsal 

niyet üzerinde olumlu bir etkiye sahip bulunmuĢtur. 

1.4. AraĢtırmanın Sınırlılıkları 

AraĢtırma Ġzmir Ġlinde faaliyet gösteren 1. sınıf yiyecek içecek 

iĢletmelerinde ve bu iĢletmeleri tercih eden müĢteriler üzerinde 

gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırma çerçevesinde 1. Sınıf yiyecek içecek iĢletmesi 

seçilme nedeni, bu iĢletmelerde iĢletmecilik faaliyetlerinin daha kapsamlı olması 

ve diğer alt grup restoranlara göre daha profesyonel bir yönetim anlayıĢına sahip 

olmalarıdır.  

. 
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Yapılan araĢtırma Ġzmir ili ile sınırlandırılmıĢtır. Veri toplama yöntemi 

olarak anket yöntemi kullanılmıĢtır. AraĢtırma da ulaĢılan sonuçlar, araĢtırma 

anketinde yer alan ifadeler ile sınırlıdır. 

1.5. AraĢtırmanın Soruları  

  Bu çalıĢma, yiyecek içecek iĢletmesi müĢterileri tarafından algılanan 

müĢteri deneyimine odaklanmaktadır. Bu çerçevede çalıĢma kapsamında, 

deneyimsel pazarlama bileĢenlerinin müĢteri tatmini ve satın alma sonrasında 

oluĢan davranıĢsal niyet üzerindeki etkileri incelenmektedir. Bununla birlikte 

müĢteri tatmininin davranıĢsal niyet üzerindeki etkisi de incelenmektedir. 

Dolayısıyla bu amaçlar çerçevesinde cevaplanmak istenen araĢtırma soruları 

aĢağıdaki Ģekilde belirlenmiĢtir. 

 AraĢtırma Sorusu 1: Ġzmir ilindeki 1. sınıf yiyecek içecek iĢletmelerinde 

uygulanan deneyimsel pazarlama bileĢenlerinin müĢteri tatmini üzerinde bir etkisi 

var mıdır? 

 AraĢtırma Sorusu 2: Ġzmir ilindeki 1. sınıf yiyecek içecek iĢletmelerinde 

uygulanan deneyimsel pazarlama bileĢenlerinin, müĢterilerin satın alma sonrası 

yönelimlerini belirten davranıĢsal niyeti üzerinde bir etkisi var mıdır?  

 AraĢtırma Sorusu 3: Ġzmir Ġlindeki 1. sınıf yiyecek içecek iĢletmesi 

müĢterilerinin satın alma sonrası yönelimlerini belirten davranıĢsal niyeti üzerinde, 

müĢteri tatminin bir etkisi var mıdır? 

   

   

 

 

 

 

 



8 
 

2. KURAMSAL ÇERÇEVE 

KüreselleĢme ve bilgi teknolojilerindeki ilerlemeler, turizm sektöründeki 

önemli yapı taĢlarından biri olan yiyecek içecek iĢletmelerini de etkilemiĢtir. 

EtkileĢimin boyutları, pazarlama olgusu kapsamında incelendiğinde; yönetim ve 

operasyonel süreçlerde bir takım değiĢiklikleri beraberinde getirmiĢtir. 

Deneyimsel pazarlama olarak adlandırılan, deneyim merkezli yeni yapı, yiyecek 

içecek iĢletmelerinin yeni ekonomik düzende sahiplenmeleri gereken bir 

pazarlama yaklaĢımı olarak yerini almıĢtır. Bu çerçevede bu bölümde, araĢtırmada 

geçen deneyimsel pazarlama ve deneyimsel pazarlama ile iliĢkili kavramlar 

hakkında genel bilgiler yer almaktadır.  

2.1. Postmodernizmin Pazarlamadaki Açılımları 

Zaman içerisinde beliren pek çok yeniliğin temelinde, talebin yapısında 

meydana gelen değiĢimler yatmaktadır. Talebin yapısında oluĢan değiĢimler ise 

yaĢantılar sonucu geliĢim gösteren düzenin içerisinde barındırdığı dinamikler ile 

açıklanabilir. Bu dinamikler; teknolojik geliĢmeler, küreselleĢme, otomasyon, 

bilginin dijitalleĢmesi gibi çeĢitli olgularla açıklanabilir. Talebin sahip olduğu 

demografik, sosyo-psikolojik ve ekonomik yapının belirtilen bu mevcut 

dinamiklerden etkilenmesi sonucu oluĢan değiĢimler, her bir alanda devrim 

niteliğinde yeniliklere sebep olmaktadır. Pazarlama biliminin de bu süreçte 

geçirdiği evreler tamamen talebin yapısında meydana gelen değiĢmeler ile 

iliĢkilidir. 

Postmodern pazarlama olgusunun ortaya çıkıĢının daha iyi anlaĢılabilmesi 

için, pazarlamanın geçirmiĢ olduğu temel evrelerin tarihsel süreç içerisinde 

incelenmesi faydalı olacaktır. Pazarlama faaliyetlerinde odaklanılan ana unsura 

göre Ģekillenen bu evreler, ürün/üretim odaklı, satıĢ odaklı ve pazar-tüketici odaklı 

olmak üzere sınıflandırılabilir (Yeygel, 2006: 200, Mucuk, 2004). 

Pazarın nabzını tutmanın önemli olmadığı geleneksel pazarlama anlayıĢı, 

“üretim/ürün” ve “satıĢ” kavramlarının üstünlüğüne dayandırıldığı klasik 

anlayıĢtır. Üretim anlayıĢı aĢaması olarak 1900’lü yılların baĢındaki bu evrede 

temel sorun üretim ve arz yetersizlikleri olduğu için, müĢteri bulma sorunu ikinci 

planda kalmıĢ bu nedenle üretim tekniklerinin geliĢtirilmesine, kitlesel üretimin 

arttırılıp, maliyetlerin düĢürülmesine, hareket ve zaman etütlerine ağırlık 
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verilmiĢtir. Ürün anlayıĢı aĢaması ise, tüketicilerin en kaliteli, yüksek performanslı 

veya yenilik içeren ürünleri tercih ettikleri düĢüncesine dayanmaktadır. 1920 ve 

1950 yılları arasında hüküm süren satıĢ anlayıĢı aĢamasında da iĢletme aktif bir 

satıĢ ve tutundurma çabası içerisinde olmuĢ,  özellikle kiĢisel satıĢ ve reklama 

önem verilmiĢtir. 1950’li yıllar itibariyle, Dünya Ekonomik Krizi ve Ġkinci Dünya 

SavaĢından sonra güçlü bir pazara duyulan ihtiyaç ile iĢletme stratejilerinin önem 

kazanması, pazarlama stratejilerini de öne çıkarmıĢ ve sonraki yıllarda olan 

geliĢmelerle daha yeni ve öncekilere göre daha etkin olacak yeni yaklaĢımların 

ortaya çıkmasını zorunlu kılmıĢtır (Tek ve Özgül, 2005, Korkmaz, Eser, Öztürk ve 

IĢın,  2009: 30-31 ve Alabay, 2010: 214). 

Pazarlama yönetiminde 1950’li yıllarda ortaya çıkan ve geliĢmeye 

baĢlayan pazar/tüketici evresi,  modern anlamda pazarlama yaklaĢımı olarak 

nitelenen, geliĢmiĢ ülkelerde genel kabul görmüĢ bir pazarlama yönetimi 

biçimidir. MüĢteri beklentilerinin büyük önem kazandığı bu yönetimin en baĢta 

gelen özelliği tüketicinin ve tüketici tatmininin ön plana çıkarılmasıdır. Her bir 

müĢteri grubunun yaĢam tarzı, satın alma alıĢkanlıkları, istek, beklenti ve 

ihtiyaçlarına göre yeni pazarlama planlarının yapıldığı ve müĢteriyi merkeze alan 

iletiĢim kanallarının kullanıldığı bu anlayıĢ, tüketici ihtiyaç ve isteklerini tüm 

pazarlama faaliyetlerinin odak noktası yapan, gerekli örgütsel düzenlemelerle 

tüketiciye yönelik tutumu bütünleĢmiĢ bir biçimde tüm iĢletme bölüm ve 

personeline benimseten ve bu Ģekilde tüketicileri mümkün olan en iyi Ģekilde 

tatmin etme yolunda satıĢları ve uzun vadede kârı sağlamayı temel alan bir 

yönetim felsefesi olarak literatürde yerini almaktadır. (Mucuk, 2004: 9, KaĢıkçı, 

2002: 21-22 ve Bozkurt, 2004: 20-21). 

20 yüzyılın sonlarına doğru dünyada meydana gelen sosyal, ekonomik ve 

teknolojik geliĢmeler hemen her alanda radikal yeniliklere, değiĢikliklere yol 

açarak, toplumla birebir etkileĢim halinde olan ve genel stratejilerini, planlarını 

toplumun sosyal, kültürel, ekonomik vb. ihtiyaç ve taleplerine göre Ģekillendiren 

pazarlama üzerinde de etkili olmuĢtur. Pazarlamada alıcı ve satıcının ortak 

yararlarına yönelik çift yönlü iletiĢimin ve iki tarafın karĢılıklı etkileĢiminin 

gerekliliğine olan yönelim postmodern pazarlama olarak nitelendirilen anlayıĢa 

doğru yeni bir dönemi vurgulamaktadır (OdabaĢı, 2004: 25-26).  Toplumsal 

açılımların birey olarak tüketici ve toplum davranıĢları üzerindeki pratik 

uygulanıĢlarının yansıması olarak beliren her bir pazarlama evresi, pek çok açıdan 

değiĢim gösteren talebin yapısına göre yeni anlayıĢlar ile çevrelenmektedir (Paylan 
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ve Torlak, 2009: 1-11). Postmodernizm, toplumun üretim kültüründen tüketim 

kültürüne, ürün kültüründen marka ve imaj kültürüne (OdabaĢı, 2004: 94) 

yöneliĢiyle ve üretim ağırlıklı yapının bilgi teknolojisine dayanmasıyla modern 

toplumda modern sonrası aĢamayı temsil etmektedir (Babacan ve Onat, 2002: 13). 

Modernizm ve postmodernizm kavramlarını birbirinden ayrı kılan anlayıĢ, 

insana ve sürece olan yaklaĢımları ile iliĢkilidir. Modernist yaklaĢımda, sistem 

insanları tanımlanmıĢ, önceden kategorize edilmiĢ yapıların içerisine sokarak belli 

standartlar belirlemektedir. Bu çerçevede düĢünme, üretme ve tüketme Ģekilleri 

birbirine benzeyen, daha rahat, rasyonel ve daha fonksiyonel bir hayat tarzına 

ulaĢmayı hedefleyen bir anlayıĢ olarak yorumlanmaktadır. Postmodernizmde ise 

toplumun kültürel yapısını ve insanların değerlerini değiĢtirerek modernizmin 

savunduğu kontrollü ve düzenli hayat tarzına karĢı görüĢler sunmaktadır. Bu 

bakımdan postmodernizm, modernizmin bir eleĢtirisi olmasının yanında, kalıplara 

girmek istemeyen ve sembollere daha fazla önem veren bireyi ön plana çıkaran bir 

yaklaĢım olarak değerlendirilmektedir (Özdemir, 2007). 

Postmodernizmin pazarlamadaki açılımı irdelendiğinde, tüketici 

perspektifinde Ģekillenen anlayıĢ dikkat çekmektedir. Bilgi teknolojisindeki 

geliĢmeler ile birlikte müĢteriyi merkeze alan yapısıyla, müĢteriye birey olarak 

yaklaĢmak ve yeni müĢteri, ürün, hizmet kazanımı yanında mevcut olanlarını elde 

tutma isteği önemlidir.  Her müĢteriye ayrı bir birey olarak yaklaĢılması 

pazarlamanın postmodern anlayıĢını ifade etmektedir. Modern pazarlama kitlelere 

yönelik genellemeler yapılmasına dayandırılırken, postmodernizm her bir bireyin 

benzersizliğine, farklılığına, çoğulluğuna ve kiĢiselliğine değinmektedir (OdabaĢı, 

2004: 58). 
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Çizelge 2.1. Postmodernizmin Unsurlarının Kısa Tanımları 

Postmodern Unsurlar Kısa Tanımlar 

Üstgerçeklik Gerçeğin düĢsel boyutunun yaratılarak, güçlü ve 

etkili gösterimler ve sunumlar olan abartılar ve 

simülasyonlar yoluyla sosyal gerçekliğin kurulup 

yapılandırılmıĢ pazarların oluĢumu. 

Parçalanma BiliĢsel olarak hissedilen, birbiri ile iliĢkisi olmayan 

deneyimlenen her olgunun değer taĢıması sonucu 

ortaya çıkan parçalanmıĢ pazarlar. 

Üretim ve Tüketimin  

Yer DeğiĢtirmesi 

Ürün üretilirken yaratılan değer kadar, bu ürünün 

postmodern birey tarafından tüketimi sırasında 

ortaya çıkan ve benliğini Ģekillendiren, kimliğinin 

tanımlanmasında etkili olan tatmin ve bireyin 

deneyiminden elde ettiği değer önemlidir (Yeygel, 

2006:  210). 

 

Öznenin Merkezde Olmaması Tüketici ürünleri tüketmek yerine, ürünlerin 

sembolik anlamlarını yani imajlarını tüketerek 

pazarda yerini almaktadır. Bu çerçevede ürün 

üzerinde oluĢturulan imaj pazarlamanın güçlü bir 

ögesidir. 

 

Zıtlıkların Birlikteliği Birbiri ile ilgisi olmayan hatta zıt olarak 

tanımlanabilecek unsurların bir arada talep 

edilebileceği anlayıĢı ile birlikte esnek pazarlama 

faaliyetleri önemlidir. 

Bağlılığın KayboluĢu Mevcut düzenin karmaĢıklığı sonucu ortaya çıkan 

birbirinden değiĢik cezbedici unsurlar karĢısında 

mevcut pazarların rekabet stratejileri önemlidir. 

 

Çizelge 2.1.’de postmodernizmin, pazarlamayı etkisi altına alan altı temel 

unsurundan bahsedilmektedir (Fırat & Venkatesh, 1993:229, Fırat, Dholakia & 

Venkatesh, 1995: 41). Bunlar: 

 Üst gerçeklik (Hyperreality):  

 Parçalanma (Fragmentation) 

 Üretim ve tüketimin yer değiĢtirmesi (Reversal of production and 

consumption) 

 Öznenin merkezde olmaması (Decentering the subject) 

 Zıtlıkların birlikteliği (paradoxical juxtaposition of opposites) 

 Bağlılığın kayboluĢu (loss of commitment) 
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Buna göre; tüketicilerin üstgerçeklik unsurunda, düĢsel boyutta 

algıladıkları pazarların kurulumu, birbiri ile iliĢkisi olmayan deneyimlerin 

yaratımı ve sonrası her bir deneyimin tatmin duygusunu ortaya çıkarması ve 

üründen elde edilen fayda ile birlikte ürünün imajı postmodern düzende 

önemlidir.  

2.2. Postmodern Kültürün Tüketici Üzerindeki Etkileri 

 Tüketim toplumu tabiri postmodern dönemle birlikte, sanayileĢme sonrası 

ortaya çıkan toplum yapısını tarif etmek için kullanılmıĢtır (Baudrillard, 2004: 

154). Sosyal ve ekonomik geliĢmeler, artan refah ve bollukla beraber, tüketim 

merkezli yaĢam tarzının egemen olduğu yeni dünya düzeninde, ürün ya da 

hizmetlerin satın alınması ve kullanılmasından çok, ürün ya da hizmetle iliĢkili 

tamamlayıcı ve yan özellikler postmodern tüketimin yapısını ifade etmektedir 

(Kuzu ve Özveren, 2011: 62). Öznenin merkezsizleĢtirilmesi olarak nitelendirilen 

postmodern kültürde, ürün ya da hizmet ikileminde tüketici artık sadece ilgili 

nesneyi satın almak için pazarda bulunmamakta aynı zamanda ilgi nesnenin sahip 

olduğu diğer özellikler dolayısıyla tüketimini gerçekleĢtirmekte ve devamını 

getirmektedir. Birbiri ile bağlantılı olmayan pekçok unsurun bütünsel uyumu 

olarak da algılanabilen postmodern kültür, tüketici üzerinde etkisini, zıtlıkların 

birleĢiminden doğan birliktelik Ģeklinde de gösterebilir. 

Düzensizliğin ve kaosun egemen olduğu postmodern kültürde, 

duygusallık, tutku ve yeniden sosyal bağı arayan postmodern birey, geçmiĢi ve 

geleceği Ģu anda, Ģimdi, bugün için yaĢama deneyimini arzulamaktadır. 

Modernizm geçmiĢi bırakıp, geleceğe yönelik tasarımları savunurken modern 

öncesi, çoğunlukla geçmiĢe odaklanmıĢtır. Bunların yanında postmodern bakıĢ, 

bugünü yaĢama, gelecekten daha çok bugünde, gelecek ve geçmiĢle bağların 

koparılmadan bulunmasını amaçlamaktadır (OdabaĢı 2004: 61). 

Sosyal yapının esnekleĢmesi,  insan iliĢkilerinin küresel boyutta Ģekil 

göstermesi, sistemin istikrarlı halinin pekçok değiĢkenin etkisiyle mevcut 

kurallarından sıyrılması, alıĢılagelmiĢ tüketici modelinde de değiĢikliklere yol 

açmıĢtır (Featherstone, 1996: 40). Gösteri toplumunun bir parçası olmayı ve 

kiĢisel öyküsünü oluĢturmayı amaçlayan tüketici bu kiĢisel öykünün tutarlılığını 

sağlamakta zorlanmaktadır. Alternatiflerin çokluğu içindeki postmodern birey, 

varlığını hissettirememe ve kendine özgü değerleri kaybetme korkusu ile (Yüksel 
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ve Mirza, 2010: 507) kendini ifade ediĢ Ģekli olarak yönlendiği marka,  tutum ve 

yaĢam tarzı gibi sosyal sembollere baĢvurmaktadır (Thompson, 1998: 337). 

Ġktisadi alanda ihtiyaçların ve bu ihtiyaçları karĢılayacak kaynakların da 

bir bütün olarak değerlendirilmesi anlayıĢını kapsayan, bütün dünyayı hedefleyen 

yeni tüketici kültürü perspektifinde (Gökçe, 1998: 286) tüketicilerin zaten 

kendilerinde var olan tüketme arzusu, kitle iletiĢim araçlarının, modanın, reklamın 

vb. ile piyasayı dolduran tüketim nesnelerinin etkisi ile daha da artmaktadır. 

Günümüz tüketim nesnelerinin ve iĢletmelerin güçlü pazarlama stratejileriyle 

kuĢatılmıĢ olan tüketiciler, tüketimi artırmaya yönelik unsurlardan etkilenmekte ve 

toplumumuzda tüketim bir yaĢam felsefesi olarak görünmektedir (Çınar ve 

Çubukçu, 2009: 278). Bu yeni anlayıĢı  içselleĢtirilen sosyal oluĢumun ayırt edici 

özelliği “hissetme yapısı” ve “topluluk deneyimi” kavramlarına dayalı olarak 

“postmodern his yapısına” odaklı olmasıdır (Lee, 1993: 164). Bu durum, kazanılan 

alıĢkanlıkların ötesinde bir algıyı ortaya çıkarmaktadır. Ürün ya da hizmetlerden 

elde edilen değerin, daha önceki deneyimlerden kazanılan hislerin de üstünde 

tatmin edici olması ile açıklanabilir. 

 HerĢeyin değiĢken olduğunun düĢünüldüğü postmodern toplumda, 

tüketicilerin davranıĢ ve tutumları da dinamik yapıdadır. Bu çerçevede 

tüketicilerin ihtiyaçları, bu ihtiyaçların önceliği ve bu ihtiyaçları karĢılama Ģekli de 

değiĢmektedir. Postmodern tüketici için hissedilen duygular, yaĢanılan deneyimler 

önemlidir (Özdemir, 2007: 36). Rahatlık ve ürünlere yüklenen sembolik değerlerin 

daha fazla önem kazanmasıyla (Fırat vd., 1995: 46) günümüz tüketicisi hissetmek 

ve deneyimlemek arzusu içerisindedir. 

 Postmodern eğilimlerin yoğun olarak yaĢandığı günümüzde, tüketimin 

temel amacı değiĢmemekle birlikte, beklentiler ve tüketim tarzlarında değiĢiklikler 

yaĢandığı bir gerçektir. GloballeĢme sonucunda tüketicilerin hayat tarzları 

değiĢmiĢtir. Modern toplumda yaĢayan tüketiciler zamanla tatmin olmamaya 

baĢlamıĢlardır. Tutum ve davranıĢları hızlı geliĢen ve modernlikten 

postmodernliğe geçen yeni tüketicilerin davranıĢları, tutumları, ihtiyaçları ve 

beklentilerindeki değiĢim, ürün veya hizmetlere bakıĢ açıları pazarlama 

stratejilerini büyük ölçüde etkilemektedir (Torlak vd. 2007: 7). OdabaĢı (2004: 88-

92) postmodern tüketicinin özelliklerini Ģu Ģekilde özetlemektedir: AlıĢveriĢçi, 

seçici, iletiĢimci, karakter keĢfedici, haz arayıcı, isyankâr, mağdur, eylemci ve 

yurttaĢ. Postmodern tüketici birden fazla kimlikle görülmektedir. Modern 
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tüketicilere kıyasla değiĢiklikleri daha çabuk kabullenebilmektedir. Maddi servet 

ile daha az güdülenirken, anlam yaratan deneyimleri aramaktadır. Addis ve 

Podesta (2005), deneyimsel pazarlamanın pazarlama olgusuna getirilen bir eleĢtiri 

olduğunu düĢünmektedirler. Çünkü deneyimsel pazarlama tüketici rasyonelliğini 

temel alan geleneksel tüketici davranıĢına karĢı çıkmaktadır. Tüketicileri ve 

iĢletmeleri karĢılıklı bir etkileĢimin parçası olarak görmenin yanında tüketici 

rasyonelliğine ve standart tüketici kalıplarına karĢı çıkmasından dolayı deneyimsel 

pazarlama postmodernizmin bir sonucu olmaktadır. 

 GeçmiĢten günümüze pek çok alanda gözlenen değiĢimlerin kaçınılmaz 

bir Ģekilde pazarlamayı da etkisi altına aldığı düĢünüldüğünde, yeni tüketici 

davranıĢları ekseninde iĢletmelerin pazarlama uygulamaları stratejik açıdan değer 

ifade etmektedir. Bu çerçevede deneyim olgusunun gün yüzüne çıktığı postmodern 

dünyada, ilgili ürün ya da hizmet sunumlarında, tüketicilere kazandırılan çeĢitli 

deneyimler iĢletmelerin rekabet stratejileri arasındadır. 

2.3. Tüketici DavranıĢlarına Deneyimsel BakıĢ Açısı 

 Postmodern durumun ortaya çıkardığı alıĢılmıĢın dıĢında var olan farklı bir 

tüketici profilinin belirdiği günümüzde yeni tüketici; zaman zaman konfora 

düĢkün zaman zaman basitlik ararken, standart ürünleri tüketirken bile farklı 

deneyimler yaĢamak istemektedir. Üretileni satın almak yeni tüketiciyi tatmin 

etmemekte, çoğu kez kendine uygun bir ürün alabilmek için özellikle hizmetlerin 

üretim sürecine katılmak istemektedir. Yeni tüketici küresel ve yerel kültürlerin 

etkileĢimi altında çok farklı anlam transferine giriĢmekte ve bu süreçte tüketim 

eylemlerindeki amaçları da farklılaĢabilmektedir (Torlak vd. 2007: 10). Ġnsanın iç 

dünyasında bulunan ve hareketlerini yönlendiren pek çok etken bulunmaktadır 

(Ġslamoğlu, 1999: 128). Eskiden tek bir olgu etrafında toplanabilen bireyin, o 

olgunun meydana geliĢindeki diğer olgularla çok etkin bir iliĢkide olmadığı 

düĢünüldüğünde, günümüzde, odaklanılan her konu, olay, nesne vb. durumlar 

bütünsel anlamda insanı etkilemekte, öznenin merkezsizleĢtirilmesi kavramına 

delil teĢkil edecek Ģekilde, baĢrolün öneminden ziyade baĢrolle iliĢkili diğer tüm 

roller bireyin gözdesi durumuna gelmektedir. 
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Tüketim olgusu somut nesnelere odaklanmanın ötesinde deneyimsel 

açıdan ele alınması gereken bir konuyu oluĢturmaktadır. Tüketim kavramı sadece  

fonksiyonel fayda amaçlı olmayıp, fanteziler, hisler ve eğlence gibi deneyimsel 

olarak yaĢanabilecek veya hissedilebilecek yönleri de olan bütünsel bir faaliyet 

olarak ele alınmalıdır (Holbrook ve Hirschman, 1982: 133-134). Bu noktada 

geleneksel pazarlamada odaklanılan ürün ya da hizmet çerçevesinde özellik ve 

faydalar yerini müĢterinin ürün ya da hizmet ile yaĢadığı deneyime bırakmıĢtır 

(Schmitt, 1999: 53-57). Tüketim olayının deneyimsel boyutta irdelenmesi ilk 

olarak Holbrook ve Hirchman (1982) tarafından gerçekleĢtirilen,” The 

Experiential Aspects of Consumption: Consumer Fantasies, Feelings and Fun” 

baĢlıklı çalıĢma ile olmuĢtur. Tüketici davranıĢları literatüründe bir ilk olarak bu 

çalıĢmada tüketici davranıĢları, bilgi temelli ve deneyim temelli olarak 

karĢılaĢtırılmıĢtır. Ortaya çıkan farklılıklar Çizelge 2.2’de verilmiĢtir. 

Çizelge 2.2. Bilgi Temelli YaklaĢım ve Deneyimsel YaklaĢımların 

KarĢılaĢtırılması 

Bilgi Temelli YaklaĢım  Deneyimsel YaklaĢım 

 

Tüketici gereksinimleri çerçevesinde  

rasyonel olarak karar veren kiĢidir. 

Tüketici, temel gereksinimleri yanında bu 

gereksinimler ile iliĢkili diğer tüm unsurları 

değerlendiren, her bir unsura sembolik 

anlamlar yükleyen, duygusal düĢünebilen ve 

estetik arayan kiĢidir. 

Ürün ya da hizmet noktasında, somut 

özellikler ve objektif açıdan sağlanan 

faydaya odaklı olmak. 

Ürün ya da hizmet noktasında, soyut 

özellikler ve sübjektif açıdan daha sembolik 

anlamların keĢfine odaklı olmak. 

Sözlü olarak tanımlanabilen ürün ya da 

hizmetlerin özelliklerine odaklanma. 

Sözlü olarak ifade edilemeyen, çok yönlü 

duyusal veriye odaklanma. 

ĠletiĢimde daha çok mesaj kaynağı 

üzerinde durularak mesaj içeriğine karĢı 

tüketici tepkilerini inceleme. 

Mesajın içeriğinden ziyade mesajın yapısı ve 

sözdizim yapısı üzerinde durularak tüketici 

deneyimleri ve duyguları incelenmeye 

çalıĢılır 

Analizlerde ağırlıklı olarak parasal  

kaynaklar dikkate alınmaktadır. 

Zaman kaynaklarının sübjektif önemine 

vurgu yapılmaktadır. 

Genel tüketici özellikleri ve bazı 

psikografık özellikler öne çıkmaktadır. 

 

Ağırlık kiĢisel özelliklerden ziyade yaĢam 

tarzı gibi psikografık özelliklerin 

daha özel alt gruplarına odaklanmakta. 

BiliĢsel açıdan daha çok bilinçli bir 

düĢünme sürecine odaklanılır ve hafıza 

önemli bir unsurdur. Dolayısıyla da 

dolaysız araĢtırma yöntemleri kullanılır. 

Duygusal açıdan ise duygusal tepkini bir 

yönü (hoĢlanmak-hoĢlanmamak) ele alınır. 

BiliĢsel açıdan daha çok bilinçaltında olan ve 

doğrudan gözlenemeyen bilgiler ağırlık 

kazanmakta, dolayısıyla da incelemede 

dolaylı araĢtırma yöntemleri gereklidir. 

Tüketimle ilgili çok sayıdaki duygusal tepki 

(nefret, aĢk, korku, sıkıntı, vb.) vurgulanır. 
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Çizelge 2.2’nin devamı 

Ağırlıklı olarak belirli bir ürünün 

(markanın) seçilmesi konusuna 

odaklanılır. 

Ürün kullanımıyla ilgili faaliyetlere 

odaklanma söz konusudur. Tüm tüketim 

deneyimi dikkate alınır. 

Tüketici seçimi ürünün sağladığı fayda 

açısından değerlendirilir. 

Tüketim sonucunda ortaya çıkan eğlence 

ve neĢe gibi özünde estetik yönler 

değerlendirmede önemlidir. 

Kaynak: Holbrook ve Hirchman, 1982:133. 

 

Postmodern dünya da tüketici davranıĢlarını yönlendiren deneyim 

kavramı, tüketicinin ürün ya da hizmet çerçevesinde hissetmesi, duygulanması, 

düĢünmesi, eyleme geçmesi ve gerçekleĢtirmesi hedeflerine yoğunlaĢmaktadır 

(Schmitt, 1999). Tüketicinin duyguları, duyu organları aracılığıyla harekete 

geçmekte, bu Ģekilde zihinsel süreci tetiklenen tüketici eyleme geçme ve 

gerçekleĢtirme çabalarına giriĢmektedir. Bu süreç olumlu bir Ģekilde 

tamamlandığında yani tatmin söz konusu olduğunda, tüketici deneyimi istenen 

Ģekilde oluĢmaktadır. Bu noktada benzer ihtiyaç ve istekler ortaya çıktığında, 

tüketici önceden deneyimlediği olguyu hatırlayıp, aynı ürün ya da hizmetlere 

yönelebilmektedir (Torlak ve AltunıĢık, 2007: 44). 

2.4. Deneyimsel Pazarlama AnlayıĢı 

DeğiĢim ve süreçlerin birlikte yol aldığı her bir alanda, arz ve talep de 

alıĢılmıĢın dıĢında seyir etmektedir. GeliĢen dünya ekonomisine yön veren 

unsurlar, geçmiĢten günümüze dek mevcut algılarda da etkisini göstermektedir. 

Her bir döneme damgasını vuran anlayıĢların zaman içinde yerini farklı bakıĢ 

açılarına bırakması, sistemin kendiliğinden iĢleyen yapısı gereği, istek ve 

beklentilerde de daha önce denenmemiĢe olan ilgi ve merakı uyandırmaktadır. 

Hizmet endüstrisi içerisinde yer alan ağırlama endüstrisinin lokomotifi 

olarak değerlendirilebilecek yiyecek içecek iĢletmeleri,  toplumların demografik, 

psikolojik ve sosyal açıdan farklılaĢmalarından doğrudan etkilenen bir yapı 

içerisindedir. Tüketicilerin satın alma davranıĢlarına yansıyan talep değiĢiklikleri, 

yiyecek içecek iĢletmeleri açısından mevcut pazar dilimlerinde sürdürülebilir 

rekabet avantajı elde etmede, üzerinde ciddiyetle durulması gereken konuların 

baĢını çekmektedir. 
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ĠĢletmelerin amacı uzun dönemde kâr elde etmektir. ĠĢletmeler bu amaca 

ancak kârlı ve sadık müĢteri yaratarak ulaĢılabilmektedirler. Ürün ve hizmetlerin 

özdeĢleĢmesi sonucunda iĢletmeler farklılık yaratmak ve rekabet avantajı elde 

etmek için müĢterilerine eĢsiz bir deneyim yaĢatmaya ve müĢteri memnuniyetini 

sağlamaya çalıĢmaktadırlar. MüĢteri memnuniyetini sağlamak için öncelikle 

iĢletmelerin müĢteri değerini sağlaması gerekmektedir. MüĢteri değeri, 

tüketicilerin bir üründen elde ettiği toplam fayda ile bir ürünü elde ederken ortaya 

çıkan toplam maliyet arasındaki farktır ve bu fark tüketicilerin ürünü almasına 

neden olan faktördür. Kısaca müĢterilerin bir ürünü tercih etmesine neden olan artı 

değerdir. Ancak, ürün ve hizmetlerin benzerlik kazanması ve iĢletmelerin 

arasındaki farklılıkların azalması ile birlikte müĢteri değerini yaratmak 

zorlaĢmıĢtır. Bu bağlamda müĢterilere keyif veren, estetik yanı ön planda ve 

sürekli olarak hatırlayacağı deneyimler yaĢatarak müĢteri değeri yaratmak, 

iĢletmeleri rekabet ortamında bir adım ileri çıkarabilen bir pazarlama stratejisi 

olmaktadır. Deneyim ekonomisi kavramı ile birlikte ortaya çıkan deneyim 

pazarlaması veya deneyimsel pazarlama kavramı müĢteri memnuniyetinin ötesinde 

unutulmayan hoĢluklar yaratmaya ve müĢteriye keyif veren anılar sağlamaya 

dayanmaktadır (Yangınözü, 2014). 

ĠĢletmelerin müĢterileri ile olan iliĢkilerini yönetirken, ömür boyu değer 

olgusuna odaklanmaları yanında artık müĢterilerinde bir deneyim yaratma ve bu 

deneyimleri yönetme gereği ortaya çıkmıĢtır. MüĢteride oluĢturulması hedeflenen 

değer algısının, yaĢatılan  deneyim türleri ile taçlanacağı yadsınamaz bir gerçek 

olarak değerlendirilebilir. Yiyecek içecek tüketimi zorunlu bir ihtiyacı 

gidermekten ziyade, artık duyusal, duygusal, düĢünsel, davranıĢsal ve iliĢkisel 

açıdan pek çok deneyimi aynı anda yaĢatabilecek bir özellik kazanmıĢtır. Ve bu 

Ģekilde iĢletmeler günümüzde, farklı taleplere cevap verebilme yeteneğine 

kavuĢabilmekte ve mevcut müĢterileri daha uzun süre elde tutabilmektedirler. 

Günümüzde iĢletmelerin baĢarılı bir pazarlama stratejisi uygulaması 

gerçekleĢtirebilmesi için müĢterilerini daha yakından ve daha detaylı bir Ģekilde 

takip etmeleri gerekmektedir. Böylelikle müĢterilerin karar verme süreçlerini ve 

bu süreci etkilemekte olan faktörlerin neler olduğunu anlayabilmek büyük önem 

kazanmaktadır. Tüketiciler bir ürünü alırken artık tamamen rasyonel nedenlerle 

karar vermemekte o markanın kendisinde yarattığı duygu ve o markayla ilgili daha 

önceki deneyimleri gibi deneyimsel pazarlamanın konusu olan psikolojik 

faktörlere göre satın alma davranıĢını göstermektedir. Bundan ötürü müĢteri 
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deneyimi günümüz Ģartlarında ürünler ve hizmetler gibi ekonomik bir değer olarak 

görülmektedir. MüĢteri deneyiminin olumlu algılanması artık bu koĢullar altında 

odak nokta haline gelmektedir (Güney ve Karakadılar, 2015: 152). 

