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DENEYIMSEL PAZARLAMANIN MUSTERI MEMNUNIYETI
UZERINDEKI ETKIiSINE YONELIK BiR ARASTIRMA: GLORIA JEAN’S
COFFEES ORNEGI

OZET

Bu ¢alismanin amact; deneyimsel pazarlama ile miisteri memnuniyeti arasindaki
iliskinin incelenmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda Istanbul Avrupa yakasinda bulunan
Gloria Jean’s Coffees magazalarini ziyaret eden 400 tiiketicinin katilimi ile bir
uygulama gergeklestirilmistir. Arastirma verileri; kisisel bilgi formu, deneyimsel
pazarlama Olgegi ve miisteri memnuniyeti Ol¢eginden olusan anket araciliiyla
toplanmistir. Arastirma verileri SPSS 24.0 istatistik programi araciligi ile analiz
edilmistir.

Aragtirma sonucunda duyusal, duygusal, davranissal ve iligkisel deneyimin miisteri
memnuniyetine olumlu etki ettigi belirlenmistir. Cinsiyet, medeni durum, yas, egitim
durumu, kahve i¢cme aligkanligt ve kahve magazas1 ziyaret siklifina gore
katilimcilarin - deneyimsel pazarlama algisi ve miisteri memnuniyeti arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklillk bulunmaktadir. Egitim durumuna gore
deneyimsel pazarlama algis1 farklilik gosterirken, miisteri memnuniyeti diizeyleri
arasinda ise anlamli farklilik yoktur. Arastirmada elde edilen sonuglar 1s18inda,
uygulayicilar ve aragtirmacilar i¢in dnerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Deneyim, Deneyimsel Pazarlama, Miisteri Memnuniyeti,
Gloria Jean’s Coffees.



A RESEARCH ON THE EFFECT OF EXPERIMENTAL MARKETING ON
CUSTOMER SATISFACTION:GLORIA JEAN’S COFFEES CASE

ABSTRACT

The aim of this study is to investigate the relationship between experiential
marketing and customer satisfaction. For this purpose, an application was made with
the participation of 400 consumers who visited Gloria Jeans Coffees stores on the
European side in Istanbul. Research data were collected through a questionnaire that
consists of personal information form, experiential marketing scale and customer
satisfaction scale. The data were analyzed by SPSS 24.0 statistical program.

As a result of the research, it was determined that sensory, emotional, behavioral and
relational experience had a positive effect on customer satisfaction. According to
gender, marital status, age, education level, coffee drinking habit and frequency of
coffee shop visits, there is a statistically significant difference between the
participants' experiential marketing perception and customer satisfaction. While the
perception of experiential marketing varies according to the educational level, there
is no significant difference between the levels of customer satisfaction. In the light of
the results of the study, suggestions were put forward for the practitioners and
researchers.

Keywords: Experience, Experiential Marketing, Customer Satisfaction, Gloria
Jeans Coffees.
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1. GIRIS

Son yillarda kiiresellesme ve teknolojide yasanan gelismelerle birlikte
isletmelerin sunduklar1 hizmet ve mallarin sayisinin artmasi sonucunda,
tuketiciler giderek daha fazla secenekle karsi karsiya kalmaktadir. Cok sayida
secenek karsisinda daha fazla secim sansina sahip olan tiiketicilerin
tercihlerinde isletmelerin pazarlama yaklasimlar1 Onem arz etmektedir.
Tiiketiciler tarafindan tercih edilebilir olabilme noktasinda isletmeler tarafindan

kullanilan ve 6ne ¢ikan yaklasimlardan biri deneyimsel pazarlamadir.

Literatiirde yaklasik 20 yillik bir ge¢mise sahip olan ve ilk olarak Schmitt
(1999a) tarafindan kullanilan deneyimsel pazarlama kavrami; bilgi
teknolojilerinde yasanan gelismeler, isletme ile miisteri arasindaki iki yonli
iletisim ve marka egemenligi gibi nedenlerle ortaya c¢ikmis bir kavramdir

(Schmit, 1999a: 53-54).

Deneyimsel pazarlama, irlinlerin fonksiyonel 0Ozellikleri ile yararlarindan
ziyade miisterilerin deneyimlerinin anlagilmasina odaklanmakta ve bu sayede
miisterilerin  driinlerin  hangi  6zelliklerinden  hoslandiklarin1  ortaya
cikarmaktadir (Yalgin, Cobanoglu ve Erdogmus, 2008: 83). Deneyimsel
pazarlamanin, miisterilerin satin alma Oncesi ve sonrasinda tasarladigi
uyaricilardan meydana gelen biitlinsel tiiketim deneyimi oldugu ifade
edilmektedir (Berry, Carbone ve Haeckel, 2002: 85). isletmeler acisindan
deneyimsel pazarlamanin Onem arz ettigi bir diger konu ise miisteri

memnuniyetidir.

Miisteri memnuniyeti; misterinin bir {riin/hizmete yonelik beklentileri ile o
iiriin/hizmet deneyiminin karsilastirilmasi neticesinde meydana gelen duygusal
ve bilissel tepkilerdir. Miisteri memnuniyeti bir davranis olmayip, algilamalar
ile beklentiler sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Deneyimsel pazarlama yaklagiminda
isletme miisterilerine biitlinsel deneyimler sunuyorsa ve isletme tarafindan

sunulan biitlinsel deneyimler miisterinin istekleri ve beklentilerine esit ya da



daha fazla ise miisterinin memnun olmasi beklenmektedir (Kozak, 2006: 225,

Oliver, 1997: 47, Sandikg1, 2007: 43).

Ilgili literatiir incelendiginde deneyimsel pazarlama ile miisteri memnuniyeti
arasinda pozitif iliski oldugu ve deneyimsel pazarlama bilesenlerinin miisteri
memnuniyetine olumlu etki ettigini ortaya koyan pek c¢ok calisma oldugu (Lee,
Hsiao ve Yang, 2010: 378; Sheu, Su ve Chu, 2009: 8494; Tsaur, Chiu ve Wang,
2006: 63; Uygur ve Dogan, 2013: 48; Wu ve Liang, 2009: 592; Deligoz, 2014;
Oztiirk, 2015: 2488; Kinikli, 2019; Giiven, 2019), bununla birlikte deneyimsel
pazarlama ile miisteri memnuniyeti iliskisinin kahve sektori 06zelinde

incelendigi ¢alismalarin oldukga sinirli sayida oldugu goriilmektedir.

Bu ¢alismada; deneyimsel pazarlama ve miisteri memnuniyeti arasindaki iligki
ile deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti tizerinde hangi diizeyde etkili
oldugu incelenecektir. Tiirkiye’de son bes yilda kahve sektoriiniin yillik
yaklasik %70 ile perakende sektoriinde en hizli biiyliyen sektér oldugu
gorilmektedir. Toplam 1580 subenin bulundugu sektérdeki zincir magaza sayisi
(birden fazla subesi olan), 2015°te sektore yeni giren 11 yerli marka ile birlikte
61’e ulasmis olup, bunlarin 53 adedi Tiirk menseli markalardir. Sektérde en ¢ok
subesi bulunan ilk ii¢ yabanci marka Starbucks (417), Gloria Jean’s Coffes (62)
ve Coffe Nero (58) olarak siralanirken, en ¢ok subeye sahip yerli markalar
Kahve Diinyas1 (169), Kahve Diyar1 (106) ve Goniil Kahvesi (72)’dir (Ekinci,
2018).

Turkiye’de son bes yilda ulastigi biiyiikliikk ile halen sahip oldugu biiyliime
potansiyeli ve deneyimsel pazarlama uygulamalarinin gézlemlenebilecegi bir
sektor olmasi nedeniyle bu calismanin kahve sektoriinde yiiriitiilmesi tercih
edilmistir. Bu baglamda c¢alismanin amaci; Gloria Jean’s Coffees’te deneyimsel
pazarlama ile miisteri memnuniyeti arasindaki iligkiyi incelemek ve deneyimsel
pazarlamanin miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisini belirlemektir. Caligsmanin
deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti {izerindeki etkilerini ortaya
koymasi bakimindan 6nem arz ettigi degerlendirilmektedir. Ayrica deneyimsel
pazarlama ve miisteri memnuniyeti iligskisine yonelik olarak literatiire 6nemli
katk1 saglayabilecegi, ayni zamanda Tiirkiye’de kahve sektoriindeki yerli
markalarin  deneyimsel pazarlama c¢abalarina ve konuya ilgi duyan

arastirmacilara 1s1k tutabilecegi diisiiniilmektedir.



Bu ¢ergevede ¢alismanin ikinci bélimiinde; pazarlama, pazarlama ydnetimi ve
deneyimsel pazarlama kavramlar1 ele alinarak deneyimsel pazarlamanin
boyutlar1 ve &zellikleri ortaya konmustur. Uciincii béliimde; miisteri, miisteri
iligkileri, miisteri iliskileri yonetimi, miisteri tatmini ve miisteri memnuniyeti
kavramlar1 acgiklanarak miisteri memnuniyetinin Onemi, olusma siireci ve
etkilendigi faktorler ortaya koyulmus, miisteri memnuniyeti ile deneyimsel
pazarlama iliskisi degerlendirilip bu konuda yapilmis arastirmalar incelenmistir.
Calismanin uygulama bdliimii olan dordiincii bdliimde ise arastirma amaci
dogrultusunda Gloria Jean’s Coffees miisterilerine uygulanan anket caligsmasi ile
elde edilen veriler SPSS programi araciligiyla analiz edilmistir. Son olarak
besinci boliimde analiz sonucu ortaya ¢ikan bulgular literatiir 1s181nda ve benzer
calismalar ile kiyaslanarak tartisilmis ve arastirma sonucglart dogrultusunda

Oneriler gelistirilmistir.



2. PAZARLAMA, PAZARLAMA YONETIMI VE DENEYIMSEL
PAZARLAMA

Caligmanin bu bdlimiinde Oncelikle pazarlama ve pazarlama yonetimi
kavramlar1 agiklanmis, ardindan deneyimsel pazarlama kavrami, deneyimsel

pazarlamanin boyutlar1 ve 6zellikleri hakkinda bilgiler verilmistir.

2.1 Pazarlama ve Pazarlama Yonetimi

Son yillarda ekonomik, teknolojik, toplumsal, siyasal ve kiiltiirel alanda yasanan
degisim ve gelisim 6zellikle pazarlama alanindaki kiiresel rekabeti giinden giine
arttirmaktadir. Kiiresel 6l¢ekte yasanan bu gelismeler bazi isletmeler i¢in risk
teskil ederken pazarlama yoOnetimini iyi uygulayan isletmeler icin ise firsat
olusturmaktadir. Giliniimiizde tiiketici ile siirekli iletisime gegebilen, her
anlamda tiiketiciyi takip edebilen, yogun miisteri portfoyii olusturabilen ve her
zaman tiiketiciye kendini hatirlatabilen pazarlama calismalarinin isletmelerin
ayakta kalabilmesi icin Onemli hale geldigi goriilmektedir. Deneyimsel
pazarlama konusuna ge¢meden o©nce pazarlama ve pazarlama yo6netimi

kavramlar1 agiklanacaktir.

2.1.1 Pazarlama kavramm

Pazarlama basit anlamiyla iki ya da daha c¢ok taraf arasinda gerceklestirilen
miibadele siireci olarak tanimlanabilir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 2).
Uretim teknolojilerinde, tiiketici davranislarinda ve rekabet ortaminda devaml
yasanan degisime bagli olarak pazarlama kavrami ile ilgili yapilan tanimlar da
cesitlilik gdstermektedir (Islamoglu, 1999: 8). Morgan (1996: 19)’a gore giin
gectikge pazarlama kavramina ait kapsamin genislemesi pazarlamanin yeniden

tanimlanmasini ve yeniden konumlandirilmasin1 gerektirmistir.

Pazarlama faaliyetinin kokleri ¢cok eski tarihlere dayansa da bi¢cimsel anlamda
bir tanim gelistirme ¢abasinin 20. yilizyilin ilk yarisinda ilk defa Bartels (1962)

tarafindan “pazarlama tanimlarinin evrimi” g¢alismasiyla ortaya atildigi



goriilmektedir. 1930’[u yillardan itibaren pazarlama kavramina iliskin Amerikan
Pazarlama Birligi (American Marketing Association-AMA) tarafindan ¢ok
sayida tanim yapilmistir. Pazarlama kavrami tanimlarinin evrimini Sekil 2.1°de
gosterildigi lizere donem donem incelemek mimkiindiir (Aktaran Zinkhan ve

Williams, 2007: 284-285):

—— 1910’larda “pazarlama” kavrami; isletme terimleri sozliigiinde ticaret, dagitim, alisveris vb. gibi
kavramlarla birlikte yer almistir.

I. Diinya Savagi déneminde pazarlama kavranu siire¢ yonlii olarak daha belirgin hale gelmis ve
— pazarlama kavrami tamminda “mallarin dagitimi” esas almmisti. Bu dénemde “misteri” ve
“lirin” kavramlar1 6nem kazanmstir.

1935 yilinda AMA’nin temellerini olusturan “Ulusal Pazarlama Ogretmenleri Birligi (National
Assosiation of Marketing Teachers-NAMT) tarafindan iiriinlerin tiiketiciye akigim vurgulayan ilk
resmi pazarlama tanimi yapilousti. Buna gore; "Pazarlama; iireticiden tiiketiciye dogru,
mallarin ve hizmetlerin akisint saglayan isletme faaliyetleri” olarak tammlanmistir. Bu tamm

——  daha sonra AMA tarafindan 1948'de; "Ureticiden tiiketici veya kullaniciya dogru yinlendirilen
isletine faaliyetlerinin yerine getirilmesi ve mallarin ve hizmetlerin akisimt saglayan olaylar”
olarak, 1960'da ise; "Mal ve hizmetlerin iireticilerden tiiketicilere akisint yénlendiren igletme
Sfaaliyetlerinin yerine gefirilmesi" olarak gilincellenmistir.

Sonraki donemde pazarlama kavrami tammlarimin odak noktas: tiiketicinin istek ve ihtiyaglari
——  olmustur. Bu donemde yapilan tanmimlarda; tiiketici davramisi, deger yaratma ve degisim —
kavramlar1 one ¢ikmustir.

1960'dan 1980'in baglarina kadar gegen donemde yapilan pazarlama kavram tanimlarina hizmet,
——  yeni iiriin gelistirme, kar amac1 giitmeyen pazarlama vb. gibi yeni kavramlar dahil edilerek
pazarlama kapsam genigletilmistir. W

Stratejik ve oOrgiitsel alanda yasanan onemli teorik gelismeler sonucunda AMA tarafindan
1985'de yeni bir pazarlama tamimi yapilmistir. Buna gore; "Pazarlama, kisisel ve orgiitsel
amaclara ulasmayr saglayacak degisimi meydana ¢ikarabilmek icin mal, hizmet ve fikirlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasiy, dagitimi ve tutundurulmasina yonelik planlama ve uygulama
siireci”" seklinde tammlanmistir.. W

1990'larin ortalarmdan itibaren kiiresellesme, isletme etigi, teknoloji ve terdrizm gibi basliklar
on plana c¢ikmis, bu donemde arastwrmacilar tarafindan pazarlama kavrami tanimlari
smiflandirilmaya cahsilmigti. AMA tarafindan 2004 yilinda yapilan tamimda pazarlama;
“Orgiit ve paydaslarina fayda saglayacak sekilde miisteriler icin deger yaratmak, iletmek ve
ulastirma ve miisteri iliskilerini yonetmeye yonelik biv drgiitsel fonksiyon ve bir dizi siire¢”
olarak ifade edilmisti. Daha sonra 2007 yilinda AMA’nmn pazarlama tanimi; "Miisteriler,
alicilar, paydaglar ve toplumun biitiinii icin deger ifade eden onerilerin gelistirilmesi,
tletisimi, ulastirilmasi ve degisimi icin bir dizi kurum ve siirecten meydana gelen, érgiitler ve
bireyler tarafindan yiiriititlen bir faaliyet'’ olarak gilincellenmistir.

Sekil 2.1: Pazarlama Kavraminin Evrimi

Kaynak: Zinkhan ve Williams, 2007: 284-285’den derlenerek hazirlanmigtir.

Pazarlama kavramina iliskin AMA tarafindan giiniin sartlarina gore yapilan

tanimlarin yani sira ¢ok sayida arastirmacinin da pazarlama kavramini farkh



sekillerde tanimladigr goriilmektedir. Kotler (2006: 3) pazarlama kavramini;
“karsilanmamuis gereksinimleri ve talepleri saptayan; bunlarin biiyiikliigiinii ve
olast karliligint tammlayip olgen, organizasyonun hangi hedef pazarlara en iyi
sekilde hizmet verebilecegini belirleyen; secilen bu pazarlara hizmet edecek
uygun drlnlere, hizmetlere ve programlara karar veren ve organizasyondaki
herkesin miisteriyi diigiiniip ona hizmet etmesini isteyen isletme fonksiyonu”

seklinde tanimlamaistir.

Stralser (2006: 156) pazarlamay1; birey ve gruplarin ihtiyag duyduklar1 ve talep
ettikleri seyleri karsilayan ve belli degerlerdeki iiriinlerin iiretim, arz ve alim
satimin1 kapsayan idari ve sosyal bir siire¢ olarak tanimlamistir. Baska bir
tanimda ise pazarlama; miisterilere deger sunacagi diislinlilen Trlnleri
gelistirerek sunabilmek maksadiyla pazardan Ogrenilen bilgileri isletme
igerisinde paylasarak, miisteri iliskilerini yoneterek ve toplumsal kaynaklarin
sirdiirebilirligini saglayarak paydaslar1 da dikkate alan “deger” odakl
faaliyetlerin tiimii olarak ifade edilmistir (Torlak, 2008: 5).

Deger odakli faaliyetlerin yani sira pazarlama ayni zamanda; toplumun ve
miisterilerin talep ve gereksinimleri dogrultusunda isletmelerin c¢ikarlarina
uygun olarak gergeklestirdigi faaliyetlerde tedarikgilerinin durumunu ve rakip
isletmelerin pazardaki konumunu degerlendiren stratejik bir yonetim bigimi
olarak gorulebilir (Kotler ve Armstrong, 1998: 10). Bununla birlikte
pazarlamanin yalnizca isletme yonetimi veya isletme disiplini olarak
diistiniilmesi pazarlama kavraminin kapsamini daraltabilmektedir. Bu baglamda
pazarlamanin politika, din, bilim, kariyer, tarih, sanat, spor, kurgu gibi bir¢ok

alan1 kapsadigini séylemek miimkiindiir (Saren, 2007: 12).

Pazarlama programlarinin olusturulmasinda isletmeler tarafindan “Ne?”,
“Nasil?”, “Ne Zaman?” sorunlarinin karsiligini belirleyebilmek maksadiyla
“Urtin”, “fiyat”, “dagitim” ve “pazarlama iletisimi” bilesenlerinden meydana
gelen pazarlama karmasinin dikkate alinmasi gerekmektedir (Erdogan ve
Hepkul, 2012: 144). Pazarlama siireci iiretimden Oonce baslayip satis sonrasinda
da devam eden bir siiregtir. Uretim Oncesinde ¢esitli arastirmalarla pazar
degerlendirmesi yapilarak miisterilerin talep ve ihtiyaglar1 belirlenmektedir. Bu
calismalardan elde edilen bilgiler dogrultusunda pazarlama programina sekil

verilerek iiretim programi hazirlanir ve faaliyete gecilir. Satislarin baslamasiyla



birlikte biitiin pazarlama uygulamalari goézden gecirilir. Elde edilen veriler
pazarlama araciligiyla yeniden isletmeye aktarilarak sistemin bu sekilde

isletilmesi saglanir (Yiikselen, 2015: 6).

Uretici-uriin ve hizmetler-tiiketici arasindaki faaliyetleri icine alan pazarlama
siirecinin merkezinde “tiiketici” bulunmaktadir. Dolayisiyla pazarlamanin
konusu Urtin ve hizmetlerden ziyade tiiketici ve onun sorunlarini ¢ézmektir
(Sezgin ve Sendogdu, 2008: 68). Bu noktada degisen tiiketici davraniglar1 da
dikkate alindiginda freticilerin pazarlama uygulamalarinda tiiketici odakli
hareket etmesinin bir zorunluluk haline geldigini soylemek mumkindir.
Nitekim miisteri tatmininin saglanmasi pazarlamanin en temel amaci olarak
gosterilebilir. Talep ve ihtiyaclar1 karsilanan ve memnun olan tiiketiciler
zamanla isletmelerin sadik miisterileri konumuna gelerek uzun vadede

isletmelerin gelir kaynaklarini garanti altina alan bir faktor olacaktir (Altunisik,

Ozdemir ve Torlak, 2006: 14).

