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OZET

Giiniimiizde, tiiketici beklentileri ve pazarlama stratejileri hizla degismektedir.
Deneyimsel pazarlama, markalarin miisterileriyle duygusal bag kurarak onlarin
deneyimlerini zenginlestirmeyi amaclayan bir yaklasim olarak one ¢ikmaktadir. Bu
calismanin amaci, deneyimsel pazarlamanin fast food sektdriindeki miisteri
memnuniyeti tizerindeki etkilerini incelemektir. Arastirma, duyusal, duygusal, diisiinsel,
davramigsal ve iliskisel deneyim boyutlarin1 ele alarak bu stratejilerin  miisteri
memnuniyetine katkisini belirlemeyi hedeflemektedir. 389 fast food tiiketicisine yiiz
ylize anket uygulanmis, verilerin analizi i¢in giivenilirlik ve gecerlilik testleri
yapilmustir. Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirligi Cronbach Alfa Katsayist ile,
gecerliligi ise Faktor Analizi ile degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular, deneyimsel
pazarlama boyutlarinin  miisteri memnuniyetini  pozitif yonde etkiledigini
gostermektedir. Ozellikle duyusal ve duygusal deneyimlerin miisteri bagliligmi

artirmada 6nemli rol oynadigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel pazarlama, Fast food, Miisteri memnuniyeti

VI



SUMMARY

In today's rapidly evolving market, experiential marketing has gained prominence
as a strategy that enhances customer experiences through emotional connections. This
study investigates the impact of experiential marketing on customer satisfaction within
the fast food sector. Focusing on sensory, emotional, cognitive, behavioral, and
relational dimensions, the research aims to assess their contributions to customer
satisfaction. A survey was conducted with 389 fast food consumers, and data analysis
included reliability and validity assessments using Cronbach's Alpha and Factor
Analysis. The results reveal that experiential marketing dimensions positively affect
customer satisfaction, with sensory and emotional experiences being particularly

influential in boosting customer loyalty.

Keywords: Experiential marketing, Fast food, Customer satisfaction
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1. GIRiS

Giinlimiizde, teknoloji insan hayatinin her alaninda derin etkiler birakmaktadir.
Tiiketici davraniglari, dijitallesmenin getirdigi yenilikler ve hizli degisimlerle
sekillenmis, 6zellikle deneyimsel pazarlama, iiriin veya hizmet saglamanin otesine
gecerek, markalarin miisterileriyle duygusal baglar kurmasini saglayan bir strateji haline
gelmistir. Gliniimiiz tiliketicileri, yalnizca fiyat veya kalite arayisinda degil; aym
zamanda markalarin sundugu deneyimlerin derinligi ve anlami iizerinde de
yogunlagmaktadir.

Deneyimsel pazarlama, markalarin hedef kitleleriyle etkilesimde bulunurken
sundugu degerli ve unutulmaz anlar1 6n plana ¢ikarir. Bu strateji, duyusal, duygusal,
diisiinsel, davranigsal ve iliskisel boyutlar i¢ine alarak miisterilere genis bir deneyim
sunmay1 hedefler. Rekabetin yogun oldugu fast food sektorii gibi alanlarda, deneyimsel
pazarlama stratejileri, markalarin 6ne c¢ikmasini ve miisteri sadakati olusturmasini
saglayan kilit bir faktor haline gelmistir. Tiiketiciler, yalnizca bir yemek siparis etmekle
kalmayip, ayn1 zamanda o slirecte yasadiklar1 tiim anilari, hisleri ve etkilesimleri de
dikkate almaktadir.

Teknolojinin sagladigi olanaklar, tiiketici deneyimlerinin zenginlesmesini
saglamaktadir. Ornegin, mobil uygulamalar, sosyal medya platformlar1 ve sanal
gergeklik gibi araglar, markalarin miisterileriyle daha etkilesimli bir iliski kurmasina
olanak tanmimaktadir. Bu teknolojik yenilikler, markalarin miisteri deneyimlerini
kisisellestirmesine ve hedef kitlelerine uygun igerikler sunmasina imkan verirken, ayni
zamanda miisteri memnuniyetini artirma potansiyelini de beraberinde getirmektedir.