Aksoy (2008) tarafından deneyimsel pazarlama Ģu Ģekilde 

yorumlanmaktadır: “Deneyimsel pazarlamada tüketici ile yapılan iletişim, 

sinemaya gelen yeni bir filmi tanıtmak gibidir. Tüketici arzu ederse markanın 

davetine katılır. Amaç tüketicinin beş duyusuna, kalbine ve aklına hitap ederek 

markanın kendisinde iz bırakacağı uygulamalar yapmaktır. Marka sahibi, sadece 

ürünün-hizmetin sağladığı faydaya değil, markanın tüketicinin hayatında hangi 

anlam bütününün içinde yer aldığını anlayarak, bu geniş alana hitap eden bir 

pazarlama yapar. Eğer pazarlamacı ürününe, hizmetine güveniyorsa, tüketicilerin 

hiç kimseye, hiçbir kuruma güvenmediği bu dönemde, markasının üstünlüğünü 

müşterisinin deneyeceği-yaşayacağı ortamları yaratmayı ve onda kalıcı izler 

bırakmayı tercih etmelidir. Deneyim yaşamak, televizyonda vaat dinlemekten daha 

inandırıcıdır. Deneyimsel Pazarlama bir fantezi değildir, sadece lüks ürünlere 

özgü bir uygulama da değildir. Pekâlâ, yabancı markalar gelip bizim ülkemizde 

bunu ispat edebiliyorlar. Starbucks bu deneyimi, her gün, bütün cafelerinde, hem 

de kendisiyle aynı yerde bulunan diğer cafelere kıyasla, kabul edilebilir bir fiyatla, 

onlardan daha yüksek bir değer sunarak yaşatabiliyor. Deneyimsel Pazarlama`da 

en can alıcı nokta, tüketicinin hayatında markamızın yerini anlayıp onun anlam 

dünyasına ve kimlik projesine nasıl bir değer katacağımıza kafa yormak, 

markamızla tüketiciyi bu bağlamda buluşturmaktır”  

ĠĢletmeler tarafından müĢterileri için benzersiz deneyimler yaratmak ve 

müĢteriler tarafından bu deneyimleri kazanmak bitmez tükenmez bir yolculuktur. 

GeçmiĢten günümüze devinim gösteren pazarlama anlayıĢına yön veren, ilgili 

pazarda arz ve talebin iliĢkisine anlam katan uygulamalar Ģüphesiz ki sıradanlıktan 

uzak, tüketicilerin kalbine hitap eden deneyimlerden geçecektir. 

2.4.1. Deneyim Kavramı 

  Pek çok sektörde olduğu gibi hizmet sektöründe de, tüketici taleplerinde 

meydana gelen farklılıklar, beraberinde arzın yapısında da önemli geliĢmeleri 

getirmektedir. Post modern yapıda beliren yeni koĢullar, alıĢılmıĢın dıĢında istek 

ve beklentiler oluĢturmaktadır. Özgören (2013)’e göre rekabetin küreselleĢmesi ve 

yoğunlaĢması ile birlikte, iĢletmeler ürünlerle birlikte hizmet sağlamanın ötesine 
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de geçerek müĢterilerine eĢsiz deneyim sağlama çabası içerisine girmiĢtir. 

Dolayısıyla, firmalar, rekabet stratejilerini, söz konusu olan eĢsiz deneyimler 

aracılığıyla oluĢturmaya çalıĢmaktadır.  

 Pine ve Gilmore (1999) deneyimi, iĢletme ve müĢteri arasındaki iliĢkinin 

temeli olarak yorumlamıĢtır. Ayrıca müĢterinin bir hizmeti satın alırken, sadece 

hizmeti değil hizmetin taĢıdığı bir dizi soyut aktiviteyi de satın aldığını 

belirtmiĢtir. Konuyu yiyecek içecek hizmetleri açısından değerlendirdiğimizde, 

tüketiciler sadece yiyecek içecek gereksinimlerini gidermek amacıyla satın alma 

davranıĢında bulunmamaktadır. Bu seçim bu hizmetin gerçekleĢtiği alanın sahip 

olduğu pek çok faktör ile de iliĢkilendirilebilmektedir (Harrington, Ottenbacher & 

Kendall, 2011: 272). Arıker’in (2012: 27) yaptığı çalıĢmada bireylerin restoran 

seçiminde % 20’sinden fazlasının seçim kriteri olarak, manzara, bölge, bahçe, 

ambiyans, kiminle/ne amaçla ve ayrılan yemek zamanı, %19’u müzik türü ve 

%15’i tarafından ise sigara alanı gibi kriterlerin ön plana çıktığı tespit edilmiĢtir. 

 Deneyim kavramı, literatürde değiĢik Ģekillerde kullanılmaktadır. Schmitt 

(2011: 60)’e göre deneyim, geçmiĢ yaĢantılarımızdan yararlandığımız bilgiler ya 

da zaman içinde devam eden, algılarımız, duygularımız ve doğrudan 

gözlemlerimizden oluĢan olgulardır. 

 Deneyimler, her bir müĢterinin algısı dahilinde Ģekillenen kiĢisel yaĢantılar 

olarak da tanımlanmaktadır. Yiyecek içecek hizmetlerinde, üretim ve tüketimin bir 

araya gelmesiyle oluĢan deneyimler, kendiliğinden ortaya çıkmayan, etki durumu 

mevcut bir olgu sonucu beliren yaĢantılardır. KarmaĢık bir yapıya sahip olan 

ayrıca geliĢtirilebileceğine değinilen deneyimlerin, müĢterilerin sadece kendi 

yaratımları olarak değerlendirilemeyeceği gibi, oluĢan bu yaĢantıların, müĢterilerin 

algıları dahilinde Ģekillendiği belirtilmektedir (Otto & Ritchie, 1996, Schmitt, 

1999, Andersson, 2007). Böylece iĢletmelerin müĢterilerin algılarında farkındalık 

yaratmak adına deneyim yaratma faaliyetleri, yiyecek içecek iĢletmelerinde 

stratejik açıdan değer ifade etmektedir.  

2.4.2. Deneyim Ekonomisi 

Pine ve Gilmore (1998), ekonomik değerin dört evresinden 

bahsetmektedir. Bu evreler hammaddeler (commodities), ürünler (goods), 

hizmetler (services) ve deneyimlerdir (experiences). MüĢteriler mal ya da ürün 
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satın aldıklarında somut bir Ģey almaktadır, hizmet satın aldıklarında ise bir dizi 

soyut faaliyet satın almaktadır. Deneyimlerin satın alımı ise, müĢteriyi unutulmaz 

anılar ile birleĢtirmektedir. “Hizmetler kendinden önce gelen ürünlerde olduğu 

gibi sıradanlaĢmaya baĢladığında deneyimler ortaya çıkmaya baĢlamıĢtır” diyen 

yazarlar bu dönemi deneyim ekonomisi olarak adlandırmaktadır. 

Deneyim, yeni bir değer kaynağı olarak konumlandırılmaktadır. 

Hizmetlerin mallardan farklı olduğu kadar, deneyimler de hizmetlerden farklı bir 

ekonomik değer türüdür. Deneyimler hayatımızın her alanında yer almakla birlikte 

genellikle hizmet sektöründeki iĢler ile iliĢkilendirilmektedir. Hizmet satın 

alındığında, kiĢi kendisi için yürütülen ama maddi olmayan bir dizi faaliyet satın 

almaktadır. Oysa ki deneyim satın alındığında, iĢletme kiĢisel olarak müĢterinin 

ilgisini çekecek Ģekilde (aynen tiyatro sahnesindeki gibi) bir dizi olay 

sahnelemektedir ve müĢteri bu akılda iz bırakacak bir dizi olayla keyifli zaman 

geçirmek için para ödemektedir (Pine & Gilmore, 1998). 

 Çizelge 2.3, Pine ve Gilmore’nin (1998) ekonomik ayrımlar baĢlığı 

altında; tarım, sanayi, hizmet ve deneyimler arasında yaptıkları değerlendirmeyi 

vurgulamaktadır. AĢağıdaki çizelgede de özetlendiği gibi ekonomide 

hammaddeler, mallar, hizmetler ve deneyimler olmak üzere dört farklı ekonomik 

ayrım bulunmaktadır. Her bir ayrım, geçmiĢten günümüze yaĢanan değiĢimler ve 

pek çok alandaki geliĢmeler eĢliğinde bir diğer unsuru ortaya çıkarmıĢtır 

denilebilir. Ġnsanın mevcut algısı, pek çok alanda alıĢılmıĢın dıĢında seyir eden 

olaylar sonrası değiĢime uğrayabilmektedir. Bu çerçevede, toplumu oluĢturan 

bireylerin istek ve beklentilerindeki değiĢim, arz kaynaklarının sunumunda da 

kendisini göstermektedir. Çünkü sunumlar, sistem odaklı olmakta, sisteminde 

merkezinde ne varsa o yönde süreci iĢlemektedir Ģeklinde değerlendirilebilir. 

 Ürün ve hizmetlerin sunumunda, müĢterilere deneyim kazandırmaya 

odaklanılan deneyim ekonomisinde iĢletmeler, arz kaynaklarını sahneleme 

yaklaĢımındadır. MüĢteriler tarafından algılanan tüm değerler üzerine 

odaklanılmayı amaçlayan deneyim faaliyetleri, iĢletmelerin varlıklarını 

sürdürebilecekleri güçlü bir rekabet unsuru niteliğindedir. 
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Çizelge 2.3. Ekonomik Ayrımlar 

Ekonomik 

Sunu 

Hammadde Mal Hizmet Deneyim 

Ekonomi 

 

Tarım Sanayi Hizmet  Deneyim 

Ekonomik 

ĠĢlev 

Doğadan elde 

etme 

Ġmal etme Sağlama Sahneleme 

Sununun 

Niteliği 

Misliyle 

ölçülebilir 

Maddi Gayri maddi Akılda kalıcı 

Ana Vasıf 

 

Doğal Standart SipariĢe 

uygun 

KiĢisel 

Arz Yöntemi Partiler 

halinde 

depolama 

Üretim 

sonrası 

envanter 

çıkarma 

Talep üzerine 

sağlama 

Belli bir 

sürede 

gösterme 

Satıcı Tüccar Üretici Sağlayıcı Sahneleyici 

Alıcı Pazar Kullanıcı MüĢteri Konuk 

Talep 

Faktörleri 

Nitelikler  Özellikler Yararlar Duyumlar 

Kaynak: (Pine ve Gilmore, 1998). 

 

 Yönetim anlayıĢındaki geliĢmeler dünya ekonomisinde yer alan 

geliĢmelere paralel olarak ortaya çıkmıĢtır. Tarımsal ekonominin var olduğu 

yıllarda, ürünler birbirinden farksız ve sadece emtia niteliğini taĢırken 

endüstrileĢme ile birlikte ürün ve üretim odaklılık sürecine girmiĢ iĢletmeler, 

somut ürün ve ürün kalitesi ile farklılık yaratmaya çalıĢmıĢlardır. Bir sonraki 

aĢama olan hizmet sunumu ve ürünlerin hizmetlerle desteklenmesi ile birlikte 

soyut ürün kavramı ortaya çıkmıĢtır. ĠĢletmelerin farklılık sağlayabilmeleri için 

unutulmayan ve sürekli hatırlanan bir olguyu yaratmaları ise deneyim ekonomisine 

geçiĢle birlikte sağlanmıĢtır (Günay, 2008: 65). 

2.4.3. Deneyim Alanları 

 Deneyimleri ölçülebilir hale getirmek için, herkes tarafından kabul edilmiĢ 

veya açıkça tanımlanmıĢ bir kavram mevcut değildir (Oh, et al. 2007). 

Deneyimler, ev dıĢındaki süreçte; ziyaret, öğrenme ve aktivitelere katılım 

süreçlerinde yaratılan, nicelik yanı ötesinde nitelik yanı olan kazanımlardır. Her 
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bir insanın kendi yarattığı deneyimler, sahip olunan değerlere, yaĢanılan olaylara, 

inanıĢlara dayanmaktadır (Stramboulis ve Skayannis, 2003, Knutson, vd., 2006). 

Deneyim pek çok boyutu barındırmakla birlikte, Pine ve Gilmore (1998) 

deneyimleri, “aktif ve pasif” olarak müĢteri katılımı ve müĢteriyi olay ya da ortam 

ile birleĢtiren “düĢünsel iliĢki ve fiziksel iliĢki” boyutları ile açıklamıĢtır.  Bu 

boyutların kesiĢmesinden ortaya çıkan deneyim alanları ise; eğitim, eğlence, kaçıĢ 

ve estetik olarak belirtilmektedir. Belirtilen alanların iliĢkisinden ortaya çıkan 

alanlar aĢağıdaki ġekil 2.1’de görülebilmektedir. Yatay eksendeki birinci boyut 

konuk katılımını göstermektedir. Pasif ve aktif katılımdan oluĢmaktadır. Unsurlar 

arasındaki fark, deneyim performansında aktif yer almak ya da performansın 

ortaya çıktığı alanda izleyici olarak bulunmak ile iliĢkilendirilebilir. Pasif 

katılımda tiyatroda izleyici olunması gibi, müĢteriler deneyim performansına 

doğrudan katılmak yerine izleyici ya da gözlemci konumunda bulunmaktadırlar. 

Aktif katılımda ise müĢteriler, deneyimi yaĢatan olaya aktif olarak 

katılmaktadırlar. Dikey eksendeki ikinci boyut ise, müĢteriyi olayla birleĢtiren 

bağlantı ya da ortam iliĢkisi türünü tanımlar. DüĢünsel iliĢki ve Fiziksel iliĢki 

kavramları bu boyutu oluĢturmaktadır. DüĢünsel iliĢki deneyimi akla getirerek bir 

kiĢinin zihnini meĢgul etme, fiziksel iliĢki ise fiziksel ya da sanal olarak deneyimin 

bir parçası olma anlamını taĢımaktadır. 

Shmitt (1999)’da belirtilen deneyimsel modüller, Pine ve Gilmore 

(1999)’da yer alan deneyim alanlarını desteklemektedir. Buna göre, biliĢsel 

deneyim modülü, deneyim alanlarından eğitim, fiziksel deneyim modülü, deneyim 

alanlarından kaçıĢ, duyusal ve duygusal deneyim modülü ise estetik ile 

iliĢkilendirilebilir (Jurowski, 2009: 3). 
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                                  EĞLENCE      EĞĠTĠM 

      

          

 

                    ESTETĠK      KAÇIġ 

 

 

 

 

ġekil 2.1. Deneyim Alanları 

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1999: 41. 

 

Günümüzde, özellikle hizmet iĢletmelerinin faaliyet alanları içerisinde 

müĢterilerinin beklenti ve ihtiyaç düzeylerine göre deneyim yaratma çabaları 

müĢteri sürekliliğinin kilit unsurudur. Farklı beklenti ve ihtiyaç düzeylerindeki 

müĢterilerin, sağlanan deneyimlerden tatmin olmaları bu doğrultuda çok 

önemlidir. Pazarlama dünyasında değiĢime ayak uydurmak ve müĢteri iliĢkilerini 

bu doğrultuda irdelemek deneyim odaklı bir yapıda hizmet gösteren iĢletmeler için 

ayakta kalabilmek, mevcutlarından farklılaĢabilmek ve pazarda yerini 

sabitleĢtirebilmek için önemli bir konudur. 

2.5. MüĢteri ĠliĢkileri Yönetiminden MüĢteri Deneyimi Yönetimine 

MüĢteri iliĢkilerinde geleneksel anlayıĢ daha çok “yeni müĢteriler elde 

etme” üzerine odaklanmıĢtır. Günümüzde iĢletmeler yeni müĢteri elde etme 

yanında, eski müĢterileri kaçırmama, elde tutma ve onlarla kalıcı iliĢkiler kurup, 

sürdürmeyi hedeflemektedir. Rekabet edebilme gücü, iĢletmeler için her zaman 

farklı olmayı gerektirmiĢtir. Bu yüzden, müĢteri iliĢkileri farklılaĢmanın en önemli 

 DüĢünsel ĠliĢki 

Aktif Katılım Pasif Katılım 

 Fiziksel ĠliĢki 
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yollarından birisi olarak gösterilmektedir. MüĢterilerin devam eden iliĢkisi, 

sadakatleri ve artarak devam eden satın alma davranıĢları, güçlü rekabet 

koĢullarında iĢletmeleri koruyacak değerlerdir. MüĢteri iliĢkileri yönetimi, 

müĢterilerle sürekli devam etmesi istenilen bu iliĢkileri, operasyonel ve analitik 

olarak ele almaktadır (Tek ve Özgül, 2005: 20, Demir ve Kırdar, 2005: 293). 

MüĢteri merkezlilik anlamına gelen müĢteri iliĢkileri yönetimi, çıkıĢ 

noktası olarak müĢteriyi temel almaktadır. MüĢteri iliĢkileri yönetimi, müĢterilerin 

alt birimlere bölünmesi, onlarla iletiĢim kurma Ģekilleri, onlara ulaĢma biçimleri 

ve iliĢki kurma yöntemlerini kapsamaktadır. MüĢterinin ömür boyu elde 

tutulmasında, onları tanıyarak farklılıklarını anlayarak daha farklı nelerin 

sunulabileceğinin tespit edilmesinde müĢteri iliĢkileri yönetimi etkili 

olabilmektedir (Kırım, 2001: 51-52). 

MüĢteri değeri, müĢteri iliĢkileri yönetiminin vazgeçilmez olgusudur. 

Kotler’e göre değer, öncelikle hedef kitle için kalite, hizmet ve fiyatın doğru 

birleĢimini bir araya getirmektir (Kotler, 2011: 25). Bu çerçevede değer kavramı 

aĢağıdaki unsurları içermektedir (Korkmaz ve diğerleri, 2009: 304): 

 Değer, gerçek anlamda insanlara katkıda bulunmaktır. 

 Değer, müĢterilerle iyi niyet, saydamlık, dürüstlük, gerçeklik ve içtenlik 

üzerine kurulan iliĢkilerden oluĢmaktadır. 

 Değer, gerçek anlamda hakkını vererek müĢteri odaklı olmak demektir. 

 Değer, vaat edilenlerle yapılanlar arasında tutarlılıktır. 

 Değer, iĢletmeye eriĢebilmektir. 

 Değer, mal ve hizmet sunulan müĢterileri tanımak, onların ihtiyaçlarını 

belirlemek ve bu ihtiyaçlara onların beklentilerini aĢacak Ģekilde cevap 

vermektir. 

 Değer, müĢterilerin kendilerini iĢletme için önemli olduklarını 

hissettirmektir.  
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Hizmet üretim sürecini müĢteri açısından verimlilik yaratmaya adayan 

müĢteri iliĢkileri yönetiminde, değiĢen tüketici davranıĢları iĢletmelere çok farklı 

bakıĢ açılarına sahip olmayı gerektirmiĢtir. MüĢteri ve iĢletme iliĢkisinde, 

müĢteriler tarafından hissedilen değer algısının zamanla daha bütünsel ve 

tamamlayıcı diğer gereksinimleri de doğurması baĢka bir ifadeyle müĢterilerin 

sahip olduğu algı çeĢitliliği, farklı ihtiyaçlarında aynı anda iĢletme tarafından 

cevap verilebilmesi yeteneğini ortaya çıkarmıĢtır.  

ĠĢletmelerin müĢteri iliĢkileri yönetiminde iliĢkisel değer yaklaĢımını 

benimsemeleri ile birlikte yeni bir değer kavramı ortaya çıkmıĢtır. Deneyimsel 

değer olarak adlandırılan yeni kavram, iliĢkisel değer kavramının bir üst boyutu 

olarak yorumlanabilir. 

MüĢteri iliĢkileri yönetimi ile müĢteri deneyimi yönetimi, birbirinden 

farklı kavramlar olmakla birlikte, aralarında bütünsel bir iliĢki söz konusudur. 

MüĢteri iliĢkileri yönetimi uygulamaları sayesinde elde edilen müĢteri bilgileri, 

müĢteri deneyimlerinin tasarlanması aĢamasında yardımcı olabilmektedir. MüĢteri 

deneyimi yönetimi, müĢterilerin davranıĢ ve duygularının analizi, gözlemler ve 

çeĢitli çalıĢmalar yardımıyla, müĢteri iliĢkileri yönetimi ise satıĢ verileri ve pazar 

araĢtırmaları gibi çalıĢmaların yardımıyla sürdürülmektedir (Meyer ve Schwager, 

2007). 

ĠĢletmelerin faaliyet gösterdikleri pazar diliminde, sürdürülebilir baĢarı 

elde edebilmeleri için müĢterilerin istek ve beklentilerine uygun ürün 

geliĢtirmelerinin ötesinde, değer yaratma çabalarında bütünsel deneyim unsurlarını 

taĢıyan deneyimsel değer yaklaĢımı önem kazanmaktadır. Literatürde iĢletmelerin 

müĢteri değeri önerisi ile birlikte özellikle deneyim tabanının oluĢturulması 

açısından “deneyimsel değer yaklaĢımı”, turizm sektörü için büyük önem arz 

etmektedir (Papatya, Papatya ve Güzel, 2013: 87). 

MüĢteri deneyimi yönetimi, Schmitt (2011) tarafından üç ayrı aĢamada 

kategorize edilmiĢtir. Bunlardan ilk aĢama, müĢterilerin deneyimsel dünyasını 

analiz etmek, ardından onlara deneyimsel platform oluĢturmak ve son olarak 

deneyimlerin uygulanması olarak belirtilmiĢtir. Bu aĢamalardan deneyimsel 

platform oluĢturma baĢlığı altında duyusal, duygusal, düĢünsel, davranıĢsal ve 

iliĢkisel deneyim olarak sıralanan stratejiler gelmektedir. ĠĢletmelerin 

müĢterilerine kendilerini özel hissettirecek olan bu deneyimleri bütünsel bir süreç 
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olarak değerlendirip, her bir deneyimin yaratılmasındaki çabaları stratejik açıdan 

önemli görülmektedir.  

2.6. Deneyimsel Pazarlamanın Boyutları 

 Deneyimsel pazarlama, modern pazarlama disiplini içerisinde aktif bir 

Ģekilde yerini almıĢ, ürün yahut hizmet odaklı olmanın ötesinde, müĢteriyle ilgili 

sunularda, yaĢatılması hedeflenen deneyim kavramına dikkat çekmektedir. BaĢka 

bir ifadeyle, ideal ürün ya da hizmet çerçevesinde müĢteri ile kurulan iliĢkilerin, 

ömür boyu değer ilkesi ile birlikte unutulmayacak iliĢkilerin kurulumunu 

amaçlayan deneyimlerin yaratılması olarak da değerlendirilebilir. 

 ĠĢletmelerin bilgi teknolojisi, markalaĢma ve pazarlama iletiĢimi 

kanallarını kullanarak müĢterilerin arzu ettiği deneyimleri yaratma ve sunma 

yetenekleri, iĢletmelerin küresel pazarlardaki baĢarısını etkileyecek ve 

belirleyecektir. Deneyim yaratmak için ürünün üzerine bir marka adı koymak, bir 

logoya sahip olmak, reklam yapmak, broĢür dağıtmak yeterli değildir. MüĢterilerin 

önemsediği, kullanılan bütün iletiĢim araçlarının marka ile iliĢkilendirilmesidir ki 

bu da müĢterilerin günlük yaĢamları ile örtüĢecek bir biçimde olmalıdır. 

Deneyimsel pazarlamanın temelini müĢterilerin yaĢayabileceği beĢ ayrı deneyim 

oluĢturmaktadır (Schmitt, 1998). Schmitt (1999), müĢterilerde yaĢatılması 

hedeflenen deneyimleri, stratejik deneyim modülleri (SEM) adı altında boyutlara 

ayırmıĢtır. Bunlar; duyusal, duygusal, biliĢsel, fiziksel ve iliĢkisel deneyim olarak 

sınıflanmaktadır. Ayrıca, ilgili çalıĢmada bu beĢ deneyim boyutunun, deneyimsel 

pazarlamanın temeli olarak algılanması gerektiği üzerinde de durulmaktadır. 

2.6.1. Duyusal Deneyim 

 MüĢterilerde görme, iĢitme, dokunma, tat alma ve koklama yoluyla 

yaratılması hedeflenen deneyimlerdir. Duyusal deneyimler ile iĢletmeler 

sundukları ürün ya da hizmetleri farklılaĢtırma, bu çerçevede müĢterilerini 

heyecanlandırma, motive etme ve müĢterilerde estetik açıdan değer yaratma 

amacındadırlar (Gentile, vd., 2007: 398, Schmitt, 1999: 61).   

 Duyusal deneyimleri, duyusal stratejiler olarak da nitelendiren Hulten, 

Broweus ve Dijk (2009), müĢterinin yaĢam tarzı ve kiĢiliği ile markayı 

iliĢkilendirerek, iĢletmelerin marka farkındalığı oluĢturma çabalarında bu 

stratejilerin önemine dikkat çekmektedir.  
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Duyusal deneyim kazanımı, müĢterilerin bulundukları iĢletmeye dair 

duygu ve hislerinin depolanmasına aracılık eden önemli bir olguyu ifade 

etmektedir. MüĢteriler ve marka arasında duygusal bağların oluĢumu, duyular 

yoluyla müĢterilerin zihninde kiĢiselleĢmiĢ anlamların yaratılması ile 

gerçekleĢmektedir. Hedef müĢterilerin duygusal/hissel anlamda kendilerini nasıl 

hissedecekleri ve hangi duygularının/hislerinin tetikleneceği, özellikle dıĢsal ve 

içsel fiziksel çevrenin düzenlenmesi aĢamasında keĢfedilmelidir. Yiyecek içecek 

deneyimine eĢlik eden duyusal uyarıcıların iĢletme temasını desteklemesi ve 

güçlendirmesi gerekmektedir. Yiyecek içecek iĢletmeleri de marka farkındalığı 

yaratmak için duyulara odaklanarak yapılan duyusal imzalar ile güçlü markalar 

haline gelebilirler (Güzel, 2013: 233-234). 

Örneğin, bir müĢterinin bir restoranda elde ettiği yiyecek içecek deneyimi 

sonrası kendini mutlu ve tatmin edilmiĢ hissetmesi, müĢterinin tükettiği ürünlere 

dair, o ürünün ağzında bırakmıĢ olduğu tat veya kokusuyla hatırasında yer 

etmesine neden olmaktadır. Böylesi bir duyusal deneyimin yaĢanmasının ardından, 

tüketicilerin benzer hisleri yeniden yaĢaması maksadıyla reklam gibi 

uygulamalarla isteklerin yeniden tetiklenmesiyle iĢletmenin ürün/hizmetinin 

müĢterinin gözünde değerinin artması sağlanarak rakiplerine göre 

farklılaĢabilmektedirler (Schmitt ve Simonson, 2000). 

 Turizm sektöründe, yiyecek içecek iĢletmelerinde ortamın dekorasyonu, 

yiyeceklerin tadı, kokusu, görüntüsü, çalan müzik hatta oturulan masa ve koltuğun 

rahatlık ve konforu duyusal açıdan müĢterilerin dikkatini çekmek ve ilgili 

deneyimi yaratmak adına örnek verilebilir. Bu çerçevede iĢletmeler deneyimsel 

pazarlama faaliyetleri ile bu beĢ duyuyu kullanarak ürün ve hizmetlerini 

farklılaĢtırmakta, müĢterileri ürün ya da hizmet almaya motive etmekte, 

yaratılması çabalanan ömür boyu müĢteri değeri bileĢeninde eĢsiz deneyimler 

oluĢturmaya çalıĢmalıdırlar (Lin, Chang, Lin, Tseng & Lan, 2009 ve Schmitt, 

1999). 

2.6.2. Duygusal Deneyim 

Sanayi sonrası dönemi yaĢayan toplumlar, alıĢılmıĢ uygulamalara karĢı 

farklılıklara gereksinim duymuĢtur. Kendilerini ifade etme Ģekli olarak tüketime 

yönelen bireyler, rasyonel kararlardan ziyade duygusal karar alan bireylere 

dönüĢmüĢ ve duygusal açıdan kendilerini en iyi hissettirecek seçimlere 
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yönelmiĢlerdir. Günümüz tüketicisi, iĢletmenin sağladığı ürün ya da hizmetin 

yalnızca fonksiyonel değeriyle ilgilenmemekte, bu değerle beraber iĢletmenin 

uyandırdığı hoĢ duygularla ve hafızada yaratacağı unutulmaz anılar gibi ek 

değerlerle de ilgilenmektedir. Bu noktada yeni ekonomide sembollerin önem 

kazanması ve düĢünsel alanda postmodern etkiler pazarlamada duyguların 

önemsenmesini zorunlu kılmıĢtır (Alemdar, 2012: 210, Solomon, 2011 ve Walls 

vd., 2011). 

Günümüzde, uygun fiyat, uygun ürünün ya da uygun hizmet anlayıĢının da 

ötesinde keyif almayı, eğlenmeyi, sosyal bağlar kurmayı arzulayan bir tüketici 

neslinin ortaya çıkmakta olduğu yadsınamayacak bir gerçektir. DeğiĢik türdeki 

mağazaların oluĢturduğu alıĢveriĢ merkezleri, farklı özelliklerdeki müĢterilerin 

eğlenmelerini, yemek yemelerini ve alıĢveriĢ yapabilmelerini sağlayabilmek için 

birer “deneyim mekânları” olarak yapılandırılmaktadır. “Ev dıĢı eğlence” anlayıĢı 

çerçevesinde, deneyimlerin en üst düzeyde olumlu olabilmesini sağlamak için 

müĢteriler birer misafir, alıĢveriĢin kendisi ise bir süreç olarak algılanmaktadır. 

Evin-yuvanın uzantısı olarak algılanan alıĢveriĢ merkezleri, restoranlar ve hatta 

butik oteller bile tüketim deneyiminin ev rahatlığında ve güvenli duygularla 

gerçekleĢmesine büyük bir özen göstermektedir. Tüketicinin ürün ve hizmete 

öznel anlamlar katması sonucu ne hissettikleri ile neyi hissetmeyi beklediklerini 

karĢılaĢtırma yapmaları doğal olabilmekte ve bunun sonucunda da tatmin 

gerçekleĢebilmektedir (OdabaĢı, 2004). 

 Yeme-içme deneyimi, tam olarak nerede baĢlayıp bittiğini tanımlamanın 

zor olduğu, müĢterinin yemek yeme sırasında yaĢadığı bir dizi somut ve soyut 

olaylar dizisi olarak tanımlanmaktadır. Bunun genellikle müĢterinin restorana 

girmesiyle baĢlayıp, ayrılmasıyla bittiği düĢünülmekte ancak müĢterinin içeri 

girdiği andaki ve ayrıldığı andaki duygularının da dikkate alınması 

belirtilmektedir. MüĢterinin yeme-içme sürecinde yaĢadığı olay ve deneyimler 

ürünün somut yönleri, yani yiyecek ve içecek ve soyut yönleri, yani servis, 

atmosfer vb. olarak ayrılmaktadır. Restoranın sunduğu ürünün müĢteri tarafından 

kabul edilmesi bu iki faktörün ayrı ayrı sunumu/hizmeti ile değil bu iki bileĢenin 

bütünleĢmiĢ olmasına bağlıdır (Koçak, 2012: 14). 

Aynı zamanda emek yoğun bir özellik taĢıyan yiyecek içecek 

iĢletmelerinde, dıĢ müĢteri memnuniyetinin sağlanması, öncelikle hizmeti 

sunan çalıĢanın memnuniyetinin sağlanmasından geçmektedir. ĠĢletme 
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bağlılığı oluĢmamıĢ bir çalıĢanın, iyi bir hizmet performansı göstermesi 

söz konusu değildir. Restoran çalıĢanının ilgi, samimiyet ve nezaket 

düzeyi, müĢterilerin restorana dair algılarına etki etmektedir. Bu bağlamda 

restoran personelinin motivasyonu ve örgüt kültürü oluĢturma noktasında 

eğitimi, yaratılması hedeflenen duygusal deneyim açısından çok 

önemlidir. 

2.6.3. BiliĢsel Deneyim 

 Bireylerin biliĢsel mekanizmaları nasıl kullandığını ortaya koymak 

gerçekten güç ve karmaĢık bir süreçtir. Bireylerin bilgiyi kaydetmesi, bilgiyi 

depolaması ve yorumlaması biliĢsel araĢtırmaların odak noktasını oluĢturmaktadır 

(Tomak, 2011: 91). Tüketici ve iĢletme arasındaki iliĢkinin biliĢsel boyuta yön 

verdiği düĢünüldüğünde, algılanan unsurların biliĢsel deneyimi oluĢturan yapı 

taĢları olduğundan bahsedilebilir. 

Tüketiciler için satınalma olayı bir problem olarak nitelendirildiğinde, bu 

problemi en iyi Ģekilde çözme becerisi mantıksal düĢünmeyi gerektirmektedir. 

Ürün ya da hizmetler tüketiciyi düĢünmeye sevkeden bilgi toplulukları olarak 

ifade edildiğinde, tüketiciler karar verme ile yüksek derecede ilgili olduklarında, 

yanlıĢ seçim yapma riskini düĢürmek maksadıyla daha yoğun içsel ya da dıĢsal 

bilgi aramaktadır. Bu aĢamada tüketici karar vermeden önce ürün ya da hizmeti 

değerlendirmek ve diğerleriyle karĢılaĢtırmak için yoğun biliĢsel faaliyetler 

gerçekleĢtirmektedir. (Holbrook ve Hirschman, 1982 ve Hansen, 2005). 

GerçekleĢtirilen biliĢsel faaliyetlerin tüketicilerde yarattığı deneyim, bilgi 

topluluklarını tüketiciye sunan iĢletmelerin sahip oldukları yeterlilikler ile 

iliĢkilendirildiğinde, tüketicilerin yaratıcı yanlarını ortaya çıkarma ve biliĢsel 

problem çözme deneyimi yaĢamaları olarak açıklanabilir.  

Yiyecek içecek iĢletmeleri çerçevesinde tüketicilerin yaĢayacakları biliĢsel 

deneyim unsurları ele alındığında;  düzenlenen etkinlikler, sağlanan alternatif 

kolaylıklar, hizmet ya da ürün bazında üstün yanlar ve fiyat gibi değerlendirme 

unsurları satın alma olayının gerçekleĢmesi ve devamlılığı açısından önemli 

görülmektedir (Albayrak ve Aksoy, 2008, Parasuraman vd., 1986,  Schmitt, 1999).  
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2.6.4. Fiziksel Deneyim 

MüĢterilerin harekete geçmelerini hedef alan bu deneyim modülünde; 

müĢteriye motivasyon ve ilham katarak bazı Ģeyleri yapmada alternatif yollar, 

etkileĢimler ve yaĢam tarzı sunulmaktadır. Bu deneyim tüketici davranıĢları ve 

yaĢam biçimleri ile ilgilidir. Fiziksel deneyimle ilgili davranıĢsal değiĢim için 

analitik ve rasyonel yaklaĢımlarla genelde motivasyonel, ilham verici rol modeller, 

ünlü insanlar kullanılmaktadır (Schmitt, 1999). 