2.1.2 Pazarlama yonetimi

Isletmeler iirettikleri  {iriinlerini/hizmetlerini  tiiketiciye  ulastirabilmek
maksadiyla tiim isletme faaliyetlerinin birlikte uyum icerisinde yiiriitiildiigii bir
dizi eylemler gergeklestirirler. Bu eylemleri ne sekilde ve nasil yapacaklarini
belirleyebilmek i¢in  isletmelerin  yaptig1i  incelemeler dogrultusunda
olusturduklar1 planlar ve bu planlarin uygulamaya gecirilerek yonetilmesi

“pazarlama yonetimini” meydana getirmektedir (Karabay, 1998: 35).

Pazarlama yOnetiminde yapilacak planlamalarin hem stratejik hem de
operasyonel diizeyde yapilmasi1 gerekmektedir. Diger bir ifadeyle iist yonetim
tarafindan pazara iliskin firsat ve tehditler degerlendirilerek pazar odaklh
yaklagimla stratejik pazarlama planlamasinin yapilmasi ve boylelikle hedef ve
stratejilerin belirlenmesi gerekir. Daha sonra belirlenen bu hedef ve stratejilere
uygun olarak taktik/operasyonel diizeyde {iriin, fiyatlandirma, dagitim ve
pazarlama iletisimi ile ilgili pazarlama taktikleri ortaya konur (Torlak, 2012:
79).

Pazarlama yoOnetimi; iirlinlerin/hizmetlerin/fikirlerin tasarimi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmasi, dagitimi ve hedef pazarlar ile gergeklestirilen karli aligverisin

devamliligr dogrultusunda ¢6ziim {iretme, plan yapma, uygulama, koordine ve



kontrol etme silireci olarak tanimlanabilir (Boyd, Walker ve Larreche, 1995°den
aktaran Dilsiz, 2008: 9). Bu silire¢ tim insanlara ve tim pazara hizmet etmeye
calismak ya da her seyi sunmak yerine hedef pazarlarin segilmesini
ongormektedir. Pazarlama yonetimi; belirlenen hedef ve misyon dikkate
alinarak olasi pazar boliimleri arasinda se¢im yapmayi ve sinirli sayida pazar
boliimiinti hedeflemeyi esas almaktadir. Boylelikle isletmelerin ayakta kalarak
saglikli  bir bicimde faaliyetlerini  slirdiirmelerine  yardim  edilmesi
amaclanmaktadir. Ayrica pazarlama yoOnetimi degisen ¢evre kosullarinda
isletmelerin pazarlara daha etkin hizmet edebilmeleri i¢in gereken esnekligi de

saglamaktadir (Erbaslar, 2014: 20-25).

Pazarlamacilar pazarlama yonetimi siirecini Sekil 2.2°de gosterilen bes ana

kademede ele almaktadirlar.

Pazar Aragtirmasi

(Research)
Boliimlendirme,
Kontrol-Geri Besleme Hedef Belirleme ve
(Control) Konuslandirma
(Segmentation)
Pazarlama Karmasi
Yiiriirlige Koyma (Uriin-Fiyat-Yer-
(Implementation) Promosyon)

l - (Marketing Mix)

Sekil 2.2: Pazarlama Y6netimi Sureci
Kaynak: Kotler, 2000: 42.

Pazarlama yonetimi siirecinin ilk kademesi olan pazar arastirmasi; bir pazarlama
problemi ile ilgili verileri objektif bir sekilde toplayarak analiz etmek ve
yorumlamak, diger bir ifadeyle pazarlama problemlerinin ¢6ziimiinde bilimsel
bir yontem uygulamak olarak ifade edilebilir (Mucuk, 2007: 52). Pazar

arastirmasi hedef pazarlarin belirlenebilmesi acisindan 6nem arz etmektedir.



Pazar arastirmasi ile iiriin veya hizmete yonelik tiketici kitlesi belirlendikten
sonra boliimlendirme, hedef belirleme ve konuslandirma asamasinda s6z konusu
kitle tiiketim ihtiyaclar1 dikkate alinarak belirli kesimlere ayrilir. Uriin/hizmetin
hangi kesimlere (ev hanimlari, gengler vb.) yonelik olacagi konusunda verilecek

karar pazarlama yonetiminde dnemlidir (Kotler, 2000: 42).

Pazarlama yonetim siirecinin {i¢iincli adiminda ise {iriin, fiyat, yer ve promosyon
bilesenlerinden olusan pazarlama karmasi gelmektedir. Isletmeler tarafindan
gelistirilen pazarlama karmasi unsurlar1 arasinda etkili iletisimin saglanmasi ve
bu unsurlarin birbirini tamamlamasi Onemlidir. Ayrica isletmelerin her
iirlin/hizmet i¢in ayri bir pazarlama karmasi gelistirmeleri gerekir. Rekabet
ortaminda devamli birbirlerinin pazar payina sahip olabilmeyi amaclayan
isletmelerin iyi bir pazarlama karmasi olusturmasi Tstiinliik saglamalar

anlamina gelmektedir (Ersoy, 1994: 8).

Yukaridaki stireclerin ardindan isletmeler “yiiriirliige koyma” asamasina
gecerek belirledikleri iirin/hizmeti {retir, fiyatlandirir, dagitimini yapar ve
satisin1 arttirmak tiizere gerekli c¢alismalar1 baslatir. Bu asamayla birlikte
isletmeye ait AR-GE, imalat, satin alma, insan kaynaklari, pazarlama ve satis,
lojistik, muhasebe gibi bdlimler de harekete gecer (Kotler, 2000: 45).
Pazarlama yonetiminde yiiriirliige koyma asamasi triin/hizmet ile ilgili
belirlenen pazarlama karmasini uygulamak ve planli tiim stratejileri eyleme

gecirmek olarak tanimlanabilir.

Pazarlama yonetiminin son adimi ise kontrol ve geri besleme asamasidir.
Yiirtirliige konan uygulamalarin veya stratejilerin eksiklikleri bu asamada
yapilan denetim ve kontrol sayesinde tespit edilmektedir. Ogrenmeyi bilen
isletmelerin basarili oldugu bir gergektir. Geri besleme sayesinde pazardan bilgi
toplayan isletmeler, takip ettikleri sonuglar1 degerlendirerek basarilarini artirici
dizeltme ve glncellemeler yaparlar (Kotler, 2000: 46-47). Kontrol ve geri
besleme asamasi; planlanan performansa ve pazarlama hedeflerine ulasip
ulasmama durumunu denetleyerek, tespit edilen sapmalarin ve farkliliklarin
sebepleri  lizerine odaklanan ve boylelikle en dogru planlamalarin

yapilabilmesine katki saglayan bir siirectir.



2.2 Deneyimsel Pazarlama Kavram

Pazarlama siirecine miisterilerin katilim ve geri bildirim saglamasi giliniimiiziin
pazarlama trendlerinde dnemli hale gelmistir. Boylelikle isletmeler iirettikleri
iceriklerin  miisteriler i¢cin ne anlama geldigini ve nasil algilandigim
degerlendirebilmekte, isletme performans: agisindan s6z konusu igerigin
sagladig1 katkiyr Olgebilmektedirler. Kisisellestirilmis baglantilar araciligiyla
miisterilerin siirece dogrudan katilimin1 saglayan deneyimsel pazarlama
uygulamalar1 isletmelere, miisterilerin igeriklere verdigi tepkileri aninda
degerlendirebilme imkanint vermektedir (Khan ve Rahman, 2014: 321). Bu
noktada pazarlama yoOneticilerinin stratejik hedefleri gergeklestirebilmek igin

“miisteri deneyimi” ni kritik bir alan olarak degerlendirmesi gerekmektedir.

Deneyimsel pazarlama kavraminin temeli 1982 yilinda ilk defa Morris B.
Holbrook ve Elizabeth C. Hirshman’in “deneyim” ve “tiiketim” kavramlarini
iliskilendirdikleri “The Experiential Aspects of Consumption: Consumer
Fantasies, Feelings, and Fun (Tuketimin Deneyimsel Yonleri: Tiketici
Fantezileri, Duygular1 ve Eglence)” isimli ¢alismaya dayanmaktadir. Daha sonra
deneyim konusu B. Joseph Pine II ve James H. Gilmore tarafindan 1998 yilinda
yayinlanan “Welcome to the Experience Economy (Deneyim Ekonomisine
Hosgeldiniz)” isimli ¢alismayla “deneyim ekonomisi” alaninda incelenmistir
(Schmitt, 1999a: 54). Gunumuizdeki haliyle “deneyimsel pazarlama” kavramini

ilk defa kullanan ise 1999 yilinda Bernd Schmitt olmustur.

Schmitt (1999a: 53-54) deneyimsel pazarlamayi, deneyimsel aktiviteler ve
uyaricilar karsisinda miisterilerin bir isletmeye veya markaya ait {iriin/hizmeti
tanimalar1 ve satin almalar1 olarak tanimlamistir. Kotler (2006: 29)’e gore ise
eskidigi degerlendirilen seylerin iizerine eglence ve heyecan katilarak yeniden
pazarlanmas1 deneyimsel pazarlama olarak ifade edilmistir. Dirsehan (2010: 23)
tarafindan yapilan tanimlamada ise deneyimsel pazarlama; bir trindn/hizmetin
fonksiyonel Ozelliklerinin de Otesinde miisterilere unutamayacaklar1 pozitif

deneyimler yasatmasi i¢in tasarlanan faaliyetler olarak belirtilmistir.

Deneyimsel pazarlama, miisteri tarafindan iiriin satin alinmadan once, tiiketimi
esnasinda ve tiikettikten sonra miisterinin hatirinda kalict deneyimler olusturma

siireci olarak ifade edilmektedir (Aho, 2001: 36). Bu baglamda diger pazarlama
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yaklagimlarindan daha etkili ve kapsamli oldugunu sdylemek mimkiindiir
(Leighton, 2008: 5). Dolayisiyla deneyimsel pazarlamanin, miisterinin s6z
konusu {irlin ya da hizmetten ne gibi bir beklentisinin oldugu ile ilgilendigi ve
miisterinin bu beklentisine iliskin ona bir deneyim yasatmay1 hedefledigi

anlasilmaktadir.

Geleneksel pazarlama yaklagimina karsit bir anlayis ile ortaya ¢ikan deneyimsel
pazarlamanin tiiketicileri duygusal bir varlik olarak ele aldigi goriilmektedir.
1980’lerde tiiketimde duygularin 6nem kazanmasiyla birlikte One ¢ikan
postmodern pazarlama yaklasimini benimseyen deneyimsel pazarlamanin ortaya
cikisinda etkili olan gelismeleri Schmitt asagidaki ii¢ baslik altinda toplamistir
(Schmitt, 1999a: 53-54):

o Teknolojik Gelismeler: Teknolojide yasanan hizli gelisim dogrultusunda

insanlar arasi iletisim ve kiiresel 6lgekte bilgiye erisim kolaylagmistir.

e Marka Kavramimin Ustiinliigii: Markalarin 6ne ¢ikmasi ile birlikte
tiketici acisindan iirin ve hizmetlere ait fonksiyonel oOzellikler geri

planda kalarak deneyim saglayan 6zellikler daha 6nemli hale gelmistir.

e FEglence Olgusunun Yayginlasmasi: Bu durum isletmelerin tuketici talep
ve beklentilerine dnem vermesini saglayarak isletmeleri tiiketiciye daha
fazla eglence ve zevk veren farkliliklar olusturmalart yoniinde

tetiklemistir.

Deneyimsel pazarlama, geleneksel yaklasimdan siyrilarak miisteriye huzur
veren, kalbine dokunan ve onu eglendiren farkli deneyimler olusturup rekabette
avantaj saglamayr amaglamaktadir. Deneyimsel pazarlamanin isletmeyi
miisterinin goziiyle yonetmeyi esas alan bir strateji oldugu dikkate alindiginda
bu anlayisin odak noktasinda “miisteriye siirekli deger saglamak” oldugu

gorulmektedir (Arussy, 2007).

Gilinlimiizde tiiketim kiiltiirlinde iiriinlerin fonksiyonel 6zellikleri veya islevleri
yerine ortaya koyduklar1 imaj ve semboller daha ¢ok on plana ¢ikmaktadir.
Geleneksel pazarlama yaklasiminda tiiketicilerin satin alma kararlar1 ihtiyaglar
dogrultusunda rasyonel bir sekilde gerceklesirken bugiin tiiketicilerin satin alma
kararlarinda ihtiyag¢ olup olmadigina bakmaksizin duygusal davrandiklari

goriilmektedir. Bu duygusallik insanin kendini 6zel hissetmesinden
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kaynaklanmaktadir (Bati, 2017: 25-41). Dolayisiyla deneyimsel pazarlama
yaklagiminda tiiketicinin duygularini ¢ok iyi anlayarak ona kendini &zel

hissettirecek deneyimler yasatilmasinin hedeflendigini sdylemek miimkiindiir.

2.3 Deneyimsel Pazarlama Boyutlar

Isletmelerin geleneksel pazarlama iletisimi ¢ercevesinde miisterilere yonelik
standartlagsmis mesajlari, tiiketiciyi duygusal ve rasyonel bir varlik olarak kabul
eden deneyimsel pazarlama anlayisiyla birlikte farkli bir boyuta tasinmigtir
(Gunay, 2008: 70). Schmitt (1999a: 60) tarafindan gelistirilen “Stratejik
Deneyim Modull (Strategic Experiential Modules-SEMs)”ne gore deneyimsel
pazarlamanin  miisterileri  Sekil 2.3’te gosterilen bes ayr1 boyutta

deneyimleyebilecegi belirtilmektedir.

Duyusal

(SENSE) \
Duygusal
 (FEEL)
iligkisel »
(RELATE) Deneyimsel
Pazarlama Boyutlari
(SEMs) _
\ y
Biligsel
- (THINK)
Davranissal
(ACT) #

Sekil 2.3: Deneyimsel Pazarlama Boyutlari
Kaynak: Schmitt, 1999a: 60.

Sekil 3’te gosterilen deneyimsel pazarlama boyutlarina yonelik deneyim
eylemleri; algilamak (SENSE), hissetmek (FEEL), disiinmek (THINK),
faaliyette bulunmak (ACT) ve iliskilendirmek (RELATE) olarak siralanabilir.
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Deneyimsel boyutlarin her biri farkli amaglara hizmet eden modiillerdir.
Isletmelerin deneyimsel pazarlama faaliyetlerinde hangi modiilii/modiilleri
kullanacagi tiiketici {izerinde yaratilmak istenen sadakat ve memnuniyet
derecesine gore belirlenmektedir. Bu baglamda deneyimsel pazarlama
boyutlarinin temel amaci; miisteri ihtiyag ve taleplerine uygun deger onerilerini
yaratarak miisterinin kalbinde ve zihninde silinmeyecek deneyimler
olusturmaktir (Kalyoncuoglu, 2018: 91). Calismanin bu boliimiinde deneyimsel

pazarlama boyutlar1 ele alinmistir.

2.3.1 Duyusal deneyimler

Duyusal deneyimlerin temelinde ‘“algilar” bulunmaktadir. Duyusal deneyim
tiiketim esnasinda tiiketicinin bes duyusu (goérme, koklama, duyma, tatma ve
dokunma) vasitasiyla olusturdugu o6znel algisi olarak ifade edilmektedir
(Gentile, Spiller ve Noci, 2007: 405). Tiiketicinin yasadig1 deneyim sirasinda
karsilastigr ilk deneyim boyutu duyusal deneyimlerdir (Tsaur, Chiu ve Wang,
2006: 52).

Isletmelerin farklilasmak, miisterilerini motive etmek ve iiriinlerine estetik,
samimiyet, heyecan, rahatlik, eglence gibi degerler katmak i¢in kullandigi
uygulamalar neticesinde olusan duyusal deneyimler duyusal pazarlama olarak
da adlandirilmaktadir (Schmitt, 1999a: 61). Duyusal deneyimlerin temel 6zelligi
“duyusal c¢esitlilik” ve “bilissel tutarlilik”tir. Bu baglamda s6z konusu
deneyimlerin tiiketicinin tiim duyularina ayni anda hitap etmesi ve tiiketicide
estetik olarak zevk ve heyecan uyandirmasi hedeflenmektedir (Nagasawa, 2008:

315).

Isletmeler duyusal pazarlama anlaminda hitap edebildigi duyu dl¢iisiinde dikkat
cekebilmektedir. Duyularin birbirleri ile baglantili olmas1 ve aralarinda giiclii ve
anlamli bir sinerji kurulmasi tiiketici lizerindeki deneyimin etkisini arttiracaktir
(Konuk, 2014: 40). Duyusal deneyimin miisteride olusturacagt memnuniyet
tiiketicinin olumlu degerlendirmeler yapmasini saglayacak ve boylelikle
tiiketimde bulunma arzusu artarak iiriin degerinin pekistirilmesine katkida

bulunulacaktir (Sheu, Su ve Chu, 2009: 8495).

Deneyimsel pazarlamanin duyusal deneyim boyutuna “Dunkin’ Donuts”

markasinin Giiney Kore’de uyguladigi “Flavor Radio (Lezzet Radyosu)”
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kampanyas1 Ornek gosterilebilir. Kampanya kapsaminda sehir merkezi ve
banliyd arasi ulasimi saglayan otobiislerde “Dunkin’ Donuts” kahve aromasi
yayan oda spreyleri yerlestirilerek radyolarda yayinlanan “Dunkin’ Donuts”
reklamlarinin ardindan otobiisler en yakin “Dunkin’ Donuts” magazasi1 6niinde
durmustur. Kampanya sonrasinda yapilan arastirmalar kahve satisinda %29 artis
oldugunu gostermis ve 350.000 kisinin kahve kokusunu deneyimledigi ortaya
¢itkmistir (URL-1; youtube.com, 2012). S6z konusu kampanya 6rneginde koku
alma duyusunun duygular ve deneyim ile gilicli bir bag olusturdugu
goriilmektedir. Bu noktada isletmelerin iriinlerine ait nitelikleri duyusal
unsurlarla iligkilendirmesi sonucunda tiiketimin bireysel, kiiltiirel ve sosyal

anlamda unutulmaz bir deneyime doniistiigii soylenebilir (Schmitt ve Simonson,
2000: 22).

2.3.2 Duygusal deneyimler

Duygusal deneyim tiiketicinin duygularina, ruh haline ve hislerine yonelik
gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri olarak ifade edilmektedir. Bu deneyimler
miisteri liriin ya da hizmeti tiikettikten sonra olusmaktadir (Yaprakli ve Keser,
2016: 22). Duygusal deneyimde miisterinin zihninde marka ile ilgili giicli
baglar ve olumlu diisiinceler olusturulur. Bu tiir deneyimlerin analiz
edilebilmesi icin hangi uyaranlar neticesinde miisteride hangi duygularin
olustugunu pazarlamacilarin belirlemesi ve buna gore pazarlama karmasini

gelistirmesi gerekmektedir (Yu ve Ko, 2012: 8).

Gilinlimiizde iriinlin faydasindan c¢ok kisiye yasattigi duygusal deneyimlerinin
one ¢iktig1 tiiketim faaliyetlerinde, duygusal pazarlama daha da 6nemli hale
gelmigstir. Tiiketicinin hislerine dokunmayir amaglayan duygusal pazarlamanin
basarili olabilmesi miisterilerin konuya bakis agisinin ve bazi duygularini ortaya

cikaracak etmenlerin dogru 6grenilmesine baglidir (Schmitt, 1999a: 1).

Tiiketim deneyimi esnasinda memnuniyet, kizginlik, memnuniyetsizlik, korku,
liziintli, endise, utang, yalmizlik, kiskanclik, tutku, duygusallik, sakinlik,
heyecan, seving, iyimserlik, sucluluk, heves, gurur gibi ¢ok sayida duyguyu
yasayabilen miisterilerin hissettikleri duygular, satin alma konusundaki tutum ve
davraniglar iizerinde etkili olmakta ve duygusal deneyimler tekrar satin alma

davranisi olusturabilmektedir (Richins, 1997: 134). Bu durum genellikle
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duygusal islenen reklamlarda kendini gostermektedir. Ornegin bayramda
yalnizlik ¢eken yasli bir dedenin torunlar1 gelince mutlu olmasini isleyen seker
reklamlari, tiiketicinin hislerine dokunur ve tiiketici o marka sekeri aldiginda

mutluluk duyacagi hissine kapilabilir.