Yiyecek içecek iĢletmelerinin müĢterilerinde fiziksel deneyim yaratma 

çabaları, öncelikle müĢterilerin beklentilerini kavramaktan geçmektedir. MüĢteri, 

iĢletmede bulunduğu süreç içerisinde, ortamın sahip olduğu çok çeĢitli unsurlar 

vasıtasıyla farklılaĢabilmekte, yeni bakıĢ açıları kazanabilmekte, alternatif diğer 

pek çok yaĢam tarzları ile yüzyüze gelmektedir. ĠĢletmenin müĢterisinde 

uyandırdığı ve onu ilgili  fiziksel davranıĢı gerçekleĢtirmeye sevk ettiği duygular 

harekete geçtiğinde, fiziksel deneyim yaratımı gerçekleĢmiĢ olmaktadır. Bu 

noktada yiyecek içecek iĢletmelerinin, müĢterilerini tanıyarak onların yaĢam 

tarzlarına zengin katkılarda bulunması, fiziksel deneyimin ortaya çıkması 

açısından değer ifade etmektedir. 

2.6.5. Sosyal Deneyim 

Sosyal deneyim, diğer tüm deneyim modüllerini kapsayan, müĢteride ilgili 

iĢletmeye karĢı ait olma duygusunu yaratmayı amaçlayan, sosyal ve kültürel 

faktörlerle, iĢletme ve müĢteri paydasında bir araya gelen önemli bir deneyim 

bileĢeni olarak değerlendirilmektedir. Sosyal deneyim yaratmada amaç müĢteri ile 

iĢletme arasında bağ kurmaktır. Sosyal deneyimler, sosyal roller, akraba iliĢkileri, 

kültürel değerler, grup üyeliği, sosyal kimlik, marka toplulukları ve sosyal 

sınıflardır (Kotler, Bowen ve Makens, 1998). 

Yiyecek içecek iĢletmelerinin ürün ya da hizmetlerini müĢterileri ile 

iliĢkilendirmeleri önemlidir. Bu iliĢkilendirmenin müĢterinin olmak istediği, 

görünmek istediği “ideal benlik” ile olmasının önemine dikkat çekilmektedir 

(Günay, 2008: 67). “Pazarlama açısından, tüketicinin elde edeceği deneyimlerin 

olumlu olması çok önemli bir rekabet üstünlüğü demektir. Olumlu deneyimlerin 

özgün bir biçimde tüketicilerin belleklerinde daha uzun süre kaldığı bilinmektedir. 

Olumlu deneyimler ve sonucunda olumlu değerlendirmeler aynı ürünün, hizmetin 
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ve alıĢveriĢ yerinin yeniden seçiminde baskın rol oynayabilmektedir. Tüketicilerin, 

baĢkaları ile sosyal bağlar kurarak birlikte deneyimler gerçekleĢtirmeleri daha çok 

sevilen ve arzulanan bir durumdur. Keyif verici, olumlu deneyimler tüketicilerin 

çevrelerine anlatacaklarına değer katar. “Hikaye Değeri”, “Anlatım Değeri” 

yüksek olabilen deneyimlerin aktarıcısı durumuna gelebilen tüketici açısından, 

“KiĢisel Hikaye” sosyal kimliğin daha olumlu yansıtılmasında, aktarılmasında 

önemli rol oynayabilmekte ve bir tür olumlu ağızdan ağıza iletiĢimin 

gerçekleĢmesini sağlayabilmektedir. Starbuck’s kahvelerinin reklama 

yönelmemelerinin altında bu gerçek yatmaktadır” (OdabaĢı, 2006). 

Satın alma öncesinde oluĢan ve sonrasında devam eden iĢletmenin ve 

dolayısıyla ilgili markanın yaĢattığı duyusal, duygusal, biliĢsel, fiziksel ve sosyal 

deneyimlerin müĢterilerin restoran tercihlerini, restoran ile ilgili tutum ve 

görüĢlerini ve restoran farkındalığını etkilediği düĢünüldüğünde, yiyecek içecek 

iĢletmelerinin müĢterilerinde deneyim yaratma çabaları ciddi anlamda değer 

yaratmaktadır. 

2.7. Deneyimsel Pazarlamanın Amaçları 

Pazarlamada yeni bir yaklaĢım olarak beliren deneyimsel pazarlama, 

tüketicilerin satın alma davranıĢlarında “deneyim” olgusuna dikkat çekmektedir. 

Ġnsanların daha önce edindikleri deneyimler doğrultusunda satın alma olayını 

gerçekleĢtirdikleri görüĢüne dayanan, geleneksel pazarlamadan farklı olarak 

ürünün fonksiyonel özellikleri ve yararları yerine tüketicilerin deneyimlerini 

anlamaya odaklanan deneyimsel pazarlama, ömür boyu değer bileĢeninde 

tüketiciye unutamayacağı deneyimler yaĢatmak, sadakati sağlamak, marka elçileri 

yaratmak, dikkat çekmek, tüketicinin duygularını açığa çıkarmak ve düĢüncelerini 

değiĢtirmek, ürün ya da hizmetle ilgili bilgilerin ve tüketicinin yaĢadığı gerçek 

deneyimin ağızdan ağıza yayılmasını sağlamak, güven uyandırmak ve ürünü satın 

almaya karĢı duyulan isteği arttırmak gibi belli amaçlara hizmet etmektedir 

(DağdaĢ, 2013: 2 ve Toros, 2009: 13). 

 Sharma ve Sharma (2011), deneyimsel pazarlamanın sekiz ana amacından 

bahsetmektedir. Bunlar; iĢletme ve müĢteri arasında oluĢturulması hedeflenen 

unsurlar olarak değerlendirilebilir. Uzun süreli iliĢkiler kurma, etkileĢim yaratma, 

müĢteriyi tanıma, farkındalık yaratma ve arttırma, sadakat sağlama, hatıralar 

yaratma ve deneyimleri sıklaĢtırma Ģeklinde deneyimsel pazarlamanın sekiz amacı 



32 
 

belirtilmiĢtir. Deneyimsel pazarlamanın beĢ modülü, belirtilen amaçların 

gerçekleĢtirilmesinde, deneyim yaratımı ile dikkat çekmektedir. 

  MüĢterilerle kurulan uzun vadeli iliĢkiler hem hizmet sağlayıcılar hem de 

müĢteriler için değer ifade etmektedir. Konuyu yiyecek içecek iĢletmeleri 

açısından düĢündüğümüzde, deneyimsel pazarlama uygulamaları ile sağlanması 

hedeflenen uzun vadeli iĢletme müĢteri iliĢkisi, ilgili pazarda rekabete karĢı engel 

oluĢturmakta özellikle fiyat rekabetini düĢürmekte ve bu durumda her müĢteriden 

daha fazla gelir elde edilmesine fırsat vermektedir (Berry, 1995). 

 ĠĢletme ile müĢteri arasındaki etkileĢimli bir iliĢki müĢteri memnuniyetini 

doğurmakta, müĢteriler üzerinde iĢletmeden vazgeçmelerini önleyecek bir duygu 

oluĢturmakta ve müĢteri tatminini sağlamaktadır. Yaratılması hedeflenen 

deneyimler ile müĢterilerle kurulması gereken etkileĢim uzun süreli ve tatmin edici 

iliĢkilere sebep olmaktadır. Bunun aksine müĢterinin tatmin edilemediği 

durumlarda, müĢterilerin beklentilerine yakın performans sergileyen yeni 

iĢletmelere yönelmesi veya mevcut iĢletmelerden yaptığı alıĢveriĢ miktarını 

azaltması söz konusu olabilmektedir (Sin vd., 2005:190 ve Sharma vd., 1999: 

602). 

ĠĢletmelerin sundukları ürün ya da hizmete iliĢkin müĢterilerini memnun 

etme çabaları özellikle hizmet sektöründe faaliyet gösteren iĢletmeler için ciddi 

anlamda önemlidir. MüĢteri memnuniyeti kavramını temel olarak birçok iĢletme 

yanlıĢ veya eksik algılamaktadır. Genel algılama biçimi, iĢletmelerin sundukları 

ürün ve hizmetler karĢısında müĢterilerin memnuniyetinin ne olduğunu anlamaya 

çalıĢmaktan ibarettir. Oysa müĢteri memnuniyetini doğru algılamak için öncelikle 

müĢterilerin neleri feda ettiğini algılamaya ihtiyaç vardır ki bu bağlamda müĢteri 

fedakârlığı kavramını tanımlamak gerekmektedir. MüĢteri fedakârlığı, müĢterinin 

gerçekte ne istediği ile neye razı olduğu arasındaki farktır. MüĢteri fedakârlığı 

ortaya konulduğunda iĢletmeler müĢterilerin gerçekte ne istediğini ve neyi kabul 

edebileceğini anlayabileceklerdir. Deneyimsel pazarlamanın rolü ise müĢteri 

fedakârlığının azaltılmasında ve bireysel olarak her bir müĢterinin ne istediğinin 

tam olarak algılanmasında görülmektedir. Bu algının oluĢturulduğu zaman, 

iĢletmelerin müĢterilerini ĢaĢırtarak, sürpriz yaparak daha etkin bir deneyim 

yaĢamalarını sağlayabileceklerine değinilmektedir (http://www.samigungor.com). 
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Yiyecek içecek iĢletmeleri müĢterilerini; duyusal, duygusal, biliĢsel, 

fiziksel ve sosyal açıdan etkileyebilirse, onların kalbine dokunabilirse, 

düĢüncelerini harekete geçirebilirse yaratılması hedeflenen deneyimler ortaya 

çıkabilecektir. Böylece iĢletmeler müĢterileri ile daha uzun süreli iliĢki ve temas 

sağlama olanağı elde edebilecektir. Yakın bir gelecekte rekabet sadık müĢteriyi 

avantaj haline getirirken, müĢteri beklentilerini göz ardı etmiĢ olan iĢletmelerin 

hayatta ve ayakta kalması zor olabilecektir. Üretim ve hizmet iĢletmelerinin 

müĢteri yönlü olma konusunda aynı oranda duyarlı davranıĢlar sergilemeleri, bu 

iĢletmelerin baĢarılı olmalarının temel Ģartı haline gelmektedir (Leighton, 

2008:414-419). 

2.8. Deneyimsel Pazarlama Uygulama AĢamaları 

 Literatürde müĢteri deneyimi yönetimi baĢlığı altında da incelenen 

deneyimsel pazarlama uygulama aĢamaları, müĢterilerin bir ürün ya da hizmetle 

ilgili olan bütün deneyimleri sistemli bir biçimde uygulamayı içermektedir. BeĢ 

temel aĢamadan oluĢan deneyimsel pazarlama uygulamaları aĢağıda belirtilmiĢtir 

(Schmitt, 2003).  

2.8.1. Pazar Analizi  

ĠĢletme ve müĢteri iliĢkisinde değer olgusunun temeli olarak 

konumlandırılan deneyimler müĢterilerin satın alma olayında artık dinamik bir 

olgu olarak yer almaktadır. Pazarlamanın iĢi müĢteri değeri yaratmaktır. Bu 

değerin yaratımında müĢterilere kazandırılan farklı deneyimler stratejik açıdan 

önemlidir. 

 ĠĢletmelerin deneyim yaratım sürecinde, müĢteri istek ve gereksinimlerini 

araĢtırarak, sorarak, uygun mal ve hizmet, fiyat ve koĢulları, dağıtım, teslimat, mal 

ve hizmete iliĢkin bilgi ve tanıtım baĢka bir değiĢle deneyim paketi hazırlamaları 

müĢteri açısından değer yaratmaktadır. MüĢterilerin deneyimsel dünyasını analiz 

etmek, tüketici pazarlarında müĢterilerin deneyimsel ihtiyaçlarını, isteklerini, 

yaĢam tarzlarını ve arzularını yaĢadıkları sosyo-kültürel yapı içerisinde analiz 

etmeyi ifade etmektedir (Korkmaz vd. 2009: 64-65, Genç, 2009: 80). 

 ĠĢletmeler, ürün ve hizmetleri ile ilgili farklılıklar düĢünürken müĢterileri 

içinde olası tüm durumları göz önünde bulundurmalıdırlar.  Bu nedenle 

müĢterilerin içinde bulunabileceği durumu anlamak, onlar için farklı deneyimler 
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yaratabilmek için en önemli baĢlangıç, müĢterilerini tanıyarak onlara uygun 

deneyimsel ortamlar yaratmaya odaklanmalarıdır (Lagiewski ve Zekan, 2006).  

Deneyimsel pazarlama müĢteri odaklıdır. Bundan dolayı müĢteriyi 

tanımak ve müĢteriye uygun hizmetler geliĢtirmek, ömür boyu değer yaratabilmek 

açısından önemlidir. Bu açılardan bakıldığında müĢteri bilgilerinin toplanmasını, 

saklanmasını ve gerekli biçimlerde sınıflandırılarak kullanılmasını kolaylaĢtıran 

teknolojik geliĢmeler, birçok deneyimin uygulamasının daha çabuk ve kolay 

yapılabilmesine imkân tanımaktadır. Farklı inanç, değer, gereksinim, beğeni ve 

alıĢkanlıklara sahip olan yiyecek içecek iĢletmesi müĢterilerinin, talep edecekleri 

hizmetler de farklılık gösterecektir. Bu nedenle yiyecek içecek iĢletmelerinin 

müĢterilerini belirlemeleri, onları tanımaları, gereksinim ve beklentilerini 

bilmeleri, yeme  alıĢkanlıklarındaki eğilimlerin farkında olmaları, ideal deneyim 

yaratım sürecinde değer ifade etmektedir (Koçak, 2012: 160, Nakıboğlu, 2008:36 

ve Naktiyok ve Timuroğlu, 2008:173). 

2.8.2. Deneyimsel Platform OluĢturmak 

Deneyimsel platform oluĢturma aĢaması geliĢtirilen stratejiler ve 

uygulamalar arasında bir bağlantı noktası durumundadır. Deneyimsel platformun 

oluĢturulması, iĢletmeye müĢterisini tanıma ve anlama, koordinasyon yeteneğini 

ortaya koyma ve deneyimsel pazarlamayı profesyonel bir Ģekilde uygulama 

imkânları sağlamaktadır. Deneyimsel platform,  farklılık yaratmak ve müĢteriye 

değer yaratmak için geliĢtirilmektedir. Bu platform marka, logo, web sitesi, ürün 

ve hizmetler, çalıĢanlar gibi pekçok unsurun ele alınmasını, deneyim boyutlarının, 

deneyim alanlarının iĢletme amaçlarına uygun hale getirilmesini ifade etmektedir 

(Lin, 2006: 20-30 ve Schmitt, 2003: 96-97). 

Deneyimsel platform oluĢturma aĢamasında iĢletme müĢterinin gözündeki 

imajını konumlandırmaya odaklanmaktadır. MüĢterinin iĢletme ile ilgili aklında 

kalan tüm belirsizliklerin ortadan kaldırılmaya çalıĢıldığı bu aĢamada müĢteriye 

değerli olduğu duygusu verilmelidir. 

ĠĢletme, müĢterileri ile gerçekleĢtireceği etkileĢim sonucunda, müĢterilerle 

öğrenen bir yapı içerisine girmelidir. Bu sayede iĢletme, müĢterilerinin 

önceliklerini ve gereksinimlerini daha güvenilir bir biçimde öğrenebilmektedir. 

ĠĢletme, müĢterilerinden elde etmiĢ olduğu bu verileri, kendi kurumsal yetenekleri 
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ile birleĢtirebilirse bu verileri anlamlı bilgiye dönüĢtürerek, müĢterileri için yeni ve 

benzersiz deneyimler ortaya koyabilecektir. Burada göz önünde bulundurulması 

gereken çok önemli bir konu, iĢletmenin deneyimsel platform oluĢturma 

esnasında, bu etkileĢim sürecini doğru kullanıp kullanmadığı konusudur. ĠĢletme, 

müĢterileri ile gerçekleĢtireceği etkileĢim sürecini aynı zamanda bir öğrenme 

iliĢkisine dönüĢtürebilmek için, öncelikle uygun bir alt-yapıya ve bilgi edinme 

süreçlerine gereksinim duymaktadır. Ayrıca, iĢletme çalıĢanlarının bu konuda, 

insiyatif alma noktasına kadar iyi bir biçimde eğitilmiĢ olmaları gerekmektedir. 

ĠĢletmenin müĢterilerle kuracağı öğrenme iliĢkisi; müĢterileri rahatsız etmemeli, 

onlara belirli Ģeyler kazandırmalı ve bu iliĢki sonrası iĢletmenin müĢteriye karĢı 

davranıĢı olumlu bir Ģekilde değiĢmelidir (Çiçek, 2005: 63). Bu iliĢki sonrası 

müĢterilerin edindiği deneyimlerin, algılanan değeri de arttıracağı yadsınamaz bir 

gerçek olarak değerlendirilmelidir. 

2.8.3. Marka Deneyiminin OluĢturulması 

Deneyimsel pazarlama uygulamalarında müĢterilere eĢsiz deneyimler 

yaratmak bunu sonucunda da iĢletme müĢteri iliĢkisini devamlı kılmak odak konu 

durumundadır. Deneyimsel pazarlama, müĢteriyi aldıkları her ürün ya da hizmette 

markaya duygusal anlamda bağlayıp ilgi uyandırmayı ve müĢteriye unutulmaz 

deneyimler sunmayı amaçlamaktadır (Gortes, 2004: 41). 

Marka deneyimi kiĢinin marka hakkındaki izlenim, duygu, düĢünce, inanç 

ve çağrıĢımların bütününden oluĢmaktadır. BaĢka bir ifadeyle, bir markanın rakip 

markalara göre nasıl algılandığı Ģeklinde de değerlendirilebilir. Marka deneyimi 

belirli bir ürün yada hizmet sunumu  içinde belli bir markaya ek anlam ve değer 

katan unsurlara yönelik tüketici tutum ve davranıĢlarıdır (Özdemir ve Karaca, 

2009: 117 ve Köktürk vd. 2008: 24) 

Harley Davidson, Starbucks ve El Bulli sadece motosiklet, kahve ve 

yiyecek değil bir ürün/hizmetten çok daha fazlasını satmaktadır. Bu markalar, 

tüketicilerinin isteklerine tatminlerinin ötesinde karĢılık gelen deneyimler 

sunmaktadır. Dolayısıyla, geleceği düĢünerek hareket eden firmaların stratejik 

odaklarını kaynak ve kapasite yönetiminden, değer yaratmanın birincil koĢulu olan 

tüketici deneyimlerini yönetmeye doğru değiĢtirmeleri gerekmektedir (Prahalad ve 

Ramaswamy, 2004: 12). 
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Schmitt (2003: 230) deneyimsel pazarlamanın bir sonucu olarak 

deneyimsel  markalar yaratmak ve bu markaları yönetebilmek belli baĢlı 

önerilerde bulunmaktadır. Bunlar; 

 Deneyimlerin stratejik planlaması önemlidir. Bu planlama 

sürecinde yaratıcı olmak, sürpriz yapmak ve merak ettirmek 

müĢterilerin dikkati çekmek adına önemli unsurlardır.  

 MüĢteriye deneyim kazanımını sağlamak öncelik olmalıdır. 

Markaların yaratacağı fayda ve özellikler daha sonra gelmelidir.  

 Deneyimin detayları üzerinde stratejik açıdan düĢünmek 

önemlidir. Geleneksel uygulamalarda eksik olan hedonik yan, 

deneyimsel pazarlamada odak nokta durumundadır. 

 Markanın diğerlerinden ayırt edici yönü, yaĢatacağı deneyimi 

simgelemesi bakımından önemlidir. 

 Ürün ya da hizmete odaklanmak yerine ürün ya da hizmetin 

tüketimi sırasındaki sürece dikkat çekilmelidir. 

 Bütünsel deneyim yaratmak, stratejik açıdan üstünlük 

getirmektedir. Duyuları uyaran, kalbe seslenen, inanların yaĢam 

tarzları ile iliĢkilendirilecek sosyal kimlik sağlayacak deneyimler 

yaratılmalıdır. 

 Marka tutku ve dinamiklik ile eĢleĢmelidir. Ancak o zaman 

deneyimlerin eĢsiz sunumu müĢterilerde hayat bulacaktır. 

Deneyim, tüketicinin marka öyküsünün belli yönleri ile kendini 

özdeĢleĢtirmesiyle oluĢmaktadır. Marka öyküsünün doğru algılanması, ürün 

deneyiminin ve yarattığı duygusal etkinin güçlenmesine yardımcı olmaktadır. 

Tüketici marka öyküsünün ana unsurlarıyla özdeĢleĢtiği ve bu unsurlar onun hayal 

gücüne hitap ettiği ölçüde, marka deneyimi daha zenginleĢmekte ve 

derinleĢmektedir. Marka-tüketici iliĢkisi deneyimi Ģeklindeki iliĢki daha güçlü ve 

uzun süreli olmaktadır (Genç, 2009: 65). Hizmet sektöründe yer alan ve ikame 

iĢletme sayısı çok fazla olan yiyecek içecek iĢletmelerinin faaliyet gösterdikleri 

pazarda baĢarılı olabilmesi, müĢterileriyle kurdukları iliĢki ile ifade edilebilir. 
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ĠĢletmelerin markası, kurulan güçlü müĢteri iliĢkileri ile açıklanmaktadır. Bununla 

birlikte sunulan bütünsel deneyimler ile birlikte markalar müĢterilerinde 

uyandırdıkları istekler ve duygularla vazgeçilmez hale gelebilmektedir. Marka 

iletiĢimi ve yönetiminde asıl hedef, müĢteri isteklerini yakalayan güçlü marka 

kimlikleri ve müĢteri duygularına hitap edecek marka tasarılarının yaratılmasından 

oluĢmaktadır (Kotler vd., 1998: 280-285). 

2.8.4. MüĢteri EtkileĢiminin Sağlanması 

Tüm temas noktaları ve iĢletme müĢteri iliĢkisi süresince, müĢteriye 

istediği bilginin ve hizmetin doğru, dinamik ve interaktif iliĢki tarzında verilmesini 

içeren müĢteri etkileĢimi (Schmitt, 2003:28) stil, tema ve yaĢam biçimlerinden 

oluĢmaktadır. 

Stil ve tasarım önemli farklılaĢtırma faktörlerinden birisidir. Stil ürünün 

görünüĢünü tanımlamaktadır.  Örneğin, duyusal unsurları barındıran bir stil ilgi 

çekici olabilir.  Fakat ürünün performansını artırmayabilir. Bir sandalyenin stili, 

tasarımı muhteĢem olabilir fakat son derece konforsuz olabilir. Ġyi bir stil ayırt 

edici özelliklere sahip olmalıdır. Ġyi bir tema tasarımı ürün görünüĢünde, iĢletme 

kimliğinde, reklamlarda ön plana çıkmalıdır. Tema ilgi çekici, iĢletmeyi 

farklılaĢtırıcı ve güçlü rekabet avantajı sağlayacak özelliklere sahip olmalıdır. 

Tema oluĢturmanın faydaları rekabet avantajı sağlama, iĢletmenin imajını 

güçlendirme, iĢletmeye yönelik farkındalık yaratma, ürün ya da hizmetlere değer 

ekleme olarak özetlenebilir (Kotler vd., 1998). 

Tüketicilerin baĢkaları ile sosyal bağlar kurarak birlikte deneyimler 

gerçekleĢtirmeleri daha çok sevilen ve arzulanan bir durum olmaktadır. Keyif 

verici, olumlu deneyimler tüketicilerin çevrelerine anlatacaklarına değer 

katmaktadır. “Hikaye değeri”, “anlatım değeri” yüksek olabilen deneyimlerin 

aktarıcısı durumuna gelebilen tüketici, olumlu ağızdan ağza iletiĢimin 

gerçekleĢmesini sağlayabilmektedir (Milman, 2006:57-58). 

Hizmet iĢletmelerinde eĢ zamanlı üretim ve tüketim faaliyetleri, iĢletme ile 

müĢteri arasındaki iliĢkinin derecesini arttırmaktadır. Yüzyüze etkileĢimin varlığı, 

güven ve bağlılık oluĢturma konusunda iĢletmelere avantaj sağlamaktadır. 

Sürdürülebilir rekabet üstünlüğü elde etmek ve müĢterilerle ömür boyu iliĢki 



38 
 

kurmak isteyen yiyecek içecek iĢletmeleri uzun süreli iliĢkiler oluĢturmak 

suretiyle, müĢteri bağlılığı yaratmalıdırlar. 

2.8.5. Sürekli Yenilik (Ġnovasyon) 

Ürün ve hizmet süreçleri dinamik yapıda iĢlemektedir. ĠĢletmeler, değiĢen 

Ģartlar altında rekabetçi olabilmek ve küresel pazarların isteklerini karĢılayabilmek 

için çeĢitli yollar arayıĢındadır. Çünkü bugünün yoğun rekabet ortamında 

iĢletmeler sunacakları ürün ya da hizmetlerde, yönetim anlayıĢlarında ve üretim 

süreçlerinde farklılık yaratabilecek araçlara sahip olmak zorundadırlar. Bu 

alanlarda iĢletmenin verimlilik ve karlılığının artmasını sağlayacak bütün değiĢim 

ve farklılıklar örgütsel yenilik olarak kabul edilmektedir. Günümüzde rekabet 

üstünlüğü sağlayan en önemli araçlar, ürün, hizmet ve süreçlerde yenilik yaratacak 

bilgi ve teknolojik yetenek ve deneyimlerin ortaya çıkarılması; ardından da 

bunların ürün, hizmet ve süreçlere dönüĢtürülmesi suretiyle fayda sağlayacak bir 

değer haline getirebilmesidir (Uzkurt, 2008:13). 

 Ġnovasyon kavramı daha çok somut ürünler için kullanılsa ve gerekli 

görülse de hizmetler için de inovasyon yapma gerekliliği her geçen gün 

artmaktadır. Hizmet inovasyonları tüketiciler tarafından olumlu karĢılanmakta ve 

yapan firmaya karĢı olumlu bir algı oluĢmasını sağlamaktadır. Yani yapılan 

inovasyona iliĢkin oluĢabilecek olumlu bir algı ve tutum sadece sunulan hizmeti 

değil hizmeti sunan kiĢi ve kurumu da kapsamaktadır (Karaca, 2009: 210). 

 MüĢteri deneyimine odaklanan iĢletmelerde, inovasyon stratejilerinin 

iĢletmeye uyarlanmasının getirileri; geleneksel inovasyon anlayıĢından deneyim 

inovasyonuna doğru gidiĢatı gerekli kılmaktadır. Ürün ya da hizmet, pazar ve 

süreçler bazında değerlendirilen inovasyon kavramı baĢarılı iĢletmelerin 

odaklandığı en önemli konuların baĢında gelmektedir. 

 Prahald ve Ramaswmamy (2003: 17)’e göre geleneksel inovasyon ve 

deneyim inovasyonu birbirinden ayrılan yaklaĢımları içermektedir. Geleneksel 

inovasyonda ürün/hizmet süreçlerine odaklanılıp, ürün/hizmet temelli değer 

sağlanılırken, deneyim inovasyonunda deneyim çevrelerine odaklanılıp, bütünsel 

deneyimlerin yaratımına çabalanmaktadır.  

  



39 
 

Yiyecek içecek iĢletmelerinin müĢteri deneyimi yaratım çabaları, ilgili 

pazarda sürdürülebilirliğinde önemlidir. Bu çabaların yanında, deneyimlerin 

dinamikliği müĢterilere sunulan hizmetlerde diğer iĢletmeleri de göz önünde 

bulundurduğumuzda rekabet avantajı sağlayacaktır. AlıĢılmıĢ olanın zamanla 

sıradanlaĢması ikame iĢletme sayısının bir hayli fazla olduğu özellikle hizmet 

sektöründe dikkat edilmesi gereken bir özelliktir. Bu anlayıĢla, müĢterilerin istek 

ve beklentilerinin düzenli zaman aralıklarında takibiyle, yaratımı çabalanan 

bütünsel deneyimlerde inovasyon değer ifade etmektedir. 

2.9. MüĢteri Tatmini 

GeçmiĢten günümüze satın alma olayının gerçekleĢmesindeki alıĢılagelmiĢ 

anlayıĢ, insanların çoğunlukla belli baĢlı gereksinimleri doğrultusunda hareket 

ettiğidir. Fakat bu durum günümüz yaĢantısı ve günümüz tüketici özellikleri 

çerçevesinde farklı bir boyutta ilerlemektedir. Günümüz insanı artık gereksinimleri 

ile birlikte bu gereksinimleri karĢılayacak pek çok unsura da dikkat çekmektedir. 

Zorunlu ihtiyaçların giderilmesinde, diğer tamamlayıcı unsurlar olarak 

nitelendirilebilecek ya da en az zorunlu ihtiyaçlar kadar önemli diğer unsurlar 

günümüz insanı için değer ifade etmektedir. Bu çerçevede iyi ürün ya da hizmet 

algısı değiĢmekte, tek bir unsura kanalize olmak yerine bütünsel unsurların uyumu 

ortaya çıkmaktadır. Günümüz insanı, satın alma olayının gerçekleĢmesi esnasında 

artık bütünsel deneyim yaĢamaktadır. Bu Ģekilde iĢletmelerin sağladığı eĢsiz 

bütünsel deneyimlerin tüketicide bıraktığı iz, tatmin duygusunu ortaya 

çıkarabilmektedir. 

Tatmin ile ilgili yapılan tanımlamalara bakıldığında ortak görüĢ; iĢletme 

ile müĢteri arasında yaĢanan iliĢkide, öncesi ve sonrası düzleminde, beklenti ile 

gerçekleĢen arasındaki uyum durumudur (Onaran vd., 2013: 41, Bauer vd., 2002: 

156, Morgan ve Hunt, 1994, Oliver, 1980: 466). Söz konusu uyum durumu, 

tüketicilerin satın alma öncesi hizmete dönük beklentileri ile hizmet alımı sonrası 

edindikleri deneyimin sonuçlarını karĢılaĢtırmaktadır. Bu karĢılaĢtırmanın 

sonucunun olumlu olması sonucunda oluĢan duygu, tüketicinin tatmin düzeyini; 

beklentilerin karĢılanmaması durumunda oluĢan duygu ise tatminsizlik düzeyini 

belirlemektedir. Bu duygular, müĢterinin ürün ya da hizmeti yeniden alıp 

almamasında ve çevresine ürün hakkında olumlu ya da olumsuz Ģekilde bilgi 

vermesine neden olmaktadır (Dölarslan ve Özer, 2014: 36, Kotler, 1997: 187). 
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2.9.1. MüĢteri Tatmini Kuramları 

Pazarlama literatüründe müĢteri tatmini ile ilgili çeĢitli kuramlar 

bulunmaktadır. Bunlar biliĢsel ya da duygusal boyutta ele alınırken her iki boyutun 

birlikte ele alınıp tanımlandığı kuramlar da söz konusudur (Özer,1999 ve Ruyter 

ve Bloemer, 1999). 

Tatmin kavramı statik ve dinamik açıdan da sınıflandırılmıĢtır. Kavramı 

statik olarak inceleyen kuramlarda müĢteri beklentileri, sunulan ürünün 

performansı, beklenti ve algı karĢılaĢtırmasının yönü ve derecesi, diğer 

müĢterilerin yarar ve memnuniyet düzeyleri gibi unsurlar üzerinde durulmaktadır. 

Kavramın dinamik bir süreç olarak incelendiği kuramlardaysa, belirtilen bu 

unsurlara ek olarak müĢterinin daha önceki satın alma deneyimleri, karĢılaĢtırma 

ve uyumlaĢtırma düzeyleri, satın alma niyetleri ve ürün ya da benzer ürünlere 

yönelik geçmiĢte edinilen performans bilgileri gibi unsurlar ele alınmaktadır 

(Özer, 1999:161). 

Tatmin kavramı ile ilgili yapılan değerlendirmeler incelendiğinde, sonuç 

ve süreç açısından da yaklaĢımların olduğu tespit edilmiĢtir. Tatmin kavramını bir 

sonuç olarak algılayan yaklaĢımlarda, satın alınan ürün ya da hizmet için 

katlanılan bedellerin karĢılığının, müĢteri tarafından istenen düzeyde alınıp 

alınmadığı ile ilgilenilmektedir. Tatmini satın alma olayı öncesi ve sonrası olarak 

bütünsel bir süreç olarak değerlendiren yaklaĢımlarda ise, müĢterinin yaĢadığı 

deneyimin en az olması gerektiği kadar iyi olup olmadığı üzerinde 

yoğunlaĢıldığından bahsedilmektedir (Vavra, 1999: 18). 

2.9.1.1. Beklentilerin onaylanmaması kuramı 

MüĢterinin, belirli bir mal veya hizmeti satın alımıyla ilgili olarak, 

beklentileri ile tüketimi sonucunda elde ettiği fayda arasındaki uygunluğa bakmak 

suretiyle, tatmin olup olmadığını açıklamaya çalıĢan bu kuram, ilgili literatürde 

yaygın olarak kabul edilen kuramların baĢında gelmektedir. Belirli istek ve 

beklentilerle satın alınan ürün veya hizmetin performansı, kullanım sonrası 

algılanan performansla karĢılaĢtırılmaktadır. KarĢılaĢtırma sonucunda müĢteri 

beklenti ve istekleri ile algılanan performansın örtüĢmesi, tatminin ortaya çıkması, 

tam tersi durum ise tatminsizlik olarak değerlendirilmektedir (Oliver, 1980: 460). 
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2.9.1.2. EĢitlik kuramı 

Oliver ve Swan (1989) tarafından geliĢtirilen kuram; ürün ya da hizmet 

için satın alma olayı öncesi ve sonrası sürecinde müĢterinin; para, zaman ve çaba 

gibi unsurlar açısından yaptığı fedakarlıkların, elde edilen kazanımlara eĢit oranda 

bir sonuç getirmesi Ģeklinde yorumlanmaktadır. Ürün ya da hizmetlerden elde 

edilen fayda ve algılanan performans; fiyat, çaba ve zaman gibi çıktılar ile 

karĢılaĢtırılarak değerlendirilmektedir. Sonucun olumlu olması, müĢterinin 

algıladığı maliyet düzeyinde, alması gereken ve hakettiği performans düzeyini 

aldığını vurgulamaktadır. Aynı zamanda müĢterinin aldığı bu sonucun, arkadaĢ ve 

benzeri referans gruplarıyla da eĢit noktada olması önemli olarak belirtilmektedir 

(Özer, 1999: 160). 

2.9.1.3. Kıyaslama standartları kuramı 

LaTour ve Peat (1979), kıyaslama standartları kuramını belirleyen üç 

temel etkenden bahsetmiĢlerdir. Birincisi; müĢterinin ürün ya da hizmetler bazında 

satın alma olayında yaĢadığı önceki deneyimlerin performansının, yeni 

deneyimleri ile perçinleĢmesi, ikincisi ürün ya da hizmet ile ilgili yapılan tanıtım 

çalıĢmalarında, müĢterinin beklentisiyle ters düĢecek sonuçların elde edilmemesi 

ve son olarak diğer müĢterilerin tavsiyeleri sonucu gerçekleĢen satın alma olayında 

müĢterinin hayal kırıklığına uğramaması, müĢteri tatmini çerçevesinde, kıyaslama 

standartları kuramında değinilen temel olgular olarak yer almaktadır. 