Markalar iiriinleri ile ilgili reklamlarda duygusal temalar1 siklikla islemektedir.
Oyle ki bu durum giiniimiiz reklamlarinda standart hale gelmis ve birbirine
benzeyen duygusal reklamlar miisterilerin  duygularina = dokunmada
etkisizlesmistir. Bu yiizden standartlardan farklt ve gercekten kisinin
duygularina temas edebilecek deneyimlerin tasarlanmasi onemlidir (Giinay,
2008: 71). Turkiye’de tuketici Gzerinde duygusal deneyimler yaratan reklamlara
imza atan Coca-Cola markas: her yil Ramazan ayinda ve dini bayramlarda
yayinladig1 reklamlarda, iftar sofralarinda insanlar1 bir araya getiren ve mutlu

bir tablo ortaya koyan iirlin olarak duygusal deneyimleri 6ne ¢ikarmaktadir.

2.3.3 Bilissel deneyimler

Biligsel deneyim tiiketicinin dikkatini ¢ekerek diisiincelerini harekete gecirmek
olarak ifade edilmektedir (Schmitt, 1999b: 148-149). Deneyimsel pazarlamanin
biligsel deneyim boyutunda tiiketicilerin liriin veya marka ile ilgili yeniden
degerlendirme yaparak daha ozenli ve vyaratici diisiinmesini saglamak
amaclanmaktadir. Miisteriyi yaraticiliga iten bilissel deneyim, kisiye problem
¢Ozucl ve bilissel deneyimler yasatarak deneyim bilinci olusturmaktadir

(Schmitt, 1999b: 138).

Biligsel deneyim tiiketicide merak uyandirmasi nedeniyle kisinin farkli
deneyimler yasama arzusunu arttirmaktadir. Bir konu hakkinda kisiyi
“sasirtmak” veya “ilgi ¢ekmek” kisinin o konuyu diisiinmesini saglayan en etkili
duygulardandir. Ilgisi gekilen veya sasiran miisteriler marka, iiriin veya isletme
ile ilgili zihinsel faaliyetler gergeklestirmeye yonelir (Konuk, 2014: 42).
Genellikle perakende, iiriin tasarimi ve diger sektorlerde iletisim alaninda
kullanilan biligsel deneyimin o6zellikle yeni teknolojik {iriinlerin tanitiminda
kullanildig1 da gorilmektedir. Microsoft’un “Bugin nereye gitmek istersin?”
sloganiyla yayinladigi kampanyada sorulan soru miisteride merak uyandirmakta

ve kisiye Microsoft’un gelistirmis oldugu teknoloji ile her seyi yapabilecegi
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vurgulanmaktadir. Kisi nereye gitmek isterse Microsoft onu oraya gotirecektir
(Ozgoren, 2013: 7-8).

2.3.4 Davramssal deneyimler

“Harekete ge¢mek” temasini esas alan davranigsal deneyim boyutunda,
tiketicinin kendi bedenine ait deneyimlerle davranis bicimlerine, yasam
tarzlarina, diger insanlarla etkilesimlerine etki eden deneyimlerin tasarlanmasi
amaclanmaktadir. Diger bir deyisle davranigssal deneyimin hedefinde
miisterilerin diger bireylerle etkilesime girerek fiziksel bir deneyim yasamasi

bulunmaktadir (Sheu, Su ve Chu 2009: 8488).

Isletmelerin ~ davranigsal  deneyim  olusturma  maksadiyla  yaptiklari
uygulamalarda miisteriler faaliyette bulunmaya yoOnlendirilmekte ve kisinin
deneyimine sunulan farkli hayat tarzlariyla hayatlarina deger katmasi
istenmektedir. Davranigsal deneyim tiiriinde tiiketicinin isletmeye ait
tirlin/hizmet ile karsilagsmasini saglayan ve isletmeyi miisterilerle etkilesime
sokan ortamlar olusturulmaktadir. Boylelikle uzun vadede miisterinin yasam
tarzinda yer edinmek amaglanmaktadir. Tiiketicinin davranisini degistirici
hizmetlerin  sadece  davranigsal deneyim boyutundan kaynaklandig:
diisiiniilmemeli, olusturulan deneyimin deneyimsel pazarlamanin diger

boyutlarindan da kaynaklanabilecegi degerlendirilmelidir (Dirsehan, 2010: 61).

Deneyimsel pazarlamanin davranigsal deneyim boyutu bir seyler yapmanin
alternatif sekillerini tiiketiciye gostermeyi ve bdylelikle tiiketicinin yasamini
zenginlestirme c¢abalarint kapsamaktadir (Uygun, 2009: 49). Bu bakimdan
davranigsal deneyimlerle miisterilerin nasil  faaliyette bulunduklarimi
degerlendirmek ve hayatlarini renklendirmek maksadiyla nelerin sunulabilecegi

tasarlanmaktadir (Celtek, 2010: 84).

Davranigsal deneyim pazarlamasi konusunda Starbucks markasinin kafelerinde
olusturdugu ortam Ornek gosterilebilir. Kafelerde bulunan masalarina elektrik
prizleri ve rahat oturma koltuklar1 yerlestiren Starbucks miisterileri (6zellikle
O0grenciler) i¢in adeta bir calisma ortami olusturmus ve miisterilere rahatsiz
edilmeden istedikleri kadar c¢alisma imkani saglayan bir ortam sunulmustur
(Sekil 2.4). Bu uygulama sonucunda yaratilan davranigsal deneyimler tiiketici

davranisini degistirerek evde, ofiste veya kiitiiphanede calismak yerine yeni bir
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davranig olarak Starbucks kafede calisma eylemi olusmustur (Kalyoncuoglu,

2018: 87).

Sekil 2.4: Davranissal Deneyim Starbucks Ornegi

Kaynak: Karabulut, Y. E. (08.04.2018). Bu Insanlar Neden Starbucks’t Tercih Ediyor?,
https://www.karabulut.co/bu-insanlar-neden-starbucksi-tercih-ediyor/ (Erisim Tarihi:
27.11.2019).

2.3.5 Iliskisel deneyimler

Iliskisel deneyim boyutu diger dért boyutun deneyimlerini igeren sosyo-Klttrel
faktorler ile ilgilidir. Tiiketicide ait olma duygusunun olusturulmasini
amaglamaktadir. Tiiketiciler kisisel duygularinin yerine, olmayi istedikleri ideal
benlikleri ile baglant1 kurarlar (Geng, 2009: 88). iliskisel deneyim yaratmayi
amaglayan tiim isletmeler temel olarak iiriin/marka/hizmet ile tiiketici arasinda
bir bag kurmaya calisir. Bu deneyimler referans gruplardan, bireyin yakin
iliskilerinden, kiiltiirel ¢evreden, i¢inde bulunulan sinif ve gruplardan elde edilir

(Kursun, 2018: 20).

Deneyimsel pazarlamanin iliskisel deneyim uygulamalarinda sosyal kimlik,
saygl gorme ve bir gruba aidiyet duyma gibi sosyal etkilerin rolii biiyiiktiir
(Schmitt, 1999b: 176). Bu konuda bir 6nceki o6rnekte oldugu gibi Starbucks’in

yaratti81 iligkisel deneyimleri 6rnek gostermek miimkiindiir. Tiirkiye’de marka
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degeri algis1 yiiksek olan Starbucks magazalarinda oturmak, bu magazalardan
alinan kupa, bardak, vb. irlnleri gilinliik hayatta da kullanmak, Starbucks
kahvesi ile is yerine veya okula gelmek gibi deneyimler Starbucks’in iliskisel
deneyim pazarlamasiyla toplumda olusturdugu sosyal statiiyii ve itibari

gostermektedir (Kalyoncuoglu, 2018: 111).

Tiiketici taleplerinin ¢esitlendigi ve arttigi giinlimiizde miisteri hizmetlerinin
gelistirilmesi ve uzun donemli iliskilerin kurulabilmesi i¢in kisiye oOzel
iriinlerin/hizmetlerin gergeklestirilmesi gerekir. Miisteriler kalabaligin i¢indeki
herhangi biri olmak yerine kendilerini 6zel hissetmek ister. Bu yuzden kendisini
ifade edebilecegi kendine has iiriin ve hizmetleri kullanmaya yonelirler. Bu
baglamda iliskisel deneyimin olusturulmasinda kisiye has iiriin veya hizmetlerin
vaat edilmesi 6nemlidir (Ma ve Niehm, 2006: 621). Bu tir uygulamalara;
Burbery markasinin parfiim siselerine kadin miisterilerinin istemesi halinde
isimlerinin bas harflerini islemesi, Starbucks markasinin kahve bardaklarina
miisteri isimlerini yazmasi veya Nutella markasinin satis yaptig: iilkelerde en
sik kullanilan isimleri ambalajlar1 iizerine bastirarak tiiketicilerin kendi
isimlerini ya da sevdigi isimleri tercih etmesini saglamasi gibi marka ve miisteri
arasinda iliski kurmaya yonelik pazarlama faaliyetleri Ornek gosterilebilir

(Kalit, 2018: 136-137).

Schmitt (1999b: 177) iliskisel deneyim uygulamalarinda iiriin veya hizmetin
tinli isimlerle tanitilmasinin giiglii bir iliskisel deneyim olusturacagini
savunmaktadir. Ancak giinimiizde markalarin UnlU isimlerle tanitilmasi standart
bir durum haline gelmistir. Unliilerin gercekten tanittig1 iriinii kullanip
kullanmadig1 veya kalitesine inanip inanmadig1 konusu tiiketici zihninde siipheli
bir konumda yer almaktadir. Dolayisiyla iinlii isimler kullanilsa da reklamin ilgi
cekici, eglenceli veya zevk verici olmasinin  6nemli  oldugu

degerlendirilmektedir.

2.4 Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri

Geleneksel pazarlamadaki “iriine ait Ozellikler ve faydalar1” anlayisinin
Otesinde bir yaklasima sahip olan deneyimsel pazarlamada tiiketicilerin
Ozellikleri daha 6n plana ¢ikmakta ve tiiketici ile iiriin akilda kalict bir bigimde

birlestirilmektedir. Ortaya ¢ikan deneyimler sadece iriine iliskin
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degerlendirmeleri degil, ayni zamanda miisterinin ortamda mevcut belirli
uyaranlarin tetikledigi duygularini, davranigsal tepkilerini ve bilislerini
icermektedir (Schmitt, 1999a: 57). Bu anlamda deneyimsel pazarlama urindn
yan1 sira misteri agisindan deneyimlerin neyi temsil ettigi {izerine

yogunlagmaktadir (Henche, 2018: 5).

Schmitt (1999a: 58) deneyimsel pazarlamada Sekil 2.5’de gosterilen dort

temel 6zellikten bahsetmektedir.

Miisterilerin
Deneyimlerine
Odaklanmak

Tiiketim
Biitiinsel Bir
Deneyimdir

Yontem ve DENEYIMSEL

Araglar
Eklektiktir PAZARLAMA

Miisteriler
Rasyonel ve
Duygusal
Varliklardir

Sekil 2.5: Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri
Kaynak: Schmitt, 1999a: 58.

Schmitt (1999a: 57) deneyimsel pazarlamanin miisterilerin deneyimlerine
odaklandigini belirtmektedir. Deneyim kisinin hayati i¢indeki bir an1 yasamasi,
karsilagsmasi, diger bir ifadeyle hayatin kendini yasamasidir. Bireyin hayatini
yasarken hissettikleri duyular da, zihninde ve kalbinde yer edinmekte, isletmeler

de s6z konusu deneyimlere odaklanarak miisteri ile iliski kurmaktadirlar.

Deneyimsel pazarlamanin diger bir ozelligi tiiketime biitiinsel (holistik) bir
deneyim olarak yaklagmasidir. Geleneksel yaklasimdaki “dar tanimlanmis {iriin

kategorileri ve rekabet” anlayis1 yerine deneyimsel pazarlama tiiketimi bir biitiin
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olarak degerlendirmektedir. Ornegin, sampuan, sabun, dis macunu, tiras
kopiigl, parfiim, losyon, tarak gibi iirlinlerin ayr1 ayr1 degerlendirilmesi yerine

banyo deneyimine odaklanilmaktadir (Schmitt, 1999a: 58).

Scmitt (1999a: 58-59) tiiketicilerin rasyonel ve duygusal varliklar olmalarini
deneyimsel pazarlamanin bir 6zelligi olarak ortaya koymustur. Miisteri satin
alma esnasinda yalnizca rasyonel davranarak ihtiyaglart Olciisiinde akilct bir
karar vermemekte, bununla birlikte duygular1 da satin alma kararini vermesinde
onemli Olciide etkili olmaktadir. Tiiketici duygularini dikkate alan bu 6zelligin
deneyimsel pazarlamayi genel pazarlamadan ayiran 6nemli bir 6zellik oldugu

soylenebilir.

Son 6zellik olarak deneyimsel pazarlamada yontem ve araglarin eklektik oldugu
belirtilmektedir. Geleneksel pazarlamada kullanilan analitik, s6zel ve nicel
yontemlerin tersine deneyimsel pazarlama yontem ve araclarinin ¢ok yonli ve
cesitli oldugu goriilmektedir. Bunlardan bazilar1 anket, derinlemesine gériisme,
odak grup gibi yontemlerdir. Deneyimsel pazarlama tek ydntem veya aracla
sinirlandirilmamakta, dogru sonuca ulasabilmek icin en uygun yontem secilerek
uygulanmaktadir (Schmitt, 1999a: 59-60).

2.5 Geleneksel ve Deneyimsel Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Geleneksel pazarlama 1920’lerde pazar kavraminin ¢ok da 6nemli olmadigi,
iriin ve satis kavramlarinin 6ne ¢iktig1 klasik anlayisin dogurdugu pazarlama
yaklasimidir. Kiiresel dlgekte gerceklesen gelismeler dogrultusunda ortaya ¢ikan
degisimde, isletmeler daha ¢ok iiriin odakli olan bu klasik yaklasimi terk ederek
daha ¢ok imaj/sembol odakli diisiinen tiiketici ve {iireticinin ayni anda aktif
oldugu bir pazarlama yaklasimina ge¢cmek zorunda kalmiglardir (Alabay, 2010:
214-220; Odabasi, 2017: 93-103). Geleneksel ve deneyimsel pazarlama
arasindaki farklarin daha iyi anlasilabilmesi agisindan s6z konusu iki yaklasim

Cizelge 2.1°de karsilastiriimigtir.
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Cizelge 2.1: Geleneksel Pazarlama ile Deneyimsel Pazarlamanin

Karsilagtirilmasi

Geleneksel Pazarlama

Deneyimsel Pazarlama

Miisteriler ihtiyaglar1 dogrultusunda ve
problemlerini ¢6zmek T{lizere mantik
gercevesinde satin alma karar1 veren
kisilerdir. Bu anlamda tiiketiciler
rasyonel karar verici olarak
konumlandirilir.

Pazarlamanin odak noktasinda, Urlin ve
hizmetlerin saglayacagi faydalar ile
objektif ve somut 6zellikleri yer alir.

olarak

Urin  ozellikleri sozI

tanimlanabilmektedir.

Pazarlama iletisimi ¢ogunlukla mesaj
kaynagina odaklanmakta ve mesaj
igerigine kars1t tiiketicinin  verdigi
tepkiler incelenmektedir.

Problem ¢cozme ve rasyonel
degerlendirme odakli olup, agirlikh
olarak sol beyin faaliyeti yaklagimi
sergilenmektedir.

Analizi kapsaminda parasal kaynaklar
dikkate alinmaktadir.

Genellikle belirli bir marka veya riine
iliskin bilgi edinmeye yoneliktir.

Bilissel agidan bilingli bir diisiinme
surecini icermektedir. Bu slregte
hafiza oOnemli bir 6gedir. Dolaysiz
arastirma yontemleri tercih edilir.

Duygusal anlamda miisterinin
duygusal tepkisinin herhangi bir yoni
(Griini begenmek veya begenmemek
gibi) ele alinir.

Degerlendirmede tiiketicinin  se¢imi
iriiniin sagladig1 fayda acgisindan ele
alinir.

Miisteriler temel ihtiyaglar1 haricinde
siibjektif degerlendirmeler yaparak
sembolik anlamlara yonelen, tiketimi
daha cok duygusal olarak
gergeklestiren ve satin alma kararinda
estetik kriterleri olan kisiler olarak
konumlandirilir.

Pazarlamanin odak noktasinda
sosyallik,  siklik, estetiklik  gibi
sembolik ve sibjektif anlamlar yer
alir.

Urtin  6zellikleri sozli olarak ifade
edilemeyen algisal kanilardan
olusmaktadir.

Pazarlama iletigimi mesajin

igeriginden ¢ok yapisina odaklanmakta
ve tiketicinin duygu ve deneyimleri
incelenmektedir.

Duyusal 6zellikler ve eglencenin One
ciktigl, agirlikli olarak sag beyin
faaliyeti yaklasimi sergilenmektedir.

Stibjektif olarak zaman kaynaklarinin
onemine dikkat ¢cekilmektedir.

Uriiniin kullanimina iliskin faaliyetlere
yonelmekte ve tiketim deneyimi bir
biitiin olarak dikkate alinmaktadir.

Bilissel agidan dogrudan
gozlemlenemeyen genellikle
bilingaltindaki bilgileri belirlemeye
yoneliktir. Bu baglamda dolayl

arastirma yontemleri kullanilir.
Duygusal ac¢idan miisterinin tiiketim
konusunda verdigi korku, nefret,
heyecan, Uzuntd, memnuniyet vb. gibi
cok sayida duygusal tepki ele alinir.
Degerlendirmede tiiketicinin  se¢imi
tiiketim sonucu olusan nese ve eglence
gibi estetik yonler acisindan ele alinir.

Kaynak: Altunigik, 2007: 114; aktaran, Geng, 2009: 44

Geleneksel pazarlama ve deneyimsel pazarlama karsilastirildiginda geleneksel

yaklasimin tiiketicilerin alisilagelmis beklentilerini karsilamayr amacladigi,

bunun aksine deneyimsel yaklasimin ise tiiketicilere essiz deneyimler yasatmay1
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hedefledigi goriilmektedir. Dolayisiyla deneyimsel pazarlamanin tiiketici ile
kurulacak duygusal baglar neticesinde kalici miisteriler kazanmay1 esas aldigi
anlasilmaktadir (Deligbéz, 2014; 1). Pazarlama uygulamalar1 ve izledigi siireg
agisindan ele alindiginda deneyimsel pazarlamanin geleneksel pazarlama
uygulamalarina goére daha karmasik bir yapida oldugu ancak daha saglikli ve

uzun vadeli kazanimlar hedefledigi degerlendirilmektedir.

2.6 Deneyimsel Pazarlamanin Yararlan

Deneyimsel pazarlamanin isletmeler i¢in pek c¢ok yarar1 bulunmaktadir.
Edvardsson, Enquist ve Johnston (2005: 150)’a gore deneyimsel pazarlama
isletmelere tiiketici isteklerini yonlendirme, kar ve satis oranlarini yiikseltme ve
tiiketiciyle iletisim saglama konularinda fayda saglarken; Lenderman (2006: 18-
49) ise deneyimsel pazarlamanin isletmelere rekabet avantaji saglama ve
misterilerle dogrudan iletisim kurma hususlarinda katkilar sagladigini ifade
etmektedir. Deneyimsel pazarlama ayrica miisteri sadakatine de olumlu etki

etmektedir (Oztiirk, 2015: 2488; Yaprakli ve Keser, 2016: 35).

Isletmeler icin deneyimsel pazarlamanin sagladig1 faydalar asagida oldugu gibi
siralanabilir (Edvardsson, Enquist ve Johnston, 2005: 150; Lenderman, 2006:
18-49):

o Kisisellestirilmis deger ve hizmet kalitesi saglamasi,

e Isletmeye ait degerleri ortaya ¢ikararak miisteri ile iletisimi saglamasi,
e Miisterideki marka bagliligini artirmasi,

e Isletme kimligine deger kazandirmasi,

e Miisterinin talep ve arzularina yon vermesi,

e Satislarda artis saglamasi,

e Isletme/marka ile miisteri arasinda duygusal yakinlik olusturmasi,

e Miisteriye isletme ile dogrudan etkilesim imkani saglamasi,

e Miisteri ve marka degerinin anlasilmasina katki saglamasi,

e Satin alma siirecine miisterilerin etkin katilimini1 saglamasi,
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e Tiiketicinin duygusal, duyusal ve bilissel anlamda tatminini saglamasi,
e Reckabette etkin liderlik kazandirmasidir.

Isletmeler deneyimsel pazarlamanin sagladigi faydalar1 gdz Oniinde
bulundurarak rekabet¢i piyasa kosullarinda pazarlama stratejilerine yon

vermelidirler.

2.7 Deneyimsel Pazarlama Uygulama Alanlari

Deneyimsel pazarlama pozitif ve giiglii deneyimler olusturarak miisteri ile bag
kurmay1 ve deger yaratmay1 saglayan miisteri-odakli pazarlama uygulamalarinin
timiinii kapsamaktadir. Deneyimsel pazarlamanin uygulama alanlarindaki
deneyimler; iirlin ve hizmetler, iletisim, paketleme, etkilesim, etkinlikler, satis
iligkileri gibi pazarlama karmasi unsurlarinin miisteride yarattigi cagrisimlar

neticesinde ¢evrim i¢i/dis1 ortamlarda olugsmaktadir (Schmitt, 2010: 63).

Deneyimsel pazarlamanin uygulama alani etkinlik pazarlamasi, markalama ve
perakende satista meydana gelen gelismeler neticesinde her gecen giin
artmaktadir. Nitekim deneyimsel pazarlama uygulama alaninin kiiresel 6l¢ekte
hizmet sunan ¢ok uluslu otomobil iireticileri (Ford Motor gibi), saglik
isletmeleri (International Hospital gibi), teknoloji ve telekomunikasyon
isletmeleri (Apple gibi), eglence isletmeleri (Disneyland gibi), finans
isletmeleri, aligveris merkezleri gibi ¢cok sayida profesyonel isletmeye kadar

genisledigi gorilmektedir (Williams, 2006: 482; Argan, 2007: 81).

Gilinliimiizde g¢esitli sektdrlerde uygulama alani bulan deneyimsel pazarlama
uygulamalarinda hedeflenen tuketici deneyimlerinin yaratilabilmesi i¢in mekan
seciminin onemli oldugu gorilmektedir. Bu kapsamda deneyimsel pazarlamanin
uygulandig1r c¢evrim igi/dis1 mekanlardan bazilari; aligveris merkezleri, e-
bankacilik, fuar ve festival alanlari, gilizellik merkezleri, hastaneler, hayvanat
bahgeleri, eglence merkezleri, kafeler, miizeler, oteller, spor merkezleri,
restoranlar, temali parklar, sarap bolgeleri, iiniversiteler ve yapi marketler

olarak siralanabilir (Konuk, 2014: 17).

Deneyimsel pazarlamanin uygulandigi alanlar ve uygulayici

markalardan/isletmelerden bazilari asagida sunulmustur.
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e Sedona bisiklet markasi Istanbul’da bulunan Sedona kafede uyguladig:
“Yenikoy’e Yeni Adet” konseptiyle deneyimsel pazarlamay1
uygulamaktadir. Miisterilere kafede bulunan Sedona bisikletlerinin
kiralama imkan1 sunulmakla birlikte bisikletli miisterilerin kafede
bulunan onarim atdlyesinde bisikletlerinin bakimini yaptirabilmeleri
saglanmaktadir. Boylelikle kafenin 6zellikle bisikletli miisterilerin ugrak
noktast haline gelmesi hedeflenmistir (URL-2; sedonaconcept.com,
2019) (Sekil 6a).

e Sprite igecek markasi Brezilya’da yazin yaptigr “Sprite Shower”
kampanyasiyla iirliniin canlandirict ve serinletici 6zelligini miisterilerine
eglenceli bir ortamda tanitarak deneyimsel pazarlamayr uygulamistir

(Bogle, 2015) (Sekil 6b).

e C(Carlsberg igecek markasi Londra caddelerinden birine yerlestirdigi
billboard tzerine “Probably the best poster in the world (Herhalde
diinyadaki en iyi poster)” yazarak tiiketicilerin dikkatini ¢ekmis ve
yazinin altina koydugu aparat ile tiiketicilerin {iriini deneyimlemelerini
saglamistir (Muston, 2015) (Sekil 6c¢).

e Nike markasinin kisisellestirilmis servis alani olarak tasarladigi yeni
magazasinda miisterilerin triinleri deneyebilecegi alanlar
olusturulmustur. Miisteriler magaza igerisindeki kosu bandi iizerinde
veya ¢im hali sahada alacag iriinleri deneyimleme sansi1 bulmaktadirlar

(URL-3; retailler.net, 2016) (Sekil 6d).

e Starbucks markas1 Japonya’nin Kyoto sehrinde eski bir Japon evini
kafeye doniistiirerek deneyimsel pazarlamay1 uygulamaktadir. Eski Japon
geleneklerine gore tasarlanan mekanda miisterilere sunulan hizmetler de
ayni1 sekilde Japon geleneklerine uygun olarak gergeklestirilmektedir

(Young, 2017) (Sekil 6e).

Yukarida belirtilen deneyimsel pazarlama uygulama alani orneklerine

iliskin fotograflar Sekil 2.6’da gosterilmistir.
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o best poster in the world

4
Progably ¢

(d) (e)

Sekil 2.6: Deneyimsel Pazarlama Uygulama Alani1 Ornekleri

Kaynak: sedonaconcept.com, 2019; Bogle, 2015; Muston, 2015; retailler.net, 2016; Young,
2017.
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3. MUSTERI, MUSTERI ILISKILERI, MUSTERI ILISKIiLERI YONETIMI,
MUSTERI TATMINI VE MUSTERI MEMNUNIYETI

Uluslararasi ol¢ekte gerceklesen kiiresellesme yonelimleri ile birlikte isletmeler
aras1 rekabet daha da artmistir. Glinlimiiz rekabet kosullarinda bir isletmenin
basarisindaki en belirleyici etkenin ve ana hedefin miisteri memnuniyetinin
saglanmasi oldugu soOylenebilir (Walters, Halliday ve Glaser, 2002: 777).
Calismanin bu boliimiinde miisteri memnuniyeti konusu ele alinarak, bu
baglamda miisteri, miisteri iliskileri, miisteri tatmini ve misteri memnuniyeti
kavramlar1 aciklanmig, miisteri memnuniyeti ile deneyimsel pazarlama

arasindaki iliski ve bu konudaki ¢alismalar hakkinda bilgiler verilmistir.

3.1 Miisteri Kavramm

Miisteri kavrami, liretimde rekabet iistlinliigli saglayarak pazar payini arttirmay1
veya pazarda varliklarini devam ettirebilmeyi amaglayan isletmelerin
hedeflerini gerceklestirebilmeleri i¢in en temel faktordiir (Akin Acuner, 2003:
23). Misteriler isletmelerin daima ellerinde tutmak isteyecegi degerlerdir
(Berry, 1991: 6). Nitekim giiniimiizde miisteri merkezli anlayiglarin 6nem

kazandig1 goriilmektedir (Tagkin, 2000: 172).

Bir Grlnun Gretiminden nihai kullaniciya ulagsmasina kadar gegen siireg; {iriine
sekil verilmesinden baslayarak test edilme, paketlenme, gonderilme, stoklanma,
satis, yerlestirilme, kullanma, servis sunma, ddeme vb. gibi bir¢ok asamayi
igeren faaliyetler zinciridir. S6z konusu faaliyetlerin her birinin ¢iktis1 bir birey
veya calisan tarafindan alinmakta ve kullanilmaktadir. Bu noktada her bir
ciktinin diger asamaya gecisteki alicist veya kullanicist “miisteri” kavramini

ifade etmektedir (Demirbag, 2004: 10).

Tiirk Dil Kurumu (TDK)’na gore miisteri; “Hizmet, mal vb. alan ve karsiliginda
ticret odeyen kimse; alict” olarak tanimlanmistir (TDK, 2019). Taskin (2000: 2)

ise misteri kavramini; giderilmesi gerekli ihtiyacit bulunan, harcayabilecek
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paraya ve istege sahip olan kisi, kurum veya kuruluslar olarak ifade etmektedir.
Miisteri kavrami genellikle tiiketici, yani nihai miisteri olarak algilanmaktadir.
Bir isletmenin olmazsa olmaz unsuru olarak kabul edilen miisteri, pazarlama
uygulamalarinda isletme fonksiyonlarinin ana merkezinde yer alan en degerli

faktordur (Akcay ve Okay, 2009: 27).

Miisteri, isletmelerin ayakta kalmasini saglayan ve basarisini belirleyen ana
unsurdur. Biitiin ticari kuruluslar igin satis yapmak 6ncelikli hedef ve istektir.
Bu hedefin ger¢eklesebilmesine imkan taniyan en onemli husus miisterileri
tanimak ve misterilerin beklentilerini  6lcimleyebilmektedir. Bunun da
oncesinde bir isletmenin misterilerinin kim oldugunu bilmesi ve bu dogrultuda
stratejiler gelistirmesi gerekmektedir (Odabasi, 2015: 9). Bir isletme agisindan
“miisteri kimdir?” sorusuna verilebilecek cevaplar1 asagidaki gibi siralamak

miimkiindiir (Akin Acuner, 2003: 27):
e Isletmeye ait iiriin veya hizmeti en son kullanan birey veya kurumdur.
e Mevcut ihtiyac ve taleplerinin karsilanmasini bekleyen bireylerdir.
e Isletmelerin en 6nemli bireyleridir.

e Bir isletmenin yalnizca istatistiksel veri kaynaklari degil, bununla

birlikte saygi duyulmasi gereken kisilerdir.

e lsletmenin varligin1 devam ettirebilmesi igin bir ara¢ degil amactir.

3.2 Miisteri iliskileri Kavram

Diinya genelinde 1970’11 yillarda hakim olan klasik yonetim anlayisina gore;
misteri kavraminin isletmeler i¢in Onemsiz oldugu ve en Onemli degerin
“yonetimin etkinligi” olarak kabul edildigi goriilmektedir. O donemde
isletmelerin iiretim, satis ve fiyatlandirmay1 nasil yapacagina yonetimlerin karar
verdigi ve bu konularda miisterilerin higbir etkisinin olmadig1 belirtilmektedir.
Baska bir deyisle klasik yonetim anlayisinda “talebin arzi degil, arzin talebi
dogurdugu” bir durum s6z konusu olmustur. Dolayisiyla iiretim ve tiikketimde

miisterilerin s6z hakkinin olmadigi gériilmiistiir (Kagnicioglu, 2002: 82).

Kiiresel Ol¢ekte yasanan degisim ve ortaya cikan rekabet sartlar1 geleneksel

yonetim anlayisinin yerine yeni yaklasimlari zorunlu kilmig ve ozellikle
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pazarlama alaninda klasik yaklagimlarin gecerliligini yitirdigi goriilmistiir.
Modern yaklagimlarda miisteri odakli anlayisin dnem kazanmasi “miisteri

iligkileri” kavramini ortaya ¢ikarmistir.

Hizla gelisen teknolojinin {iiretim maliyetlerini diisiirmesi ve {riinlerin
kolaylikla taklit edilebilir hale gelmesi sonucunda miisteri sadakatinin ve bir
markaya olan bagliliin zamanla azaldigr gorilmistiir. Dolayisiyla rekabet
unsurunun daha 6nemli hale geldigi bu ortamda isletmeler i¢in insan faktord one
¢ikmis ve isletmeler icin miisteri iliskileri unsuru c¢ok daha Onemli hale
gelmistir. Miisteri odaklilik noktasinda yasanan teknolojik gelismeler yeni bir is
anlayis1 olarak “Miisteri Iliskileri Yonetimi (MIY-Customer Relationship
Management (CRM)” kavraminin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Ozgiiven, 2008:
660).

3.2.1 Miisteri iliskileri yonetimi

Miisteri yapisinda yasanan degisim isletmelerin ciddi olarak yeniden
yapilanmasini ve miisterileriyle ilgili stratejilerini yeniden gdzden gecirmesini
zorunlu kilmistir. Bu baglamda uygulanan temel pazarlama stratejileri arasinda
miisteri merkezli bir yaklasim olan ve miisteri memnuniyetinin de Otesinde
miisteriye deger saglamay1 amaglayan MIY yaklasimi 6ne ¢ikmaktadir (Tekin

ve Cicek, 2005: 1).

Miisteri sadakatindeki azalma ve yasanan misteri kayiplart giiniimiiz
isletmelerinin karsilastig1 en temel problemlerden biridir. MIY isletmelerin
zorlu rekabet ortaminda farklilik yaratarak miisteri kayiplarini 6nlemeleri
agisindan &nemlidir. MIY deki temel diisiince; miisterilerin ne gibi farkliliklar
gosterebilecegini anlayabilmek ve s6z konusu farkliliklara bagli olarak
isletmeler tarafindan potansiyeli yiiksek her miisteriye nasil davranilacagina dair
stratejiler olusturabilmektir (Aktepe, Bas ve Tolon, 2009: 1). Duran (2001: 3)

MIY kavraminin ortaya ¢ikis nedenlerini asagida oldugu gibi siralamaktadir:

o Kitlesel pazarlamanin miisteri kazanabilme ag¢isindan giin gectik¢e daha

pahal1 bir yontem haline gelmesi,

e Pazar payinin, miisteri payindan daha dnemsiz hale getirilmesi,
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Mevcut miisterilerin degerinin anlasilarak bu miisterileri elde tutma

konusunda gayret sarf etme ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi,

Miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti kavramlarinin 6nem

kazanmasi,

Bire-bir pazarlama yonteminin 6nem kazanmasi nedeniyle her miisteri

icin 0zel davranis stratejileri gelistirme gerekliliginin ortaya ¢ikmasi,
Iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler,

Yogun rekabet ortami.

Miisteriyi tanimak, onlarin ihtiyaclarini kavramak ve isteklerine uygun iiriin ve

hizmetler gelistirmek anlamina gelen MIY kavramina iliskin yapilan diger

tanimlamalar asagida oldugu gibidir (Duran, 2001: 2):

MIY, miisteri iliskilerinin yasandigi her alanda miisterinin en dogru
sekilde algilanmasi1 ve beklentileri karsisinda isletmenin kendisini en

dogru sekilde yonlendirebilmesi siirecidir.

MIY, miisteri iliskilerini y®netebilmek iizere kullanilan {iriin ve

metodolojinin genelini kapsamaktadir.

MIY, miisteri temas noktalari1 iyilestirmek ve entegrasyonunu

saglamaktir.

MIY, miisteri ile samimi iliskiler kuran miisteri merkezli ydnetim

felsefesidir.

MIY, satis, pazarlama ve servis siirecini daha etkili hale getirebilmek

maksadiyla gelistirilen isletme kiiltliriidiir.

MIY, miisteri bilgilerini kullanmak suretiyle miisteri sadakatini ve

degerini arttirma bilimidir.

MIY, is ve bilgi akisinin dnce miisteri ihtiyaclarina daha sonra isletme

ihtiyaglarina gore tasarlandigi yonetim yaklagimidir.

Basaril1 bir sekilde uygulanan MIY isletme performansina énemli faydalar

saglamaktadir. Bu faydalardan bazilar1 asagida siralanmistir (Brown, 2000: 28-

31):
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e Gergeklestirilen bir kampanyanin verimliligini 6l¢me noktasinda kolaylik

saglar.
e Reklam maliyetlerini azaltir.
e Ozel miisterileri hedef almay1 saglar.

e Organizasyonun fiyatlardan ziyade miisteri tabanli hizmetler ile

rekabetini saglar.

e lsletme agisindan karli goriilen, isletmeye bagli ve isletmeyle is
birliginde olan ya da is birligi kurmay isteyen miisteriler i¢in gereginden
az yatirim yapilmasini 6nler, bunun aksine davraniglara sahip miisteriler

i¢in ise gereginden fazla yatirim yapilmasini engeller,
e Pazarlama siirecini kisaltarak zaman tasarrufu saglar,

e Miisterilerin mevcut kanallar1 kullanmasini saglayarak bir miisteri ile

maksimum sekilde baglanti1 kurulmasini saglar.

3.3 Miisteri Tatmini Kavranm

Tatmin, bir iirlin veya hizmetin misteri beklentilerini karsilamasi ya da
beklentilerinin tizerinde faydalar saglamasi veya miisterinin iiriin veya hizmetin
kullanimindan algiladig1 performans ile beklentileri arasindaki iligki olarak
ifade edilmektedir (Giiltekin ve Kement, 2018: 46). Miisteri tatmini veya
tatminsizligi algilamalar ile beklentiler arasindaki farkin olumsuz, olumlu ya da
esit olmasina bagl olarak ortaya ¢ikmaktadir. (Onaran, Bulut ve Ozmen, 2013:

41).

Genel olarak bireyin satin almadan 6nceki beklentileri ve satin aldiktan sonra
elde ettigi yeterlilik olarak tanimlanan miisteri tatmini (Karpat, 1998: 22);
miisterinin bir {irlin veya hizmetten umdugu faydaya, katlanmaktan kurtuldugu
kiilfete, sagladig1 performansa, sosyo-kiiltiirel degerlere uygun olmasina bagh
bir fonksiyon olarak da ifade edilmektedir (Acuner Keskin, 2000: 3). Macintosh
Lockshin (1997: 489) miisteri tatminini, miisterilerin marka/magaza/iiriin/hizmet

deneyimi degerlendirmesinin toplami olarak tanimlamaktadir.
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3.4 Miisteri Memnuniyeti

Pazarlama uygulamalar1 ve felsefesi a¢isindan miisteri memnuniyeti kavrami
merkezi bir konumda yer almaktadir. Pazarlama uygulamalarinin 6nemli bir
sonucu olan memnuniyet kavrami, tiilketim ve satin alma siire¢lerinde ortaya
cikan “marka sadakati”, “tekrar satin alma”, “tutum degisikligi” gibi satin alma
sonrasinda karsilasilan olgularla yapilan iliskilendirmelere hizmet etmektedir.
Isletmelerin hayatta kalabilmesi icin esas unsur olarak kabul edilen miisteri
memnuniyetine iliskin yapilan arastirmalar, yeni bir miisteri kazanmak i¢in

harcanan kaynak, zaman ve paranin var olan miisteriyi muhafaza etmekten

yaklasik bes kat daha maliyetli oldugunu gostermektedir (Naumann, 1995: 143).

Miisteri memnuniyeti giliniimiizde isletmelerin ve markalarin iizerine
yogunlastig1r stratejik bir konu haline gelmistir (Naumann, Jackson ve
Rosenbaum, 2001: 37). Miisteri memnuniyetine yonelik tanimlarin farklilik
gostermekle birlikte genel anlamiyla miisteri beklentisinin karsilanmasi iizerine
yogunlastigr goriilmektedir. Calismanin bu kisminda sirasiyla miisteri
memnuniyeti kavrami, Onemi, olusturulma silireci, miisteri memnuniyetini

etkileyen faktorler ve deneyimsel pazarlama ile iliskisi incelenmistir.

3.4.1 Miisteri memnuniyeti kavram

Memnuniyet sdzciigii Ingilizce “satisfaction” kelimesine karsilik gelmektedir.
Bu kelime ise Latince’de “oldukg¢a iyi” anlamindaki “satis” ve “uygun ve
yeterli” anlamlarindaki “facio” kelimelerinin birlesiminden ortaya ¢ikmistir.
Miisteri memnuniyeti, misterilerin satin aldiklar1 {irlin veya hizmete iliskin
degerlendirmelerini gosteren genel tutum olarak ifade edilebilir. Dolayisiyla
satin alma islemi sonrasinda miisterinin ortaya koydugu davranis, duygusal
tepki, degerlendirme gibi durumlarin miisteri memnuniyetini ortaya koydugunu

soylemek mumkuindir (Ningsih ve Segoro, 2014: 1016).

Bostan, Acuner ve Yilmaz (2005) miisteri memnuniyeti kavramini: bir iiriin
veya hizmet ile ilgili satin alma kararindan itibaren arastirma, bulma, tiikketme,
bakim-onarim, servis vb. tiim siire¢clerde miisterinin yasadigi olaylarin kendisine
kattig1 faydanin, kisinin bu siireglerden beklentilerine ne seviyede karsilik
geldigi konusunda edindigi kanaat olarak tanimlamaktadirlar (Aktaran Yalgin ve

Kocgak, 2009: 21).
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Miisteri memnuniyetine iliskin Cardozo (1964), Olshavsky ve Miller (1972) ve

Anderson (1973) tarafindan yapilan Oncii arastirmalarin ardindan Richard L.

Oliver miisteri memnuniyeti konusunda 6nemli arastirmalar ortaya koymustur

(Aktaran Millan ve Esteban, 2004: 533). Millan ve Esteban (2004: 534) miisteri

memnuniyeti kavrami1 konusunda cesitli arastirmacilar tarafindan yapilan bazi

tanimlamalar1 Cizelge 3.1°de oldugu gibi 6zetlemislerdir.