2.9.1.4. BenzeĢim-karĢıtlık kuramı 

Ürün ya da hizmetlerde beklenen performans ile elde edilen arasında 

müĢterilerin kabul edemeyeceği kadar büyük farkın ortaya çıktığı onaylamama 

durumlarında, benzeĢim olgusunun tam tersi karĢıtlık olgusundan 

bahsedilmektedir. Bu yaklaĢıma göre, ortaya çıkan fark ister olumlu ister olumsuz 

olsun müĢteri daima abartma eğiliminde olacak ve tatminin oluĢumunda elde 

edilen performans kilit rol alacaktır. Bu kuramda, beklenen performanstan ziyade 

elde edilen performansın müĢteride bırakacağı izin, tatmin duygusunu ortaya 

çıkaracağına değinilmektedir (Özer, 1999: 160). 
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2.9.2. MüĢteri Tatmin Ölçekleri 

MüĢteri tatmini, ürün ya da hizmetlerin sunumunda iĢletmelerin 

devamlılığında  ve rekabet avantajı elde etmelerinde anahtar rol üstlenen önemli 

bir kavram olarak vurgulanmaktadır (Hennig-Thurau ve Klee, 1998: 737, Wang 

vd, 2004: 174). Bu çerçevede müĢterilerin tatmin düzeylerinin ölçümü, müĢteri 

yönlü iĢletmeler için faaliyetlerinin baĢarısında önemli bir göstergedir. Bu 

gösterge sayesinde, iĢletmeler pazardaki süreçlerini kontrol edebilmekte, gerekli 

önlemleri alabilmekte ve hizmet ya da ürün sunumlarında farklılığa 

gidebilmektedirler. Faaliyetlerinin müĢterileri tarafından olumlu ya da olumsuz 

değerlendirilmesi Ģeklinde ortaya çıkabilecek olan tatmin/tatminsizlik düzeyi, 

iĢletmeleri dinamik kılacak uygulamalar olarakta değerlendirilebilir. Literatürde 

sıklıkla kullanılan tatmin ölçümleri Çizelge 2.4’te gösterilmektedir (Wirtz ve Lee, 

2003: 348): 

Çizelge 2.4. MüĢteri Tatmin Ölçekleri 

ÖLÇEK ÖRNEK KAYNAK 

 

Çok tatmin oldum 

Hiç tatmin olmadım 

Tek madde-7 noktalı çift  

kutuplu ölçek:  

“çok tatmin oldum/hiç tatmin 

olmadım” 

Oliver  

and Bearden (1983) 

 

Yüzdelik (%) 

Tek madde-11 noktalı yüzde 

dereceli ölçek: 

“hiç tatmin olmadım/ 

tamamen tatmin oldum” 

Oliver and Bearden (1983) 

 

Likert-Tatmin oldum 

Tek madde-7 noktalı likert  

ölçeği:  

“bu ürünü deneyimlemekten 

tatmin oldum” 

Westbrook and Oliver 

(1981) 

 

Memnun oldum 

Tek madde-7 noktalı çift  

kutuplu ölçek: 

“memnun oldum/memnun 

olmadım” 

Crosby and Stephens 

(1987) 

 

Mutluyum 

Tek madde-7 noktalı çift  

kutuplu ölçek: 

“aşırı derecede mutluyum 

/aşırı derecede mutsuzum” 

Crosby and Stephens 

(1987) 

Memnun oldum 

DehĢete düĢtüm 

Tek madde-7 noktalı çift  

kutuplu ölçek: “memnun 

oldum/dehşete düştüm” 

Westbrook (1980) 
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Çizelge 2.4’ün devamı 

 

 

 

 

Semantik farklılıklar ölçeği 

(4 madde) 

 

 

 

 

 

4 madde-7 noktalı çift  

kutuplu ölçek: 

“tatmin oldum/tatmin 

olmadım” 

“uygun/uygunsuz” 

“memnun oldum/memnun 

olmadım” 

“çok beğendim/hiç 

beğenmedim” 

 

 

 

Eroglu and Machleit 

(1990) 

 

 

 

 

 

 

 

 

Semantik farklılıklar ölçeği 

(6 madde) 

6 madde-7 noktalı çift  

kutuplu ölçek: 

“beni memnun etti/beni 

memnun etmedi” 

“hoşnutum/bıkkınım” 

“çok tatmin oldum/hiç tatmin 

olmadım” 

“benim için iyi bir işti/benim 

işin zayıf bir işti” 

“akıllı bir seçim/zayıf bir 

seçim” 

 

 

 

 

 

 

Oliver and Swan (1989) 

Likert tip (12 madde) 12 madde-7 noktalı likert 

ölçeği: 

“kazandığım en iyi 

deneyimlerden biri (ürün)” 

“bu deneyim tam olarak 

ihtiyacımı karşıladı (ürün)” 

“bu deneyim gerçekleşmesini 

düşündüğüm gibi olmadı 

(ürün)” 

“deneyimden tatmin oldum” 

“deneyimime dair karışık 

duygular içerisindeyim” 

“seçimim akıllıcaydı” 

“eğer tekrar gerekirse, o 

ürünü almam” 

“gerçekten hoşlandım” 

“kararımdan ötürü kötü 

hissediyorum (ürün)” 

“kararımdan ötürü mutlu 

değilim” 

“iyi bir deneyimdi (ürün)” 

“eminim, bu benim için doğru 

şeydi (ürün)” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Westbrook and Oliver 

(1981) 

 



44 
 

ĠĢletmelerin faaliyet gösterdikleri pazar diliminde, ürün ya da 

hizmetlerinin müĢterileri tarafından olumlu algılanması, yaratılması hedeflenen 

ana olgudur. MüĢteri tatmininin etkili bir Ģekilde yönetimi, süreç içerisinde 

müĢterilerden elde edilen çıktıların durumuna bağlıdır. Ürün ya da hizmetleri satın 

alım sürecinde ve sonrasında elde edilen bu çıktıların tatmini tanımlaması, hem 

iĢletme hem de müĢteri açısından beklenen durumun sağlanması ile ifade 

edilmektedir. Bu çıktıların belirlenmesinde, tatmin ölçekleri değer ifade 

etmektedir. 

2.10. DavranıĢsal Niyet 

Tüketicilerin bir ürün yahut hizmete karĢı göstermiĢ oldukları davranıĢlar, 

belli bir deneyim yahut duyum sonucu elde edilmiĢ çıktılar olarak 

değerlendirilebilir. Bu çıktıların Ģekillenmesine de insanların bir Ģekilde sahip 

oldukları niyetler temel oluĢturmaktadır. Tüketicilerin yeni bir ürün veya hizmete 

ya da belirli bir satın alma davranıĢına yönelik niyetleri ve bu niyetlerini etkileyen 

unsurlar Fishbein ve Ajzen (1975) tarafından ortaya konan “sebepli davranıĢlar 

teorisi” ve Ajzen (1991) tarafından ortaya konan “planlı davranıĢ teorisi” ile 

açıklanabilir. 

Sebepli davranıĢ teorisi, davranıĢların ya da davranıĢsal niyetin tahmininde 

kullanılan bir modeli anlatmaktadır (Madden vd., 1992: 3). Sheppard vd. (1988) 

modelin, davranıĢsal niyeti tahmin ederken aynı zamanda davranıĢların değiĢimine 

etki eden unsurları irdelenmesinden de bahsetmektedir. Teoriye göre, davranıĢsal 

niyeti belirleyen iki ana faktör söz konusudur. Bunlardan birincisi kiĢisel diğeri 

sosyal faktör olarak tanımlanmaktadır. KiĢisel faktörde; bireyin davranıĢı 

gerçekleĢtirmesinde ilgili olgu kapsamında sahip olduğu belirgin inançları ve 

algıladığı sonuçları yani tutumu ifade edilirken, sosyal faktörde; kiĢinin referans 

aldığı sosyal çevreye atıf yapılmaktadır. Öznel norm olarakta bahsedilen sosyal 

faktörde, davranıĢın ortaya çıkıĢında, diğer grupların bireyin niyetindeki 

motivasyonundan bahsedilmektedir (Vallerrand vd. 1992: 98). Sebepli davranıĢ 

teorisi kapsamında geliĢtirilen model ġekil 2.2’de gösterilmektedir. 
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ġekil 2.2. Sebepli DavranıĢ 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 davranıĢ teorisinin geliĢtirilmesiyle elde edilen planlı davranıĢ 

teorisinde, insanların toplumsal davranıĢları belirli faktörlerin kontrolü altında 

olup belirli sebeplerden kaynaklandığına ve bunların planlanmıĢ bir Ģekilde ortaya 

çıktığına değinilmektedir. Bir insanda bir davranıĢın ortaya çıkabilmesi için 

öncelikle “DavranıĢa Yönelik Amacın” oluĢması gerektiği söylenmektedir. 

DavranıĢa yönelik amacı etkileyen faktörler ise  “DavranıĢa Yönelik Tutum”, 

“Öznel Norm”lar ve “Algılanan DavranıĢ Kontrolü Ģeklinde sıralanmaktadır. 

Sebepli davranıĢ teorisinden farklı olarak, planlı davranıĢ teorisinde beliren 

“Algılanan DavranıĢ Kontrolü”, davranıĢı gösterecek kiĢinin söz konusu davranıĢı 

gösterebilmesinin ne kadar kolay veya ne kadar zor olacağı inancı ile ilgilidir. 

Daha net bir ifadeyle, “DavranıĢa Yönelik Tutum” ne kadar olumlu ise “Öznel 

Norm” ne kadar kabul edilebilir ise ve “Algılanan DavranıĢ Kontrolü” ne kadar 

güçlü olursa –kısaca davranıĢlar üzerinde kontrol ne kadar yeterli derecede olursa- 

insanın da söz konusu davranıĢı yerine getirme amacının o kadar güçlü olacağına 

inanılmaktadır (Erten, 2002: 219-221). 

 

DavranıĢa KarĢı 

GeliĢtirilen 

Tutum 

Öznel Norm 

DavranıĢsal 

Niyet 
DavranıĢ 
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2.10.1. DavranıĢsal Niyetin Boyutları 

Pazarlama literatüründe hizmet kalitesinin davranıĢsal niyete etkisi üzerine 

pek çok çalıĢma mevcuttur (Zeithaml, 1996;  Bloemer vd., 1999; Gremler ve 

Gwinner, 2000; Fullerton, 2003; Baker ve Crompton, 2000; Güven ve SarııĢık, 

2014). Zeithaml vd. (1996) tarafından gerçekleĢtirilen kapsamlı bir çalıĢma ile 

davranıĢsal niyetin boyutları ortaya konulmaktadır. ÇalıĢmada, müĢterinin ürün ya 

da hizmetle ilgili olarak yaĢadığı deneyimi baĢkalarına pozitif sözlerle aktarması 

ve tavsiyede bulunması, tekrar aynı deneyimi elde etme isteği, deneyime dair 

gerekirse daha fazla ödeme isteği ve istenmeyen durumlarda baĢkalarına Ģikâyet 

etmekten ziyade iĢletme ile çözüm yollarına gitmesi gibi olumlu niyetlerden ve 

tüketicilerin iĢletme hakkında olumsuz konuĢma, baĢka bir iĢletmeye geçiĢ yapma, 

iĢletme dıĢındaki kurumlara Ģikâyette bulunma, iĢletmeyi daha az tercih etme gibi 

olumsuz niyetlerden bahsedilmektedir. 

Zeithaml vd. (1996: 37-38) ilk olarak, ağızdan ağıza iletiĢim niyeti, tekrar 

satın alma niyeti, daha fazla ödeme niyeti ve Ģikâyet niyeti olmak üzere 4 boyuttan 

ve13 ifadeden oluĢan bir davranıĢsal niyet ölçeği geliĢtirilmiĢtir. Yapılan faktör 

analizi sonucunda ise, 13 ifadenin sadakat, değiĢtirme niyeti, daha fazla ödeme 

niyeti, probleme karĢı dıĢsal cevap ve içsel cevap olmak üzere 5 boyut altında 

toplandığı ve gerçekleĢtirilecek çalıĢmalar ile ölçeğin geliĢtirilmesi gerektiğinden 

bahsedilmiĢtir. Bloemer vd., (1999)’in çalıĢmasında, fast-food, süpermarket, 

eğlence ve sağlık sektörü gibi hizmet sektörlerine göre kalite ve davranıĢsal niyet 

boyutlarının farklılaĢtığı tespit edilmiĢtir. ÇalıĢma kapsamında, davranıĢsal niyetin 

ağızdan ağıza iletiĢim niyeti, tekrar satın alma niyeti, daha fazla ödeme niyeti ve 

Ģikâyet niyeti olmak üzere 4 boyuttan oluĢtuğu ve Zeithaml vd. (1996)’nin faktör 

analizi sonucu ortaya koydukları 5 boyutlu ölçeğin kendi içerisinde bir takım 

tutarsızlıklara sahip olduğu savunulmaktadır. 

2.10.1.1.Tekrar satın alma niyeti 

Sadakat kavramının tanımlayıcısı olan tekrar satın alma niyeti, davranıĢsal 

olarak gerçekleĢtirilen ve tekrarlanan satın alımları içeren, bireyin mevcut 

deneyimlerine ve gelecekteki beklentilerine dayandığı belirtilen ve dolayısıyla 

müĢterinin bir seçim hakkı olduğunda, aynı markayı satın alma ya da her zamanki 

sıklıkla aynı iĢletmeyi tercih etme eğilimi ve eylemi olarak açıklanabilmektedir 

(OdabaĢı, 2000; Palmer vd., 2000; Kim vd., 2011:37). 
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MüĢteri sadakatinin son derece önemli olduğu turizm endüstrisinde, 

iĢletme müĢteri iliĢkisi çerçevesinde oluĢturulmaya çalıĢılan değer iliĢkisini 

taçlandıracak olan deneyim kavramı, stratejik açıdan üzerinde durulması gereken 

bu boyutun çok yönlü incelenmesini gerektirmektedir. Özellikle hizmet iĢletmeleri 

ile müĢterileri arasındaki deneyimsel iliĢkiyi arttırıcı çabaların verimliliğinde, 

tekrar satın alma niyeti gün yüzüne çıkabilmektedir. MüĢterilerin davranıĢsal 

boyutta aynı iĢletmeyi tercih etmeleri, iĢletmelerin deneyimsel boyutta yaratmayı 

baĢardıkları unsurlar ile iliĢkilendirildiğinde, deneyimsel pazarlamanın bir 

davranıĢsal niyet olan tekrar satın alma niyeti üzerinde olumlu etki yaratacağından 

bahsedilebilir. 

2.10.1.2. Ağızdan ağıza iletiĢim niyeti 

Ağızdan ağıza iletiĢim, iĢletmeler açısından sözlü döküman niteliğindedir. 

MüĢterilerin daha önce deneyimleyemedikleri ürün ya da hizmetlerle ilgili olarak 

yapacakları tercih esnasında referans aldıkları durum, çevresinde bulunan kiĢilerin 

deneyimlerinden ve görüĢlerinden yararlanıp satın alma olayını gerçekleĢtirip 

gerçekleĢtirmemeleri ile ilgilidir (Avcıkurt, 2005: 74). Özellikle hizmet 

pazarlaması literatüründe, hizmetin soyutluk özelliğinden dolayı satın alma öncesi 

denenemezliği, ağızdan ağıza iletiĢim kavramını daha önemli hale getirmektedir 

(Zeithaml vd., 1996). 

Ġnsanların diğer bireylerle fikir ve bilgi alıĢveriĢinde bulunması, geçmiĢten 

günümüze var olmuĢ bir olgu olarak yorumlanabilir. Bu olgunun olaya dönüĢtüğü 

iletiĢim Ģekillerinden biri de ağızdan ağıza iletiĢimdir. Ağızdan ağıza iletiĢim yeni 

olmamakla beraber son zamanlarda iĢletmeler tarafından uygulanmaya baĢlanmıĢ 

etkin bir pazarlama tekniğidir diyebiliriz. Ağızdan ağıza iletiĢimin pazarlamaya 

uygulanması ile insanlar ürünler, hizmetler, markalar, Ģirketler veya reklamlar 

hakkında konuĢarak, birbirlerine olumlu ya da olumsuz bir Ģeyler anlatarak 

pazarlama eylemlerine katılmaktadır. Ġnsanlar, kullandıkları ya da satın aldıkları 

ürün veya hizmetler ya da deneyimler ve markalar hakkında ağızdan ağıza 

iletiĢimle birbirlerine hep tecrübelerini aktarmıĢlardır (Gülmez, 2011: 30). 

MüĢterinin değer algısındaki bir artıĢ aynı zamanda müĢteri 

memnuniyetini ve müĢterinin gelecekte yine aynı hizmet iĢletmesinin müĢterisi 

olma eğilimini arttırmaktadır. MüĢterilere yaĢatılacak eĢsiz deneyimler, müĢterinin 

değer algısını olumlu yönde etkilemektedir (Keith vd., 2004: 25). MüĢteriler, 



48 
 

olumlu deneyimlerini paylaĢtıkça iĢletmeler mevcut müĢteri sadakati sağlamanın 

yanında yeni müĢteri kazanımına da gidecektir. Bu açıdan müĢteri sadakatinin 

oluĢumu sonrası olumlu bir Ģekilde belirecek olan ağızdan ağıza iletiĢim niyeti 

iĢletmelerin özenle üzerinde durması gereken bir alanı oluĢturmaktadır. 

2.10.1.3. Daha fazla ödeme niyeti 

Hangi pazar diliminde yer aldığı farketmeksizin iĢletmelerin nihai amacı 

kâr elde etmektir. Tüketiciler de kendilerini yakın buldukları iĢletmenin müĢterisi 

olmaktan kaynaklanan psikolojik rahatlık içinde daha fazla ödemeye istekli 

olabilmektedir. Bu noktada iĢletme ve müĢteri arasında oluĢan güvenin, belirsizlik 

ve savunmasızlığı azaltacağından, elde edilen faydanın daha fazla ödeme 

noktasında problem yaratmayacağından bahsedilebilir (Priluck, 2003; Berry, 

1995). 

MüĢterilerin iĢletme ile iliĢkisi esnasında, deneyimledikleri ürün ya da 

hizmet ile ilgili olarak yaĢadıkları tatmin duygusunun devamlılığı müĢterinin 

iĢletmeye olan bağlılığını daha da arttırmakta ve müĢteride o hizmete daha fazla 

para ödeme isteği uyandırmaktadır. Belirli bir hizmet veya mal konusunda sürekli 

bir memnuniyet sağlanması müĢteriyi alternatifleri değerlendirmek konusunda 

isteksiz bırakacak ve iĢletme hangi fiyatı uygularsa uygulasın müĢteri o ürün veya 

hizmeti alma yolunda planlı ve kararlı bir tavır gösterecektir. Daha fazla ödeme 

durumu iki olgu ile açıklanabilir. Bunlar; iĢletme fiyatlarını artırsa dahi müĢterinin 

iĢletmeye gelmeye devam etmesi diğeri ise rakip iĢletme fiyatlarını düĢürse dahi 

müĢterinin kendi iĢletmesine daha fazla ödemeye istekliliği ile açıklanmaktadır 

(Zeithmal, 1996: 38, Güven ve SarııĢık, 2014: 30). 

2.10.1.4. ġikâyet niyeti 

MüĢterilerin ürün ya da hizmet ile ilgili yaĢadıkları sorunlar beraberinde 

olumsuz tutumları doğurmaktadır. Sorunun çözümü ile gerçekleĢen doyumun 

tutumları olumlu hale dönüĢtüreceği inancı ise üzerinde çalıĢılması gereken önemli 

bir alanı oluĢturmaktadır. Beklentilerin satın alma öncesi yüksek iken, satın alma 

sonrası ürün/hizmet noktasında yaĢanan hayal kırıklığı müĢterilerin Ģikâyet 

eğilimini ortaya çıkarmaktadır. Sadece satın alma sonrası yaĢanan duygular  ile 

sınırlandırılmaması gereken Ģikâyetler, satın alma olayının gerçekleĢmesi 

esnasında yaĢananlarla da iliĢkilendirilebilir. Ayrıca iĢletmenin sadık bir 
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müĢterisiyken, önemli bir sorun yaĢanmasada, çeĢitli durumlardan Ģikâyet eğilimi 

oluĢabilir. Bu da iĢletmenin daha iyi hizmet veya ürün sunumuna etki etmektedir. 

Ġnsanların niyetleri çok yönlüdür. Bu noktada müĢteri Ģikâyet niyetlerinin 

iĢletmeler açısından taĢıdığı kritik rol, ilgili pazarda devamlılıkları açısından 

önemlidir. 

MüĢteriler satın alma sonrası yaĢadıkları olumsuzluklar neticesinde ortaya 

çıkan tatminsizliklerine yönelik olarak, mal veya hizmet ile ilgili Ģikâyetini pek 

çok Ģekilde dile getirmektedirler. Dolayısıyla müĢteri Ģikâyetlerinin iĢletmenin 

önemli bir yönetim konusu olduğu ortadadır. MüĢterilerin satın alma sonrası 

Ģikâyetlerine yönelik etkili bir Ģikâyet yönetimi oluĢturma, müĢterilerin hizmet 

kalitesi değerlendirmelerinde ve tekrar satın alma davranıĢlarında belirleyici rol 

oynayacak aynı zamanda müĢteri tatmininin devamlılığı konusunda önemli bir 

faktör olacaktır (Liu ve McClure, 2001). MüĢterilerden gelen olumsuz geri 

bildirimler olarak değerlendirilen Ģikâyetler, tatminsizlik sonucu oluĢan 

davranıĢlardır. Ürün veya hizmetin müĢteride bıraktığı olumsuz tutum halinde 

iĢletmenin müĢteri ile bağlantı kurmasını sağlayan bir fırsat olarak 

değerlendirildiğinde, Ģikâyetler iĢletmelerin profesyonel iĢleyiĢinde taĢıyıcı 

güçlerden biridir (Barlow ve Moller, 2008). 

2.10.2. DavranıĢsal niyetin ölçümü 

DavranıĢsal niyet, müĢterilerin iĢletmenin ürün ya da hizmetleri ile ilgili 

yaptıkları değerlendirmeler sonrası oluĢan bir olgudur. Bu niyet olumlu ve 

olumsuz olarak sınıflandırılabilir. Pek çok araĢtırmacı bu niyeti ifade ederken; 

tekrar satın alma, sadık olma, daha fazla ödemeye isteklilik, olumlu duyurum 

yapma gibi baĢlıklar etrafında birleĢmektedir. Bu çerçevede davranıĢsal niyet 

ölçekleri bazı noktalarda farklılaĢmaktadır. Literatürde en çok kullanılan Zeithaml 

vd.’nin (1996) oluĢturduğu Çizelge 2.5’te verilen davranıĢsal niyet ölçeğidir. Bu 

ölçek; sadakat (pozitif sözlü iletiĢim ve yeniden satın alma niyeti), iĢletmeden 

ayrılma, iĢletmeye daha fazla para ödeme, Ģikâyetler için dıĢsal cevap ve Ģikâyetler 

için içsel cevap Ģeklinde sıralanmaktadır: 
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Çizelge 2.5. DavranıĢsal Niyet Ölçeği 

1. “Diğer insanlara XYZ hakkında olumlu Ģeyler söylemek” 

2. “XYZ’yi baĢkalarına tavsiye etmek” 

3. “XYZ ile iĢ yapmaya arkadaĢlar ve akrabaları cesaretlendirmek” 

4. “Ġlgili hizmetleri satın almak için XYZ’yi ilk seçenek olarak düĢünmek” 

5. “Önümüzdeki birkaç yıl içinde XYZ ile daha fazla iĢ yapmak” 

6. “Önümüzdeki birkaç yıl içinde XYZ ile daha az iĢ yapmak”(-) 

7. “Daha iyi fiyat sunan bir rakiple iĢinizin bir kısmını yapmak (-). 

8. “Fiyatları artsa bile XYZ ile iĢ yapmaya devam etmek” 

9. “XYZ’ye daha yüksek bedel ödemeye razı olmak” 

10. “XYZ’nin hizmeti ile ilgili bir sorun yaĢarsanız diğer bir rakiple iĢ 

yapmak” 

11. “XYZ’nin hizmeti ile ilgili bir sorun yaĢarsanız, diğer müĢterilere Ģikâyet 

etmek” 

12. “XYZ’nin hizmeti ile bir sorunu yaĢarsınız, ilgili acentalara Ģikâyet etme” 

13. “XYZ hizmeti ile bir sorun yaĢarsanız, iĢletme çalıĢanlarına Ģikâyet etme” 

 

Literatürde Lam vd. (2004) tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢmada 

kullanılan davranıĢsal niyet ölçeğinden de yararlanılmaktadır. Lam vd.’nin 

çalıĢmasında kullanılan ölçek, Çizelge 2.6’da sunulduğu gibi; baĢkalarına önerme 

(3 soru) ve yeniden satın alma (2 soru) Ģeklinde iki boyuttan oluĢmaktadır: 

Çizelge 2.6. DavranıĢsal Niyet Ölçeği 

1. “Alınan ürün ya da hizmet ile ilgili baĢkalarına olumlu Ģeyler söyleme” 

2. “Tavsiye isteyen insanlara satın alınan ürün ya da hizmetle ilgili öneride 

bulunmak” 

3. “Satın alınan turistik ürün ya da hizmetin diğer turistik tüketicilerinde 

tercih etmelerinin doğru bir karar olacağını söylemek” 

4. “Diğer yıllarda yine aynı tatil yerine gitmeyi istemek” 

5. “Memnun  kalınan hizmet ya da ürünü satın almak için yine aynı iĢletmeyi 

tercih etmek” 

 

Lee vd. (2000) tarafından algılanan hizmet kalitesi ile ilgili yapılan 

araĢtırma da ise, davranıĢsal niyet ölçeği tekrar satın alma niyeti boyutu altında üç 

ifadeden oluĢmaktadır. Çizelge 2.7’de belirtilen ifadelerin ikisi, tekrar satın alım 

olayı ile ilgili iken diğeri tavsiye niyeti ifadesi Ģeklinde oluĢturulmuĢtur: 
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Çizelge 2.7. DavranıĢsal Niyet Ölçeği 

1. Bir yıl içinde bu kurumu kullanma olasılığım: 

Çok düĢük (1)……................Çok yüksek (2) 

2. Bu kurumu arkadaĢlarıma ve diğer insanlara…………………. 

Kesinlikle tavsiye etmeyeceğim (1)…………Kesinlikle tavsiye edeceğim 

(7) 

3. Bu kurumu tekrar……………… 

Kesinlikle kullanmayacağım (1)…………….Kesinlikle kullanacağım (2) 

 

Ġlgili literatür çerçevesinde, davranıĢsal niyet kavramına iliĢkin ölçek 

çeĢitleri incelendiğinde, boyutlara iliĢkin kapsam farklılığı söz konusudur. 

Ġncelenmek istenen olgu etrafında yapılan araĢtırmalar, kullanılacak boyuta göre 

ölçeklerde yer almaktadır. Bu açıdan en kapsamlı ölçek daha önce de belirtildiği 

gibi ZeithamI, Berry ve Parasuraman (1996) tarafından, bilgisayar firması, 

perakande zinciri, otomobil sigortası ve hayat sigortası firmalarının müĢterileri 

üzerinde gerçekleĢtirilen, hizmet kalitesinin davranıĢsal çıktıları baĢlıklı çalıĢmada 

kullanılan ölçektir. 
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3. ARAġTIRMA YÖNTEMĠ 

 ÇalıĢmanın bu bölümünde, deneyimsel pazarlama bileĢeninin müĢteri 

tatmini ve davranıĢsal niyet üzerindeki etkisinin belirlenmesi amacıyla 

gerçekleĢtirilen uygulamalı araĢtırmanın üzerinde durulmaktadır. Bu çerçevede 

araĢtırma modeli ve hipotezlerine, evren ve örneklemine, veri toplama yöntemine, 

analiz yöntemine ve çalıĢmada kullanılan ölçeklere iliĢkin bilgiler verilmektedir. 

3.1. AraĢtırma Modeli ve Hipotezleri 

Bu çalıĢma kapsamında deneyimsel pazarlama bileĢenlerinin, müĢteri 

tatmini üzerindeki ve bu değiĢkenlerin her birinin davranıĢsal niyet boyutları 

üzerindeki etkileri incelenmektedir. Bununla birlikte müĢteri tatmininin 

davranıĢsal niyet boyutları üzerindeki etkisi de analiz edilmektedir. 

Çizelge 3.1. AraĢtırma Modeli 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ÇalıĢma kapsamında test edilmek istenen hipotezler, çalıĢmanın 

değiĢkenleri de göz önünde bulundurularak ve araĢtırma sorularına da yanıt 

bulabilmek amacıyla literatürde gerçekleĢtirilen çalıĢmalar çerçevesinde 

oluĢturulmuĢtur. 

MüĢteri Tatmini 

Duyusal Deneyim 

Duygusal Deneyim 

BiliĢsel Deneyim 

Fiziksel Deneyim 

Sosyal Deneyim 

Tekrar Satın Alma 

Niyeti 

Ağızdan Ağıza 

ĠletiĢim Niyeti 

Daha Fazla 

Ödeme Niyeti 

ġikâyet Niyeti 
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Hizmet sektöründe müĢteri tatmini kavramı, müĢterilerin bir hizmete 

yönelik beklentileriyle, hizmet deneyiminin kıyaslanması sonucu oluĢan, hizmete 

ait biliĢsel ve duygusal tepkileri olarak değerlendirilmektedir. MüĢteri tatmini bir 

davranıĢ değil, algılama ve beklentilerden ortaya çıkan bir hissetme olayıdır. 

Deneyimsel pazarlamada, iĢletme müĢterilerine bütünsel deneyimler sunuyor ise 

ve iĢletmenin sunduğu bütünsel deneyimler müĢteri istek ve beklentilerine eĢit 

veya daha yüksek ise müĢterinin tatmin olması beklenmektedir. Bir baĢka tanıma 

göre müĢteri tatmini; bir ürünün tüketici tarafından algılanması ile o ürünün 

objektif unsurları arasındaki iliĢkiye bağlı olarak tüketicinin elde etmiĢ olduğu 

tüketim deneyimlerinin sübjektif değerlendirilmesidir (Kozak, 2006:225, Oliver, 

1997: 47, Sandıkçı, 2007: 43). 

  Literatürde gerçekleĢtirilen çalıĢmalar incelendiğinde, müĢteri tatminini 

etkileyen faktörleri analiz etmek amacıyla, duyusal deneyim, duygusal deneyim, 

biliĢsel deneyim, fiziksel deneyim ve sosyal deneyim gibi unsurların göz önünde 

bulundurulduğu görülmektedir. Yapılan araĢtırmalarda deneyimsel pazarlama ile 

müĢteri tatmini arasındaki pozitif iliĢkiden bahsedilmektedir (Lee vd., 2010; Liu 

ve Jang, 2009; Sheu vd., 2009; Tsaur et al. 2006; Uygur ve Doğan, 2013; Wu ve 

Liang, 2009). Lee vd. (2010) tarafından, Çin’in dördüncü büyük Ģehri Tainan’da 

alıĢveriĢ merkezlerinde gerçekleĢtirilen çalıĢmada, sosyal deneyim ve duyusal 

deneyim bileĢenlerinin müĢteri tatmini üzerindeki pozitif ve anlamlı etkisi tespit 

edilmiĢtir. Tsaur et al. (2006) tarafından Tayvan’ın en popüler rekreasyon merkezi 

olan Taipei hayvanat bahçesinde gerçekleĢtirilen bir baĢka çalıĢmada ise, 

uygulanan deneyimsel pazarlama bileĢenlerinin tümünün müĢteri tatminini pozitif 

yönde etkilediği ortaya konmuĢtur. Yine Uygur ve Doğan (2013) tarafından, 

yiyecek içecek iĢletmelerinde gerçekleĢtirilen farkı bir çalıĢmada, deneyimsel 

pazarlama ve müĢteri tatmini arasında pozitif bir iliĢki ortaya çıkmıĢtır. Bu da 

deneyimsel pazarlama konusunda restoran iĢletmelerinin yemek dıĢında yaĢattığı 

farklı deneyimlerin müĢteri tatminini artırdığı sonucunu ortaya çıkarmıĢtır.  

Literatürdeki bu çalıĢmalar doğrultusunda deneyimsel pazarlama ve müĢteri 

tatmini arasındaki iliĢkinin incelenmesine yönelik H1 hipotezi ve bunlara ait alt 

hipotezler aĢağıda oluĢturulmuĢtur: 
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H1: Deneyimsel pazarlamanın müĢteri tatmini üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkisi vardır.  

H1a: Duyusal deneyimin müĢteri tatmini üzerinde pozitif ve anlamlı bir 

etkisi vardır. 

H1b: Duygusal deneyimin müĢteri tatmini üzerinde pozitif ve anlamlı bir 

etkisi vardır 

H1c: BiliĢsel deneyimin müĢteri tatmini üzerinde pozitif ve anlamlı bir 

etkisi vardır. 

H1d: Fiziksel deneyimin müĢteri tatmini üzerinde pozitif ve anlamlı bir 

etkisi vardır. 

H1e: Sosyal deneyimin müĢteri tatmini üzerinde pozitif ve anlamlı bir 

etkisi vardır. 

Deneyim, iĢletmelerin müĢterileri için sağladıkları unutulmaz hoĢ hatıralar 

ve duygular bütünü olarak ele alınabilmektedir. Bu hoĢ hatıralar ve duygular, 

müĢterileri iĢletmeye çekmekte; onları duygusal açıdan etkilemekte ve hatta tekrar 

müĢteri olma niyetini Ģekillendirmektedir. MüĢteri merkezli bir anlayıĢ olan 

deneyimsel pazarlama müĢterilerin tüm duyularına ulaĢabilen, onları duyusal, 

duygusal, sosyal, fiziksel ve biliĢsel anlamda etkileyebilen, satın alma gibi bir 

harekete iten tüm faaliyetleri kapsamaktadır. Özellikle rekabetin kıyasıya olduğu 

günümüz hizmet iĢletmeciliğinde, müĢterilerin satın alma eğilimleri, iĢletme 

tarafından geliĢtirilen pazarlama karması unsurlarının hoĢ deneyimlerle 

zenginleĢtirilmesiyle artmaktadır. Bu yüzden hizmet sektöründe faaliyet gösteren 

iĢletmeler müĢterileri için deneyim yaratma ve yönetmeye odaklanmalıdır. Bu 

iĢletmeler, rekabet avantajı sağlayarak diğer iĢletmelerden farklılaĢmak için 

kendilerini “deneyimlerle hizmet veren” iĢletmeler olarak konumlandırmalıdır 

(Verhoef vd., 2009, Kabadayı ve Alan, 2014: 213). 

ÇeĢitli çalıĢmalar kapsamında, tüketicilerin davranıĢsal niyet üzerinde 

etkili olan faktörleri belirleyebilmek amacıyla duyusal deneyim, duygusal 

deneyim, biliĢsel deneyim, fiziksel deneyim ve sosyal deneyim gibi 

değiĢkenlerden yararlandığı görülmektedir. Yapılan çalıĢmalarda, deneyimsel 

pazarlama bileĢenlerinin davranıĢsal niyet üzerinde pozitif etkileri ortaya 
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konmuĢtur (Chien ve Chen, 2014; Rahardja ve Anandya, 2010; Liu ve Jang, 2009; 

Tsaur vd. 2006). Liu ve Jang (2009) tarafından Çin’de yiyecek içecek 

iĢletmelerinde gerçekleĢtirilen bir araĢtırmada, beĢ duyuyu temsil eden duyusal 

deneyim bileĢeninin tekrar satın alma ve ağızdan ağıza iletiĢim üzerindeki pozitif 

etkisi ortaya konmuĢtur. Honantha ve Anandya (2010) tarafından Endonezya’nın 

ikinci büyük Ģehri, Surabaya’da Timezone oyun merkezinde gerçekleĢtirilen baĢka 

bir çalıĢmada ise deneyimsel pazarlama bileĢenlerinin tümünün, tekrar satın alma 

niyeti, ağızda ağıza iletiĢim niyeti ve daha fazla ödeme niyeti üzerindeki pozitif 

etkisinden bahsedilmiĢtir. Literatürdeki bu çalıĢmalar doğrultusunda deneyimsel 

pazarlama ve satın alma olayı sonrası oluĢan davranıĢsal niyet arasındaki iliĢkinin 

incelenmesine yönelik H2, H3,H4, H5 hipotezleri ve bunlara ait alt hipotezler 

aĢağıda oluĢturulmuĢtur: 

H2: Deneyimsel pazarlamanın tekrar satın alma niyeti üzerinde pozitif 

ve anlamlı bir etkisi vardır. 

H2a: Duyusal deneyimin tekrar satın alma niyeti üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkisi vardır. 

H2b: Duygusal deneyimin tekrar satın alma niyeti üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkisi vardır. 

H2c: BiliĢsel deneyimin tekrar satın alma niyeti üzerinde pozitif ve anlamlı 

bir etkisi vardır. 

H2d: Fiziksel deneyimin tekrar satın alma niyeti üzerinde pozitif ve anlamlı 

bir etkisi vardır. 

H2e: Sosyal deneyimin tekrar satın alma niyeti üzerinde pozitif ve anlamlı 

bir etkisi vardır. 

H3: Deneyimsel pazarlamanın, ağızdan ağıza iletiĢim niyeti üzerinde 

pozitif ve anlamlı bir etkisi vardır. 

H3a:Duyusal deneyimin ağızdan ağıza iletiĢim niyeti üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkisi vardır. 
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H3b:Duygusal deneyimin ağızdan ağıza iletiĢim niyeti üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkisi vardır. 

H3c:BiliĢsel deneyimin ağızdan ağıza iletiĢim niyeti üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkisi vardır. 

H3d:Fiziksel deneyimin ağızdan ağıza iletiĢim niyeti üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkisi vardır. 

H3e:Sosyal deneyimin ağızdan ağıza iletiĢim niyeti üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkisi vardır. 

H4: Deneyimsel pazarlamanın daha fazla ödeme niyeti üzerinde 

pozitif ve anlamlı bir etkisi vardır. 

H4a: Duyusal deneyimin daha fazla ödeme niyeti üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkisi vardır. 

H4b:  Duygusal deneyimin daha fazla ödeme niyeti üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkisi vardır. 

H4c: BiliĢsel deneyimin daha fazla ödeme niyeti üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkisi vardır. 

H4d: Fiziksel deneyimin daha fazla ödeme niyeti üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkisi vardır. 

H4e: Sosyal deneyimin daha fazla ödeme niyeti üzerinde pozitif ve anlamlı 

bir etkisi vardır. 

H5: Deneyimsel pazarlamanın Ģikâyet niyeti üzerinde negatif ve 

anlamlı bir etkisi vardır. 

H5a:Duyusal deneyimin Ģikâyet niyeti üzerinde negatif ve anlamlı bir etkisi 

vardır. 

H5b:Duygusal deneyimin Ģikâyet niyeti üzerinde negatif ve anlamlı bir 

etkisi vardır. 
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H5c: BiliĢsel deneyimin Ģikâyet niyeti üzerinde negatif ve anlamlı bir etkisi 

vardır. 

H5d: Fiziksel deneyimin Ģikâyet niyeti üzerinde negatif ve anlamlı bir 

etkisi vardır. 

H5e: Sosyal deneyimin Ģikâyet niyeti üzerinde negatif ve anlamlı bir etkisi 

vardır. 

Yukarıda belirtilmiĢ hipotezlere dayanarak ilgili literatürde davranıĢsal 

niyet üzerinde müĢteri tatmini ve marka sadakati gibi faktörlerin anlamlı 

etkisinden bahsedilmektedir. Deneyimsel modüllerin, tatmin ve sadakat üzerindeki 

anlamlı etkileri göz önünde bulundurulduğunda; bu modüller, davranıĢsal niyeti 

hem doğrudan hem de dolaylı olarak etkilemektedir (Wang vd., 2004: 173). 

GeçmiĢten günümüze müĢteri tatmini kavramından pek çok Ģekilde 

bahsedilmektedir. MüĢteri tatmini kavramı ne Ģekilde ifade edilirse edilsin, 

sonuçta müĢterinin algı, değerlendirme ve deneyimlerine dayanan bir olgudur. 

Fakat bu noktada dikkat edilmesi gereken; müĢteri tatmininin yalnızca satın alınan 

ürün veya hizmetin, müĢteri beklentisine uygunluğu ile sınırlandırılmaması 

gerektiğidir. DeğiĢen tüketici beklentileri çerçevesinde müĢteri tatmininin, 

müĢterinin iĢletme deneyimi değerlendirmesinin tamamı olduğu belirtilmektedir 

(Bayuk ve Küçük, 2007: 286 ve Macintosh ve Lockshin, 1997: 489). 

DavranıĢsal niyet, tatmin sürecinin bir çıktısı olarak değerlendirilmektedir. 

Özellikle birçok pazarlama faaliyeti ile yeni müĢteriler kazanma yoluna gidilirken, 

mevcut müĢterilerin de azalmamasını sağlamak gerekmektedir. Bir müĢteri 

kazanmanın maliyetinin, varolan müĢteriyi elde tutmanın maliyetinden fazla 

olması da yöneticilerin müĢteri memnuniyetsizliğini minimize etme konusunda 

çabalarını arttırmasına neden olmuĢtur (Spreng, Harrell ve Mackoy, 1995). 

Satın alma sonrası davranıĢlardan biri olan ağızdan ağıza iletiĢim, 

tüketicilerin olumlu ya da olumsuz deneyimlerini diğerleriyle paylaĢmalarını 

içermektedir (Kim vd., 2009: 12). MüĢteri tatminin iĢletmenin ilgili pazarda 

devam etmesindeki önemli rolü düĢünüldüğünde (Kumar ve Manjunanth, 2012: 

463) ve yeni müĢteri kazanmak mevcut müĢteriyi elde tutmaktan daha maliyetli 

olacağından (Lin ve Wang, 2006: 272) iĢletmelerin müĢterilerini tatmin etmeleri 

ve bu sayede sadık müĢteriler oluĢturmaları, iĢletme adına yadsınamayacak 
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derecede değerli bir davranıĢtır. Bu çerçevede müĢterileri tatmin etmek ve sadık 

müĢteriler yaratmak bakımından ağızdan ağıza iletiĢim de müĢterilerin satın alma 

kararlarında önem arzetmektedir (Yıldız ve Tehci, 2014: 445).  Zeithaml vd.’nin 

(1996) hizmet kalitesinin davranıĢsal niyet boyutlarıyla olan iliĢkisini ele alan 

çalıĢmalarında, hizmet kalitesinin davranıĢsal niyetin olumlu sonuç veren 

boyutlarıyla pozitif, olumsuz sonuç veren boyutlarıyla ise negatif iliĢkisi olduğu 

saptanmıĢtır. Hizmet kalitesi algısı düzeyi ne kadar artarsa baĢka bir ifadeyle 

müĢteri ne kadar çok tatmin olursa müĢterilerin firmaya sadakati ve hizmete daha 

fazla ödeme isteğinin artacağı ortaya konmuĢtur. Literatürdeki bu çalıĢmalar 

doğrultusunda müĢteri tatmini ve satın alma olayı sonrası oluĢan davranıĢsal niyet 

arasındaki iliĢkinin incelenmesine yönelik aĢağıdaki hipotezler oluĢturulmuĢtur: 

H6: MüĢteri tatmininin tekrar satın alma niyeti üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkisi vardır. 

H7: MüĢteri tatmininin ağızdan ağıza iletiĢim niyeti üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkisi vardır. 

H8: MüĢteri tatmininin daha fazla ödeme niyeti üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkisi vardır. 

H9: MüĢteri tatmininin Ģikâyet niyeti üzerinde negatif ve anlamlı bir 

etkisi vardır. 

Yukarıda sırasıyla belirtilen hipotezler kapsamında, ilk olarak deneyimsel 

pazarlama boyutları ele alınarak, bu unsurların müĢteri tatmini üzerindeki etkileri 

incelenmektedir. Daha sonra deneyimsel pazarlama boyutlarının müĢterilerin 

davranıĢsal niyeti çerçevesinde ele alınan tekrar satın alma, ağızdan ağıza iletiĢim, 

daha fazla ödeme ve Ģikâyet niyeti üzerindeki etkileri analiz edilmektedir. Son 

olarak ise, müĢteri tatmininin davranıĢsal niyet üzerindeki etkileri 

araĢtırılmaktadır. 

3.2. AraĢtırma Evreni ve Örneklemi 

AraĢtırmanın evrenini Ġzmir il ve ilçelerinde bulunan 1. sınıf lokantalardan 

hizmet satın alan müĢteriler oluĢturmaktadır. Bu çerçevede belirtilen iĢletmelerden 

hizmet satın alan 18 yaĢ üstü müĢteriler araĢtırma evreni içerisinde yer almaktadır. 

AraĢtırma alanı olarak 1. sınıf lokantalar seçilmesinin nedeni, bu lokantaların 
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profesyonelleĢme düzeylerinin daha fazla olmasıdır. Aynı zamanda araĢtırmaya 18 

yaĢ üstü müĢterilerin dahil edilmesinin nedeni ise, 12/06/1942 tarihli ve 5130 

sayılı Resmi Gazete’de yayınlanan 4250 numaralı Ġspirto ve Ġspirtolu Ġçkiler 

Ġnhisarı Kanunu’nun 6. maddesine göre bu müĢterilerin ilgili lokantalarda 

herhangi bir kısıtlamaya maruz kalmadan yiyecek içecek hizmetinden 

faydalanabilmeleridir. 

Kültür ve Turizm Bakanlığı verilerinde, 30.11.2015 tarihli turizm iĢletme 

belgeli tesis sınıflandırmasında 26 adet 1. sınıf lokanta tespit edilmiĢtir. Bu 

iĢletmelerden hizmet satın alan müĢteri sayısının tespitindeki zorluklar nedeniyle, 

ana kütlenin tam sayısı ortaya konamamıĢtır. Dolayısıyla ana kütleden örneklem 

seçilmesi yoluna gidilmiĢtir. Örneklem sayısının belirlenmesinde yapısal eĢitlik 

modellemeleri için önerilen örneklem büyüklüğü kriterleri dikkate alınmıĢtır. 

Literatürde yer alan çalıĢmalar incelendiğinde, bazı araĢtırmacılar yapısal eĢitlik 

modellerinde örneklem sayısının en az 200 olması gerektiğini belirtmektedir (Hair 

vd., 1998:605, Garver ve Mentzer, 1999:42). Bununla birlikte bazı araĢtırmacılar 

ise, örneklem büyüklüğünün çalıĢmada kullanılan gözlenen değiĢken sayısının on 

katı olması gerektiğini 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. sınıf restorandan, 6 tanesi düğün salonu olarak 

hizmet verdiğinden ve 4 tanesi adresinde bulunamadığından, restoranların 16 

tanesine ulaĢılabilmiĢ ve her birinden 20-25 arası müĢteri ile yüz yüze görüĢülerek 

anket gerçekleĢtirilmiĢtir. Olasılığa dayalı olmayan örnekleme yöntemlerinden 

yargısal örnekleme yöntemi ile seçilen 370 kiĢiden veriler anket yöntemi 

kullanılarak elde edilmiĢtir. Eksik ve hatalı doldurmadan kaynaklanan bazı 

anketler değerlendirme dıĢı bırakılarak toplam 360 anket değerlendirmeye 

alınmıĢtır. Analizlerde yapısal eĢitlik modellemesi kullanıldığından ve bu yöntem 

için örnek hacminin olması gereken büyüklüğü çeĢitli araĢtırmacılar tarafından en 

az 200 olmak kaydıyla 200-500 aralığında ifade edildiğinden (Kline, 2011; 

Mobius, 2003), söz konusu örnek hacmi yeterli bulunmuĢtur. AraĢtırmanın 

evrenindeki elemanların, örneklemde yer alma olasılığının bilinmediği 

durumlarda, yani evrenin sınırlarının bilinmediği durumlarda bu tip örneklemeler 

kullanılmaktadır. Olasılığa dayalı olan örnekleme yaklaĢımının kullanımının 

mümkün olmadığı durumlarda, evreni temsil yeteneğinin bir dereceye kadar 

sağlanmasıyla bu tür örneklemelere baĢvurulmaktadır. Olasılığa dayalı olmayan 

örneklemelerde, yansızlık kuralına uymak yerine belli özellikleri taĢıması koĢulu 
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aranmaktadır. AraĢtırmacılar kendi yargılarını veya önceden edinmiĢ oldukları 

bilgilerini kullanarak örneklem belirlemekte yani araĢtırmanın amacına hizmet 

edecek kiĢileri seçmeyi tercih etmektedirler (Monette, Sullivan ve Dejong, 

1990’dan akt Özen ve Gül, 2007: 412-414). 

3.3. Anket Formunun Hazırlanması 

AraĢtırmada veri toplama aracı olarak anket kullanılmıĢtır. AraĢtırma 

verilerinin daha sağlıklı olmasını ve araĢtırma sürecinden kaynaklanan hataları en 

aza indirebilmek için ise mülâkat yöntemi tercih edilmiĢtir. Ġki bölümden oluĢan 

anketin ilk bölümünde; beĢli likert ölçeğinde hazırlanan deneyimsel pazarlama 

bileĢenlerine iliĢkin olarak duyusal, duygusal, biliĢsel, sosyal ve fiziksel deneyim 

boyutları ile ilgili ifadelere, bununla birlikte müĢteri tatminine iliĢkin ifadeler ve 

son olarak davranıĢsal niyet boyutları olarak tekrar satın alma niyeti, ağızdan ağıza 

iletiĢim niyeti, daha fazla ödeme niyeti ve Ģikâyet niyeti ifadelerine yer verilmiĢtir. 

Anketin ikinci bölümünde ise ilgili iĢletmelerden hizmet satın alan müĢterilerin 

demografik özelliklerine iliĢkin sınıflayıcı/kategorik ölçme düzeyinde hazırlanan 

sorular bulunmaktadır.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                  

Anket soruları hazırlanırken, deneyimsel pazarlamanın boyutları ölçeği 

için Schmitt (1999) ve Nadiri ve Gunay (2013) tarafından gerçekleĢtirilen 

çalıĢmalardan yararlanılmıĢtır. MüĢteri tatminini ölçmek amacıyla, literatürde 

yaygın olarak kullanılan Wang vd. (2004) tarafından geliĢtirilen tatmin ölçeğinden 

yararlanılmıĢtır. DavranıĢsal niyet boyutlarını ölçmek için ise literatüdeki farklı 

çalıĢmalardan yararlanılmıĢtır. Bu çerçevede “tekrar satın alma niyeti” ölçeği için 

Zeithaml vd. (1996); Gremler ve Gwinner (2000), “ağızdan ağıza iletiĢim niyeti” 

ölçeği ile “Ģikâyet niyeti” ölçeği için Zeithaml vd. (1996) “daha fazla ödeme 

niyeti” ölçeği ise, Zeithaml vd. (1996); Fullerton (2003) tarafından gerçekleĢtirilen 

çalıĢmalarda kullanılan ölçeklerden uyarlanmıĢtır. 

Öntest uygulaması baĢka bir ifade ile pilot çalıĢma, anket geliĢtirme 

safhalarından biridir. Bir ankete iliĢkin, sorun yaratan unsurların olup olmadığının 

tespit edilmesinin, sorunlu ifadelere iliĢkin sebeplerin belirlenmesinin ancak söz 

konusu anketin uygulanmasından önce yapılacak olan bir öntest ile mümkün 

olacağı belirtilmektedir. Bu çerçevede anket geliĢtirme aĢamasında yapılacak titiz 

bir çalıĢma ile veri kalitesinde belirgin iyileĢtirmenin sağlanması ve daha sağlıklı 

ve güvenilir araĢtırmalara imkân tanınması değer ifade etmektedir (AltunıĢık, 
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2008). Bu araĢtırma kapsamında 35 adet 1. Sınıf restoran müĢterisi üzerinde pilot 

çalıĢma yapılmıĢ ve anket formunun güvenilirliği test edilmiĢtir. Güvenilirlik 

analizi sonucunda çıkan değer 0.40’dan küçük ise ölçme aracı güvenilir değil, 

0.40-0.59 arası düĢük güvenirlikte, 0.60-0.79 arası oldukça güvenilir, 0.80-1.00 

arası ise yüksek derecede güvenilir olarak değerlendirilmektedir (Özdamar, 2009). 

Sonuç olarak anketin güvenilir olduğu ortaya konmuĢtur (Cronbach Alpha=0,95). 

Son olarak uzman görüĢleri ıĢığında, anket ifadelerinin anlaĢılırlığı ve anketi 

doldurmanın kolaylığı/zorluğu değerlendirilerek anket formuna son Ģekli 

verilmiĢtir. 

Alan araĢtırması 01.12.2015-31.03.2016 tarihleri arasında 

gerçekleĢtirilmiĢtir. 

3.4. Veri Analizi 

AraĢtırmada saha çalıĢması sonucu toplanan veriler SPSS 22. programı ile 

öncelikle tanımlayıcı istatistikler çerçevesinde incelenmiĢtir. Buna göre 

katılımcıların demografik özelliklerinin yanında deneyimsel pazarlama 

hizmetlerinin boyutları itibariyle değerlendirilmesi, genel tatmin düzeyleri ve 

restorana iliĢkin gelecekteki davranıĢsal niyeti, frekans ve yüzde dağılımları ile 

aritmetik ortalamaları ve standart sapmaları hesaplanarak çözümlenmiĢtir 

ÇalıĢmada kullanılan ölçme araçlarının, tekrarlanan ölçümlerde aynı 

sonucu verme derecesini belirlemek amacıyla her bir ölçeğe güvenilirlik analizi 

uygulanmıĢtır. Bu çerçevede ölçeklerin içsel tutarlılığını belirleyebilmek için 

Cronbach Alfa (α) istatistiğinden yararlanılmıĢtır.  

 ÇalıĢmada yer alan hipotezlerin test edilmesinde yapısal eĢitlik 

modellemesi kullanılmıĢtır. Hipotezleri test etmeden önce çalıĢmada gözlenen 

değiĢkenlerin, bağlı oldukları gizil yapıların birer temsilcisi olup olmadığını ortaya 

koyabilmek amacıyla yakınsak ve ayrıĢma geçerliliği incelenmiĢtir. ÇalıĢmada 

kullanılan gizil değiĢkenler deneyimsel pazarlama boyutları kapsamında; duyusal 

deneyim, duygusal deneyim, biliĢsel deneyim, fiziksel deneyim ve sosyal deneyim 

ve davranıĢsal niyet boyutları kapsamında ise tekrar satın alma, ağızdan ağıza 

iletiĢim, daha fazla ödeme ve Ģikâyet niyetinden oluĢmaktadır. Bu çerçevede 

öncelikle gizil değiĢkeni ölçen gözlenen değiĢkenlerin iliĢki derecesini gösteren 

yakınsak geçerlilik, daha sonra her bir boyutun birbirinden ayrı yapılar olduğunu, 



62 
 

yani farklı bir özelliği ölçtüğünü belirlemek amacıyla ayrıĢma geçerliliği analiz 

edilmiĢtir (Bagozzi vd.1991). 

 Yakınsak geçerlilik çerçevesinde kullanılan birleĢik güvenilirlik değerleri 

(CR), ve açıklanan ortalama varyans (AVE) değerleri önemlidir. Açıklanan 

ortalama varyans her bir gizil değiĢkenin gözlenen değiĢkenlerde açıkladığı toplam 

varyans değerini göstermektedir. Eğer gözlenen değiĢkenler, gizil değiĢkeni doğru 

olarak yansıtıyor ise, AVE değerleri yüksek çıkmaktadır (%50’den büyük). 

BirleĢik güvenilirlik değeri ise, cronbach alfa değerine benzer Ģekilde 

hesaplanmakta ve gizil değiĢkene yüklenen gözlenen değiĢkenlerin içsel 

güvenilirliğini göstermektedir (Hair vd., 1998:612). 

 AyrıĢma geçerliliğinin sağlanabilmesi için ise, bir gizil değiĢkene ait AVE 

değerinin karekökünün, o değiĢkenin diğer değiĢkenlerle olan korelasyon 

değerlerinden büyük olması gerekmektedir (Hair vd., 1998:612). 

Pazarlama modeli, algılanan pazarlama iliĢkilerinin, değiĢkenlere, 

sembollere ve matematik terimlere dönüĢümünü ifade etmektedir. Bu çerçevede, 

belli yorum ya da varsayımların bir mantık içerisinde kabul edilmesi ile iliĢkilidir. 

Pazarlama modelleri, pazarlama fonksiyonlarının birbirleriyle iliĢkilerini 

tanımlamaktadır. Pazarlama modelinin amacı, pazarlama girdi değiĢkenlerinin, 

sonuç üzerinde etkisini değerlendirmede yöneticiye rehberlik etmek ve onun karar 

almasını kolaylaĢtırmaktır. Pazarlama yöneticisinin amacı, iĢletmenin hedefleri 

doğrultusunda alıcı davranıĢlarını değiĢtirmektir. Sonuç olarak bütün pazarlama 

modelleri, birtakım varsayımlar temeli üzerine kuruludur. Genellikle bu 

varsayımlar, mevcut bir pazarlama durumunu basitleĢtirmek için kullanılmaktadır. 

Bu nedenle modeller pazarlama faaliyetlerini tam olarak tanımlayamazlar. Ayrıca 

modeller ne kadar kusursuz olursa olsun, eğer varsayımlar yanlıĢ ise doğru 

sonuçlara ulaĢılamayacaktır. Bu bağlamda oluĢturulan pazarlama modellerinin 

güvenilirlik ve tutarlılık açısından bir bütün olarak test edilmesi büyük önem 

taĢımaktadır. Bu noktada oluĢturulan modelleri bir bütün olarak test edebilen güçlü 

bir model test etme yöntemi olan yapısal eĢitlik modellemesi söz konusudur 

(Ayyıldız ve Cengiz, 2006: 66-67). 
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 Yapısal eĢitlik modellemesinde bazı uyum iyiliği kriterlerine ihtiyaç 

duyulmaktadır. Bu noktada belirtilen modelin bir bütün olarak kabul edilebilir 

olması için yani boyutlara ait yapı geçerliliği için modeldeki iliĢkilerin o model 

için toplanmıĢ veriler ile yani örneklem verisi ile tutarlı olması gerekmektedir 

(Hoyle, 1995; Pedhazur, 1997). Bu çerçevede doğrudan faktör analizi aracılığıyla 

yapısal eĢitlik modellemelerinde kullanılan uyum iyiliği kriterleri genel olarak, Ki-

Kare Uyum Testi χ2, Standardize EdilmiĢ Hataların Karekökü (SRMR), Uyum 

Ġyiliği Ġndeksi (GFI), DüzeltilmiĢ Uyum Ġyiliği Ġndeksi (AGFI), NormlandırılmıĢ 

Uyum Ġndeksi (NFI), KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi (CFI) ve YaklaĢık Hataların 

Ortalama Karekökü (RMSEA) olarak adlandırılmaktadır (Ayyıldız ve Cengiz, 

2006:77-78; Hair vd., 1998:653-661; Raykov ve Marcoulides, 2006:40-47; 

Bayram, 2010:72-78; Meydan ve ġeĢen, 2011:31-37, Sütütemiz, 2005): 

Ki-Kare Uyum Testi X
2
: Bu test ile orjinal değiĢken matrisinin 

varsayılan matristen farklı olup olmadığı test edilmektedir. Bu testte normal ki-

kare testinin tersi olarak ki-kare değerinin mümkün olduğu kadar düĢük olması 

istenmektedir. Yapısal eĢitlik modellemesinde gözlenen veriler ile teorik veriler 

arasında fark araĢtırılırken, modelin verilere uygunluğu ve doğrulanabilirliği için 

arada bir farkın olmaması beklenmektedir. 

Bu çerçevede X
2
/sd oranının beĢten küçük olması modelin kabul edilebilir 

sınırlar içerisinde olduğunu belirtirken, üçten küçük olması ise modelin iyi uyuma 

sahip olduğunu göstermektedir. 

Standardize EdilmiĢ Hataların Karekökü (Standardized Rood Mean 

Squere 

Error-SRMR): SRMR değeri orijinal değiĢken matris ile varsayılan matris 

arasındaki standardize edilmiĢ fark olarak belirtilmektedir. Kabul edilebilir uyum 

için SRMR’nin 0,08’in altında değer alması yeterliyken, iyi uyum için 0,05’in 

altında değer alması gerekmektedir. 

Uyum Ġyiliği Ġndeksi (Goodness of Fit Index-GFI): GFI model ile 

açıklanabilen varyansın ve kovaryansın nispi miktarıyla ilgili bir ölçüdür. GFI 0 

ile 1 arasında değiĢen değerler almaktadır ve örneklem büyüklüğünden doğrudan 

etkilenmektedir. Örneklem büyüklüğü arttıkça GFI değeri de yükselmektedir. 
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Ölçüm sonucunda GFI’nın 0,85’in üzerinde değer olması kabul edilebilir uyum, 

0,90’dan büyük olması iyi uyum anlamına gelmektedir. 

DüzeltilmiĢ Uyum Ġyiliği Ġndeksi (AGFI- Adjusted Goodness-Of-Fit 

Index): Uyum iyiliği indeksinin (GFI) örneklem büyüklüğü dikkate alınarak 

düzeltilmiĢ halidir ve serbestlik derecesi dikkate alınarak hesaplanmaktadır. 

Ölçüm sonucunda AGFI değerinin 0,90 ile 0,95 arasında olması kabul edilebilir 

uyumu, 0,95’ten büyük olması ise iyi uyumu göstermektedir. 

NormlandırılmıĢ Uyum Ġndeksi (Normed Fıx Index-NFI): DoymuĢ 

model ile bağımsız model arasındaki mevcut modelin göreli konumuna 

denilmektedir. NFI aralığı 0 ile 1 arasında değiĢmektedir. 0,90’ın üzerindeki 

değerler kabul edilebilir uyumun göstergesidir, 0,95’ten büyük değerler ise iyi 

uyumun göstergesidir. 

YaklaĢık Hataların Ortalama Karekökü (Root Mean Square Error of 

Approximation-RMSEA): RMSEA; hata karelerinin ortalamasının karekökü olup, 

modelin anlamlı olabilmesi için RMSEA’nın 0.05 veya daha düĢük olması 

beklenir. Ancak, model 0.05 ile 0.08 arasında bir RMSEA değeri almıĢsa kabul 

edilebilir uyum içerisindedir. 

KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi (Comparative Fit Index-CFI): CFI; 

Mevcut modelin uyumu ile gizil değiĢkenler arası korelasyonu ve kovaryansı yok 

sayan sıfır hipotez modelinin uyumunu karĢılaĢtırır. CFI 0 ile 1 arasında değiĢen 

değerler alır. 0.97 ile 1 arasında CFI değerine sahip bir modelin iyi uyum içinde 

olduğu, 0.90 ile 0.97 arasında CFI değerine sahip bir modelin kabul edilebilir 

uyum içinde olduğu söylenebilir. 

Belirtilen bilgiler çerçevesinde çalıĢmanın modelinde yer alan değiĢkenler 

arasındaki iliĢkilerin analizinde yapısal eĢitlik modellemesi (YEM) kullanılmıĢtır. 

YEM, diğer istatiksel yöntemlerden farklı olarak, keĢfedici bir yaklaĢım yerine, 

doğrulayıcı bir yaklaĢımı benimsemektedir. YEM’in dıĢındaki birçok istatiksel 

yöntem, veri setindeki iliĢkileri keĢfetmeye çalıĢırken, YEM kuramsal olarak 

varlığı kurulmuĢ olan iliĢkilerin veri ile uyumunu doğrulamaktadır. Dolayısıyla 

hipotez tezleri için diğer yöntemlerden daha baĢarılı olduğu belirtilmektedir 

(Meydan ve ġeĢen, 2011:6). 
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AraĢtırma kapsamında tanımlayıcı istatistikler ve güvenilirlik analizleri 

için SPSS 22 programından, doğrulayıcı faktör analizi ve yol analizleri (yapısal 

model) için AMOS 20 programından faydalanılmıĢtır. 
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4. ARAġTIRMA BULGULARI 

ÇalıĢmanın bu bölümünde, Ġzmir Ġlinde faaliyet gösteren 1. sınıf 

restoranlardan hizmet alan müĢterilerin, deneyimsel pazarlama bileĢeni, müĢteri 

tatmini ve satın alma sonrasında oluĢturdukları davranıĢsal niyet arasındaki 

iliĢkilerin analizi sonucunda elde edilen bulgulara değinilmektedir. Bu amaçla,  

öncelikle müĢterilerin demografik özelliklerine daha sonra tanımlayıcı 

istatistiklere iliĢkin değerlendirmelere ve son olarak çalıĢmanın amacı 

çerçevesinde oluĢturulan hipotezlere iliĢkin sonuçlara yer verilmektedir. 

4.1. Tanımlayıcı Bulgular 

AraĢtırmaya katılan müĢterilerin demografik özelliklerine göre dağılımı 

çerçevesinde; yaĢ, cinsiyet, medeni durum, öğrenim durumu, meslek, aylık 

ortalama gelir ve restorana geliĢ durumu değiĢkenlerine iliĢkin elde edilen bulgular 

değerlendirilmektedir. 

4.1.1. Demografik Bulgular 

AraĢtırmaya katılan 360 kiĢinin yaĢ değiĢkenine göre dağılımı Çizelge 

4.1’de yer almaktadır. 

Çizelge 4.1. Örneklemin YaĢ DeğiĢkenine Göre Dağılımı 

YaĢ N % 

18-30 208 57,8 

31-40 94 26,1 

41-50 43 11,9 

51 ve üstü 15 4,2 

TOPLAM 360 100 

 

 Çizelge 4.1’de yer alan bilgilere göre; araĢtırmaya katılanların %57,8’i 18-

30 yaĢ aralığında, %26,1’i 31-40 yaĢ aralığında, %11,9’u 41-50 yaĢ aralığında ve 

%4,2’si ise 51 ve üstü yaĢ aralığında bulunan bireylerden oluĢmaktadır. 
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Katılımcıların cinsiyet değiĢkenine göre dağılımı Çizelge 4.2’de 

sunulmaktadır. 

Çizelge 4.2. Örneklemin Cinsiyet DeğiĢkenine Göre Dağılımı 

Cinsiyet N % 

Kadın 198 55 

Erkek 161 44,7 

Belirtmeyen 1 0,3 

TOPLAM 360 100 

 

 Çizelge 4.2’de yer alan bilgilere göre; araĢtırmaya katılan bireylerin %55’i 

kadın, %44,7’si ise erkek katılımcılardan oluĢmaktadır. 1 katılımcının cinsiyetini 

belirtmediği tespit edilmiĢtir. 

 Katılımcıları medeni durum değiĢkenine göre dağılımı Çizelge 4.3’te 

sunulmaktadır. 

Çizelge 4.3. Örneklemin Medeni Durum DeğiĢkenine Göre Dağılımı 

Medeni 

Durum 

N % 

Evli 119 60 

Bekar 239 40 

TOPLAM 360 100 

 

Çizelge 4.3’teki bilgiler incelendiğinde; katılımcıların %60’ının evli, 

%40’ının ise bekar olduğu tespit edilmiĢtir. 

 Katılımcıların öğrenim durumu değiĢkenine göre dağılımı Çizelge 4.4’te 

yer almaktadır. 

Çizelge 4.4’teki bilgiler incelendiğinde; katılımcıların %62,2 büyük 

çoğunluk oranıyla lisans mezunlarından oluĢtuğu görülmektedir. Bu oranı; %14,4 

lise, %13,1 önlisans, %6,9 yüksek lisans, %1,9 doktora mezunlarının takip ettiği 

tespit edilmiĢtir. 
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Çizelge 4.4. Örneklemin Öğrenim Durumu DeğiĢkenine Göre Dağılımı 

Öğrenim Durumu N % 

Ġlkokul 3 0,8 

Ortaokul 1 0,3 

Ġlköğretim 1 0,3 

Lise 52 14,4 

Önlisans 47 13,1 

Lisans 224 62,2 

Yüksek Lisans 25 6,9 

Doktora 7 1,9 

TOPLAM 360 100 

 

Katılımcıların meslek değiĢkenine göre dağılımı Çizelge 4.5’te yer 

almaktadır. 

Çizelge 4.5. Örneklemin Meslek DeğiĢkenine Göre Dağılımı 

Meslek N % 

Emekli 6 1,7 

Özel Sektör ÇalıĢanı 164 45,6 

Kamu ÇalıĢanı 23 6,4 

Öğrenci 146 40,6 

Ev Hanımı 16 4,4 

ÇalıĢmıyor 5 1,4 

TOPLAM 360 100 

 

Çizelge 4.5’teki bilgiler incelendiğinde; katılımcıların %45,6’sı  özel 

sektör çalıĢanıdır. %40,6’sı  öğrenci, %6,4’ü kamu çalıĢanı, %4,4’ü ev hanımı, 

%1,7’si emekli olarak belirlenmiĢtir. Katılımcıların %1,4’ünün ise çalıĢmadığı 

ortaya konmuĢtur. 

Katılımcıların aylık ortalama gelir dağılımı Çizelge 4.6’da sunulmuĢtur. 