Cizelge 3.1: Miisteri Memnuniyeti Kavramina Iliskin Baz1 Tanimlar

Aragtirmaci(lar)

Tanim

Oliver (1981: 27)

Swan, Trawick ve
Carroll (1982: 17)

Churchill ve
Surprenant (1982: 491)

Labarbera ve
Mazursky (1983: 394)

Cadotte, Woodruff, ve
Jenkins (1987: 305)

Tse ve Wilton (1988:
204)

Westbrook ve Oliver
(1991: 84)

Fornell (1992: 11)

Oliver (1992: 242)

Halstead, Hartman, ve
Schmidt (1994: 122)

Oliver (1996: 13)

Miisterinin ilk beklentisine iliskin onay verilmemis
beklentiden kaynaklanan nihai psikolojik durumdur.

Bir Grin veya hizmetin son kullanici i¢in tatmin edici
veya kotii bir sonucunun olup olmayacagini test eden
degerlendirici veya bilissel diisiincedir. Uriin veya
hizmete yonelik duygusal tepkiyi ifade eder.

Miisterinin  bir irlin  veya hizmeti satin alip
kullanmasina yonelik kavramsal tepkisidir. Satin alma
maliyetlerinin ~ ve  ddullerin beklentiler ile
karsilastirilmasini ifade eder.

Satin alim sonrasinda yapilan degerlendirmedir. Bir
iiriin veya hizmetin satin alinmasi sonucu elde edilen
siirprizin degerlendirilmesini ifade eder.

Bir iiriin veya hizmeti kullanmaya iliskin yapilan
degerlendirme sonrasi olusan izlenimdir.

Bir tuketimden beklentiler ile kullanim sonrasi nihai
sonu¢ arasinda algilanan farkin degerlendirilmesine
yonelik miisterinin verdigi tepkidir.

Belirli satin alimlar ile ilgili yapilan se¢im sonrasi
ortaya konan degerlendirme goriistidiir.

Satin alim sonras1 yapilan genel degerlendirmedir.

Sahip olunan 6zelliklerin tiikketimin sagladigi diger
duygulara baglanmasidir.

Uriin  sonucunun satin alimdan ©6nce belirli
standartlarla karsilagtirilmasindan dogan belirli bir
isleme yOnelik duygusal tepkidir.

Tiiketim sirasinda bir iiriin veya hizmetin olusturdugu
yeterli diizeydeki tatminin belirlenmesidir.

Kaynak: Aktaran Millan ve Esteban, 2004: 535.
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Cizelge 1°de de goriildigi ilizere miisteri memnuniyeti psikolojik bir
siirecin son asamasi olarak kabul edilmektedir. Yapilan tanimlar incelendiginde
miisteri memnuniyeti kavraminin, istek ve gereksinimleriyle ilgili miisterileri

tatmin etmeyi anlama noktasinda 6nemli bir faktér oldugu anlasilmaktadir.

3.4.2 Miisteri memnuniyetinin 6nemi

Pazarlama uygulamalarinin ana ¢iktis1 olan miisteri memnuniyeti teorik ve
pratik agidan 6nem arz etmektedir (Malik, 2012: 69). Glinlimiizde hizla biiyliyen
ureticiler agisindan tiiketicilerin  kisithh  bir kaynak durumuna geldigi
goriilmektedir. Bu nedenle s6z konusu kisitli kaynaktan pay alabilmek isteyen
isletmelerin miisteri taleplerini karsilayabilmeleri ve onlart memnun kilacak bir
kaliteye ulasabilmeleri gerekir. Bir isletmeden memnuniyeti yiiksek olan
miisterilerin o isletmenin devamli miisterileri olacag: aciktir (Ha ve Perks, 2005:

452).

Miisteri memnuniyetini saglayabilen isletmeler rakiplerine karsi avantajli bir
konumdadirlar (Aksu, 2004: 71). Bir isletmenin gelecege iliskin durumunu
belirleyen en Onemli unsur, isletmenin e¢lde ettigi karliliktan ziyade
miisterilerinin gozlinde ne seviyede vazgeg¢ilmez oldugu ve onlar1 ne kadar
memnun ettigidir. Bu ac¢idan modern pazarlama anlayisinda; mevcut
misterilerin korunmasi, yeni misteriler elde edilmesi veya kaybedilen
miisterilerin tekrar kazanilabilmesi maksadiyla mutlu miisteriler olusturulmaya

calisilir (Saydan, 2010:105).

Miisterileri tatmin edemeyen durumlarin ortaya ¢ikmasi isletmeler ig¢in
istenmeyecek bir durumdur. Bir isletmenin faaliyetinden, iiriin veya

hizmetinden memnun olmayan miisterilerin asagidaki tli¢ farkli davranistan

birini sergilemesi beklenir (Richardson, 1999: 472):

e Miisteri memnuniyetsizligini dogrudan {iriini aldig1 isletmeye
bildirebilir. S6z konusu memnuniyetsizliginin ortadan kaldirilmasi igin
beklentide olan bu miisterilere isletmenin uygun bir karsilik vermesi

onemlidir.

e Miisteri memnuniyetsizligini 6zel olarak arkadaslarina, ailesine, ¢alisma
ortamindaki kisilere ve diger ¢evresindeki insanlara iletebilir. Bu durum

isletme agisindan ¢ok biiyuk olumsuzluklara sebep olabilir.
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e Miisteri memnuniyetsizligini {igiincii bir tarafa (sikdyet kurumu, {ist
kurulus vb.) bildirebilir. Bu durumda miisteri bekledigi karsilig1 {igiinci
taraflarin  yardimiyla alabilmekte, ayrica isletmeler ig¢in hukuki

olumsuzluklar ortaya ¢ikabilmektedir.

Yukaridaki {i¢ durumda da goriilecegi lizere bir miisterinin  Dbile
memnuniyetsizligi isletmeler i¢in biiyiik olumsuzluklar dogurabilmektedir. Bu
noktada isletmeler acisindan miisteri memnuniyetinin 6nemi goéz ardi

edilemeyecek kadar buytktdr.

Miisteri memnuniyeti konusu pazarlama alaninda zamanla daha da 6nemsenir
hale gelmekte ve bu konuda ¢ok sayida arastirma yapildig1 goriilmektedir
(Muffatto ve Panizzolo, 1995: 154). Bu arastirmalarin ortak bulgusu miisteri
memnuniyetinin miisterileri elde tutma oranini olumlu bir bigimde etkiledigi
sonucudur (Anderson, Fornell ve Mazvancheryl, 2004: 173). Bu noktada
isletmeler tarafindan wuygulanacak stratejilerin  miisteri memnuniyetine
dayanmasi1 gerekmektedir. Bu tiir stratejiler miisteri kazaniminin yani sira
isletmeye kendisini degerlendirme imkani da saglayacaktir. Isletme basarisinin
kalite ile direkt olarak iliskili oldugu dikkate alindiginda kalite sisteminin bir
parcast olarak goriilen miisteri memnuniyetinin énemi daha iyi anlasilacaktir

(Muffatto ve Panizzolo, 1995: 154).

3.4.3 Miisteri memnuniyeti olusturma siireci

Modern pazarlama yonetimi ve toplam kalite yonetimi miisteri memnuniyeti
olusturma siireci ile ilgili ¢cok sayida yaklasim 6ne stirmektedir. Bu yaklasimlar
farklilik gosterse de ortak noktasi; zamanla misterilerin zevklerinin ve
ihtiyaglarinin degigsmesine ragmen, bu ihtiyaglar1 tespit ederken kullanilan
yaklagimlarin degismemesi gercegidir. Miisteri memnuniyeti olusturma siireci
Sekil 3.1°de gosterilen 4 evreden olusmakta, bu evreler dairesel olarak birbirini
izlemektedir. Miisteri memnuniyetinin saglanabilmesi i¢in her siire¢ ayri ayri
planlanmali ve siireci olusturan her boliim daimi olarak kontrol edilmelidir

(Tekin, 2002: 2-15).
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Miisterilerin
Tanimlanmasi

Miisteri ihtiyac ve
Beklentilerinin
Belirlenmesi

Hareket Planinin
Gelistirilmesi

Miisteri
Algilamalarinin
Olgiimii

Sekil 3.1: Miisteri Memnuniyeti Olusturma Siireci

Kaynak: McNealy, 1994: 78.

Sekil 7°de belirtilen evreleri baglatabilmek i¢in isletmenin tamamen miisteri

odaklt bir felsefeyi benimsemis olmasi gerekmektedir. Miisteri merkezli bir

kiiltiirlin yaratilarak miisteri memnuniyetinin olusturulabilmesi i¢in Oncelikle

“miisterinin sesini dinlemek ve onlarin elestiri ve yorumlarini titizlikle gézden

gecirmek” Onemlidir (Israel, 1992: 1). Miisteri memnuniyetini olusturma

siirecini meydana getiren asamalar asagida aciklanmistir:

Miisterilerin Tanimlanmasi: Siirecin ilk asamasinda miisteriler, ortaya
konan farkli gruplara yonelik olarak belirli 6rnekler altinda tanimlanir
(Hayes, 1992: 4). Oncelikle miisterilerin dzellikleri saptanarak miisteri
modelleri ortaya konur (Gerson, 1997: 17). Miisterilerin mevcut
kimlikleri ve ileride doniisebilecegi konumlar1 belirlenir. Miisteriler
dizisini iyi bir sekilde anlayabilmek i¢in dagitici, toptanci, perakendeci
ve nihai misteri analizleri gergeklestirilir. Bu evrede tiim miisteri
gruplarina ayni anda odaklanmak miimkiin olmadigi i¢in belirlenen farkl
miisteri gruplari iizerinde yogunlasmak gerekmektedir (McNealy, 1994:
78).

Miisteri Ihtiya¢c ve Beklentilerinin Belirlenmesi: Bir isletmenin temel
amaglarindan biri de misterilerinin beklentilerini dogru bir sekilde
belirleyerek bu beklentileri karsilayabilmektir (Alabay, 2012: 139). Daha

Once de belirtildigi {izere modern pazarlama anlayisinda isletmenin ne
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diglindiigii degil miisterinin ne disiindiigli Onemlidir. Dolayisiyla
miisterilerinin ne diislindiigiinii anlayarak talep ve ihtiyaglarini dogru
belirleyebilmek ic¢in onlarla saglikli ve devamli bir iletisim kurabilmek
gerekmektedir (Ozgiiven, 2008: 663). Bu baglamda miisteri memnuniyeti
olusturma siirecinin bu evresinde; miisterileri sik¢a ziyaret etmek, onlarin
goriislerini alabilmek i¢in anket vb. uygulamalar yapmak, danigsmanlik
hizmeti saglayarak devamli bir bilgi akisi olusturmak gibi faaliyetlerde

bulunmak 6nemlidir (Celik, 2004: 32).

e Miisteri Algilamalarimin Olgiimii: Bir isletmenin gergek performansini
sundugu iriin veya hizmetin, misteriler tarafindan algilanis big¢imini
gosterir. Bu nedenle isletmeler miisteri yapisinda yasanan degisimleri
yakindan takip etmektedirler (Ozgiiven, 2008: 662). Isletmelerin
miisterilerin algilarin1 G6lgebilmesi acgisindan onlarin inandigr seyler
konusunda bilgi edinebilmeleri o©6nemlidir. Bu evrede miisterinin
isletmeyi ve diger isletmeleri nasil algiladigini dlgebilmek i¢in algisal
kiyaslamalar yaptirilir. Miisteri algilarinin tam olarak o6l¢lilememesi
halinde bu kiyaslamalarin devamli olarak yapilmasi gerekmektedir

(McNealy, 1994: 83).

e Hareket Planinin Gelistirilmesi: Siirecin bu son asamasinda isletmeler
miisteri talep ve ihtiyacglarini gercekten karsilayabilecek uygulamalari
yurilirliige gecirmeye gayret gostermektedirler. Gelistirilecek hareket
planlar1 sayesinde miisterilerin isletmeye olan inanglarinin ve
glivenlerinin arttirilmast amacglanmaktadir (Giimiis, 2014: 13). Bu
asamada miisteriyi memnun kilan faktorler belirlenerek bunlarin hayata
gecirilmesi saglanir. Ayni sekilde memnuniyetsizlige sebep olan
hususlarin da bir an evvel ortadan kaldirilmas: saglanir (Ozbay, 2011:

58).

3.4.4 Miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler

Miisteri memnuniyetine etki eden c¢ok sayida faktorden One c¢ikanlari;
beklentiler, istekler, fiyat, kalite ve algilanan performans olarak siralamak

miimkiindiir. Bu faktorler asagida agiklanmistir:
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Beklentiler: Tuketicinin bir Grin veya hizmeti satin alma oncesindeki
beklentileri miisteri memnuniyetine ciddi 6l¢lide etki eden bir faktordiir.
Bu konuda “beklenti-beklenti teorisi” ve “karsilama seviyesi teorisi”
olmak (zere iki teoriden bahsetmek mumkindur. Beklenti-beklenti
teorisi algilanan performans ile iligkilidir. Buna gdére miisterinin aldigi
iriin veya hizmetin performansi beklentinin iizerinde ise memnuniyet
artmakta, beklentinin altindaki performanslar ise memnuniyetsizlik
olusturmaktadir. Karsilama seviyesi teorisinde ise; piyasadaki diger
iriinlerle karsilastirma s6z konusudur. Buna gore satin alinan iiriin veya
hizmet piyasadaki digerleri 1ile karsilastirdifinda  digerlerinin
karsilagtirma seviyesi ¢itast satin alinandan yiiksek ise memnuniyetsizlik,
algak ise memnuniyet saglanmaktadir (Altintas, 2000: 41-43). Her iki
teoride de beklenti karsisinda olusan memnuniyetsizlik miisteriyi diger

isletmelere yonlendirecektir.

Istekler: Ihtiyaglar bireyin mevcut durumu ile ulasmak istedigi durum
arasindaki farki ifade etmektedir. Istekler ise bireyin ihtiyaclarinin
bireysel ve kiiltiirel 6zellikler ile birlesmesi sonucu son halini almasiyla
ortaya ¢ikmaktadir. Bireyin ihtiyag¢larinin farkina varmasiyla birlikte
satin alma silireci baslayabilmektedir. Dolayisiyla bireyin ihtiyaglarini
karsilamak iizere alternatifleri degerlendirerek satin almay1 istedigi iiriin
veya hizmete sahip olmak i¢in gosterdigi davraniglar istek anlamina
gelmektedir (Kugukergin, 2012: 13-14). Miisterilerin bir {iriinden
beklentileri daha ¢ok sahip olduklar1 inanglardan olusurken, istekleri
Urlinlin  miisteriyi memnun etmesi ve misterinin diislincelerini
gerceklestirmesi konusundaki degerlendirmeleri olarak goriiliir. Miisteri
beklentileri gelecege yoneliktir ve kolayca degistirilebilir. Ancak istekler
bireyin mevcut konumuna yoneliktir ve daha duragandirlar (Giirii, 2006:
20-21).

Fiyat: Miisterilerin istedikleri kalitedeki bir iirlin veya hizmete 6dedigi
fiyatin diisiik olmasi memnuniyetlerini yiikselten 6nemli bir faktordiir
(Anderson, Fornell ve Lehmann, 1994: 56). Fiyat miisteri memnuniyetine

dogrudan etki eden bir faktér oldugundan isletmelerin daha fazla kar elde
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edebilmek icin fiyatlar1 yiliksek tutmas: miisteri memnuniyetsizligi

olusturarak miisteri kaybina yol acabilmektedir.

Kalite: Miisteri memnuniyetine etki eden Onemli bir diger faktor de
kalitedir. Bir iiriin veya hizmetin miisteri beklentilerini karsilamasi veya
iizerinde olmasi kalite olarak ifade edilmektedir. Goreceli bir kavram
olan kalite misterilerin deger yargilarina veya beklentilerine gore
farklilik gosterebilmektedir (Kogel, 2007: 287). Miisteri memnuniyetinin
bir {iriine ait kalitenin gostergesi oldugunu séylemek miimkiindiir. Kalite

diizeyi arttik¢a miisteri memnuniyeti de artacaktir.

Algilanan Performans: Miisterinin satin aldigi iirlin veya hizmetin
fiyatina gore kalite seviyesi algilanan performans olarak ifade
edilmektedir. Diger bir deyisle miisterinin yaptig1 masraf karsisinda
sagladig1 faydalardir (Johnson, Nader ve Fornell, 1996: 168). Miisterinin
satin aldigr iriin veya hizmetin performanst ne kadar yiiksek ise
memnuniyeti de o kadar artmaktadir. Dolayisiyla isletmelerin iiriin ve
hizmetlerinin performansini arttirmas1 yeni miisteriler kazanmasini
saglayacaktir. Performansi diisik {iriin ve hizmetlerin yaratacagi
memnuniyetsiz miisteriler isletme i¢in bir kayip olmanin yani sira ayni
zamanda bir engel olusturacaktir. Genellikle iiriin performansinin
miisteride kotli bir deneyim olusturmasi halinde miisteri bu durumu yakin
cevresiyle paylasarak etrafina duyurmakta ve ayni kotii deneyimin
baskalar1 tarafindan yasanmasina engel olmaktadir. Bu da isletmeler
agisindan istenmeyen bir durumdur. Bununla birlikte diisiik performans
memnuniyeti etkileyen diger faktorlere gore isletmeler i¢in telafisi zor
durumlar ortaya cikarabilmektedir. Ozellikle performans1 diigiik
urinlerin, misteride yaratacagi memnuniyetsizligin giiven kayb1
olusturacagt ve daha sonra kaybedilen miisterinin kazanilmasinin

zorlasacagi bilinmektedir.

3.4.5 Miisteri memnuniyeti ile deneyimsel pazarlama iliskisi

Urlin ve marka sahipliklerinin insanlar i¢in bir mutluluk kaynagi oldugu 1980-

1990 aras1 donemde, tiiketicilerin satin aldiklar1 markalar ve iiriinler sayesinde

kendi imajlarin1 yaratarak disa vurmaya calistiklar1 gorilmiistiir. 2000’1
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yillarda ise bu durum salt bir nesne veya markayr satin almak yerine
deneyimleri satin alarak yapilmaya calisilmistir. Diger bir deyisle tiiketici i¢in
deneyim daha Onemli hale gelmistir. Bu noktada isletmeler miisteri
memnuniyeti olusturabilmek i¢in yeni bir yontem olan deneyimsel pazarlamay1

uygulamaya baslamiglardir (Yal¢in, Cobanoglu ve Erdogmus, 2008: 82).

Caligmanin onceki boliimiinde de agiklandigr tlizere deneyimsel pazarlamanin
geleneksel pazarlamadan farki; miisteriye iiriin 6zellikleri ve faydalarim
sunmanin da Otesinde miisterinin duygularina, hislerine, kalbine ve ruhuna
ulasacak bir bag kurmay1 amag¢lamakta, bunun i¢in de miisterilerinde kalict izler
birakacak deneyimler yasatmaya c¢alismaktadir. Isletmeler deneyimsel
pazarlama sayesinde miisterilerini merkeze alan ve onlara 6zgii deneyimler
yasatan bir yaklagim sergilemektedirler. Bu baglamda deneyimsel pazarlama
yaklasiminin temel amacinin miisterilerin memnun edilmesi oldugunu séylemek

mumkianddar.

Deneyimsel pazarlama ile tliketiciye sunulan deneyimin olusturacagi haz bir
anlamda miisteri memnuniyeti anlamina gelmektedir. Miisteriye sunulacak
indirim, trini kullanmanin kazandiracagr duygusal veya fiziksel tatmin,
sunulan deneyimin miisteride olusturacagi eglenceli anlar veya giiven gibi
akilda kalici durumlar miisteri memnuniyeti ag¢gsindan ©onemli etkenlerdir
(Roberts, 2007: 155-156). Insanlarin duyularina ve deneyimlerine yonelik
yapilan aligveris deneyimlerinin onlarda heyecan, kacis, eglence gibi duygular
olusturdugu ve genel olarak bireyin bu durumdan memnun kaldig:
belirtilmektedir (Arnold ve Reynold, 2003). Bu noktada deneyimsel pazarlama

uygulamalarinin miisteri memnuniyetini arttirdigini sdylemek dogru olacaktir.

Isletmeler miisterilerine ulasabilmek maksadiyla pazar arastirmalari gibi
yontemlerle miisteri ihtiyaclarini  08renmeye c¢alismaktadirlar. Pazar
arastirmalarinin yetersiz kaldigi durumlar i¢in Pine ve Gilmore (2000: 22)
“Satisfaction (memnuniyet)”, “Sacrifice (fedakarlik)” ve “Surprise (siirpriz)”
asamalarindan olusan 3S modelini Onermektedirler. Bu model deneyimsel
pazarlama ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi ortaya koymaktadir. Buna
gore isletmeler tiiketicide deneyim olusturabilmek i¢in Oncelikle memnuniyet
kavramini yeniden tanimlayarak tiiketicilerin ger¢ekten ne istedigine

odaklanmalidirlar. Daha sonra isletmeler istedigine ulasamayan tiiketicilerin
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hangi fedakarliklara katlandiklarin1 saptayarak bu fedakarliklarina karsilik
onlara beklemedikleri bir anda siirprizler yapmali ve mutlu olmalarim
saglamalidirlar (Pine ve Gilmore, 2000: 22). Dolayisiyla isletmeler geleneksel
pazarlama  uygulamalari  yerine  deneyimsel  pazarlama  yodntemleri

gerceklestirerek miisteri memnuniyetini daha kolay saglayabilirler.