Çizelge 4.6 incelendiğinde; katılımcıların %26,9’u 1000-2000 TL arası, 

%26,1’i 1000 TL’den az, %16,1’i 2001-3000 TL arası, %11,7’si 5000 TL’den 

fazla, %10,6’sı 3001-4000 TL arası ve %8,6’sı 4001-5000 TL arası gelir 

durumuna sahip olduğu tespit edilmiĢtir. 
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Çizelge 4.6. Örneklemin Aylık Ortalama Gelir DeğiĢkenine Göre Dağılımı 

Aylık Ortalama Gelir N % 

1000 TL’den az 94 26,1 

1000-2000 TL arası 97 26,9 

2001-3000 TL arası 58 16,1 

3001-4000  TL arası 38 10,6 

4001-5000  TL arası 31 8,6 

5000 TL’den fazla 42 11,7 

TOPLAM 360 100 

 

 Katılımcıların restorana geliĢ durumu dağılımı Çizelge 4.7’de 

sunulmuĢtur. 

Çizelge 4.7. Örneklemin Restorana GeliĢ Durumu DeğiĢkenine Göre Dağılımı 

GeliĢ Durumu N % 

Ġlk Defa 73 20,3 

Birden Fazla 286 79,4 

BelirtmemiĢ 1 0,3 

TOPLAM 360 100 

 

 Çizelge 4.7 incelendiğinde; katılımcıların %79,4 büyük çoğunluk oranıyla 

ilgili restorana birden fazla geldiği, %20.3’ünün ise ilgili restoranda ilk defa 

bulunduğu ortaya konmuĢtur. 

4.1.2. Deneyimsel Pazarlama Boyutlarına ĠliĢkin Bulgular 

 Çizelge 4.8’de araĢtırma çerçevesinde, Ġzmir ilinde yer alan 1. Sınıf 

restoran müĢterilerinin, bulundukları restorana ait deneyimsel pazarlama 

bileĢenlerinden; duyusal deneyim, duygusal deneyim, biliĢsel deneyim, fiziksel 

deneyim ve sosyal deneyim boyutlarına iliĢkin değerlendirmelerini içeren 

istatistikler yer almaktadır.  

Çizelge 4.8’de 1-5 arası verilen rakamlar: 

1: Kesinlikle Katılmıyorum 

2: Katılmıyorum 
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3: Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 

4: Katılıyorum 

5: Kesinlikle Katılıyorum’a denk gelmektedir. 

Çizelge 4.8’de görüldüğü gibi, “Duyusal Deneyim” boyutu altında yer 

alan ifadelerden “bu restoranın sunduğu yiyecekler görsel çekiciliğe sahiptir” 

ifadesine araĢtırmaya katılanların %47,5’i  “katılıyorum” %30,6’sı ise “kesinlikle 

katılıyorum” Ģeklinde cevap vererek olumlu davranıĢ belirtmiĢlerdir ( =3,94). 

Buna göre restoranların büyük çoğunluğunun, görsel çekiciliğe sahip yiyecekleri 

sunduklarından bahsedilebilir. 

 “Bu restoranın menüsü dikkat çekicidir” ifadesine araĢtırmaya katılanların 

%36,4’ü “katılıyorum” %33,6’sı ise “kesinlikle katılıyorum” Ģeklinde cevap 

vermiĢtir (  =3,89). Buna göre restoranların büyük çoğunluğunun menü tasarımına 

dikkat ettiği sonucuna ulaĢılabilir. 

“Bu restoranın iç dekorasyonu etkileyicidir” ifadesine araĢtırmaya 

katılanların %41,1’i “katılıyorum” %36,7’si ise “kesinlikle katılıyorum” Ģeklinde 

cevap vermiĢtir ( =4,05). Buna göre, araĢtırma kapsamında yer alan 1. sınıf 

restoranların çoğunun iç dekorasyona önem verdiğinden bahsedilebilir. 

“Bu restoranın dıĢ dekorasyonu etkileyicidir” ifadesine araĢtırmaya 

katılanların %40,8’i “katılıyorum” %29,2’si “kesinlikle katılıyorum” Ģeklinde 

cevap vermiĢtir ( =3,88). Buna göre, araĢtırma kapsamında yer alan 1. sınıf 

restoranların çoğunun dıĢ dekorasyona önem verdiğinden bahsedilebilir. 

“Bu restoranın müziklerinden keyif alırım” ifadesine araĢtırmaya 

katılanların %36,1’i “katılıyorum” %25,3’ü “ne katılıyorum ne katılmıyorum” 

%22,8’i ise “kesinlikle katılıyorum” Ģeklinde cevap vermiĢtir ( =3,62). Buna göre 

araĢtırmanın alanındaki restoranların yarısı müzik yayınlarına dikkat etmekte fakat 

diğer yarısı için aynı sonuç geçerli değildir. Müzik restoranlar için tamamlayıcı bir 

hizmet olarak düĢünüldüğünde, konunun önemine ilgili restoranlar açısından 

dikkat çekmekte fayda olabilir. 

“Bu restoranda hoĢ bir koku vardır” ifadesine araĢtırmaya katılanların 

%36,9’u “ne katılıyorum ne katılmıyorum”, %28,3’ü “katılıyorum” %16,4’ü ise 
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“katılmıyorum” Ģeklinde cevap vermiĢtir ( =3,36). Buna göre, ilgili restoranların 

çoğunun “duyusal deneyim” yaratması açısından “koku” unsuruna gerekli önemi 

göstermediklerinden bahsedilebilir. 

 “Yiyeceklerin tadı beklentilerimi karĢılar” ifadesine araĢtırmaya 

katılanların %44,2’si “katılıyorum” %26,1’i ise “kesinlikle katılıyorum”  %21,9’u 

ise “ne katılıyorum  ne katılmıyorum” Ģeklinde cevap vermiĢtir ( =3,87).. Buna 

göre, ilgili restoranların çoğu için yiyeceklerin tadı noktasında yaĢatacakları 

“duyusal deneyim” önemli görülmektedir. 

“Duygusal deneyim” boyutu altında yer alan “bu restoranda samimi bir 

ortam vardır” ifadesine araĢtırmaya katılanların %38,1’i “katılıyorum” %30,6’sı 

“kesinlikle katılıyorum” Ģeklinde cevap vermiĢtir ( =3,82). Buna göre ortamın 

samimiyetine önem veren restoranların çoğunlukta olduğu söylenebilir. 

“Bu restoranda kendimi mutlu hissediyorum” ifadesine araĢtırmaya 

katılanların %39,7’si “katılıyorum” %31,1’i kesinlikle katılıyorum ve %20’si ise 

“ne katılıyorum ne katılmıyorum” Ģeklinde cevap vermiĢtir ( =3,91). Buna göre 

ilgili restoranların çoğunun, müĢterilerin kendilerini mutlu hissetmesi adına çaba 

sarf ettiğinden bahsedilebilir. 
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Çizelge 4.8. Deneyimsel Pazarlama Boyutlarına ĠliĢkin Tanımlayıcı Ġstatistikler 

Boyut/Ġfade 1 2 3 4 5 Toplam  

n % n % n % n % n % n %   s.s. 

DUYUSAL DENEYĠM  

Bu restoranın sunduğu yiyecekler görsel çekiciliğe sahiptir. 6 1,7 38 10,6 35 9,7 171 47,5 110 30,6 360 100 3,94 ,052 

Bu restoranın menüsü dikkat çekicidir. 9 2,5 34 9,4 65 18,1 131 36,4 121 33,6 360 100 3,89 ,055 

Bu restoranın iç dekorasyonu etkileyicidir. 6 1,7 22 6,1 52 14,4 148 41,1 132 36,7 360 100 4,05 ,050 

Bu restoranın dıĢ dekorasyonu etkileyicidir. 7 1,9 23 6,4 78 21,7 147 40,8 105 29,2 360 100 3,88 ,050 

Bu restoranın müziklerinden keyif alırım. 12 3,3 45 12,5 91 25,3 130 36,1 82 22,8 360 100 3,62 ,056 

Bu restoranda hoĢ bir koku vardır. 11 3,1 59 16,4 133 36,9 102 28,3 55 15,3 360 100 3,36 ,054 

Yiyeceklerin tadı beklentilerimi karĢılar. 3 ,8 25 6,9 79 21,9 159 44,2 94 26,1 360 100 3,87 ,047 

DUYGUSAL DENEYĠM  

Bu restoranda samimi bir ortam vardır.  11 3,1 39 10,8 63 17,5 137 38,1 110 30,6 360 100 3,82 ,056 

Bu restoranda kendimi mutlu hissediyorum. 5 1,4 28 7,8 72 20 143 39,7 112 31,1 360 100 3,91 ,051 

Bu restoranda çalıĢanların ilgisi etkileyicidir. 12 3,3 49 13,6 83 23,1 113 31,4 103 28,6 360 100 3,68 ,059 

BĠLĠġSEL DENEYĠM  

Bu restoran düzenlediği etkinliklerle dikkatimi çeker. 21 5,8 69 19,2 128 35,6 88 24,4 54 15 360 100 3,23 ,058 

Bu restoranın ücretsiz kablosuz internet bağlantısı sayesinde 

günlük geliĢmeleri takip ederim. 

18 5 60 16,7 93 25,8 72 20 117 32,5 360 100 3,58 ,065 

Bu restoran ile ilgili haberleri takip ederim.  56 15,6 88 24,4 89 24,7 70 19,4 57 15,8 360 100 2,95 ,068 

Bu restoranın fiyatlarının hizmetine göre gayet uygun 

olduğunu düĢünüyorum. 

15 4,2 46 12,8 87 24,2 147 40,8 65 18,1 360 100 3,55 ,055 

FĠZĠKSEL DENEYĠM 

Bu restoran yaĢam tarzıma yenilikler katar. 26 7,2 59 16,4 120 33,3 94 26,1 61 16,9 360 100 3,29 ,060 

Bu restoran yapabileceğim aktiviteler ile ilgili farkındalık 

yaratır. 

25 6,9 71 19,7 126 35 85 23,6 53 14,7 360 100 3,19 ,059 

Bu restoran davranıĢlarımda olumlu değiĢikliklere sebep olur. 42 11,7 84 23,3 123 34,2 66 18,3 45 12,5 360 100 2,96 ,062 

SOSYAL DENEYĠM  

Bu restoran sosyal çevremin geliĢmesine yardım eder. 29 8,1 56 15,6 110 30,6 101 28,1 64 17,8 360 100 3,31 ,061 

Aynı sosyal çevreden arkadaĢlarımın bu restoranı tercih 

etmesi, benimde bu restoranı tercih etmemi sağlar. 

14 3,9 41 11,4 74 20,6 140 38,9 91 25,3 360 100 3,70 ,057 

Bu rest. iken olmam gereken yerde olduğum hissini yaĢarım. 16 4,4 45 12,5 127 35,3 102 28,3 69 19,2 360 100 3,53 ,099 

7
2
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“Bu restoranda çalıĢanların ilgisi etkileyicidir”  ifadesine araĢtırmaya 

katılanların %31,4’ü “katılıyorum” %28,6’sı “kesinlikle katılıyorum” %23,1’i “ne 

katılıyorum ne katılmıyorum”  % 13,6’sı ise “katılmıyorum” Ģeklinde cevap 

vermiĢtir ( =3,68). Buna göre ilgili restoranların yarısının çalıĢanlarının bilinçli 

olmasından bahsedilebilirken diğer yarısı için çalıĢanlarının bu konuda farkındalık 

kazanmaları önemli görülmektedir. 

“BiliĢsel deneyim” boyutu altında “bu restoran düzenlediği etkinliklerle 

dikkatimi çeker” ifadesine araĢtırmaya katılanların %35,6’sı “ne katılıyorum ne 

katılmıyorum” %24,4’ü “katılıyorum” %19,2’si ise “katılmıyorum” Ģeklinde 

cevap vermiĢtir ( =3,23). Bu noktada ilgili restoranların çoğunun etkinlik 

düzenleme konusunda etkin olmadıkları görülmektedir. 

“Bu restoranın ücretsiz kablosuz internet bağlantısı sayesinde günlük 

geliĢmeleri takip ederim” ifadesine araĢtırmaya katılanların %32,5’i “kesinlikle 

katılıyorum” %25,8’i “ne katılıyorum ne katılmıyorum” %20’si ise “katılıyorum” 

Ģeklinde cevap vermiĢtir ( =3,58). Buna göre araĢtırma kapsamındaki 

restoranların çoğunun müĢterilerine ücretsiz internet hizmeti sunduğu ve bu 

müĢterilerin restorandaki internet hizmetini aktif olarak kullandığı görülmektedir. 

“Bu restoran ile ilgili haberleri takip ederim” ifadesine araĢtırmaya 

katılanların %24,7’si “ne katılıyorum ne katılmıyorum” %24,4’ü “katılmıyorum” 

%19,4’ü ise “katılıyorum” Ģeklinde cevap vermiĢtir ( =2,95). Buna göre araĢtırma 

kapsamındaki restoranların yarısının haber konusunda müĢterilerinde yarattıkları 

farkındalık düĢüktür. 

“Bu restoranın fiyatlarının hizmetine göre gayet uygun olduğunu 

düĢünüyorum” ifadesine katılanların %40,8’i “katılıyorum” %24,2’si “ne 

katılıyorum ne katılmıyorum” %18,1’i ise “kesinlikle katılıyorum” Ģeklinde cevap 

vermiĢtir ( =3,55). Buna göre araĢtırmaya katılan restoranların çoğunun 

fiyatlarının uygunluğundan bahsedilebilir. 

Fiziksel deneyim boyutu altında yer alan “bu restoran yaĢam tarzıma 

yenilikler katar” ifadesine araĢtırmaya katılanların %33,3’ü “ne katılıyorum ne 

katılmıyorum” %26,1’i “katılıyorum” %16,9’u ise “kesinlikle katılıyorum” 

Ģeklinde cevap vermiĢtir ( =3,29). Bu sonuç, araĢtırma kapsamındaki restoranların 
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çoğunun müĢterilerinin yaĢam tarzlarında yenilik oluĢturabilecek tarzda hizmet 

ettiği Ģeklinde değerlendirilebilir. 

“Bu restoran yapabileceğim aktiviteler ile ilgili farkındalık yaratır” 

ifadesine araĢtırmaya katılanların %35’i “ne katılıyorum ne katılmıyorum” 

%23,6’sı “katılıyorum” %19,7’si “katılmıyorum” %14,7’si “kesinlikle 

katılıyorum” Ģeklinde cevap vermiĢtir ( =3,19). Buna göre araĢtırma 

kapsamındaki restoranların yarısı çeĢitli faaliyetler çerçevesinde müĢterilerinin 

algısında yapabilecekleri aktiviteler ile ilgili fikir oluĢtururken diğer restoranlar bu 

konuda zayıf kalmaktadır. 

“Bu restoran davranıĢlarımda olumlu değiĢikliklere sebep olur” ifadesine 

araĢtırmaya katılanların %34,2’si “ne katılıyorum ne katılmıyorum” %23,3’ü 

“katılmıyorum” %18,3’ü “katılıyorum” %12,5’i “kesinlikle katılıyorum” Ģeklinde 

cevap vermiĢtir ( =2,96). Tespit edilen sonuca göre müĢterilerin, bulundukları 

restoran aracılığıyla  davranıĢlarında olumlu değiĢiklikler yaĢadıklarına dair algı 

seviyesi düĢüktür. Konuyla ilgili farkındalıklarının yetersizliğinden de 

bahsedilebilir. 

“Sosyal deneyim” boyutu altında yer alan “bu restoran sosyal çevremin 

geliĢmesine yardım eder” ifadesine araĢtırmaya katılanların %30,6’sı “ne 

katılıyorum ne katılmıyorum” %28,1’i “katılıyorum” %17,8’i “kesinlikle 

katılıyorum” Ģeklinde cevap vermiĢtir ( =3,31). Buna göre araĢtırma 

kapsamındaki restoranların yarısı müĢterilerin sosyalleĢmesine katkı 

sağlamaktadır. 

“Aynı sosyal çevreden arkadaĢlarımın bu restoranı tercih etmesi, benimde 

bu restoranı tercih etmemi sağlar” ifadesine katılanların %38,9’u  “katılıyorum” 

%25,3’ü “kesinlikle katılıyorum” %20,6’sı “ne katılıyorum ne katılmıyorum” 

Ģeklinde cevap vermiĢtir ( =3,70). Buna göre araĢtırmaya katılan restoranların 

çoğunun mevcut müĢterileri, restorana yeni müĢteri kazandırmada etkilidir. 

“Bu restorandayken olmam gereken yerde olduğum hissini yaĢarım” 

ifadesine araĢtırmaya katılanların %35,3’ü “ne katılıyorum ne katılmıyorum” 

%28,3’ü “katılıyorum” %19,2’si “kesinlikle katılıyorum” Ģeklinde cevap vermiĢtir 

( =3,53). Buna göre araĢtırmaya katılan restoranların çoğundan, müĢterilerinde 

restorana karĢı bağlılık sağlamadaki etkinliğinden bahsedilebilir. 
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4.1.3. MüĢteri Tatminine ĠliĢkin Bulgular 

Çizelge 4.9’da araĢtırma çerçevesinde, Ġzmir ilinde yer alan 1. sınıf 

restoran müĢterilerinin, bulundukları restorana dair tatmin değerlendirmelerini 

içeren istatistikler yer almaktadır. 

Çizelge 4.9’da 1-5 arası verilen rakamlar: 

1: Kesinlikle Katılmıyorum 

2: Katılmıyorum 

3: Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 

4: Katılıyorum 

5: Kesinlikle Katılıyorum’a denk gelmektedir 
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Çizelge 4.9. MüĢteri Tatminine ĠliĢkin Tanımlayıcı Ġstatistikler 

Boyut/ifade 1 2 3 4 5 Toplam  

MÜġTERĠ TATMĠNĠ n % n % n % n % n % n %   s.s. 

Bu restoranın hizmetleri 

daima beklentilerimi karĢılar. 

10 2,8 25 6,9 109 30,3 126 35 90 25 360 100 3,72 ,052 

Diğer restoranlarda 

yaĢadığım deneyimlere 

dayanarak bu iĢletmenin 

hizmetlerinden memnun 

kaldım. 

9 2,5 22 6,1 68 18,9 156 43,3 105 29,2 360 100 3,90 ,051 

Bu restoranın sunduğu 

hizmetler daima beklenen 

düzeydedir. 

9 2,5 33 9,2 82 22,8 149 41,4 87 24,2 360 100 3,75 ,052 

Bu restoranın sunduğu 

hizmeti benim için uygun 

zamanlarda alabiliyorum. 

9 2,5 32 8,9 90 25 140 38,9 89 24,7 360 100 3,74 ,053 

 

7
6
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Çizelge 4.9 incelendiğinde, “müĢteri tatmini” boyutu altında yer alan “bu 

restoranın hizmetleri daima beklentilerimi karĢılar” ifadesine araĢtırmaya 

katılanların %35’i “katılıyorum” %30,3’ü “ne katılıyorum ne katılmıyorum”  

%25’i “kesinlikle katılıyorum” Ģeklinde cevap vermiĢtir ( =3,72). Buna göre, 

araĢtırma kapsamındaki restoranların büyük çoğunluğu, müĢterilerinin istek ve 

beklentilerine uygun hizmet sağlamaktadır. 

“Diğer restoranlarda yaĢadığım deneyimlere dayanarak bu iĢletmenin 

hizmetlerinden memnun kaldım” ifadesine araĢtırmaya katılanların %43,3’ü 

“katılıyorum” %29,2’si “kesinlikle katılıyorum” Ģeklinde cevap vermiĢtir 

( =3,90). Buna göre araĢtırmaya katılan restoranların büyük çoğunluğu memnun 

edici hizmet vermektedir. 

“Bu restoranın sunduğu hizmetler daima beklenen düzeydedir” ifadesine 

araĢtırmaya katılanların %41,4’ü “katılıyorum” %24,2’si “kesinlikle katılıyorum” 

ve %22,8’i ise “ne katılıyorum ne katılmıyorum” Ģeklinde cevap vermiĢtir 

( =3,75). Buna göre ilgili restoranların çoğunun beklenen düzeyde hizmet 

verdiğinden bahsedilebilir. 

“Bu restoranın sunduğu hizmeti benim için uygun zamanlarda 

alabiliyorum” ifadesine araĢtırmaya katılanların %38,9’u “katılıyorum” %25’i “ne 

katılıyorum ne katılmıyorum” %24,7’si “kesinlikle katılıyorum” Ģeklinde cevap 

vermiĢtir ( =3,74). Buna göre araĢtırma kapsamındaki restoranların çoğu, 

müĢterilerinin arzu ettiği zaman diliminde hizmet sağlayabilmektedir. 

4.1.4. DavranıĢsal Niyet Boyutlarına ĠliĢkin Bulgular 

Çizelge 4.10’da araĢtırma çerçevesinde, Ġzmir ilinde yer alan 1. sınıf 

restoran müĢterilerinin, satın alma sonrası oluĢan davranıĢsal niyetine iliĢkin 

istatistikler yer almaktadır. 

Çizelge 4.10’da 1-5 arası verilen rakamlar: 

1: Kesinlikle Katılmıyorum 

2: Katılmıyorum 

3: Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 
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4: Katılıyorum 

5: Kesinlikle Katılıyorum’a denk gelmektedir 

Çizelge 4.10 incelendiğinde “tekrar satın alma niyeti” boyutu altında yer 

alan ifadelerden “Tekrar yiyecek içecek hizmetine ihtiyaç duyduğumda bu 

restoranı ilk tercihim olarak değerlendiririm” ifadesine araĢtırmaya katılanların 

%30,3’ü “ne katılıyorum ne katılmıyorum” %27,5’i “katılıyorum” %23,6’sı ise 

“kesinlikle katılıyorum” Ģeklinde cevap vermiĢtir ( =3,50). Buna göre araĢtırma 

kapsamındaki restoranların, müĢterilerinin algılarında ilk tercih olarak yer alması 

olumlu davranıĢsal niyet olarak değerlendirilebilir. 

“Önümüzdeki yıllarda bu restorana gelmeye devam etmeyi düĢünüyorum” 

ifadesine araĢtırmaya katılanların %42,5’i “katılıyorum” %28,3’ü “kesinlikle 

katılıyorum” %19,4’ü ise “ne katılıyorum ne katılmıyorum” Ģeklinde cevap 

vermiĢtir ( =3,87). Buna göre araĢtırmaya katılan restoranların büyük 

çoğunluğunun müĢteri sadakati sağladıkları görülmektedir. 

“Önümüzdeki yıllarda aynı konsepteki baĢka bir restorana gitmeyi 

düĢünmüyorum” ifadesine araĢtırmaya katılanların %33,1’i “ne katılıyorum ne 

katılmıyorum” %21,9’u “katılmıyorum” %18,1’i “kesinlikle katılıyorum” %17,8’i 

ise “katılıyorum” Ģeklinde cevap vermiĢtir ( =3,13). Buna göre araĢtırmaya 

katılan restoranların müĢterilerinin yarısı aynı konseptteki baĢka bir restorana 

gidebileceğini belirtmiĢ, yarısı kararsız kalmıĢ, diğer yarısı da sadık müĢteri 

noktasında olumlu davranıĢsal niyet belirtmiĢtir. 
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Çizelge 4.10: DavranıĢsal Niyete ĠliĢkin Tanımlayıcı Ġstatistikler 

Boyut/Ġfade 1 2 3 4 5 Toplam  

TEKRAR SATIN ALMA NĠYETĠ n % n % n % n % n % n %   s.s. 

Tekrar yiyecek içecek hizmetine ihtiyaç duyduğumda bu restoranı 

ilk tercihim olarak değerlendiririm. 

21 5,8 46 12,8 109 30,3 99 27,5 85 23,6 360 100 3,50 ,060 

Önümüzdeki yıllarda bu restorana gelmeye devam etmeyi 

düĢünüyorum. 

6 1,7 29 8,1 70 19,4 153 42,5 102 28,3 360 100 3,87 ,051 

Önümüzdeki yıllarda aynı konsepteki baĢka bir restorana gitmeyi 

düĢünmüyorum. 

33 9,2 79 21,9 119 33,1 64 17,8 65 18,1 360 100 3,13 ,063 

AĞIZDAN AĞIZA ĠLETĠġĠM NĠYETĠ 

Tavsiyemi soranlara bu restoranı öneririm. 9 2,5 18 5 81 22,5 143 39,7 109 30,3 360 100 3,90 ,051 

Bu restoran ile ilgili baĢkalarına olumlu Ģeyler söylerim. 5 1,4 32 8,9 54 15 155 43,1 114 31,7 360 100 3,94 ,051 

ArkadaĢlarımı yiyecek deneyimlerini bu iĢletmede yaĢamaları için 

yönlendiririm. 

8 2,2 37 10,3 74 20,6 147 40,8 94 26,1 360 100 3,78 ,053 

DAHA FAZLA ÖDEME NĠYETĠ 

Fiyatta herhangi bir artıĢ olsa dahi bu rest. gelmeye devam ederim. 42 11,7 67 18,6 105 29,2 81 22,5 64 17,8 360 100 3,30 ,158 

Bu rest. sunduğu hizmetlerden elde ettiğim faydalar için, bu rest. 

diğer restoranlardan daha fazla ücret ödemeyi göze alırım.  

50 13,9 89 24,7 90 25 75 20,8 56 15,6 360 100 2,99 ,067 

Fiyatı çok yüksek seviyelere çıkarsa dahi bu restorana gelmeye 

devam ederim. 

80 22,2 110 30,6 67 18,6 57 15,8 46 12,8 360 100 2,66 ,069 

ġĠKAYET NĠYETĠ 

Bu restoranın sunmuĢ olduğu yiyecek içecek hizmeti ile ilgili 

herhangi bir problem yaĢarsam iĢletme çalıĢanlarına Ģikâyette 

bulunurum. 

27 7,5 45 12,5 97 26,9 107 29,7 83 23,1 360 100 3,59 ,128 

Bu rest. sunmuĢ olduğu yiyecek içecek hizmeti ile ilgili herhangi 

bir problem yaĢarsam diğer müĢterilere Ģikâyette bulunurum.  

48 13,3 90 25 112 31,1 80 22,2 30 8,3 360 100 2,87 ,060 

Bu rest. sunmuĢ olduğu yiyecek içecek hizmeti ile ilgili herhangi 

bir problem yaĢarsam Tüketici Hakları Derneği gibi kuruluĢlara 

Ģikâyette bulunurum.  

41 11,4 95 26,4 119 33,1 67 18,6 38 10,6 360 100 2,90 ,060 

Bu restoranın sunmuĢ olduğu yiyecek içecek hizmeti ile ilgili 

herhangi bir problem yaĢarsam “Ģikâyetvar.com” gibi internet 

sitelerine Ģikâyette bulunurum. 

46 12,8 88 24,4 113 31,4 66 18,3 45 12,5 360 100 2,95 ,064 

7
9
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“Ağızdan ağıza iletiĢim niyeti” boyutu altında yer alan “tavsiyemi 

soranlara bu restoranı öneririm” ifadesine, araĢtırmaya katılanların %39,7’si 

katılıyorum %30,3’ü “kesinlikle katılıyorum” %22,5’i “ne katılıyorum ne 

katılmıyorum” Ģeklinde cevap vermiĢtir ( =3,90). Buna göre ilgili restoranlar, 

müĢterileri tarafından tavsiye edilmeye meyillidir. 

“Bu restoran ile ilgili baĢkalarına olumlu Ģeyler söylerim” ifadesine 

araĢtırmaya katılanların %43,1’i “katılıyorum” %31,7’si “kesinlikle katılıyorum” 

%15’i “ne katılıyorum ne katılmıyorum” Ģeklinde cevap vermiĢtir ( =3,94). Buna 

göre araĢtırmaya katılan restoranların çoğu ile ilgili müĢterileri olumlu yargıya 

sahip olduğunu bildirmiĢtir. 

“ArkadaĢlarımı yiyecek deneyimlerini bu iĢletmede yaĢamaları için 

yönlendiririm” ifadesine araĢtırmaya katılanların %40,8’i “katılıyorum” %26,1’i 

“kesinlikle katılıyorum” %20,6’sı “ne katılıyorum ne katılmıyorum” Ģeklinde 

cevap vermiĢtir ( =3,78). Bu durum, araĢtırma kapsamındaki restoranların reklam 

faaliyetlerine, müĢterileri de aracılık etmektedir Ģeklinde yorumlanabilir. 

“Daha fazla ödeme niyeti” boyutu altında yer alan “fiyatında herhangi bir 

artıĢ olsa dahi bu restorana gelmeye devam ederim” ifadesini araĢtırmaya 

katılanların %29’2 si “ne katılıyorum ne katılmıyorum” %22,5’i “katılıyorum” 

%18,6’sı “katılmıyorum” Ģeklinde cevaplamıĢtır ( =3,30). Bu sonuca göre, 

restoranların fiyatlarının artması halinde bazı müĢterileri hizmeti satın almaya 

devam etmeye, bazı müĢterileri ise iliĢkiyi kesmeye meyillidir. Konuyla ilgili 

kararsızlık yaĢayan müĢterilerin oranı da dikkat çekicidir.   

“Bu restoranın sunduğu hizmetlerden elde ettiğim faydalar için, bu 

restorana diğer restoranlardan daha fazla ücret ödemeyi göze alırım” ifadesine 

araĢtırmaya katılanların %25’i “ne katılıyorum ne katılmıyorum” %24,7’si 

“katılmıyorum” %20,8’i ise “katılıyorum” Ģeklinde cevap vermiĢtir ( =2,99). 

Buna göre, müĢterilerin aynı restorandan hizmet almaya devam etmelerinde fiyat 

önemli bir değiĢken olarak talepte elastik bir yapı göstermektedir. 

“Fiyatı çok yüksek seviyelere çıkarsa dahi bu restorana gelmeye devam 

ederim” ifadesine araĢtırmaya katılanların %30,6’sı “katılmıyorum” %22,2’si 

“kesinlikle katılmıyorum” %18,6’sı “ne katılıyorum ne katılmıyorum” Ģeklinde 

cevap vermiĢtir ( =2,66). Buna göre araĢtırma kapsamındaki restoranların 
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müĢterilerinin yarısı, fiyat artıĢlarına duyarlı, diğer yarısı hem kararsız hem de 

duyarsız yapıda özellik göstermiĢtir. 

“ġikâyet niyeti” boyutu altında yer alan “bu restoranın sunmuĢ olduğu 

yiyecek içecek hizmeti ile ilgili herhangi bir problem yaĢarsam iĢletme 

çalıĢanlarına Ģikâyette bulunurum” ifadesine araĢtırmaya katılanların %29,7’si 

“katılıyorum” %26,9’u “ne katılıyorum ne katılmıyorum” %23,1’i “kesinlikle 

katılıyorum” Ģeklinde cevap vermiĢtir ( =3,59). Buna göre, restoranlarda sorun 

yaĢayan müĢterilerin çoğu, ilgili durumu çalıĢanlar ile paylaĢmaktadır. 

“Bu restoranın sunmuĢ olduğu yiyecek içecek hizmeti ile ilgili herhangi 

bir problem yaĢarsam diğer müĢterilere Ģikâyette bulunurum”  ifadesine 

araĢtırmaya katılanların %31,1’i “ne katılıyorum ne katılmıyorum” %25’i 

“katılmıyorum” %22,2’si “katılıyorum”  Ģeklinde cevap vermiĢtir ( =2,87). Buna 

göre, araĢtırma kapsamındaki restoranların müĢterilerinin Ģikâyetleri söz konusu 

olduğunda, bunu diğer müĢterilerle paylaĢma oranı düĢüktür. 

 “Bu restoranın sunmuĢ olduğu yiyecek içecek hizmeti ile ilgili herhangi 

bir problem yaĢarsam Tüketici Hakları Derneği gibi kuruluĢlara Ģikâyette 

bulunurum”  ifadesine araĢtırmaya katılanların %33,1’i “ne katılıyorum ne 

katılmıyorum” %26,4’ü “katılmıyorum” %18,6 “katılıyorum”  Ģeklinde cevap 

vermiĢtir ( =2,90). Ġlgili araĢtırma kapsamındaki restoranların müĢterilerinin, 

Ģikâyetlerini ilgili kurumlar aracılığıyla çözme oranı düĢüktür. 

 “Bu restoranın sunmuĢ olduğu yiyecek içecek hizmeti ile ilgili herhangi 

bir problem yaĢarsam “Ģikâyetvar.com” gibi internet sitelerine Ģikâyette 

bulunurum” ifadesine araĢtırmaya katılanların %31,4’ü “ne katılıyorum ne 

katılmıyorum” %24,4’ü “katılmıyorum” %18,3’ü  “katılıyorum”  Ģeklinde cevap 

vermiĢtir ( =2,95). Buna göre araĢtırma kapsamındaki restoranların müĢterilerinin, 

Ģikâyetlerini internet aracılığıyla diğer insanlara duyurmalarının oranı düĢük 

çıkmıĢtır. 
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4.2. Geçerlilik ve Güvenilirlik Analizleri 

Güvenilirlik: 

AraĢtırmada kullanılan; duyusal deneyim, duygusal deneyim, biliĢsel 

deneyim, fiziksel deneyim ve sosyal deneyim boyutlarını içeren deneyimsel 

pazarlama ölçeği, müĢteri tatmini ölçeği ve tekrar satın alma, ağızdan ağıza 

iletiĢim, daha fazla ödeme ve Ģikâyet boyutlarını içeren davranıĢsal niyet ölçeğinin 

güvenilirlik analizleri yapılmıĢtır. 

Çizelge 4.11. incelendiğinde, araĢtırmada anket tekniği olarak kullanılan 5 

Noktalı Likert deneyimsel pazarlama ölçeğinin genel güvenilirliği, güvenilirlik 

analizi ile test edilmiĢtir. Buna göre 5 boyuttan oluĢan deneyimsel pazarlama 

ölçeğindeki ifadelerin güvenilirlik katsayısı (Cronbach Alpha) 0,924 olarak 

hesaplanmıĢtır. 

Çizelge 4.11. Deneyimsel Pazarlama Boyutlarına ĠliĢkin Güvenilirlik Değerleri 

Ölçek/Faktör Güvenilirlik 

Değerleri 

Duyusal Deneyim 0,850 

Duygusal Deneyim 0,837 

BiliĢsel Deneyim 0,751 

Fiziksel Deneyim 0,874 

Sosyal Deneyim 0,606 

Deneyimsel Pazarlama 0,924 

 

Çizelge 4.12. incelendiğinde, müĢteri tatmini ölçeğinin genel güvenilirliği, 

güvenilirlik analizi ile test edilmiĢtir. Buna göre müĢteri tatmini ölçeğindeki 

ifadelerin güvenilirlik katsayısı (Cronbach Alpha) 0,883 olarak hesaplanmıĢtır. 
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MüĢteri Tatminine ĠliĢkin Güvenilirlik Değeri 

Çizelge 4.12. MüĢteri Tatminine ĠliĢkin Güvenilirlik Değeri 

Ölçek Güvenilirlik 

Değeri 

MüĢteri Tatmini 0,883 

 

Çizelge 4.13 incelendiğinde, davranıĢsal niyet ölçeğinin genel 

güvenilirliği, güvenilirlik analizi ile test edilmiĢtir. Buna göre 4 boyuttan oluĢan 

davranıĢsal niyet ölçeğindeki ifadelerin güvenilirlik katsayısı (Cronbach Alpha) 

0,731 olarak hesaplanmıĢtır. 

Çizelge 4.13: DavranıĢsal Niyete ĠliĢkin Güvenilirlik Değerleri 

Ölçek/Faktör Güvenilirlik 

Değeri 

Tekrar Satın Alma Niyeti 0,773 

Ağızdan Ağıza ĠletiĢim Niyeti 0,884 

Daha Fazla Ödeme Niyeti 0,611 

ġikâyet Niyeti 0,634 

DavranıĢsal Niyet Ölçeği 0,731 

 

Ġlgili örneklem üzerinde deneyimsel pazarlamanın müĢteri tatmini ve 

davranıĢsal niyete etkisinin araĢtırıldığı bu çalıĢmada, kullanılan ölçeklerin 

güvenilirlik düzeylerinin yüksek olduğu tespit edilmiĢtir. (>.70). 

Geçerlilik: 

Modeldeki değiĢkenlerin geçerliliğini ölçmek için, 1. Sınıf restoran 

müĢterilerinden toplanan verilere doğrulayıcı faktör analizi (DFA) yapılmıĢtır. 

DFA ile modeldeki değiĢkenlerin yakınsak geçerlilikleri (convergent validity) 

ölçülmüĢtür. Faktör yükleri, bütünleĢik güvenilirlik (composite reliability-CR), 

açıklanan ortalama varyans (average variance extracted-AVE) değerleri yakınsak 

geçerliliği doğrulamaktadır.  

Modelin testinde faktör yükleri, bütünleĢik güvenilirliği, açıklanan 

ortalama varyans, yakınsak geçerlilikleri ve ayrıĢma geçerlilik değerleri 

kullanılmıĢtır. Kısacası modelin güvenilirliği ve içsel tutarlılığı test edilmiĢtir. 
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Çizelge 4.14’te, deneyimsel pazarlama boyutlarına iliĢkin açıklanan 

ortalama varyans (AVE), bütünleĢik güvenilirlik (CR) ve faktör yükleri 

gösterilmiĢtir. Sonuçlar, kabul edilebilen ya da kabul değerlerinin daha üzerinde 

çıkmıĢtır. AVE skorları 0,58 ile 0,70 arasındadır. Bu değerler kabul edilen 0,50 

değerinin üzerindedir (Fornell ve Larcker, 1981).  

BütünleĢik güvenilirlik değerleri 0,78 ile 0,90 arasındadır ve önerilen 0,70 

değerinin üstünde olduğu görülmektedir (Nunnally, 1978).  

Çizelge 4.14’te ayrıca gözlenen değiĢkenlerle gizli değiĢkenlerin 

arasındaki iliĢkiyi ifade eden faktör yükleri verilmiĢtir. ÇalıĢmada elde edilen 

değerler tavsiye edilen eĢik değeri 0,50’den yüksektir. (Hair vd., 1998). Bu da 

gözlemlenebilen değiĢkenlerdeki değiĢimin, gizli değiĢkendeki değiĢimi açıklayıcı 

özelliğinin göstergesidir. Çizelge 4.14’te bulunan yüklerin hepsi 0,70 değerinden 

büyük olan değerlerdir. Dolayısıyla genel olarak modelin yakınsak geçerlilik 

koĢullarını sağladığını ifade edebiliriz. 0,70’in altında kalan değiĢkenler analize 

dahil edilmemiĢtir. 

Çizelge 4.14: Deneyimsel Pazarlama Boyutlarına ĠliĢkin Yakınsak Geçerlilik 

DeğiĢken AVE CR Madde Faktör 

Yükü 

 

 

Duyusal 

Deneyim 

 

 

0,582 

 

 

0,907 

DUYU1 0,773 

DUYU2 0,776 

DUYU3 0,802 

DUYU4 0,795 

DUYU5 0,736 

DUYU6 0,725 

DUYU7 0,729 

Duygusal 

Deneyim 

 

0,694 

 

0,872 

DUYG1 0,82 

DUYG2 0,823 

DUYG3 0,855 

 

BiliĢsel 

Deneyim 

 

0,620 

 

0,867 

BĠL1 0,876 

BĠL2 0,726 

BĠL3 0,756 

BĠL4 0,784 

Fiziksel 

Deneyim 

 

0,702 

 

0,876 

FĠZ1 0,811 

FĠZ2 0,886 

FĠZ3 0,815 

Sosyal 

Deneyim 

0,641 0,781 SOS1 0,84 

SOS2 0,759 
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AyrıĢma geçerliliği (discriminant) analizi ile deneyimsel pazarlamanın 

boyutlarını oluĢturan her değiĢken ayrı olarak analiz edilmiĢtir. Bu analizle 

modelde kullanılan her değiĢkenin AVE’sinin karekök değerleri diğer 

değiĢkenlerin korelasyonları ile karĢılaĢtırılmıĢtır. Burada AVE karekök değerleri 

diğer değiĢkenlerin korelasyonlarından daha büyük olması tavsiye edilmektedir 

(Chin, 1998).  DeğiĢkenlerin birbirleriyle korelasyonları ve AVE karekök değerleri 

koyu renkli olarak Çizelge 4.15’te  gösterilmiĢtir. Elde edilen bulgulara göre 

matrisin ana köĢegen dıĢındaki sonuçları (değiĢkenlerin korelasyonları) ana 

köĢegen değerlerinden (AVE karekök değerleri) az ya da eĢit olması 

gerekmektedir. Bu nedenle ayrıĢma geçerliliğinde bir sorun olmadığı 

görülmektedir. 

Çizelge 4.15. Deneyimsel Pazarlamanın Boyutlarına ĠliĢkin AyrıĢma Geçerliliği 

DeğiĢken Fiziksel 

Deneyim 

Duyusal 

Deneyim  

Duygusal 

Deneyim  

BiliĢsel 

Deneyim 

Sosyal 

Deneyim  

 

Fiziksel 

Deneyim 0,838         

 

Duyusal 

Deneyim 0,676 0,763       

 

Duygusal 

Deneyim 0,660 0,583 0,833     

 

BiliĢsel 

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

 

Sosyal 

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

 

Deneyimsel Pazarlamanın yapı geçerliliğini tespit etmek amacıyla uyum 

iyiliği değerleri Çizelge 4.16’da gösterilmektedir. Buna göre; Ki-Kare Uyum Testi 

(x2/sd) değeri; 2,44, KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi (CFI) değeri; 0,944, 

NormlandırılmıĢ Uyum Ġndeksi (NFI) Değeri; 0,910, YaklaĢık Hataların Ortalama 

Karekökü (RMSA); 0,063, DüzeltilmiĢ Uyum Ġyiliği Ġndeksi (AGFI) değeri; 

0,876, Uyum Ġyiliği Ġndeksi (GFI); 0,912, Standardize EdilmiĢ Hataların Karekökü 

(SRMR) değeri, 0,0474 olarak tespit edilmiĢtir. Buna göre, uyum iyiliği kriterleri 
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çerçevesinde, modeldeki iliĢkilerin örneklem verisi ile iyi derecede tutarlı olduğu 

söylenebilmektedir. 

Çizelge 4.16. Deneyimsel Pazarlama Uyum Ġyiliği Değerleri 

 

 MüĢteri tatmini ölçeğinin faktör yükleri incelendiğinde, ortaya çıkan 

değerlerin kabul edilebilir eĢik değer 0,50’den büyük olduğu ortaya konmuĢtur 

(TAT1=0,843, TAT2=0,880, TAT3=0,871, TAT4=0,649). 

MüĢteri tatmini ölçeğinin yapı geçerliliğini tespit etmek amacıyla uyum 

iyiliği değerleri Çizelge 4.17’de gösterilmektedir. Buna göre; Ki-Kare Uyum Testi 

(x2/sd) değeri; 3,263, KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi (CFI) değeri; 0,995, 

NormlandırılmıĢ Uyum Ġndeksi (NFI) Değeri; 0,992, YaklaĢık Hataların Ortalama 

Karekökü (RMSA); 0,079, DüzeltilmiĢ Uyum Ġyiliği Ġndeksi (AGFI) değeri; 

0,955, Uyum Ġyiliği Ġndeksi (GFI); 0,991, Standardize EdilmiĢ Hataların Karekökü 

 

Uyum Ġyiliği Kriterleri 

 

Uyum Ġyiliği 

Değeri 

 

Ġyi Uyum 

ġartı 

 

Kabul 

Edilebilir 

Uyum ġartı 

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

KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi 

(CFI) 

0,944 ≥ 0,97 ≥ 0,90 

NormlandırılmıĢ Uyum Ġndeksi 

(NFI) 

0,910 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

YaklaĢık Hataların Ortalama 

Karekökü (RMSA) 

0,063 ≤ 0,05 ≤ 0,08 

DüzeltilmiĢ Uyum Ġyiliği Ġndeksi 

(AGFI) 

0,876 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

Uyum Ġyiliği Ġndeksi (GFI); 0,912 ≥ 0,90 ≥ 0,85 

Standardize EdilmiĢ Hataların 

Karekökü (SRMR) 

0,0474 ≤ 0,05 ≤ 0,08 
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(SRMR) değeri, 0,0147 olarak tespit edilmiĢtir. Buna göre, uyum iyiliği kriterleri 

çerçevesinde, modeldeki iliĢkilerin örneklem verisi ile iyi derecede tutarlı olduğu 

söylenebilmektedir. 

Çizelge 4.17. MüĢteri Tatmini Uyum Ġyiliği Değeri 

 

Çizelge 4.18’de, davranıĢsal niyet boyutlarına iliĢkin açıklanan ortalama 

varyans (AVE), bütünleĢik güvenilirlik (CR) ve faktör yükleri gösterilmiĢtir. 

Sonuçlar, kabul edilebilen ya da kabul değerlerinin daha üzerinde çıkmıĢtır. AVE 

skorları 0,65 ile 0,68 arasındadır. Bu değerler kabul edilen 0,50 değerinin 

üzerindedir (Fornell ve Larcker, 1981). BütünleĢik güvenilirlik değerleri 0,84 ile 

0,89 arasındadır ve önerilen 0,70 değerinin üstünde olduğu görülmektedir 

(Nunnally, 1978).  

 

Uyum Ġyiliği Kriterleri 

 

Uyum Ġyiliği 

Değeri 

 

Ġyi Uyum 

ġartı 

 

Kabul 

Edilebilir 

Uyum ġartı 

Ki-Kare Uyum Testi ( X
2
\sd) 3,263 ≤ 3 ≤ 5 

KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi 

(CFI) 

0,995 ≥ 0,97 ≥ 0,90 

NormlandırılmıĢ Uyum Ġndeksi 

(NFI) 

0,992 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

YaklaĢık Hataların Ortalama 

Karekökü (RMSA) 

0,079 ≤ 0,05 ≤ 0,08 

DüzeltilmiĢ Uyum Ġyiliği Ġndeksi 

(AGFI) 

0,955 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

Uyum Ġyiliği Ġndeksi (GFI); 0,991 ≥ 0,90 ≥ 0,85 

Standardize EdilmiĢ Hataların 

Karekökü (SRMR) 

0,0147 ≤ 0,05 ≤ 0,08 
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Çizelge 4.18’de ayrıca gözlenen değiĢkenlerle gizli değiĢkenlerin 

arasındaki iliĢkiyi ifade eden faktör yükleri verilmiĢtir. ÇalıĢmada elde edilen 

değerler tavsiye edilen eĢik değeri 0,50’den yüksektir. (Hair vd., 1998). Çizelge 

4.18’de bulunan yüklerin hepsi 0,70 değerinden büyük olan değerlerdir. 

Dolayısıyla genel olarak modelin yakınsak geçerlilik koĢullarını sağladığını ifade 

edebiliriz.  

Çizelge 4.18. DavranıĢsal Niyet Boyutlarına ĠliĢkin Yakınsak Geçerlilik 

DeğiĢken AVE CR Madde Faktör Yükü 

Tekrar Satın Alma Niyeti 0,650 0,848 TSAN1 0,793 

TSAN2 0,842 

TSAN3 0,782 

Ağızdan Ağıza ĠletiĢim Niyeti 0,668 0,858 AAĠ1 0,838 

AAĠ2 0,770 

AAĠ3 0,842 

Daha Fazla Ödeme Niyeti 0,682 0,865 DFÖ1 0,752 

DFÖ2 0,893 

DFÖ3 0,827 

ġikâyet Niyeti 0,689 0,897 SN1 0,739 

SN2 0,744 

SN3 0,939 

SN4 0,879 

 

AyrıĢma geçerliliği (discriminant) analizi ile davranıĢsal niyet boyutlarını 

oluĢturan her değiĢken ayrı olarak analiz edilmiĢtir. DeğiĢkenlerin birbirleriyle 

korelasyonları ve AVE karekök değerleri koyu renkli olarak Çizelge 4.19’da  

gösterilmiĢtir. Elde edilen bulgulara göre matrisin ana köĢegen dıĢındaki sonuçları 

(değiĢkenlerin korelasyonları) ana köĢegen değerlerinden (AVE karekök değerleri) 

az ya da eĢit olması gerekmektedir. Bu nedenle ayrıĢma geçerliliğinde bir sorun 

olmadığı görülmektedir. 
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Çizelge 4.19. DavranıĢsal Niyet Boyutlarına ĠliĢkin AyrıĢma Geçerliliği 

 

DeğiĢken 

Daha Fazla 

Ödeme Niyeti 

Tekrar Satın 

Alma Niyeti 

Ağızdan Ağıza 

ĠletiĢim Niyeti 

ġikâyet 

Niyeti 

Daha Fazla 

Ödeme Niyeti 0,826 

   Tekrar Satın 

Alma Niyeti 0,537 0,806 

  Ağızdan Ağıza 

ĠletiĢim Niyeti 0,590 0,544 0,817 

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

 

DavranıĢsal Niyet boyutlarının yapı geçerliliğini tespit etmek amacıyla 

uyum iyiliği değerleri Çizelge 4.20’de gösterilmektedir. Buna göre; Ki-Kare 

Uyum Testi (x2/sd ) değeri; 2,340, KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi (CFI) değeri; 

0,968, NormlandırılmıĢ Uyum Ġndeksi (NFI) Değeri; 0,946, YaklaĢık Hataların 

Ortalama Karekökü (RMSA); 0,061, DüzeltilmiĢ Uyum Ġyiliği Ġndeksi (AGFI) 

değeri; 0,911, Uyum Ġyiliği Ġndeksi (GFI); 0,943, Standardize EdilmiĢ Hataların 

Karekökü (SRMR) değeri, 0,0528 olarak tespit edilmiĢtir. 
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Çizelge 4.20. DavranıĢsal Niyet Uyum Ġyiliği Değerleri 

 

4.3. Yapısal Model (Yol Analizi) 

Her bir ölçüm modelinin doğrulanmasından sonra çalıĢmada kullanılan 

değiĢkenler arasındaki iliĢkiler yapısal modeller aracılığı ile analiz edilmiĢtir. 

Öncelikli olarak, deneyimsel pazarlama boyutlarının müĢteri tatmini üzerindeki, 

ikinci olarak deneyimsel pazarlama boyutlarının davranıĢsal niyet boyutları 

üzerindeki ve son olarak da müĢteri tatmininin davranıĢsal niyet boyutları 

üzerindeki etkisi incelenmiĢtir. Her bir yol analizine iliĢkin tespit edilen sonuçlar 

üç ayrı baĢlık altında sunulmaktadır. 

 

 

Uyum Ġyiliği Kriterleri 

 

Uyum Ġyiliği 

Değeri 

 

Ġyi Uyum 

ġartı 

 

Kabul 

Edilebilir 

Uyum 

ġartı 

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

KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi 

(CFI) 

0,968 ≥ 0,97 ≥ 0,90 

NormlandırılmıĢ Uyum Ġndeksi 

(NFI) 

0,946 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

YaklaĢık Hataların Ortalama 

Karekökü (RMSA) 

0,061 ≤ 0,05 ≤ 0,08 

DüzeltilmiĢ Uyum Ġyiliği Ġndeksi 

(AGFI) 

0,911 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

Uyum Ġyiliği Ġndeksi (GFI); 0,943 ≥ 0,90 ≥ 0,85 

Standardize EdilmiĢ Hataların 

Karekökü (SRMR) 

0,0528 ≤ 0,05 ≤ 0,08 
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4.3.1. Deneyimsel Pazarlamanın MüĢteri Tatmini Üzerindeki Etkilerine 

ĠliĢkin Bulgular 

 Yol analizleri çerçevesinde ilk olarak deneyimsel pazarlama boyutlarının 

müĢteri tatmini üzerindeki etkilerini belirleyebilmek amacıyla H1 hipotezi ve buna 

ait alt hipotezler test edilmiĢtir. Bu amaçla gerçekleĢtirilen yol analizi sonucunda 

elde edilen bulgulara iliĢkin yol diyagramı ġekil 4.1’de yer almaktadır. 

ġekil 4.1’de yer alan yol diyagramı incelendiğinde, deneyimsel pazarlama 

boyutlarının hepsinin müĢteri tatmini üzerindeki anlamlı etkisi görülmektedir 

(p<0,05). Tüm etkilerin 0,001 önemlilik düzeyinde anlamlı olduğu saptanmıĢtır. 

Elde edilen sonuç çerçevesinde, deneyimsel pazarlamanın tüm boyutları, müĢteri 

tatminini üzerinde anlamlı pozitif etkiye sahiptir. Aynı zamanda ġekil 4.1’de 

belirtildiği üzere, oluĢturulan model çerçevesinde, müĢteri tatminine iliĢkin 

varyans açıklama oranının %62,5 (R
2
=0,625) olduğu görülmektedir. Dolayısıyla 

deneyimsel pazarlama boyutlarının müĢteri tatmini üzerinde meydana gelen 

değiĢimin %62,5’lik kısmını açıklama yeteneğine sahip olduğu tespit edilmiĢtir. 
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ġekil 4.1. Deneyimsel Pazarlamanın MüĢteri Tatmini Üzerindeki Etkilerine 

Yönelik Yol Diyagramı 

Yol analizi kapsamında test edilen ilk hipoteze iliĢkin standardize edilmiĢ 

değerler, standart hatalar, t-değerleri ve p değerleri Çizelge 4.21’de sunulmaktadır. 

 

 

 

 

 

07Djd
66 

 

 

 

R
2
=0,625 

0,499 

0,338 

0,250 

0,185 

0,407 

Duyusal Deneyim 

Duygusal Deneyim 

BiliĢsel Deneyim 

Fiziksel Deneyim 

Sosyal Deneyim 

MüĢteri Tatmini 
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Çizelge 4.21: Deneyimsel Pazarlamanın MüĢteri Tatmini Üzerindeki Etkilerine 

Yönelik Yol Analizine ĠliĢkin Değerler 

 

ġekil 4.1’de yer alan yol diyagramı ve Çizelge 4.21’de yer alan değerler 

incelendiğinde, deneyimsel pazarlamanın boyutlarından; duyusal deneyimin (H1a: 

ß=0,499, p=0,001), duygusal deneyimin (H1b: ß=0,338, p=0,001), biliĢsel 

deneyimin (H1c ß=0,250, p=0,001), fiziksel deneyimin (H1d: ß=0,185, p=0,001) 

ve sosyal deneyimin (H1e: ß=0,407, p=0,001) müĢteri tatmini üzerinde pozitif 

yönlü ve anlamlı etkisinin bulunduğu görülmektedir. Dolayısıyla “Deneyimsel 

pazarlamanın müĢteri tatmini üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi vardır” Ģeklinde 

oluĢturulan H1 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

Yapısal modelin bütünsel olarak anlamlılığı için yol analizine iliĢkin uyum 

iyiliği değerleri incelenmiĢtir. GerçekleĢtirilen yol analizine iliĢkin uyum iyiliği 

değerleri Çizelge 4.22’de verilmektedir. 

 

 

 

 

 

Hipotezler 

Standardize 

EdilmiĢ 

Değerler 

Standart 

Hatalar 

t- 

değeri 

p- 

değeri 

H1aDuyusal Deneyim MüĢteri Tatmini 0,499 0,063 7,736 0,001 

H1b Duygusal Deneyim MüĢteri Tatmini 0,338 0,039 6,264 0,001 

H1c BiliĢsel Deneyim MüĢteri Tatmini 0,250 0,050 4,323 0,001 

H1d Fiziksel Deneyim MüĢteri Tatmini 0,185 0,030 3,784 0,001 

H1e Sosyal Deneyim MüĢteri Tatmini 0,407 0,063 5,105 0,001 
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Çizelge 4.22. Deneyimsel Pazarlamanın MüĢteri Tatmini Üzerindeki Etkilerine 

Yönelik Yol Analizine ĠliĢkin Uyum Ġyiliği Değerleri 

 

Çizelge 4.22 incelendiğinde, CFI (0,946), NFI (0,908), AGFI (0,865) ve 

GFI (0,898) kriterlerinin kabul edilebilir sınırlar içerisinde olduğu, bunun 

dıĢındaki tüm kriterlerin iyi uyum değeri içerisinde olduğu tespit edilmiĢtir (X
2/sd 

=2,237, RMSA=0,059 ve SRMR=0,0452). Elde edilen değerlere göre, modeldeki 

iliĢkilerin örneklem verisi ile tutarlı olduğunu ve modelin bütünsel olarak geçerli 

olduğunu ortaya koymaktadır. 

4.3.2. Deneyimsel Pazarlamanın DavranıĢsal Niyet Üzerindeki Etkilerine 

ĠliĢkin Bulgular 

 Yol analizleri çerçevesinde ikinci olarak deneyimsel pazarlamanın 

boyutlarının davranıĢsal niyet boyutları üzerindeki etkilerini belirleyebilmek için, 

H2, H3, H4 ve H5 hipotezleri ve bunlara ait alt hipotezler test edilmiĢtir. Bu amaçla 

 

Uyum Ġyiliği Kriterleri 

 

Uyum Ġyiliği 

Değeri 

 

Ġyi Uyum 

ġartı 

 

Kabul 

Edilebilir 

Uyum ġartı 

Ki-Kare Uyum Testi (X
2
\sd) 2,237 ≤ 3 ≤ 5 

KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi 

(CFI) 

0,946 ≥ 0,97 ≥ 0,90 

NormlandırılmıĢ Uyum Ġndeksi 

(NFI) 

0,908 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

YaklaĢık Hataların Ortalama 

Karekökü (RMSA) 

0,059 ≤ 0,05 ≤ 0,08 

DüzeltilmiĢ Uyum Ġyiliği Ġndeksi 

(AGFI) 

0,865 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

Uyum Ġyiliği Ġndeksi (GFI); 0,898 ≥ 0,90 ≥ 0,85 

Standardize EdilmiĢ Hataların 

Karekökü (SRMR) 

0,0452 ≤ 0,05 ≤ 0,08 
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gerçekleĢtirilen yol analizi sonucunda elde edilen bulgulara iliĢkin yol diyagramı 

ġekil 4.2’de yer almaktadır. 

ġekil 4.2’de yer alan yol diyagramı incelendiğinde, araĢtırmaya 

katılanların tekrar satın alma niyeti üzerinde duyusal deneyim, duygusal deneyim, 

biliĢsel deneyim, fiziksel deneyim ve sosyal deneyimin; ağızdan ağıza iletiĢim 

niyeti üzerinde duyusal deneyim, duygusal deneyim, biliĢsel deneyim ve sosyal 

deneyimin; daha fazla ödeme niyeti üzerinde duyusal deneyim, biliĢsel deneyim, 

fiziksel deneyim ve sosyal deneyimin, Ģikâyet niyeti üzerinde duygusal deneyimin 

etkili olduğu görülmektedir. Aynı zamanda oluĢturulan model çerçevesinde, tekrar 

satın alma niyetine iliĢkin varyans açıklama oranının %82 (R
2
=0,817), ağızdan 

ağıza iletiĢim niyetine iliĢkin varyans açıklama oranının %99 (R
2
=0,991), daha 

fazla ödeme niyetine iliĢkin varyans açıklama oranının %38,5 (R
2
=0,385), Ģikâyet 

niyetine iliĢkin varyans açıklama oranının %3,5 (R
2
=0,035) olduğu görülmektedir. 
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ġekil 4.2. Deneyimsel Pazarlamanın DavranıĢsal Niyet Boyutları Üzerindeki 

Etkilerine Yönelik Yol Diyagramı 

Yol analizi kapsamında test edilen hipotezlere iliĢkin standardize dilmiĢ 

değerler, standart hatalar, t-değerleri ve p değerleri Çizelge 4.23’te sunulmaktadır. 
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Çizelge 4.23. Deneyimsel Pazarlamanın DavranıĢsal Niyet Boyutları Üzerindeki 

Etkilerine Yönelik Yol Analizine ĠliĢkin Değerler 

 

Hipotezler 

Stand. 

EdilmiĢ 

Değerler 

Stand. 

Hatalar 

t- 

değeri 

p- 

değeri 

H2a Duyusal Deneyim                   Tekrar Satın Alma Niyeti 0,415 0,074 6,201 0,001 

H2b Duygusal Deneyim                 Tekrar Satın Alma Niyeti 0,374 0,047 5,995 0,001 

H2c BiliĢsel Deneyim                    Tekrar Satın Alma Niyeti 0,371 0,066 5,382 0,001 

H2d Fiziksel Deneyim                    Tekrar Satın Alma Niyeti 0,263 0,036 4,586 0,001 

H2e Sosyal Deneyim                      Tekrar Satın Alma Niyeti  0,546 0,095 4,826 0,001 

H3a Duyusal Deneyim            Ağızdan Ağıza ĠletiĢim Niyeti 0,385 0,061 6,721 0,001 

H3b Duygusal Deneyim          Ağızdan Ağıza ĠletiĢim Niyeti 0,581 0,045 9,459 0,001 

H3c BiliĢsel Deneyim             Ağızdan Ağıza ĠletiĢim Niyeti 0,315 0,054 5,429 0,001 

H3d Fiziksel Deneyim            Ağızdan Ağıza ĠletiĢim Niyeti -0,107 0,029 -2,253 0,024 

H3e Sosyal Deneyim               Ağızdan Ağıza ĠletiĢim Niyeti 0,628 0,100 5,075 0,001 

H4a Duyusal Deneyim                  Daha Fazla Ödeme Niyeti 0,157 0,100 2,775 0,006 

H4b Duygusal Deneyim                Daha Fazla Ödeme Niyeti 

 

-0,106 0,067 -1,915 0,056 

H4c BiliĢsel Deneyim                    Daha Fazla Ödeme Niyeti 0,452 0,110 6,335 0,001 

H4d Fiziksel Deneyim                   Daha Fazla Ödeme Niyeti 0,324 0,058 5,682 0,001 

H4e Sosyal Deneyim                     Daha Fazla Ödeme Niyeti 0,200 0,097 2,760 0,006 
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Çizelge 4.23’ün devamı 

H5a Duyusal Deneyim                                     ġikâyet Niyeti 0,045 0,114 0,758 0,448 

H5b Duygusal Deneyim                                  ġikâyet Niyeti -0,168 0,079 -2,816 0,005 

H5c BiliĢsel Deneyim                                      ġikâyet Niyeti 0,25 0,104 0,409 0,683 

H5d Fiziksel Deneyim                                     ġikâyet Niyeti 0,52 0,064 0,895 0,371 

H5e Sosyal Deneyim                                        ġikâyet Niyeti -0,033 0,101 -0,486 0,627 

 

 ġekil 4.2’de yer alan yol diyagramı ve Çizelge 4.23’te yer alan değerler 

incelendiğinde; tekrar satın alma niyeti üzerinde duyusal deneyimin (H2a: ß=0,415, 

p=0,001), duygusal deneyimin (H2b: ß=0,374, p=0,001), biliĢsel deneyimin (H2c: 

ß=0,371, p=0,001), fiziksel deneyimin (H2d: ß=0,263, p=0,001) ve sosyal 

deneyimin ise (H2e: ß=0,546, p=0,001) pozitif ve anlamlı etkisinin olduğu tespit 

edilmiĢtir. Buna göre “deneyimsel pazarlamanın tekrar satın alma niyeti üzerinde 

pozitif ve anlamlı bir etkisi vardır” Ģeklinde oluĢturulan H2 hipotezi kabul 

edilmiĢtir. 

 Ağızdan ağıza iletiĢim niyeti üzerinde duyusal deneyimin (H3a: ß=0,385, 

p=0,001), duygusal deneyimin (H3b: ß=0,581, p=0,001), biliĢsel deneyimin (H3c: 

ß=0,315, p=0,001), sosyal deneyimin (H3e: ß=0,628, p=0,001) pozitif ve anlamlı, 

fiziksel deneyimin ise (H3d: ß= -0,107, p=0,024) etkisinin olmadığı tespit 

edilmiĢtir. Fiziksel deneyime iliĢkin p değeri anlamlı olmasına rağmen beta 

değerinin negatif sonuçlanması dolayısıyla hipotez kabul edilmemiĢtir. Dolayısıyla 

“deneyimsel pazarlamanın ağızdan ağıza iletiĢim niyeti üzerinde pozitif ve anlamlı 

bir etkisi vardır” Ģeklinde oluĢturulan H3 hipotezi kısmen kabul edilmiĢtir. 

  Daha fazla ödeme niyeti üzerinde duyusal deneyimin (H4a: ß=0,157, 

p=0,006) biliĢsel deneyimin (H4c: ß=0,452, p=0,001), sosyal deneyimin (H4e: 

ß=0,200, p=0,006) ve fiziksel deneyimin (H4d: ß=0,324, p=0,001) pozitif ve 

anlamlı duygusal deneyimin ise (H4b: ß=-0,106, p=0,056) daha fazla ödeme niyeti 

üzerinde negatif etkisinin anlamsız olduğu tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla 

“deneyimsel pazarlamanın daha fazla ödeme niyeti üzerinde pozitif ve anlamlı bir 

etkisi vardır” Ģeklinde oluĢturulan H4 hipotezi kısmen kabul edilmiĢtir. 
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 ġikâyet niyeti üzerinde duyusal deneyimin (H5a: ß=0,045, p=0,448), 

biliĢsel deneyimin (H5c: ß=0,25, p=0,683), fiziksel deneyimin (H5d: ß=0,52, 

p=0,371) ve sosyal deneyimin (H5e: ß=-0,033 p=0,627) etkisinin anlamsız 

duygusal deneyimin ise (H5b: ß=-0,168, p=0,005), Ģikâyet niyeti üzerindeki 

etkisinin negatif anlamlı olduğu belirlenmiĢtir. Dolayısıyla “deneyimsel 

pazarlamanın Ģikâyet niyeti üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi vardır” Ģeklinde 

oluĢturulan H5 hipotezi reddedilmiĢtir. 

 Yapısal modelin bütünsel olarak anlamlılığı için yol analizine iliĢkin uyum 

iyiliği değerleri incelenmiĢtir. GerçekleĢtirilen yol analizine iliĢkin uyum iyiliği 

değerleri Çizelge 4.24’de verilmektedir. 

 Çizelge 4.24 incelendiğinde, CFI (0,928), NFI (0,873), RMSA (0,055) 

AGFI (0,831), GFI (0,863) ve SRMR (0,0503) kriterlerinin kabul edilebilir sınırlar 

içerisinde olduğu, X
2/sd 

(2,101) değerinin ise iyi uyum sınırları içerisinde olduğu 

ortaya konmuĢtur. Elde edilen değerlere göre, modeldeki iliĢkilerin örneklem 

verisi ile tutarlı olduğunu ve modelin bütünsel olarak geçerli olduğunu ortaya 

koymaktadır. 
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Çizelge 4.24. Deneyimsel Pazarlamanın DavranıĢsal Niyet Boyutları Üzerindeki 

Etkilerine Yönelik Yol Analizine ĠliĢkin Uyum Ġyiliği Değerleri 

 

4.3.3.  MüĢteri Tatmininin DavranıĢsal Niyet Üzerindeki Etkilerine ĠliĢkin 

Bulgular 

 Yol analizleri çerçevesinde son olarak müĢteri tatmininin davranıĢsal niyet 

boyutları üzerindeki etkilerini ortaya koymak amacıyla H6, H7, H8 ve H9 

hipotezleri test edilmiĢtir. Elde edilen bulgulara iliĢkin yol diyagramı ġekil 4.3’te 

yer almaktadır. 

 

 

 

 

Uyum Ġyiliği Kriterleri 

 

Uyum Ġyiliği 

Değeri 

 

Ġyi Uyum 

ġartı 

 

Kabul 

Edilebilir 

Uyum ġartı 

Ki-Kare Uyum Testi (X
2/sd

) 2,101 ≤ 3 ≤ 5 

KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi 

(CFI) 

0,928 ≥ 0,97 ≥ 0,90 

NormlandırılmıĢ Uyum Ġndeksi 

(NFI) 

0,873 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

YaklaĢık Hataların Ortalama 

Karekökü (RMSA) 

0,055 ≤ 0,05 ≤ 0,08 

DüzeltilmiĢ Uyum Ġyiliği Ġndeksi 

(AGFI) 

0,831 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

Uyum Ġyiliği Ġndeksi (GFI); 0,863 ≥ 0,90 ≥ 0,85 

Standardize EdilmiĢ Hataların 

Karekökü (SRMR) 

0,0503 ≤ 0,05 ≤ 0,08 
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ġekil 4.3. MüĢteri Tatmininin DavranıĢsal Niyet Boyutları Üzerindeki Etkilerine 

ĠliĢkin Yol Diyagramı 

ġekil 4.3’te yer alan yol diyagramı incelendiğinde, müĢteri tatmininin 

tekrar satın alma niyeti, ağızdan ağıza iletiĢim niyeti ve daha fazla ödeme niyeti 

üzerinde etkili olduğu görülmektedir. Fakat müĢteri tatmininin Ģikâyet niyeti 

üzerindeki etkisinin anlamsız olduğu ortaya konmuĢtur. Aynı zamanda oluĢturulan 

model çerçevesinde, tekrar satın alma niyetine iliĢkin varyans açıklama oranının 

%90 (R
2
=0903), ağızdan ağıza iletiĢim niyetine iliĢkin varyans açıklama oranının 

%89 (R
2
=0,894), daha fazla ödeme niyetine iliĢkin varyans açıklama oranının %34 

(R
2
=0,338), Ģikâyet niyetine iliĢkin varyans açıklama oranının %0,7 (R

2
=0,007) 

olduğu görülmektedir. 

MüĢteri Tatmini 

Tekrar Satın  

Alma Niyeti 

Ağızdan Ağıza 

ĠletiĢim Niyeti 

Daha Fazla 

Ödeme Niyeti 

ġikâyet Niyeti 

0,950 

0,581 

0,945 

-0,085 

R
2
=0,903 

R
2
=0,894 

R
2
=0,338 

R
2
=0,007 
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Yol analizi kapsamında test edilen hipotezlere iliĢkin, standardize edilmiĢ 

değerler, standart hatalar, t-değerleri ve p değerleri Çizelge 4.25’te sunulmaktadır. 