Gilinlimiiz pazarlama anlayisinda miisterilerde hayranlik uyandiracak deneyimler
yasatilmasit miisteri memnuniyeti yaratma yontemi olarak kullanilmaktadir.
Deneyimsel pazarlama miisterilere dogal beklentilerinin {izerinde deneyimler
sunarak onlar1 sasirtmaya c¢alismakta ve miisteri memnuniyetine ulagmayi

amaglamaktadir (Bastug, 2018: 17).

3.5 Deneyimsel Pazarlama ve Miisteri Memnuniyeti iliskisine Yonelik

Calismalar

Miisteri memnuniyetinin saglanmasinda deneyimsel pazarlama uygulamalarinin
rolii biytiktiir. Bu konuda yapilan yerli ve yabanci arastirmalardan bazilari

asagida agiklanmistir.

Chang ve Chieng’in (2006) deneyimsel pazarlamanin marka kimligi, marka
cagrisimi, marka tutumu, marka imaji ve marka kisiligi ile iliskisini
inceledikleri ve 611 Cin’li ve 622 Tayvan’li kahve sektorii miisterisinin
katilimiyla gergeklestirdikleri ¢alismanin sonucunda, deneyimsel pazarlama
boyutlarinin marka c¢agrisimi, marka tutumu, marka kisiligi ile marka imaji

tizerinde olumu etkisi oldugu belirlenmistir.

Yuan ve Wu’nun (2008) duyusal, diisiinsel ve duygusal deneyimlerin ile
deneyimsel tatmin ve deger arasindaki iliskiyi inceledikleri ve 420 miisterinin
katilimiyla gergeklestirdikleri ¢alismanin sonucunda, duygusal ve diisiinsel

deneyimle hizmet kalitesinin miisteri tatminine etki ettigi bildirilmistir.

Yang (2009) tarafindan restoran sektdriinde yapilan arastirmada; deneyimsel
pazarlamadaki farkli “duyusal pazarlama” yapilarinin arastirilmasi ve regresyon
modeli kullanilarak “miisteri memnuniyeti” ve “yeniden satin alma niyeti”
arasindaki iligkinin incelenmesi amag¢lanmistir. Calisma sonucunda deneyimsel

pazarlama yaklagiminin 6nemli bir faktér oldugu, bu yaklagimin misteri
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memnuniyeti ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski olusturdugu

saptanmuistir.

Erbas’in (2010) deneyimsel pazarlama ile miisteri tatmini ve miisteri sadakati
arasindaki iliskiyi inceledigi ve 306 Starbucks miisterisinin katilimiyla
gerceklestirdigi ¢aligmanin sonucunda, duyusal, davranigsal ve duygusal

deneyimlerin miigteri tatmini ve bagliligina olumlu etki ettigi belirlenmistir.

Zena ve Hadisumarto’nun (2012) Endonezya’da bulunan “Strawberry Cafe”
miisterileri {izerinde yaptiklar1 arastirmada deneyimsel pazarlamanin alt
boyutlar1 kullanilarak miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iligkileri
incelenmistir. Arastirma sonucunda deneyimsel pazarlama alt boyutlarinin

miisteri sadakati ve miisteri memnuniyetini olumlu etkiledigi goriilmiistiir.

Deligoz’iin (2014) Starbucks ve Kahve Diinyasi’nca uygulanan deneyimsel
pazarlamanin miisteriler tarafindan nasil algilandigin1 belirlemek ve bu
uygulamalarin deneyimsel memnuniyet ile deneyimsel bagliliga olan etkisini
incelemek amaciyla gergeklestirdigi ve her iki firmanin Ankara’da bulunan
150’ser miisterisinin katildigi calisma sonucunda, deneyimsel pazarlamanin
deneyimsel memnuniyet ve baglilik iizerinde olumlu etkisi oldugu

belirlenmistir.

Yaprakli ve Keser’in (2016) restoranlar iizerinde yaptiklar1 ¢alismada
deneyimsel pazarlamanin misteri sadakati ve memnuniyeti Gzerindeki etkisi
incelenmistir. Calisma sonucunda deneyimsel pazarlamanin miisteri sadakati ve

memnuniyeti izerinde anlaml1 ve pozitif etkisinin oldugu saptanmaistir.

Yeroz’iin (2017) deneyimsel pazarlamanin tiiketici davraniglart iizerindeki
etkisini ortaya koymayir amagladigi arastirmada, Tirkiye’de {i¢lincii dalga
kahvecilerinin miisterilerine yasatti§i deneyimlerin miisteri davranislarindaki
iligkisi  incelenmistir. Calisma sonucunda miisterilere sunulan farkli
deneyimlerin isletme ile aralarinda duygusal bir bag olusturdugu ve miisteri

memnuniyeti ile miisteri sadakatini sagladigi belirlenmistir.

Tung’un (2017) restoranlar iizerinde yaptig1 arastirmada deneyimsel
pazarlamanin miisteri memnuniyetine etkisi incelenmistir. Arastirma sonucunda
deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti tizerinde olumlu etkisinin

oldugu goriilmiistiir.
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4. ARASTIRMA

4.1 Arastirma Modeli

Gloria Jean’s Coffees’te deneyimsel pazarlama ile miisteri memnuniyeti
arasindaki iliskiyi incelemek ve deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla gergeklestirilen bu arastirma iliskisel
tarama modeli olarak yuritilmiistiir. iliskisel tarama modeli “iki ve daha ¢ok
sayidaki degisken arasinda birlikte degisim varligini ve/veya derecesini
belirlemeyi amaglayan arastirma modelleridir” (Karasar, 2003). Iliskisel tarama
modellerinde iki veya daha c¢ok degiskenin aralarindaki iliski, hi¢ bir
mudahalede bulunulmadan incelenmektedir (Biiyiikoztiirk vd., 2008). Arastirma

kapsaminda gelistirilen model Sekil 4.1°de belirtilmistir.

5 H

! DENEYIMSEL i

i PAZARLAMA ;

i i H

: Duyusal Deneyim i +

1

i | H

! Duygusal Deneyim i 2

! 1

! 1

: 1 H . o

i | Davramssal Deneyim b MUSTERI
' i MEMNUNIYETI
! i

1 1 H

: Diisiinsel Deneyim —

! 1

i i H

i Iliskisel Deneyim : 2
I ;

Sekil 4.1: Arastirma Modeli
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Arastirma modeli dogrultusunda test edilmek iizere asagida belirtilen

hipotezler gelistirilmistir:

Hi: Tiiketicilerin duyusal deneyim algilar1 miisteri memnuniyeti (zerinde

olumlu etkiye sahiptir.

H,: Tiketicilerin duygusal deneyim algilari miisteri memnuniyeti iizerinde

olumlu etkiye sahiptir.

Hs: Tiiketicilerin davranigsal deneyim algilar1 miisteri memnuniyeti lizerinde

olumlu etkiye sahiptir.

H,: Tuketicilerin diisiinsel deneyim algilar1 miisteri memnuniyeti iizerinde

olumlu etkiye sahiptir.

Hs: Tiiketicilerin iliskisel deneyim algilar1 miisteri memnuniyeti iizerinde

olumlu etkiye sahiptir.

4.2 Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Gloria Jean’s Coffees miisterileri olusturmaktadir.
Arastirma kapsaminda tesadiifi olmayan Ornekleme yoOntemlerinden kolayda
orneklemi kullanilmistir. Anket uygulamasina Istanbul Avrupa yakasinda
bulunan Gloria Jean’s Coffees magazalarini ziyaret eden 421 tiiketici katilmis,
eksik ve hatali doldurulan anket formlarinin kapsam disinda birakilmasinin
ardindan 400 bireyden alinan verilerin arastirmada kullanilmasina karar

verilmistir.

4.3 Veri Toplama Araclar

Arastirma verileri “Kisisel Bilgi Formu”, “Deneyimsel Pazarlama Olgegi” ve
“Miisteri Memnuniyeti Olg¢egi” olarak ii¢c kistmdan olusan bir anket formu ile

toplanmistir.

Kisisel bilgi formu ile katilimcilara; cinsiyet, yas, medeni durum, egitim
durumu, meslek, hazir kahve igme aligkanligi, hazir kahve magazalarini ziyaret
etme durumu ve hazir kahve magazalarini ziyaret etme sikligi seklinde 8 adet

soru yoneltilmistir.
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Arastirma kapsaminda katilimcilarin deneyimsel pazarlama algilamalarini
belirlemek Uzere, Giinay (2008); Erbas (2010); Kao, Hunang ve Wu (2008);
Schmitt (1999b); Brakus, Schmitt ve Zarantonello (2009); Yang (2009); ile
McAlexander, Schouten ve Koenig (2002)’nin ¢alismalarinda yer alan, Deligdz
ve Unal’in (2017) c¢alismasinda kullanilan “Deneyimsel Pazarlama Olcegi”
calismada kullanmilmistir. S6z konusu oOl¢ek; duyusal deneyim (1-6.madde),
duygusal deneyim (7-9.madde), davranigsal deneyim (10-12.madde), diisiinsel
deneyim (13-15.madde) ve iliskisel deneyim (16-18.madde) olmak tzere toplam
5 boyutta 18 madde icermektedir. Deligdz ve Unal (2017) c¢alismalarinda
Cronbach Alfa katsayilarint duyusal deneyim boyutunda (0.73), duygusal
deneyim boyutunda (0.79), davranigsal deneyim boyutunda (0.71), disiinsel
deneyim boyutunda (0,69) ve iliskisel deneyim boyutunda 0,68 olarak tespit
etmistir. Olcege iliskin olarak verilerin toplanmasmi miiteakip yapilan
giivenilirlik analizinde Cronbach Alfa katsayisi 0.983, 0.931, 0.931, 0.946,
0.911 ve 0.936 olarak belirlenmistir. Belirlenen degerin literatiirde kabul
edilebilir seviye olarak ifade edilen 0,70’in lizerinde olmasi nedeniyle Ol¢iim
verileri givenilir olarak degerlendirilmistir. Olgek 5°1i likert tipte bir dlgek
olup, katilimcilar ifadelerden 1 ile 5 arasinda puan almaktadir. (Kesinlikle
Katilmiyorum: 1 puan, Kesinlikle Katiliyorum: 5 puan). Olgek puanlarinin
degerlendirilmesinde yiiksek puanlar katilimcilarin ilgili boyuttaki deneyimsel

pazarlama algisinin yiiksek oldugunu gdstermektedir.

Arastirmada  katilimcilarin - memnuniyet  diizeylerini  belirlemek {izere
memnuniyet Olgegi kullanilmistir. S6z konusu o6l¢ekte bulunan maddeler Ryu
vd. (2012) ile Wang vd. (2004)’iin ¢alismalarindan yararlanilarak hazirlanmistir.
Olgege iliskin olarak verilerin toplanmasin1 miiteakip yapilan giivenilirlik
analizinde Cronbach Alfa katsayis1 0.978 olarak belirlenmistir. Belirlenen
degerin literatiirde kabul edilebilir seviye olarak ifade edilen 0,70%in (zerinde
olmas1 nedeniyle dl¢iim verileri giivenilir olarak degerlendirilmistir. Olgek 5°li
likert tipte bir Olgcek olup, katilimcilar ifadelerden 1 ile 5 arasinda puan
almaktadir. (Kesinlikle Katilmiyorum: 1 puan, Kesinlikle Katiliyorum: 5 puan).
Olgek puanlarmin degerlendirilmesinde yiiksek puanlar katilimcilarin riskten

kac¢inma diizeyinin yliksek olduguna isaret etmektedir.
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D. Verilerin Toplanmasi

Calisma verileri EK-1’de yer alan anket araciligi ile elde edilmistir. Anket
uygulamasi Istanbul Avrupa yakasinda bulunan Gloria Jean’s Coffees
magazalarinda gergeklestirilmistir. Uygulamaya baslamadan 6nce katilimcilar;
arastirmanin ne amagla yapildig1 ve bilgilerinin gizli tutulacagir hususlarinda

bilgilendirilmistir.

4.4 Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda anket uygulamasi ile elde edilen veriler SPSS 24.0
programi ile analize tabi tutulmus, analizlerde p<0,05 anlamlilik diizeyi esas
alinarak, veriler %95 giliven aralifinda degerlendirilmistir. Arastirma

cergevesinde asagida yer alan istatistiksel analiz ve testler uygulanmistir:

e Arastirmada parametrik veya non-parametrik testlerin hangilerinin
kullanilacagin1 belirleme amaciyla oncelikle verilerin normal dagilima
sahip olup olmadig1 carpiklik ve basiklik degerleri ile histogram
grafikleri kullanilarak incelenmis, verilerin normal dagilima sahip oldugu

belirlendiginden analizlerde parametrik testler kullanilmistir.

e Arastirmaya istirak eden katilimcilarin demografik 6zellikleri ile her iki

olcege iliskin olarak Betimsel Istatistikler yapilmistir.

e Katilimcilarin deneyimsel pazarlama algilar1 ile miisteri memnuniyeti
diizeylerinin  demografik  Ozelliklerine goére farklilik  gdsterip
gostermedigi Fark Testleri ile incelenmistir. Verilerin normal dagilimina
bagli olarak; iki grubun karsilastirilmasinda Bagimsiz Grup t-Testi,
¢ veya daha fazla grubu karsilastirmak igin ise Tek YOnli Varyans
Analizi’nden yararlanilmistir. Varyans analizinde farkliligin hangi
gruplardan kaynaklandigini tespit etmek iizere ise Tukey ve Tamhane’s
post-hoc testlerinden yararlanilmistir.
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e Son olarak da deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyetine hangi
diizeyde etki ettigini tespit etmek amaciyla Regresyon Analizi

uygulanmigtir.
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5. BULGULAR

Arastirmanin bu boliimiinde ilk olarak katilimecilarin demografik o6zellikleri ile
hazir kahve tiiketimine yonelik bilgiler verilmistir. Daha sonra arastirmada yer
alan deneyimsel pazarlama ve miisteri memnuniyeti 6l¢eklerine iliskin betimsel
istatistikler sunulmustur. Ardindan katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore
deneyimsel pazarlama algilar1 ile miisteri memnuniyeti diizeyleri fark testleri ile
analiz edilmistir. Son olarak da deneyimsel pazarlama bilesenlerinin miisteri
memnuniyetine hangi diizeyde etki ettigini tespit etmek amaciyla basit dogrusal

regresyon analizleri uygulanmistir.

5.1 Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin demografik 6zellikleri

Cizelge 5.1’de belirtilmistir.

Cizelge 5.1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

DEGISKEN GRUP N %
Cinsiyet Kadin 189 47,25
Erkek 211 52,75
Medeni Durum Evli 33 8,25
Bekar 367 91,75
Yas 17 yas ve alti 8 2,00
18-29 YAS ..vvivieeeieeeeeeeesee e 331 82,75
30-39 YAS .uvvvrrriiiiiiiiiiiiiir 49 12,25
40 yas ve stii 12 3,00
Egitim Durumu  [lkdgretim 4 1,00
Lise 34 8,50
On lisans 97 24,25
Lisans ve L.Usti 265 66,25
Meslek Ogrenci 235 58,75
Memur 19 4,75
Serbest Meslek 13 3,25
Ozel Sektor 110 27,50
Emekli 2 0,50
Ev Hanim 4 1,00
Diger 17 4,25
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Cizelge 5.1: (Devami) Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Kahve I¢cme Evet 352 88,0
Aliskanhgi Hayir 48 12,0
Hazir kahve Ginde bir defa veya fazla 85 21,25
magazalarini Haftada 2-4 defa 220 55,00
(zincir kahve Ayda 4-5 defa 49 12,25
magazalarini) Ayda 3 veya daha az 46 11,50
ziyaret etme

sikl181

Cizelge 5.1’de de goriildiigl iizere, aragtirmaya katilan Gloria Jean’s Coffees
misterilerinin % 47,25’ kadin ve % 52,75’i ise erkeklerden olugmaktadir.
Medeni durumuna gore miisterilerin % 91,75 ile biiylik cogunlugu bekardir. Yas
gruplarina gore dagilimlarina bakildiginda 18-29 yas grubu tiiketiciler miisteri
kitlesinin agirligini teskil etmektedir. Egitim durumlar incelendiginde; lisans
ve lisansiistii egitim diizeyine sahip miisteriler % 66,25 ile ¢ogunlukta yer
almakta, bu grubu % 24,25 ile 6n lisans, sonrasinda % 8,5 ile lise mezunlar1 ve
% 1 ile ilkdgretim mezunlar1 takip etmektedir. Mesleki dagilimda 6grenciler %
58,75 ile ilk sirada yer alirken, 6zel sektor ¢alisanlar1 % 27,5 ile ikinci sirada,
memurlar % 4,75 ile igilincii sirada, diger meslekler %4,25 ile dOrdiincii sirada,
serbest meslek sahipleri % 3,25 ile besinci sirada, ev hanimlar1 % 1 ile altinci
sirada ve emekliler % 0,50 ile yedinci sirada yer almaktadir. Katilimcilarin %
88,0’inin kahve i¢me aligkanligi bulunurken, % 12,0’ sinin kahve i¢cme
aliskanligr bulunmamaktadir. Son olarak miisterilerin % 55,0’1 haftada 2-4 defa
hazir kahve magazalarini ziyaret ederken, her giin en az 1 defa ziyaret edenlerin
orant % 21,25, ayda 4-5 defa ziyaret edenlerin %12,25 ve ayda 3 ya da daha az
ziyaret edenlerin orani ise % 11,5 duzeyindedir. S6z konusu bulgular genel
olarak degerlendirildiginde; Gloria Jean’s Coffes miisterilerinin kadin ve erkek
olarak homojen dagilim gosterdigini, agirlikli olarak bekar, 18-29 yas grubunda,
lise ve iizeri egitim diizeyine sahip, 6grenci ve 6zel sektor galigani tiiketiciler
oldugunu, biiyiik ¢cogunlugunun hazir kahve igme aliskanligina sahip oldugu ve
hazir kahve magazalarin1 ¢ogunlukla haftada 2-4 defa ya da daha fazla olacak

sekilde sik sik ziyaret ettiklerini sdylemek miimkiindiir.
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5.2 Arastirma Degiskenlerine Yonelik Betimleyici Istatistikler

Arastirma degiskenlerine yonelik betimleyici istatistikler Cizelge 4’de

gosterilmistir.

Cizelge 5.2: Betimleyici Istatistikler

Degiskenler En En Ortalama Standart Carpikhik Basikhik
Kicuk Buyuk Sapma
Deger  Deger
Duyusal 1,00 5,00 3,98 0,86 -1,603 2,202
Deneyim
Duygusal 1,00 5,00 4,14 0,96 -1,652 2,236
Deneyim
Davranigsal 1,00 5,00 4,04 1,00 -1,570 1,897
Deneyim
Diisiinsel 1,00 5,00 3,95 0,94 -1,511 1,882
Deneyim
Iliskisel 1,00 5,00 3,90 0,99 -1,389 1,560
Deneyim
Deneyimsel 1,00 5,00 4,00 0,90 -1,699 2,364
Pazarlama
Miisteri 1,00 5,00 4,11 1,02 -1,657 2,139
Memnuniyeti

Cizelge 5.2°de bulunan betimleyici istatistikler incelendiginde; Gloria Jean’s
Coffees miisterilerinin duyusal deneyim puan ortalamasinin 3,98, duygusal
deneyim puan ortalamasinin 4,14, davranigsal deneyim puan ortalamasinin 4,04,
diisiinsel deneyim puan ortalamasinin 3,95, iliskisel deneyim puan ortalamasinin
3,90, deneyimsel pazarlama puan ortalamasinin 4,00 ve miisteri memnuniyeti
puan ortalamasinin 4,11 oldugu belirlenmistir. Belirtilen degerlere istinaden
aragtirma kapsamina alinan Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin duyusal,
duygusal, davranissal, diisiinsel ve iliskisel deneyim ile miisteri memnuniyeti
diizeylerinin “yiiksek” oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ayrica arastirma
degiskenlerinin normal dagilima sahip olup olmadig1 ¢arpiklik ve basiklik
degerleri ile histogram grafikleri iizerinden incelenmistir. Young Kim (2013:53)
300°den biiyiik orneklemlerde verilerin normal dagilimi igin kriter olarak;
histogram grafiklerinin incelenmesini ve z degerleri dikkate alinmaksizin
carpiklik i¢in #+2 ve basiklik i¢in +7 araliginda olmasi gerektigini ifade

etmektedir. Yapilan incelemede belirtilen kriterleri karsiladigi belirlenen
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arastirma degiskenlerinin normal dagilim gosterdigi degerlendirilmis ve

arastirma kapsaminda parametik test/analizler kullanilmistir.