Çizelge 4.25. MüĢteri Tatmininin DavranıĢsal Niyet Boyutları Üzerindeki 

Etkilerine Yönelik Yol Analizine ĠliĢkin Değerler 

 

Hipotezler 

Stand. 

EdilmiĢ 

Değerler 

Stand. 

Hatalar 

t-

değeri 

p- 

değeri 

H6 MüĢteri Tatmini                  Tekrar Satın 

                                                    Alma Niyeti 

0,950 0,063 17,141 0,001 

H7 MüĢteri Tatmini               Ağızdan Ağıza                            

                                                 ĠletiĢim Niyeti 

0,945 0,053 17,013 0,001 

H8 MüĢteri Tatmini                    Daha Fazla                     

                                                  Ödeme Niyeti 

0,581 0,079 9,608 0,001 

H9 MüĢteri Tatmini                ġikâyet Niyeti -0,085 0,073 -1,504 0,133 

 

 ġekil 4.3’te yer alan yol diyagramı ve Çizelge 4.25 incelendiğinde, müĢteri 

tatmininin davranıĢsal niyet boyutlarından, tekrar satın alma niyeti üzerinde (H6: 

ß=0,950 p=0,001), ağızdan ağıza iletiĢim niyeti üzerinde (H7: ß=0,945 p=0,001) ve 

daha fazla ödeme niyeti üzerinde (H8: ß=0,581 p=0,001) pozitif anlamlı etkisi 

tespit edilmiĢtir. Fakat müĢteri tatmininin Ģikâyet niyeti üzerinde (H9: ß=-0,085 

p=0,133) anlamlı bir etkisi yoktur. Dolayısıyla “müĢteri tatmininin tekrar satın 

alma niyeti üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi vardır” Ģeklinde kurulan H6 

hipotezi, “müĢteri tatmininin ağızdan ağıza iletiĢim niyeti üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkisi vardır, Ģeklinde kurulan H7 hipotezi, “müĢteri tatmininin daha 

fazla ödeme niyeti üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi vardır” Ģeklinde kurulan 

H8 hipotezi kabul edilmiĢtir. Bununla birlikte “müĢteri tatmininin Ģikâyet niyeti 

üzerinde negatif ve anlamlı bir etkisi vardır” Ģeklinde kurulan H9 hipotezi ise 

reddedilmiĢtir. 
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 Yapısal modelin bütünsel olarak anlamlılığı için yol analizine iliĢkin uyum 

iyiliği değerleri incelenmiĢtir. GerçekleĢtirilen yol analizine iliĢkin uyum iyiliği 

değerleri Çizelge 4.26’da verilmektedir. 

Çizelge 4.26. MüĢteri Tatmininin DavranıĢsal Niyet Boyutları Üzerindeki 

Etkilerine Yönelik Yol Analizine ĠliĢkin Uyum Ġyiliği Değerleri 

 

 Çizelge 4.25 incelendiğinde, CFI (0,956), NFI (0,928), RMSA (0,064) 

AGFI (0,881), SRMR (0,0522) kriterlerinin kabul edilebilir sınırlar içerisinde 

olduğu, X
2/sd 

(2,101) ve GFI (0,911) değerinin ise iyi uyum sınırları içerisinde 

olduğu ortaya konmuĢtur. Elde edilen değerlere göre, modeldeki iliĢkilerin 

örneklem verisi ile tutarlı olduğunu ve modelin bütünsel olarak geçerli olduğunu 

ortaya koymaktadır. 

 AraĢtırma sonunda hipotezlere iliĢkin genel değerlendirmeler Çizelge 

4.27’de verilmiĢtir. 

 

Uyum Ġyiliği Kriterleri 

 

Uyum Ġyiliği 

Değeri 

 

Ġyi Uyum 

ġartı 

 

Kabul 

Edilebilir 

Uyum ġartı 

Ki-Kare Uyum Testi (X
2/sd

) 2,455 ≤ 3 ≤ 5 

KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi 

(CFI) 

0,956 ≥ 0,97 ≥ 0,90 

NormlandırılmıĢ Uyum Ġndeksi 

(NFI) 

0,928 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

YaklaĢık Hataların Ortalama 

Karekökü (RMSA) 

0,064 ≤ 0,05 ≤ 0,08 

DüzeltilmiĢ Uyum Ġyiliği Ġndeksi 

(AGFI) 

0,881 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

Uyum Ġyiliği Ġndeksi (GFI); 0,911 ≥ 0,90 ≥ 0,85 

Standardize EdilmiĢ Hataların 

Karekökü (SRMR) 

0,0522 ≤ 0,05 ≤ 0,08 
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Çizelge 4.27. Hipotezlerin Genel Değerlendirilmesi 

 

BağımsızDeğiĢken        Bağımlı DeğiĢken 

Standardize 

EdilmiĢ 

Değerler 

t- 

değerleri 

p-

değerleri 

Hipotezler 

H1a Duyusal Deneyim        MüĢteri Tatmini 0,499 7,736 0,001 H1a 

Kabul 

H1b Duygusal Deneyim       MüĢteri Tatmini 0,338 6,264 0,001 H1b 

Kabul 

H1c BiliĢsel Deneyim          MüĢteri Tatmini 0,250 4,323 0,001 H1c 

Kabul 

H1d Fiziksel Deneyim         MüĢteri Tatmini 0,185 3,784 0,001 H1d 

Kabul 

H1e Sosyal Deneyim           MüĢteri Tatmini 0,407 5,105 0,001 H1e 

Kabul 

H2a:Duyusal Deneyim             Tekrar Satın                     

                                          Alma Niyeti 

0,415 6,201 0,001 H2a 

Kabul 

H2b DuygusalDeneyim              Tekrar Satın  

                                          Alma Niyeti 

0,374 5,995 0,001 H2b 

Kabul 

H2cBiliĢsel Deneyim                Tekrar Satın  

                                          Alma Niyeti 

0,371 5,382 0,001 H2c 

Kabul 

H2dFiziksel Deneyim                 Tekrar Satın 

                                          Alma Niyeti 

0,263 4,586 0,001 H2d 

Kabul 

H2eSosyal Deneyim                   Tekrar Satın  

                                           Alma Niyeti  

0,546 4,826 0,001 H2e 

Kabul 

H3aDuyusal Deneyim            Ağızdan Ağıza 

                                        ĠletiĢim Niyeti 

0,385 6,721 0,001 H3a 

Kabul 

H3b Duygusal Deneyim         Ağızdan Ağıza    

                                       ĠletiĢim Niyeti 

0,581 9,459 0,001 H3b 

Kabul 

H3c BiliĢsel Deneyim           Ağızdan Ağıza 

                                         ĠletiĢim Niyeti  

0,315 5,429 0,001 H3c 

Kabul 

H3d Fiziksel Deneyim            Ağızdan Ağıza  

                                          ĠletiĢim Niyeti 

-0,107 -2,253 0,024 H3d 

Red 
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Çizelge 4.27’nin devamı 

H3e Sosyal Deneyim       Ağızdan Ağıza  

                                        ĠletiĢim Niyeti 

0,628 5,075 0,001 H3e 

Kabul 

H4a Duyusal Deneyim       Daha Fazla                                         

                                     Ödeme Niyeti 

0,157 2,775 0,006 H4a 

Kabul 

H4b Duygusal Deneyim        Daha Fazla              

                                          Ödeme Niyet 

 

-0,106 -1,915 0,056 H4b 

Red 

H4c BiliĢsel Deneyim           Daha Fazla  

                                         Ödeme Niyeti 

0,452 6,335 0,001 H4c 

Kabul 

H4d Fiziksel Deneyim         Daha Fazla  

                                         Ödeme Niyeti 

0,324 5,682 0,001 H4d 

Kabul 

H4e Sosyal Deneyim            Daha Fazla   

                                         Ödeme Niyeti 

0,200 2,760 0,006 H4e 

Kabul 

H5a Duyusal Deneyim     ġikâyet Niyeti 0,045 0,758 0,448 H5a 

Red 

H5b Duygusal Deneyim  ġikâyet Niyeti -0,168 -2,816 0,005 H5b 

Kabul 

H5c BiliĢsel Deneyim      ġikâyet Niyeti 0,25 0,409 0,683 H5c 

Red 

H5d Fiziksel Deneyim     ġikâyet Niyeti 0,52 0,895 0,371 H5d 

Red 

H5e Sosyal Deneyim        ġikâyet Niyeti -0,033 -0,486 0,627 H5e 

Red 

H6 MüĢteri Tatmini           Tekrar Satın  

                                           Alma Niyeti 

0,950 17,141 0,001 H6 

Kabul 

H7 MüĢteri Tatmini       Ağızdan Ağıza  

                                       ĠletiĢim Niyeti 

0,945 17,013 0,001 H7 

Kabul 

H8 MüĢteri Tatmini             Daha Fazla  

                                         Ödeme Niyeti 

0,581 9,608 0,001 H8 

Kabul 

H9 MüĢteri Tatmini        ġikâyet Niyeti -0,085 -1,504 0,133 H9 

Red 
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Çizelge 4.26’da görüldüğü gibi, müĢteri tatmini üzerinde, duyusal 

deneyimin, duygusal deneyimin, biliĢsel deneyimin, fiziksel deneyimin ve sosyal 

deneyimin etkilerini test eden H1a, H1b, H1c, H1d ve H1e hipotezleri kabul edilmiĢtir. 

Tekrar satın alma niyeti üzerinde, duyusal deneyimin, duygusal deneyimin, biliĢsel 

deneyimin, fiziksel deneyimin ve sosyal deneyimin etkilerini test eden H2a, H2b, 

H2c, H2d ve H2e hipotezleri aynı Ģekilde kabul edilmiĢtir. Ağızdan ağıza iletiĢim 

niyeti üzerinde duyusal deneyimin, duygusal deneyimin, biliĢsel deneyimin ve 

sosyal deneyimin etkilerini test eden H3a, H3b, H3c ve H3e hipotezleri kabul edilirken, 

fiziksel deneyime ait H3d hipotezi reddedilmiĢtir. Daha fazla ödeme niyeti üzerinde 

duyusal deneyimin, biliĢsel deneyimin, fiziksel deneyimin ve sosyal deneyimin 

etkilerini test eden H4a, H4c, H4d ve H4e hipotezleri kabul edilirken, duygusal 

deneyime ait H4b hipotezi reddedilmiĢtir. ġikâyet niyeti üzerinde duyusal 

deneyimin, biliĢsel deneyimin, fiziksel deneyimin ve sosyal deneyimin etkilerini 

test eden H5a, H5c, H5d ve H5e hipotezleri reddedilirken duygusal deneyime ait H5b 

hipotezi kabul edilmiĢtir. Son olarak müĢteri tatmininin, tekrar satın alma niyeti, 

ağızdan ağıza iletiĢim niyeti ve daha fazla ödeme niyeti üzerindeki etkisini test 

eden H6,H7 ve H8 hipotezleri kabul edilirken, müĢteri tatmininin Ģikâyet niyeti 

üzerindeki etkisi test eden H9 hipotezi reddedilmiĢtir. 
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TARTIġMA VE SONUÇ 

Turizm endüstrisinin bileĢenlerinden biri olan yiyecek içecek iĢletmeleri 

geçmiĢten günümüze ciddi anlamda değiĢime uğramıĢtır. Toplumsal yapının çeĢitli 

faktörlerin etkisiyle farklılaĢması insanların yaĢantı ve alıĢkanlıklarını da derinden 

etkilemiĢtir. Günümüz rekabet koĢulları içerisinde iĢletmelerin özellikle hizmet 

sektöründe yer edinen iĢletmelerin sisteme ayak uydurması, değiĢim ve geliĢimin 

pozitif iliĢki düzleminde olması koĢuluyla talebe cevap verebilmesi açısından 

önemlidir. Bu yapı içerisinde iĢletmelerin pazarlama çalıĢmaları dikkat 

çekmektedir. Pazarlama faaliyetleri, özellikle ikame sayısı yüksek yiyecek içecek 

iĢletmeleri açısından, rekabet gücü yaratması dolayısıyla üzerinde durulması 

gereken önemli bir alanı oluĢturmaktadır.  

Günümüzde yiyecek içecek tüketiminin fizyolojik bir ihtiyacın ötesinde 

algılanması, iĢletmelerin bu noktada farkındalıklarının artmasına sebep olmuĢtur. 

Pazarlamanın geçirdiği evreler düĢünüldüğünde, ürün, satıĢ ve müĢteri odaklılık 

noktasında bütünsel bir iliĢki söz konusudur. Her bir evre talebin yapısı ile iliĢkili 

olarak yerini yeni paradigmalara bırakmaktadır. Bu açıdan bakıĢla, postmodern 

yapının hakim olduğu günümüzde, pazarlamanın geldiği yeni bir evre söz 

konusudur. Bu yeni evre “deneyimsel pazarlama” olarak adlandırılmaktadır. 

Özellikle hizmet iĢletmelerinde, deneyimlere odaklanma gerekliliğini ortaya koyan 

kavram, günümüzde pazarlamanın içinde olduğu yapıyı açıklamaktadır.  

Tüketicilerin satın alma davranıĢlarına yansıyan talep değiĢiklikleri, 

yiyecek içecek iĢletmeleri açısından mevcut pazar dilimlerinde sürdürülebilir 

rekabet avantajı elde etmede, üzerinde ciddiyetle durulması gereken konuların 

baĢını çekmektedir. Buna bağlı olarak değer taĢıyan “yiyecek içecek hizmetlerinde 

müĢteri deneyimi yönetimi” son yıllarda üzerinde tartıĢılan konular arasında yerini 

almaktadır. Yaratılmaya çalıĢılan müĢteri deneyimlerinin belirlenerek, bunlar 

sonucunda sağlanacak tatmine yönelik değerlendirmelerin yapılması önemli 

görülmektedir. MüĢteri tatmini sağlayan iĢletmeler, satın alma sonrasında oluĢan 

ve müĢterilerin geleceğe yönelik davranıĢlarına yön veren; tekrar satın alma, 

ağızdan ağıza iletiĢim, daha fazla ödeme ve Ģikâyet gibi davranıĢsal niyet 

boyutlarını olumlu bir Ģekilde etkileyebilmektedir. 

Bu çalıĢma kapsamında, deneyimsel pazarlama, müĢteri tatmini ve 

davranıĢsal niyet arasındaki iliĢkiler araĢtırılmaktadır. Bu çerçevede çalıĢmanın 
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amacı, 1. sınıf restoranlarda müĢterilerin elde ettiği tatmin üzerinde etkili olan 

faktörleri deneyimsel pazarlama boyutları çerçevesinde analiz etmek ve 

deneyimsel pazarlama ile müĢteri tatmininin müĢterilerin satın alma sonrası 

davranıĢsal niyeti üzerindeki etkilerini ortaya koyabilmektir.  

Ġlgili amaç çerçevesinde çalıĢma, Ġzmir ilinde yer alan 1. Sınıf restoran 

iĢletmelerinden hizmet satın almıĢ müĢteriler üzerinde gerçekleĢtirilmiĢtir. 

ÇalıĢmanın örneklemi 18 yaĢ üzerinde bulunan müĢterilerden meydana 

gelmektedir. ÇalıĢma çerçevesinde kullanılan veriler, olasılığa dayalı olmayan 

örnekleme yöntemlerinden yargısal örnekleme yöntemi ile seçilen 360 

müĢterinden anket yöntemi kullanılarak elde edilmiĢtir. 

 ÇalıĢmada oluĢturulan hipotezler AMOS 20 programı kullanılarak yapısal 

eĢitlik modellemesi ile analiz edilmiĢtir. Verilerin analizi sonucunda elde edilen 

bulgular değerlendirildiğinde, deneyimsel pazarlamanın boyutlarından; duyusal 

deneyimin (ß=0,499, p=0,001), duygusal deneyimin (ß=0,338, p=0,001), biliĢsel 

deneyimin (ß=0,250, p=0,001), fiziksel deneyimin (ß=0,185, p=0,001) ve sosyal 

deneyimin (ß=0,407, p=0,001) müĢteri tatmini üzerinde pozitif ve anlamlı 

etkisinin olduğu tespit edilmiĢtir. Bu sonuçlar, Lee vd., 2010; Liu ve Jang, 2009; 

Sheu vd., 2009; Tsaur vd. 2006; Uygur ve Doğan, 2013; Wu ve Liang, 2009 

tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢmaların sonuçları ile uyum göstermektedir. Ġlgili 

örneklem üzerinde sonuçlar genel olarak değerlendirildiğinde, müĢteri tatmini 

üzerinde en fazla etkili olan faktörün duyusal deneyim ve sosyal deneyim olduğu 

görülmektedir. Bunu sırasıyla, duygusal deneyim, biliĢsel deneyim ve fiziksel 

deneyim izlemektedir. Dolayısıyla restoranlarda duyusal ve sosyal açıdan 

kazanılan deneyim, tatmin duygusunu daha fazla arttırmaktadır. 

Deneyimsel pazarlamanın davranıĢsal niyete etkisinin incelenmesi sonucu, 

tekrar satın alma niyeti üzerinde duyusal deneyimin (ß=0,415, p=0,001), duygusal 

deneyimin (ß=0,374, p=0,001), biliĢsel deneyimin (ß=0,371, p=0,001), fiziksel 

deneyimin (ß=0,263, p=0,001) ve sosyal deneyimin (ß=0,546, p=0,001) pozitif ve 

anlamlı, ağızdan ağıza iletiĢim niyeti üzerinde duyusal deneyimin (ß=0,385, 

p=0,001), duygusal deneyimin (ß=0,581, p=0,001), biliĢsel deneyimin (ß=0,315, 

p=0,001), sosyal deneyimin (ß=0,628, p=0,001) pozitif ve anlamlı, daha fazla 

ödeme niyeti üzerinde duyusal deneyimin (ß=0,157, p=0,006) biliĢsel deneyimin 

(ß=0,452, p=0,001), sosyal deneyimin (ß=0,200, p=0,006) ve fiziksel deneyimin 

(ß=0,324, p=0,001) pozitif ve anlamlı, Ģikâyet niyeti üzerinde duygusal deneyimin 
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etkisinin ise (ß=-0,168, p=0,005), negatif anlamlı olduğu saptanmıĢtır. Bu sonuçlar 

Chien ve Chen, 2014; Rahardja ve Anandya, 2010; Liu ve Jang, 2009; Tsaur vd. 

2006 tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢmaların sonuçları ile uyum göstermektedir. 

Sonuçlar değerlendirildiğinde, tekrar satın alma niyeti ile ağızdan ağıza iletiĢim 

niyeti üzerinde en etkili olan faktörün, sosyal deneyim olduğu görülmektedir. 

Restoranların müĢterilerine ait olmaları gereken yerde olduklarını hissettirmeleri 

ve müĢterilerin sosyal çevrelerinin artmasına vesile olmaları, onların hem 

sadakatlerini kazanmada hem de restorana dair olumlu reklam yapmalarında 

etkilidir. Daha fazla ödeme niyeti üzerinde en etkili olan faktör biliĢsel 

deneyimdir. Dolayısıyla, aldıkları hizmet karĢılığında katlanılan fiyatın olağan 

olduğunu düĢünen müĢterilerin, gelecekte olası fiyat artıĢlarında olumsuz yargı 

taĢımayacakları görülmektedir. ġikâyet niyeti üzerinde etkili olan faktör ise 

duygusal deneyim olarak tespit edilmiĢtir. Buna göre, restoranda yaratılan samimi 

ortamın ve çalıĢanların müĢterilere karĢı olan ilgisinin, doğabilecek Ģikâyetlerin 

müĢteriler tarafından azaltılmasında ve olumsuz durumların bir derece de olsa 

algılanmamasında etkili olacağı öngörülmektedir. 

 Ağızdan ağıza iletiĢim niyeti üzerinde etkisi ölçülen fiziksel deneyimin 

(ß= -0,107, p=0,024) anlamsız sonuç çıkardığı tespit edilmiĢtir. Bu durum, ilgili 

örneklem çerçevesinde, araĢtırmanın alanını oluĢturan restoranlardaki fiziksel 

deneyim unsurlarının yetersizliği ile iliĢkilendirilebilir. Bu noktada restoranların 

müĢterilerinin yaĢam tarzlarına yenilikler katması ve müĢterilerine yapabilecekleri 

aktivitelerle ilgili farkındalık yaratması önemlidir. Bunun için, restoranların belli 

bölümlerinde konseptlerine uyum gösterecek Ģekilde, çeĢitli aktivitelere iliĢkin 

fotoğraflar, farklı süs eĢyaları ya da mevcut tv ekranlarında izlenebilecek ilgi 

çekici programlar ya da restoranın belli bir alanında kurulmuĢ klasik, güncel 

kitapların ve dergilerin bulunduğu kütüphane yine restoranın dikkat çeken 

alanlarından birine konulmuĢ bir müzik aleti fiziksel açıdan deneyim yaratma 

çabaları arasında gösterilebilir. 

 Duygusal deneyimin  (ß=-0,106, p=0,056) daha fazla ödeme niyeti 

üzerindeki etkisinin anlamsız olduğu tespit edilmiĢtir. Bu durum Chien ve Chen, 

2014; Verhoef vd., 2009, Kabadayı ve Alan, 2014: 213, Honantha ve Anandya 

(2010) tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢmaların sonuçları ile uyum 

göstermemektedir. Bu durum çalıĢmanın 1. Sınıf restoranları kapsaması ve 

örneklem verisinin Ġzmir ilinde yaĢayan müĢteriler üzerinde gerçekleĢtirilmesi ile 

iliĢkilendirilebilir. Restoran müĢterileri duygusal deneyim kazandıkça iĢletmeye 
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olan bağları da artmaktadır. ĠĢletmeyi kendi evleri ya da kendi restoranları gibi 

hissetmeleri dolayısıyla daha fazla ödemek istememeleri olağan karĢılanabilir. 

Duygusal açıdan deneyim kazanan bir müĢteri için, ilgili restoran açısından fiyat 

odaklı algılanma olumsuz sonuç doğurabilir. Bu tarz durumların bir nebze de olsa 

önüne geçebilmek adına müĢterilere sunulan özel ikramlar etkili olabilir.  

 ġikâyet niyeti üzerinde iliĢkisi ölçülen duyusal deneyimin (ß=0,045, 

p=0,448), biliĢsel deneyimin (ß=0,25, p=0,683), fiziksel deneyimin (ß=0,52, 

p=0,371) ve sosyal deneyimin (ß=-0,033 p=0,627) etkilerinin anlamsız olduğu 

belirlenmiĢtir. Bu noktada hizmet sektöründe müĢteri memnuniyeti sağlamanın ve 

bu memnuniyeti sürekli kılmanın zorluğuna değinmekte fayda vardır. Mevcut 

müĢterileri elde tutmanın yeni müĢteri kazanmaktan daha zor olduğu günümüzde, 

ikame restoran sayısı da göz önünde bulundurularak, tüm deneyimlerin müĢteriler 

tarafından kazanılması durumunda bile Ģikâyetlerin gün yüzüne çıkacağı ortadadır. 

Restoranlardaki Ģikâyetlerin yoğunlukla teknik Ģikâyetler, hizmetten kaynaklanan 

Ģikâyetler ya da çalıĢanların davranıĢlarından kaynaklanan Ģikâyetler olduğu 

düĢünüldüğünde, iĢletme sahiplerinin deneyim boyutlarını sağlasalar bile belirtilen 

olumsuzlukların yaĢanmaması adına Ģikâyet kaynaklarına eğilmelerinde ve hızlı 

bir Ģekilde olumsuz durumları gidermelerinde fayda vardır. Restoran yöneticileri 

tarafından, iĢletmede karĢılaĢılabilecek her bir Ģikâyet türüne özgü çözüm 

yollarının bilinmesi ve yaĢanabilecek her türlü olağanüstü durumun farkındalığı 

uzun vadede müĢteri iĢletme iliĢkisinde kilit noktalardan birini oluĢturmaktadır. 

Yaratılmaya çalıĢılan deneyimlerin, müĢteriler nezdinde yaĢanan olumsuzluklar 

yüzünden göz ardı edilebileceği gerçeği, restoran yöneticileri tarafından dikkate 

alınmalıdır. 

ÇalıĢmada oluĢturulan hipotezler çerçevesinde son olarak, müĢteri 

tatmininin davranıĢsal niyet boyutlarından, tekrar satın alma niyeti üzerinde 

(ß=0,950 p=0,001), ağızdan ağıza iletiĢim niyeti üzerinde (ß=0,945 p=0,001) ve 

daha fazla ödeme niyeti üzerinde (ß=0,581 p=0,001) pozitif anlamlı etkisi tespit 

edilmiĢtir. Elde edilen sonuçlar, BaĢar ve Hassan (2015), Alagöz ve Ekici (2014), 

Lee, Hsiao & Yang (2010) ve Tsaur, Chiu & Wang (2006) tarafından 

gerçekleĢtirilen çalıĢmalarla uyum göstermektedir. Fakat müĢteri tatmininin 

Ģikâyet niyeti üzerinde (ß=0,085 p=0,133) anlamlı bir etkisi yoktur. Sonuçlar 

değerlendirildiğinde, müĢteri tatmininin, tekrar satın alma niyeti, ağızdan ağıza 

iletiĢim niyeti ve daha fazla ödeme niyeti üzerinde güçlü bir etkiye sahip olduğu 

görülmektedir. MüĢteri tatmininin sağlanmasında, hizmetlerin beklenen düzeyde 
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olması, hizmeti satın alma noktasında herhangi bir engel ile karĢılaĢılmaması ve 

çeĢitli deneyimlerin yaratılması ile memnuniyetin sağlanması önemlidir. Restoran 

yöneticileri, faaliyet gösterdikleri tüm birimlere, gerek ön hizmetler gerek arka 

hizmetler kapsamında titizlikle eğilmeli, müĢterilerin talep ve beklentilerini analiz 

ederek ürün ve hizmet sunumlarını gerçekleĢtirmelidirler. 

AraĢtırma kapsamındaki restoranların uyguladıkları deneyimsel pazarlama 

boyutlarına iliĢkin ifadelere, müĢteriler tarafından yapılan değerlendirmeler 

incelendiğinde, restoranların duyusal, duygusal, biliĢsel, fiziksel ve sosyal 

deneyim yaratım çabaları orta düzeyde sonuç göstermiĢtir. Buna göre, restoran 

yöneticilerinin belirtilen deneyimlere iliĢkin daha etkili sonuçlar alabilmeleri için 

deneyimsel pazarlama uygulamalarına daha titiz yaklaĢmaları önerilmektedir. 

Öncelikli olarak deneyim boyutlarının restoranda nasıl uygulanacağına dair tüm 

çalıĢanları da içeren bir farkındalık çalıĢması yapılması önerilmektedir. Bu 

konunun uzmanlarından danıĢmanlık alınabilir. Sonrasında mevcut ve hedef 

müĢteri analizleri ile hizmet sunumuna uygun deneyim yaratım çabaları, sürecin 

profesyonelliği için değer ifade etmektedir. 

Bu araĢtırma sadece iĢletme belgeli yiyecek içecek iĢletmelerinden 1. sınıf 

restoran müĢterileri üzerinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Örneklem sayısının arttırılarak 

diğer restoranların da kapsam dahiline alındığı daha genellenebilir sonuçlara 

ulaĢılabilecek bir araĢtırma önerilebilir. Deneyimsel pazarlamanın boyutlarını ve 

bu boyutların davranıĢsal niyete etkisini hem restoran çalıĢanları hem de 

müĢteriler kapsamında inceleyip, nitel ve nicel yolla toplanan veriler, 

karĢılaĢtırmalı metotlarla daha bütünsel açıdan analiz edilebilir. 5 yıldızlı otel 

iĢletmelerinin restoran müĢterileri ile iĢletme belgeli bağımsız yiyecek içecek 

iĢletmelerinin restoran müĢterileri üzerinde gerçekleĢtirilebilecek bir çalıĢma ile 

turizm endüstrisinin iki bileĢeni çerçevesinde sonuçlar karĢılaĢtırılabilir. 
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EKLER-Anket Formu 

Deneyimsel Pazarlamanın MüĢteri Tatmini ve DavranıĢsal Niyete Etkisi: Yiyecek 

Ġçecek ĠĢletmelerinde Bir Uygulama 
 

Sayın Katılımcı, 

Bu anket, yiyecek içecek iĢletmeciliği alanında,  deneyimsel pazarlama bileĢenlerinin müĢteri tatmini 

ve satın alma sonrasında oluĢan davranıĢsal niyet üzerindeki etkilerini belirlemek amacıyla Adnan 

Menderes Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Turizm  ĠĢletmeciliği Anabilim Dalı’nda 

yürütülen doktora tezi kapsamında hazırlanmıĢtır. Soruların cevaplanması en fazla 4,5 dakika 

sürmektedir. Soruları cevaplarken isim belirtmeniz kesinlikle istenmemektedir. Cevaplarınıza 

iliĢkin gizlilik kesin bir Ģekilde sağlanacak ve toplanan veriler yalnızca bilimsel araĢtırma amacıyla 

kullanılacaktır. Soruları cevaplandırarak araĢtırmaya yapacağınız önemli katkıdan dolayı Ģimdiden 

çok teĢekkür ederiz. 

Ülker ERDOĞAN ARACI 

BÖLÜM A  

Her bir ifadeye iliĢkin sonuçlarınızı (1) Kesinlikle Katılmıyorum’dan (5) Kesinlikle 

Katılıyorum’a kadar ilgili  yere (x) iĢareti yazarak belirtiniz. 
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A1. Bu restoranın sunduğu yiyecekler görsel çekiciliğe 

sahiptir. 

 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

A2. Bu restoranın menüsü dikkat çekicidir. 

 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

A3. Bu restoranın iç dekorasyonu etkileyicidir. 

 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

A4. Bu restoranın dıĢ dekorasyonu etkileyicidir. 

 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

A5. Bu restoranın müziklerinden keyif alırım.  

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

A6. Bu restoranda hoĢ bir koku vardır.  

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

A7. Yiyeceklerin tadı beklentilerimi karĢılar. 

 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

A8. Bu restoranda samimi bir ortam vardır. 

 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

A9. Bu restoranda kendimi mutlu hissediyorum. 

 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

A10. Bu restoranda çalıĢanların ilgisi etkileyicidir. 

 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

A11. Bu restoran düzenlediği etkinliklerle dikkatimi 

çeker. 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

A12. Bu restoranın ücretsiz kablosuz internet bağlantısı 

sayesinde günlük geliĢmeleri takip ederim. 

 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 
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A13. Bu restoran ile ilgili haberleri takip ederim.  

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

A14. Bu restoranın fiyatlarının hizmetine göre gayet 

uygun olduğunu düĢünüyorum  

 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

A15. Bu restoran yaĢam tarzıma yenilikler katar. 

 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

A16. Bu restoran yapabileceğim aktiviteler ile ilgili 

farkındalık yaratır. 

 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

A17. Bu restoran davranıĢlarımda olumlu değiĢikliklere 

sebep olur. 

 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

A18. Bu restoran sosyal çevremin geliĢmesine yardım 

eder. 

 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

A19. Aynı sosyal çevreden arkadaĢlarımın bu restoranı 

tercih etmesi, benimde bu restoranı tercih etmemi 

sağlar. 

 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

A20. Bu restorandayken olmam gereken yerde olduğum 

hissini yaĢarım. 

 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

A21. Bu restoranın hizmetleri daima beklentilerimi 

karĢılar. 

 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

A22. Diğer restoranlarda yaĢadığım deneyimlere 

dayanarak bu iĢletmenin hizmetlerinden memnun 

kaldım. 

 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

A23. Bu restoranın sunduğu hizmetler daima beklenen 

düzeydedir. 

 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

A24. Bu restoranın sunduğu hizmeti benim için uygun 

zamanlarda alabiliyorum. 

 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

A25. Tekrar yiyecek içecek hizmetine ihtiyaç 

duyduğumda bu restoranı ilk tercihim olarak 

değerlendiririm. 

 

 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

A26. Önümüzdeki yıllarda bu restorana gelmeye devam 

etmeyi düĢünüyorum. 

 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

A27. Önümüzdeki yıllarda aynı konsepteki baĢka bir 

restorana gitmeyi düĢünmüyorum. 

 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

A28. Tavsiyemi soranlara bu restoranı öneririm. 

 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

A29. Bu restoran ile ilgili baĢkalarına olumlu Ģeyler 

söylerim. 

 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 
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A30. ArkadaĢlarımı  yiyecek deneyimlerini bu iĢletmede 

yaĢamaları için yönlendiririm. 

 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

A31. Fiyatında herhangi bir artıĢ olsa dahi bu restorana 

gelmeye devam ederim. 

 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

A32. Bu restoranın sunduğu hizmetlerden elde ettiğim 

faydalar için, bu restorana diğer restoranlardan 

daha fazla ücret ödemeyi göze alırım. 

 

 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

A33. Fiyatı çok yüksek seviyelere çıkarsa dahi bu 

restorana gelmeye devam ederim. 

 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

A34. Bu restoranın sunmuĢ olduğu yiyecek içecek 

hizmeti ile ilgili herhangi bir problem yaĢarsam 

iĢletme çalıĢanlarına Ģikâyette bulunurum. 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

A35. Bu restoranın sunmuĢ olduğu yiyecek içecek 

hizmeti ile ilgili herhangi bir problem yaĢarsam 

diğer müĢterilere Ģikâyette bulunurum. 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

A36. Bu restoranın sunmuĢ olduğu yiyecek içecek 

hizmeti ile ilgili herhangi bir problem yaĢarsam 

Tüketici Hakları Derneği gibi kuruluĢlara Ģikâyette 

bulunurum. 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

A37. Bu restoranın sunmuĢ olduğu yiyecek içecek 

hizmeti ile ilgili herhangi bir problem yaĢarsam 

“Ģikâyetvar.com” gibi internet sitelerine Ģikâyette 

bulunurum. 

 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

 

(  ) 

BÖLÜM B         

DEMOGRAFĠK BĠLGĠLER 

B1. YaĢınız                                                 ……………………… 

 

B2.  Cinsiyetiniz                                    (  ) Kadın        (  ) Erkek 

 

B3.Medeni Durumunuz (  ) Evli            (  ) Bekar 

 

B4. Öğrenim Durumunuz (  ) Ġlkokul         (  ) Ortaokul      

(  ) Ġlköğretim    (  ) Lise               

(  ) Ön Lisans    (  ) Üniversite  

(  ) Yüksek Lisans   (  ) Doktora 

B5. Mesleğiniz (  ) Emekli    (  ) Özel Sektör 

ÇalıĢanı   

(  ) Kamu ÇalıĢanı  (  ) Öğrenci   

(  ) Ev Hanımı 

B6. Aylık Ortalama Geliriniz (  ) 1.000 TL’den az          

(  ) 1.000 -2.000 TL arası     

(  ) 2.001-3.000 TL arası 

(  ) 3.001-4.000 TL arası  

(  )  4.001-5.000 TL arası      

(  ) 5.000 TL’den fazla 

B7. Restorana Kaçıncı GeliĢiniz (  ) Ġlk defa   (  ) Birden fazla 
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