5.3 Fark Testi Bulgular

Bu kisimda Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin deneyimsel pazarlama algilar
ile miisteri memnuniyeti diizeylerinin demografik o6zelliklerine gore farklilik

gosterip gostermedigi fark testleri ile incelenmistir.

5.3.1 Deneyimsel pazarlama fark testi bulgular:

Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin cinsiyetlerine gore deneyimsel pazarlama
algisina iliskin Bagimsiz Orneklem T-Testi sonuglar1 Cizelge 5.3’te

gosterilmistir.

Cizelge 5.3: Cinsiyete Gore Deneyimsel Pazarlama Algisina Yonelik
Bagimsiz Grup t-Testi Sonuglari

Degisken Cinsiyet N X S.S t P

Deneyimsel Pazarlama Kadin 189 3,84 0,97 -3,291 0,001*
Erkek 211 4,14 0,81

*p<0.05

Cizelge 5.3’te bulunan cinsiyete gore bagimsiz grup t-testi sonuglarindan da
goriilecegi tlizere Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin deneyimsel pazarlama
puan ortalamasi kadinlarda 3.84 ve erkeklerde 4.14’diir. Buna gore
katilimcilarin deneyimsel pazarlama (t(398)=-3,291;p<0.05) puan ortalamalari
istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir. Bu bulgular 1s18inda erkek
miisterilerin deneyimsel pazarlama algilarinin kadinlardan daha yiiksek oldugu

soylenebilir.

Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin medeni duruma gore deneyimsel pazarlama
algisina iliskin Bagimsiz Orneklem T-Testi sonuglar1 Cizelge 5.4°te

gosterilmistir.
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Cizelge 5.4: Medeni Duruma Gore Deneyimsel Pazarlama Algisina Yo6nelik
Bagimsiz Grup t-Testi Sonuglari

Degisken Medeni n X S.S t P
Durum

Deneyimsel Pazarlama Evli 33 3,61 1,29 - 0,009*
Bekar 367 4,03 085 2009

*p<0.05

Cizelge 5.4’te bulunan medeni duruma gore bagimsiz grup t-testi sonuglarindan
da goriilecegi iizere Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin deneyimsel pazarlama
puan ortalamasi evlilerde 3.61 ve bekarlarda 4.03’diir. Buna goére katilimecilarin
deneyimsel pazarlama (t(zgs)=-2,609; p<0.05) puan ortalamalar1 istatistiksel
olarak anlamli farklilik gostermektedir. Bu bulgular 1s18inda bekar
katilimcilarin  deneyimsel pazarlama algilarinin evlilerden daha yiliksek

oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin yasa gore deneyimsel pazarlama algisina

yonelik Bagimsiz Orneklem T-Testi sonuglar1 Cizelge 5.5’te gosterilmistir.

Cizelge 5.5: Yasa Gore Deneyimsel Pazarlama Algisina Yonelik Tek Yonli
Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglari

Degisken Yas n X S.S t P

Deneyimsel Pazarlama 30 yas alt1 339 4,13 0,77 7,284 0,000*

30 yas ve 61 3,27 1,20
ustu

*p<0.05

Cizelge 5.5°’te bulunan yasa gbre bagimsiz grup t-testi sonuglarindan da
gorilecegi tlizere Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin deneyimsel pazarlama
puan ortalamasi 30 yas alt1 bireylerde 4,13 ve 30 yas iistii bireylerde 3,27 dir.
Buna gore katilimcilarin deneyimsel pazarlama (t(398)= 7,284; p<0.05) puan
ortalamalar1 istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermektedir. Bu bulgular
1s1ginda 30 yas alti bireylerin deneyimsel pazarlama algilarinin 30 yas {isti

bireylerden daha yiiksek oldugu sdylenebilir.
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Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin egitim durumuna goére deneyimsel
pazarlama algisina yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) sonuglari
Cizelge 5.6’da gosterilmistir.

Cizelge 5.6: Egitim Durumuna Gdre Deneyimsel Pazarlama Algisina Yonelik
Tek YoOnliu Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglari

Degisken ?g;ﬁgl) Durumu X SS F P é;lrlimh
Lise ve alt1 (1) 38 393 0,87
i On lisans (2 97 4,24 0,88 1-2
E:Zn:rﬂmzel Lisans (3)() 265 3,93 0,91 437600157 2-3
Toplam 400 4,00 0,91
*p<0.05

Cizelge 5.6’da bulunan egitim durumuna gore Tek YoOnlii Varyans Analizi
sonuglarindan da goriilecegi lizere Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin
deneyimsel pazarlama puan ortalamasi lise ve alti grubu i¢in 3,93, 6n lisans
grubu igin 4,24 ve lisans grubu igin 3,93’dir. Buna gore katilimcilarin
deneyimsel pazarlama puan ortalamalar1 (F(2-397)=4,376; p<0,05) arasinda
anlamli farklilik bulunmaktadir. Farkliligin kaynagini tespit etmek i¢in yapilan
post-hoc testi sonucunda 6n lisans grubunun puan ortalamasinin lise ve alt1 ile
lisans gruplarindan daha yiiksek oldugu belirlenmistir. S6z konusu bulgu
1s1ginda egitim durumuna gore On lisans mezunu Gloria Jean’s Coffees
miisterilerinin deneyimsel pazarlama algilarinin lise ve alt1 ile lisans mezunu

misterilerden daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin kahve i¢gme aligkanliklarina gore
deneyimsel pazarlama algisina ydnelik Bagimsiz Orneklem T-Testi sonuglar

Cizelge 5.7’de gosterilmistir.
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Cizelge 5.7: Kahve I¢gme Aliskanligina Gére Deneyimsel Pazarlama Algisina
Yonelik Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglari

Degisken Kahve icme n X S.S t P
Ahliskanhgi

Deneyimsel Pazarlama Evet 352 4,08 0,86 4,766 0,000*
Hayir 48 3,43 0,97

*p<0.05

Cizelge 5.7°de yer alan kahve igme aliskanligina gére bagimsiz grup t-testi
sonuglarindan da goriilecegi lizere Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin
deneyimsel pazarlama puan ortalamasi kahve igme aligkanlig1 olanlarda 4,08 ve
olmayanlarda 3,43’diir. Buna goére katilimcilarin deneyimsel pazarlama
(t(398y=4,766;p<0.05) puan ortalamalar1 istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir. Bu bulgular 1s1ginda kahve i¢me aliskanligl olan miisterilerin
deneyimsel pazarlama algilarinin aligkanligi olmayanlara gore daha yiiksek

oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin hazir kahve magazalarin1 ziyaret etme
sikligina gore deneyimsel pazarlama algisina yonelik Tek Yonli Varyans
Analizi (ANOVA) Sonuglar1 ile incelenmis ve sonuglar Cizelge 5.8°de
gosterilmistir.

Cizelge 5.8: Hazir Kahve Magazalarini1 Ziyaret Etme Sikligina Gore
Deneyimsel Pazarlama Algisina Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)
Sonuglari

Degisken Hazir Kahve n X SS F p Anlamh
Magazalarini Fark
Ziyaret Etme
Sikhig1 (Grup)

Deneyimsel Gunde 1 defaveya 85 4,38 0,59 58,263 0,000* 1-2,1-3
Pazarlama daha fazla (1) 1,4, 2-3
Haftada 2-4 defa 220 4,15 0,71 2-4, 3-4

(2)
Ayda 4-5defa (3) 49 3,91 0,84
Ayda 3 veyadaha 46 2,66 1,08
az
Toplam 400 4,00 0,90

*p<0.05
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Cizelge 5.8’de bulunan hazir kahve magazalarini ziyaret etme sikligina gore
Tek YoOnlii Varyans Analizi sonuglarindan da goriilecegi lizere Gloria Jean’s
Coffees miisterilerinin deneyimsel pazarlama puan ortalamasi giinde 1 defa veya
daha fazla grubu icin 4,38, haftada 2-4 defa grubu icin 4,15, ayda 4-5 defa
grubu i¢in 3,91, ayda 3 veya daha az grubu icin 2,66’dir. Buna gore
katilimcilarin deneyimsel pazarlama (F(3.396=58,263; p<0,05) puan ortalamalari
arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir. Farkliligin kaynagini tespit etmek icin
yapilan post-hoc testi sonucunda tiim gruplarin puan ortalamalar1 arasinda
farklilik oldugu ve ziyaret etme sikligi arttikca deneyimsel pazarlama
ortalamalarinin da arttig1 belirlenmistir. S6z konusu bulgular 1s181inda Gloria
Jean’s Coffees magazalarini ziyaret etme siklig1 ile deneyimsel pazarlama algisi
arasinda pozitif iliski oldugu ve ziyaret siklig1 arttikca deneyimsel pazarlama

algisinin da arttig1 sdylenebilir.

5.3.2 Miisteri memnuniyeti fark testi bulgular:

Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin cinsiyetlerine gbre miisteri memnuniyeti
diizeyine yonelik Bagimsiz Orneklem T-Testi sonuclar Cizelge 5.9°da

gosterilmistir.

Cizelge 5.9: Cinsiyete Gore Miisteri Memnuniyeti Diizeyine Yonelik Bagimsiz
Grup t-Testi Sonuglari

Degisken Cinsiyet n X S.S t P
Miisteri Kadin 189 396 1,09  -2,768 0,006
Memnuniyeti - g0 211 424 0,94

*p<0.05

Cizelge 5.9’da bulunan cinsiyete gore bagimsiz grup t-testi sonuglarindan da
goriilecegi iizere Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin miisteri memnuniyeti
puan ortalamas1 kadinlarda 3,96 ve erkeklerde 4,24’diir. Buna gore
katilimcilarin miisteri memnuniyeti (tzgg)=-2,768; p<0.05) puan ortalamalari
istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir. Bu bulgular 1s18inda erkek
miisterilerin miisteri memnuniyeti diizeylerinin kadinlardan daha yiiksek oldugu

soylenebilir.
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Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin medeni duruma goére miisteri memnuniyeti
diizeyine yonelik Bagimsiz Orneklem T-Testi sonuglar1 Cizelge 5.10’da

gosterilmistir.

Cizelge 5.10: Medeni Duruma Gore Miisteri Memnuniyeti Diizeyine Y 6nelik
Bagimsiz Grup t-Testi Sonuglari

Degisken Medeni N X S.S t P
Durum

Miisteri Evli 33 3,60 1,46 -2,134 0,003*

Memnuniyeti - g5, 367 4,15 0,96

*p<0.05

Cizelge 5.10°da bulunan medeni duruma gore bagimsiz grup t-testi
sonu¢larindan da goriilecegi ilizere Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin miisteri
memnuniyeti puan ortalamasi evlilerde 3,60 ve bekarlarda 4,15’dir. Buna gore
katilimeilarin miisteri memnuniyeti (tzgg)=-2,134; p<0.05) puan ortalamalari
istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir. Bu bulgular 1s18inda bekar
miisterilerin miisteri memnuniyeti diizeylerinin evlilerden daha yiiksek

oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin yasa gdre miisteri memnuniyeti diizeyi
Bagimsiz Orneklem T-Testi ile incelenmis ve sonuglar Cizelge 5.11°de

gosterilmistir.

Cizelge 5.11: Yasa Gore Miisteri Memnuniyeti Diizeyine Yonelik Tek Yonla
Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglari

Degisken Yas n X S.S t P
Miisteri 30 yas alt1 339 4,26 0,86 7,593  0,000*
Memnuniyeti 35 o0 ve 61 3,25 1,36

ustu
*p<0.05

Cizelge 5.11°de bulunan yasa gore bagimsiz grup t-testi sonuglarindan da
goriilecegi iizere Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin miisteri memnuniyeti
puan ortalamasi 30 yas alt1 bireylerde 4,26 ve 30 yas istii bireylerde 3,25°dir.
Buna gore katilimcilarin miisteri memnuniyeti (t398y=7,593; p<0.05) puan

ortalamalar: istatistiksel olarak anlamli farklilik gdstermektedir. S6z konusu
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bulgular 15181nda 30 yas alt1 bireylerin miisteri memnuniyeti diizeylerinin 30 yas

iitli bireylerden daha yiiksek oldugu soylenebilir.

Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin egitim durumuna goére miisteri
memnuniyeti dizeyine yonelik Tek Yonlu Varyans Analizi (ANOVA) sonuglari
Cizelge 5.12°de gosterilmistir.

Cizelge 5.12: Egitim Durumuna Gore Miisteri Memnuniyeti Diizeyine Yonelik
Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglari

Degisken Egitim Durumu N X SS F p Anlamh

(Grup) Fark
Miisteri Lise ve alt1 (1) 38 4,12 1,02 2,371 0,095 -
Memnuniyeti - 4 jisans (2) 97 430 1,02

Lisans (3) 265 4,04 1,02

Toplam 400 4,11 1,02

Cizelge 5.12°de bulunan egitim durumuna goére Tek Yonlii Varyans Analizi
sonu¢larindan da goriilecegi lizere Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin miisteri
memnuniyeti puan ortalamasi lise ve alt1 grubu i¢in 4,12, 6n lisans grubu igin
4,30 ve lisans grubu ic¢in 4,04’diir. Buna gore katilimcilarin miisteri
memnuniyeti (F-397y=2,371; p>0,05) puan ortalamalar1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir. S6z konusu bulgular 1518inda Gloria
Jean’s Coffees miisterilerinin memnuniyet diizeylerinin egitim durumuna gore

benzer oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin kahve i¢gme aliskanliklarina goére miisteri

memnuniyeti diizeyi Bagimsiz Orneklem T-Testi ile incelenmis ve sonuclar

Cizelge 5.13te gosterilmistir.

Cizelge 5.13: Kahve igme Aliskanligina Gére Miisteri Memnuniyeti Diizeyine
Yonelik Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglari

Degisken Kahve Icme n X S.S t P
Aliskanhgi

Miisteri Evet 352 4,18 0,99 3,898 0,001*

Memnuniyeti o 48 3,57 1,07

*p<0.05
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Cizelge 5.13’te yer alan kahve i¢cme aligkanligina gore bagimsiz grup t-testi
sonuglarindan da goriilecegi lizere Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin miisteri
memnuniyeti puan ortalamast kahve i¢me aliskanligi olanlarda 4,18 ve
olmayanlarda 3,57°dir. Buna gore katilimcilarin miisteri memnuniyeti
(t(398)=3,898; p<0.05) puan ortalamalar: istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir. Bu bulgular 1s1ginda kahve i¢me aliskanligi olan miisterilerin
memnuniyet diizeylerinin aligkanlig1 olmayanlara gore daha yiliksek oldugunu

soylemek mimkuandr,

Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin hazir kahve magazalarini ziyaret etme
sikligina gore miisteri memnuniyeti diizeyi Tek YoOnli Varyans Analizi

(ANOVA) Sonuglari ile incelenmis ve sonuglar Cizelge 5.14’te gosterilmistir.

Cizelge 5.14: Hazir Kahve Magazalarini Ziyaret Etme Sikligina Gére Miisteri
Memnuniyeti Dizeyine Yonelik Tek Yonlt Varyans Analizi (ANOVA)
Sonugclari

Degisken Hazir Kahve n X SS F p Anlamh
Magazalarini Fark
Ziyaret Etme
Sikhig1 (Grup)

Miisteri Gunde 1 defa 85 4,53 0,63 48,170 0,000* 1-2,1-3

Memnuniyeti veya daha fazla 14 2.3
(1) 1 1
Haftada 2-4 defa 220 4,27 0,78 2-4, 3-4
(2)

Ayda 4-5 defa (3) 49 3,96 1,09

Ayda 3 veya 46 2,71 1,32
daha az

Toplam 400 4,11 1,02

*p<0.05

Cizelge 5.14°te bulunan hazir kahve magazalarini ziyaret etme sikligina gore
Tek Yonlii Varyans Analizi sonuglarindan da goriilecegi iizere Gloria Jean’s
Coffees miisterilerinin miisteri memnuniyeti puan ortalamasi giinde 1 defa veya
daha fazla grubu igin 4,53, haftada 2-4 defa grubu igin 4,27, ayda 4-5 defa
grubu igin 3,96, ayda 3 veya daha az grubu igin 2,71°dir. Buna gore

katilimcilarin miisteri memnuniyet
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(F(3-396=48,170; p<0,05) puan ortalamalar1 arasinda anlamli farklilik
bulunmaktadir. Farkliligin kaynagini tespit etmek icin yapilan post-hoc testi
sonucunda tiim gruplarin puan ortalamalar1 arasinda farklilik oldugu ve ziyaret
etme siklig1 arttikca miisteri memnuniyeti puan ortalamalarinin da arttig
belirlenmistir. S6z konusu bulgular 1s181nda Gloria Jean’s Coffees hazir kahve
magazalarim1 ziyaret etme sikligi ile miisteri memnuniyeti diizeyleri arasinda
pozitif iliski oldugu ve ziyaret siklig1 arttikca miisteri memnuniyeti diizeyinin

de artt1g1 sdylenebilir.
J. Regresyon Analizi Bulgular:

Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin duyusal, duygusal, davranigsal, diisiinsel
ve iliskisel deneyimlerinin miisteri memnuniyeti lizerinde etkili olup olmadigi
coklu dogrusal regresyon analizi ile incelenmistir. Bu kapsamda gelistirilen

regresyon modeli Cizelge 5.15’te oldugu gibidir.

Cizelge 5.15: Regresyon Analizi Sonucu

BAGIMSIZ DEGIiSKEN B Std. t P
Hata

Sabit 0,154 0,073 -2,096 0,037

Duyusal Deneyim 0,320 0,050 6,390 0,000

Duygusal Deneyim 0,124 0,046 2,698 0,007

Davranigsal Deneyim 0,313 0,045 7,000 0,000

Diisiinsel Deneyim 0,101 0,056 1,786 0,075

Iliskisel Deneyim 0,209 0,050 4,152 0,000

F 22,552

Diizeltilmis R? 0,267

R? 0,271

Anlamlilik Diizeyi 0,001

Bagimh Degisken: Miisteri Memnuniyeti

Cizelge 5.15’te yer alan bulgular incelendiginde; regresyon modelinin bir biitiin
olarak anlamli oldugu goriilmektedir (p=0.000). Modele bagimsiz degisken
olarak dahil edilen deneyimsel pazarlamanin boyutlarindan duyusal, duygusal,
davranigsal ve iliskisel deneyimin model igerisinde anlamli oldugu (p<0.05),
diisinsel deneyim boyutunun ise anlamli olmadigi belirlenmistir (p>0,05).

Regresyon modelinde bagimli degisken olarak yer alan miisteri memnuniyetinin
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ylizde kag¢inin model igerisindeki anlamli bagimsiz  degiskenlerce
agiklanabildigini gosteren diizeltilmis R® degeri 0,267 olarak belirlenmistir.
Belirtilen diizeltilmis R? degerine istinaden Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin
memnuniyet diizeyinin % 26,7’lik kisminin duyusal, duygusal, davranigsal ve
iligkisel deneyim ile agiklanabildigi sdylenebilir. Ayrica regresyon modelindeki
bagimsiz degiskenlerin standart beta katsayilarinin biiylikliiklerinden hareketle;
“Duyusal Deneyim” boyutunun ($=0.320) miisterilerin memnuniyeti iizerinde en
etkin boyut oldugu, bu boyutu sirasiyla davranigsal deneyim (B=0.313), iliskisel
deneyim (B=0.209) ve duygusal deneyim (p=0.124) boyutunun izledigini

soylemek mimkunddr.

Arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezlerin sonuglar1 Cizelge 5.16’da

sunulmustur.

Cizelge 5.16: Arastirma Hipotezlerinin Sonuglari

HIiPOTEZ ACIKLAMA SONUC

Hi Tiiketicilerin duyusal deneyim algilar1 misteri Kabul
memnuniyeti Uzerinde olumlu etkiye sahiptir.

H, Tiiketicilerin duygusal deneyim algilar1 misteri Kabul
memnuniyeti Uzerinde olumlu etkiye sahiptir.

Hs Tiiketicilerin davranissal deneyim algilar1 misteri Kabul
memnuniyeti Uzerinde olumlu etkiye sahiptir.

Hy Tiiketicilerin diisiinsel deneyim algilar1 miisteri Red
memnuniyeti Uzerinde olumlu etkiye sahiptir.

Hs Tiiketicilerin iliskisel deneyim algilar1 misteri Kabul
memnuniyeti Uzerinde olumlu etkiye sahiptir.
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6. SONUC VE ONERILER

Kuresellesme ile birlikte giinlimiizde tiim sektdrlerde yogun bi¢imde rekabet
yasanmaktadir. Artan rekabete bagli olarak pazarda var olabilmek isteyen
isletmeler icin miisterilere sunulan {iriinler ve hizmetlerin yaninda onlara
duyusal, duygusal, iliskisel, davranissal ve diisinsel ac¢idan sunulan
deneyimlerde biiyilk 6nem kazanmistir. Bu g¢ercevede son yillarda one ¢ikan
yaklagimlardan biri deneyimsel pazarlama yaklasimidir. Deneyimsel pazarlama
yaklagiminda isletmeler miisterilerine sagladiklar1 biitiinsel deneyimler
aracilifiyla ve bu deneyimleri etkin sekilde yonetebildikleri takdirde basarili

olabilmekte ve miisteri memnuniyeti yaratabilmektedir.

Gloria Jean’s Coffees’te deneyimsel pazarlama ile miisteri memnuniyeti
arasindaki iliskinin ve deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti Gzerinde
hangi diizeyde etkili oldugunun incelendigi bu arastirmada, Istanbul Avrupa
yakasinda bulunan Gloria Jean’s Coffees magazalarin1 ziyaret eden 400
tiiketicinin katilimiyla bir uygulama gergeklestirilmistir. Arastirmada elde
edilen bulgular literatiir 1s18inda ve benzer ¢alismalarla mukayese edilerek

degerlendirilmistir.

Arastirma kapsaminda Oncelikle katilimcilardan deneyimsel pazarlama ile
miisteri memnuniyeti Ol¢ekleri araciligiyla elde edilen verilerin i¢ tutarliligi
guvenilirlik analizi ile degerlendirilmistir. Yapilan giivenilirlik analizi
neticesinde, deneyimsel pazarlama Glcegi icin 0.983 ve miisteri memnuniyeti
Olcegi i¢in 0.978 olarak tespit edilen Cronbach Alfa katsayilarinin literatiirde
kabul edilebilir diuzey olarak belirtilen 0.70’ten yiiksek olmasi sebebiyle
aragtirma verilerinin yeterli i¢ tutarliliga sahip oldugu degerlendirilmistir.
Ayrica analizler Oncesinde yapilan incelemelerle verilerin normal dagilim
gosterdiginin belirlenmesi nedeniyle yapilan analizlerde parametrik testler

kullanilmistir.

Arastirmanin devaminda deneyimsel pazarlama ve miisteri memnuniyeti

Olceklerine yonelik betimsel istatistikler ¢ercevesinde katilimcilarin deneyimsel

60



pazarlama algilar1 ve miisteri memnuniyeti diizeyleri incelenmistir. Yapilan
incelemelerde arastirmaya istirak eden bireylerin deneyimsel pazarlama
algilarinin ve miisteri memnuniyetinin “yliksek diizeyde oldugu belirlenmistir.
Ulasilan bu sonucu; Gloria Jean’s Coffees’in Uriin ve hizmetleri ile
miisterilerinin zihninde farkli ve faydali deneyimleri harekete gegirebildigi ve
tirlin/hizmetlerin  miisterilerin  duyularina 6nemli oranda hitap ettigi;
misterilerde olumlu ve giiglii duygular yaratmay1 basarabildigi; miisterilerine
ilettikleri mesaj ile markalar1 ile ilgili disiinmelerini saglayabildikleri;
miisterilerinde sosyal etkilesim duygusu olusturmay1 basardigi ve iriinleri ile
misterilerini iliskilendirebildikleri seklinde yorumlanabilir. Bu konuyla ilgili
literatir incelendiginde bu ¢alismadakine benzer sonuglarin elde edildigi
calismalar oldugu goriilmektedir. Giiven (2019)’un Izmir’deki alisveris
merkezlerinde deneyimsel pazarlama ve deneyimsel degerin miisteri
memnuniyeti lizerindeki etkisini ele aldiklar1 c¢alismada da misterilerin
deneyimsel pazarlama algilarinin ve miisteri memnuniyetlerinin yiiksek diizeyde

oldugu tespit edilmistir.

Arastirmada daha sonra Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin deneyimsel
pazarlama algilar1 ile miisteri memnuniyet diizeylerinin demografik
0zelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir. Yapilan fark
testleri sonucunda, Gloria miisterilerde cinsiyet, medeni durum, yas, egitim
durumu, kahve igme aligkanli§i ve kahve magazasi ziyaret siklifina gore
deneyimsel pazarlama algis1 ve miisteri memnuniyeti diizeyi farklilik gosterdigi
belirlenmistir. Buna gore erkek, bekar, 30 yas alti, 6n lisans mezunu ve kahve
icme aligkanligr olan miisterilerde deneyimsel pazarlama algis1 ve miisteri
memnuniyeti daha “yiiksek” diizeydedir. On lisans mezunu miisterilerin
deneyimsel pazarlama algisinin diger egitim diizeyindeki miisterilerden daha
yiliksek oldugu ve miisteri memnuniyeti diizeylerinin ise egitim durumuna gore
farklilik gostermedigi saptanmistir. Kahve magazasi ziyaret etme sikligi ile
deneyimsel pazarlama algis1 ve miisteri memnuniyet diizeyi arasinda pozitif
iligski oldugu, magaza ziyaret etme siklig1 arttikca deneyimsel pazarlama algisi

ve memnuniyet duzeyinin de arttig tespit edilmistir.

Arastirmada son olarak gelistirilen hipotezler test edilmistir. Bu ¢ercevede

yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizi neticesinde Gloria Jean’s Coffees
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miisterilerinin duyusal, duygusal, davranigsal ve iligskisel deneyimlerinin miisteri
memnuniyeti iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu ve miisteri memnuniyetinin
% 26,7’lik kisminin deneyimsel pazarlamanin s6z konusu boyutlar ile
aciklanabildigi tespit edilmistir. Calismada ulasilan bu sonucun deneyimsel
pazarlama miisteri memnuniyeti iligkisine ydnelik olarak literatiirde yer alan

caligmalar ile uyumlu oldugu goriilmektedir.

Sonug¢ olarak deneyimsel pazarlama ve miisteri memnuniyeti iliskisinin
incelendigi bu arastirmada ulasilan sonuglar1 asagidaki sekilde o6zetlemek

mumkuindur:

e Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin deneyimsel pazarlama algilar1 ve

misteri memnuniyeti “yiiksek” diizeydedir.

e Gloria Jean’s Coffees miisterilerinde cinsiyet, medeni durum, yas, egitim
durumu, kahve i¢me aligkanlig1 ve kahve magazasi ziyaret sikligina gore
deneyimsel pazarlama algisi ve miisteri memnuniyeti diizeyi farklilik
gostermektedir. Erkek, bekar, 30 yas alti, on lisans mezunu ve kahve
igme aligkanligi olan misterilerde deneyimsel pazarlama algis1 ve

miisteri memnuniyeti daha “yiiksek™ diizeydedir.

e On lisans mezunu miisterilerin deneyimsel pazarlama algis1 diger egitim
diizeyindeki miisterilerden daha yiiksektir. Miisteri memnuniyet diizeyi

ise egitim durumuna gore farklilik gostermemektedir.

e Kahve magazasi ziyaret etme siklig1 ile deneyimsel pazarlama algis1 ve
miisteri memnuniyet dilizeyi arasinda pozitif iliski bulunmaktadir.
Magaza ziyaret etme sikligi arttikga deneyimsel pazarlama algisi ve

memnuniyet diizeyi artmaktadir.

e Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin, miisteri memnuniyet diizeyinin
% 26,7’lik kism1 deneyimsel pazarlama ile agiklanabilmektedir. Duyusal,
duygusal, davranigsal ve iliskisel deneyim genel olarak miisteri

memnuniyeti lizerinde “zayif” diizeyde ve olumlu etki etmektedir.

e Arastirma kapsaminda gelistirilen H; Hj;, Hs ve Hs hipotezleri kabul

edilmisgtir.
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Literatiirde deneyimsel pazarlama ile miisteri memnuniyeti iligkisinin kahve
sektort 6zelinde incelendigi ¢alismalarin sinirli sayida oldugu disiiniildiigiinde,
calismanin literatiirdeki boslugu doldurmak suretiyle Onemli katkilar

saglayabilecegi diisiiniilmektedir.

Calismada ulagilan sonuglar dogrultusunda uygulayicilar ve arastirmacilar i¢in

asagida belirtilen Oneriler gelistirilmistir.

e Deneyim, isletmeler tarafindan miisteriler i¢in saglanan hos hatiralar ve
duygular biitiintiidiir. S6z konusu hos hatira ve duygular aracilifiyla
miisteriler isletmeye ¢ekilmekte, duygusal bakimdan etkilenmekte ve
yeniden miisteri olma niyetine etki edebilmektedir. Bununla birlikte
deneyimler miisterilerin zihinlerinde kendiliginden meydana gelen
olgular olmayip, isletmelerce gelistirilen pazarlama stratejilerinin
neticesinde miisterilerde meydana getirilmeye ¢alisilmaktadir. Bu
noktadan hareketle; pazarlama stratejilerinin  sekillendirilmesinde
isletmeler miisterilerin karakter, istek, deger, ihtiya¢ ve iiriin/hizmete
yonelik beklentilerini dikkate almak suretiyle tiikketimde miisterilere essiz
ve unutulmaz bir deneyim yasatmaya ¢alismalidir. Isletmeler miisterilerin
biitiin duyularina ulasmaya ve onlar1 duyusal, duygusal, davranissal ve

iliskisel manada etkilemeye calismalidir.

e Giinlimiiz  zorlu rekabet sartlarinda isletmelerin  varliklarini
siirdiirebilmesi  noktasinda ilk ve en Onemli konu miisteri
memnuniyetidir. Yapilan bu arastirmada duyusal, duygusal, davranigsal
ve iliskisel deneyimin miisterilerin memnuniyetine olumlu etki ettigi
belirlenmistir. Bu noktadan hareketle isletmelerin akilda kalici ve
ayricalikli konum edinmesi miisterilerine deneyim odakli degerler
yaratabilmesi ile miimkiin olmaktadir. Olusturulacak deneyimle birlikte
miisteri memnuniyetinin saglanmasi isletmeler acisindan uzun dénemde
karlilik getirebilecektir. Ayrica isletmeler miisteri memnuniyetinin
olusturulmasiyla, saglanabilecek miisteri sadakati sayesinde satis
miktarini arttirma, rekabet Ustlinligli ve siirdiiriilebilir biiylime imkén1

elde edebilecektir.
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Arastirma kapsaminda miisterilerin deneyimsel pazarlama algilarinin
demografik 6zelliklerine bagli olarak farklilik gésterebildigi goz oniinde
bulundurulmustur. Cinsiyete gore, erkek miisterilerin deneyimsel
pazarlama algilar1 kadin migsterilere gore daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Medeni duruma gore, bekar miisterilerin deneyimsel
pazarlama algilar1 evlilerden daha yiiksek ortaya ¢ikmistir. Yasa gore, 30
yas alt1 bireylerin deneyimsel pazarlama algilarinin 30 yas isti
bireylerden daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Egitim durumuna gore,
egitim durumuna goére On lisans mezunu Gloria Jean’s Coffees
miisterilerinin deneyimsel pazarlama algilarinin lise ve alti1 ile lisans
mezunu miisterilerden daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Kahve i¢cme
aligkanligina gore, kahve i¢me aliskanligi olan miisterilerin deneyimsel
pazarlama algilarinin aliskanlig1 olmayanlara gore daha yiiksek oldugunu
sdylemek mumkundir. Son olarak hazir kahve magazalarini ziyaret etme
sikligina gore ise, Gloria Jean’s Coffees magazalarini ziyaret etme siklig1
ile deneyimsel pazarlama algis1 arasinda pozitif iliski oldugu i¢in ziyaret
siklig1 arttik¢a deneyimsel pazarlama algisinin da arttigi gorilmektedir.
Isletme yoneticileri tarafindan séz konusu farklilig1 ortadan kaldirmak ve
tim misterilerin algiladiklar1 deneyimlerin artirilmasina ydnelik

tedbirler alinmalidir.

Kahve sektoriinde deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti
uzerindeki etkisi hususunda, anket caligmasiyla verilerin elde edildigi
bolgenin 6nem arz edebilecegi, buna baglh olarak da farkli bolgelerde
yapilacak  calismalarin sonuglarinin farklilk  gdosterebilecegi
degerlendirilmektedir. Bu c¢ercevede gelecekte yapilacak olan
arastirmalar farkli bolgelerde de yapilarak 6rneklem sayist arttirilabilir
ve bolgelere gore katilimcilar degerlendirilip, elde edilen cevaplar analiz
edilerek karsilastirma yapilabilir. Daha kapsayict sonucglar elde
edebilmek {izere, arastirmacilar tarafindan daha genis bolgeleri

kapsayacak sekilde ¢alismalar yiiriitiilebilir.

Arastirma kapsaminda literatiirden farkli olarak diisiinsel deneyimin

miisteri memnuniyeti lizerinde etkisi olmadig1 belirlenmistir. Gelecekte
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yapilacak ¢aligmalarda bu husus ayri bir inceleme konusu olarak ele

alinabilir.

Bunun yaninda deneyimsel pazarlama ve miisteri memnuniyeti iligkisine
yonelik olarak farkli bolgeleri ve sektorleri iceren karsilastirmali

calismalar yapilmasi saglanabilir.
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EK.1: Anket Formu

Degerli Katilimei,
Bu anket, “Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkisine
Yonelik Bir Arastirma: Gloria Jean's Coffees Ornegi” konulu yiiksek lisans tezi
Icin hazirlanmistir.
Anket formu ile elde edilecek bilgiler yiiksek lisans tezim kapsaminda bilimsel bir
arastirma amaci ile kullanilacaktir. Arastirmada gizlilik ilkesi uyarinca isim bilgisine
ihtiya¢ bulunmamakta olup, vereceginiz cevaplar sakl tutulacaktir.
Arastirmaya olan katkilarinizdan dolayi tesekkiirlerimi sunarim.

Ahmet Saruhanoglu

Kisim-1: Kisisel Bilgi Formu

Cinsiyetiniz ( ) Kadin () Erkek
Medeni Durumunuz () Evli () Bekar
() 17 yas ve alt1 () 18-29 yas
Yasiniz
() 30-39 yas () 40 yas ve tistii
() lIkdgretim () Lise
Egitim Durumunuz . . . A
( ) On Lisans () Lisans ve Lisansisti
( ) Ogrenci () Memur () Serbest Meslek
Mesleginiz () Ozel Sektor ( ) Emekli ( )Ev Hanim
( ) Diger
Kahve icme aliskanhiginiz
() Evet ( ) Hayir
var midir?
Hazir kahve magazalarim
(zincir kahve ( ) Ginde bir defa veya fazla ( ) Haftada 2-4 defa
magazalarini) hangi ( ) Ayda 4-5 defa ( ) Ayda 3 veya daha az

siklikta ziyaret edersiniz?

Kisim-2: Deneyimsel Pazarlama Olgegi
Liitfen Gloria Jean's Coffees’te yasadiginiz deneyimlerinizi diislinerek asagida
belirtilen ifadelere katilim diizeyinizi belirtiniz.

1=Kesinlikle Katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3=Kararsizim
4=Katiliyorum 5=Tamamen Katiliyorum
NU IFADE 112(3]|4|5

Gloria Jean’s Coffees’teki muzik rahatlaticidir ve huzurlu bir
1 | ortam vardir.

2 | Gloria Jean’s Coffees’te kahve ve yiyecek cesidi ¢oktur.

Gloria Jean’s Coffees’te guzel ve etkileyici bir kahve kokusu
3 | vardr.
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NU

iFADE

4 |Gloria Jean’s Coffees urlinlerinin lezzeti beklentilerimle ortiisiir.
Gloria Jean’s Coffees tirtinlerinin sunumunda kullanilan
malzemeleri (kagit bardak, karton tutacak, ahsap kasik vb)

5 .
begeniyorum.

6 | Gloria Jean’s Coffees’teki mobilyalarin dokusu hosuma gider.

7 | Gloria Jean’s Coffees ¢alisanlar1 giiler yiizlii ve cana yakindir.

g | Gloria Jean’s Coffees’te keyifli vakit gegiriyorum.

Gloria Jean’s Coffees’te kendimi rahatlamis ve mutlu

9 hissediyorum.

Gloria Jean’s Coffees ev, okul ya da is yerleri disinda

10 sosyallesebilecegim, vakit gegirebilecegim giizel mekanlardir.
Gloria Jean’s Coffees’te bilgi diizeyimi artirici materyallerin

11 (farkli alanlarda gazete ve dergi) bulunmasi hosuma gidiyor.

12 | Gloria Jean’s Coffees’in hizmet anlayisini begeniyorum.
Gloria Jean’s Coffees magazalar1 benim yaratici diislinmeme

13 yardimci oluyor.

Gloria Jean’s Coffees’te giinliik gelismeleri takip edebilecegim

14 | basili ve gorsel mecralar ile internet baglantis1 vardir

15 |Gloria Jean’s Coffees’te diisiinmek i¢in rahat ortam vardur.
Gloria Jean’s Coffees’in gergeklestirdigi sosyal sorumluluk

16 projelerini begeniyorum.

Gloria Jean’s Coffees i¢in kurulmus bir kuliibe iye olmak

17 isterdim.

18 Gloria Jean’s Coffees bana bir ailenin, grubun iiyesiymisim

hissini veriyor.
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Kisim-3: Miisteri Memnuniyeti Olcegi
Liitfen Gloria Jean’s Coffees’te yasadiginiz deneyimlerinizi diisiinerek asagida
belirtilen ifadelere katilim diizeyinizi belirtiniz.

1=Kesinlikle Katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3=Kararsizim
4=Katiliyorum 5=Tamamen Katiliyorum
NU IFADE 1123

Gloria Jean’s Coffees’te sunulan hizmet daima

1 beklentilerimi karsilar.

2 | Gloria Jean’s Coffees’teki hizmet/Uriinlerden memnunum.

Gloria Jean’s Coffees’i ziyaret etmekten gercekten keyif
alirim.

Gloria Jean’s Coffees’teki deneyimim genel olarak
memnun edicidir.
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EK.2: Anket izin Yazis1

Gloria Jeans’s.
CorFe€E®

26.09.2019

ISTANBUL AYDIN UNIVERSITESI yilksck lisans 6grencisi Ahmet
SARUHANOGLU’NA GLORIA JEAN’S COFFEES isimli markamizla ilgili
akademik tez c¢aligmasi kapsaminda “Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri
Memnuniyeti Uzerindeki Litkisine Yonelik Bir Arastirma: Gloria Jean’s Coffees
Ornegi” isimli ¢alismast igin Istanbul subelerimizde misterilerimizin
memnuniyet diizeyini 6lgmek amaciyla miisterilerimizle yiiz yiize anket
yapmasina izin vermekteyiz.

TURKIYE OPERASYON MUDURC
UGUR BIKIM

ra;ammm:nn.m-«n ?lwmllmﬂm Tel: 02124259500 Fax: 0212 425 9550
e T RO T D e e e ] lllllll IR WA R mENE Illlwl
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EK.3: Etik Kurul Karar

Evrak Tarih ve Sayisi: 20/02/2020-891

s I .T.C' . s " -,

ISTANBUL AYDIN UNIVERSITESI REKTORLUGU
Lisansiistii Egitim Enstitiisii Miidirligii

Say1 :88083623-020
Konu : Etik Onayi hk.

Saym Ahmet SARUHANOGLU

Tez galigmamizda kullanmak iizere yapmay: talep ettifiniz anketiniz Istanbul Aydm
Universitesi Etik Komisyonu'nun 28.01.2020 tarihli ve 2020/01 sayili karanyla uygun
bulunmustur,

Bilgilerinize rica ederim.

. g-imzahdlr )
Dr.Ogr.Uyesi Alper FIDAN
Miidiir Yardimcisi

Evraki Dofirulamak fgin : hitps:/evrakdogrula.aydin.cdu.trfenVision. Dogrula/BelgeDogrulama.aspx?V=BEND3A3SL

Adres:Begyol Mah, Indnii Cad. No:38 Sefakiy , 34295 Kiigitkgekmece / ISTANBUL Bilgi igin: Tugba SUNNETCI = =
Telefon:444 1 428 Unvani: Enstitii Sckreteri
Elektronik AZ:http://www. aydin.edu.tr/ =
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Dogum Tarihi ve Yeri
E-Posta

OGRENIM DURUMU
Lisans
Yuksek Lisans
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