Calismamiz, deneyimsel pazarlamanin fast food sektoriindeki miisteri
memnuniyeti iizerindeki etkilerini incelemeyi amaglamaktadir. 11k béliimde, deneyimsel
pazarlamanin ne oldugu, tarih boyunca nasil gelistigi ve neden Onemli oldugu
incelenecektir. Ikinci béliimde ise miisteri memnuniyeti ile fast food sektorii arasindaki
baglantiya odaklanilacak, bu baglanti detaylandirilacak ve deneyimsel pazarlamanin bu
iliskiye katkilar1 iizerinde durulacaktir. Ugiincii boliimde, mevcut literatiir taramasiyla
desteklenen bulgular sunulacak, deneyimsel pazarlamanin farkli boyutlarinin miisteri
memnuniyetine etkisi degerlendirilecektir. Son bdliimde, anket caligmasi araciligiyla
toplanan veriler degerlendirilip analiz edilecektir, sektore yonelik stratejik Onerilerde

bulunulacaktir. Bu ¢alisma, markalarin miisteri deneyimlerine yatirnm yapmalarinin



onemini vurgulamakta ve fast food sektoriindeki rekabet¢i avantajlarini artirmalarina

yardimc1 olmay1 hedeflemektedir.



2. DENEYIMSEL PAZARLAMA

Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin bir marka ile etkilesimleri sirasinda
yasadiklar1 deneyimleri ve hissettikleri duygular1 odagina alan bir pazarlama
yaklagimidir. Bu yaklasim, tiiketicilere basit bir {iriin veya hizmet sunmaktan 6te, onlara
unutulmaz ve etkileyici deneyimler yasatmayi hedefler (Pine ve Gilmore, 1998).
Gilintimiizde tiiketiciler, satin alma kararlarinda sadece fiyat veya iirlin kalitesini degil,
ayn1 zamanda yasadiklar1 deneyimi de dikkate almaktadirlar. Bu nedenle, deneyimsel
pazarlama, markalar i¢in giderek daha 6nemli hale gelmistir.

Deneyimsel pazarlamanin ana unsurlari; duyusal, duygusal, diisiinsel, davranissal
ve iliskisel deneyimler olarak kategorize edilir. Bu boyutlar, ¢ok yonlii bir marka
deneyimi yaratmak ve tiiketicilerle daha derin bir bag kurmak icin birlikte c¢alisir

(Gentile, Spiller ve Noci, 2007).

2.1. Deneyimsel Pazarlamanin Tanimi

Deneyim, deneyimsel pazarlamanin en énemli bilesenidir. Isletmeler, miisterilere
farkli deneyimler sunmak amaciyla c¢esitli ortamlar, atmosferler ve diizenlemeler
olustururlar (Yuan ve Wu, 2008: 388). Bu nedenle, deneyimsel pazarlama
uygulandiginda, miisteriler ¢esitli algilar ve uyaricilara dayal tepkiler gelistirirler.

Ornegin, bir restoranin ambiyansi, menii tasarimi ve hizmet kalitesi, miisterilerin
deneyimlerini sekillendirir. Miisteriler, bir mekéana girdiklerinde gordiikleri, duyduklar
ve hissettikleri seylere dayanarak farkli algilar olustururlar. Bu algilar, pazarlama
ekiplerinin stratejilerinin ve onlarin girisim ve gayretlerinin dogrudan bir sonucu olarak
kendini gostermektedir (Farias vd., 2014: 89).

Rekabet istiinligli elde etmek ve miisteri memnuniyetini yiikseltmek isteyen
isletmeler, sunduklar1 hizmetlerde miisteri odakli deneyimleri vurgulamaya biiylik 6nem
vermektedirler. Bu baglamda, sektordeki diger firmalara kiyasla daha basarili olan
isletmeler, miisterilere sunulan deneyimleri gelistirmeye odaklanmaktadir. Bu basari,
isletmelerin stratejik yonetim, pazarlama ve operasyonel siireclerini etkileyen bir dizi
faktorden kaynaklanmaktadir (Pine ve Gilmore, 2011: 20).

Bu faktérlerin anlasilmasi, Isletmelerin miisteri odakli stratejilerini daha etkili bir
sekilde gelistirmelerine olanak taniyabilir. Sonug itibariyla, bu yaklasim, miisterilere
daha kisisellestirilmis ve tatmin edici deneyimler sunarak rekabet avantaji elde

etmelerini saglayabilir (Ismail vd., 2011: 711). Deneyimsel pazarlama, miisterilere



duyular, duygular ve deneyimler araciligiyla etkilesim sunarak, yalnizca iirlin veya
hizmetin o6zelliklerinden 6te bir deger katmaktadir. Bu nedenle, hizmet sektoriinde
deneyimsel pazarlamanin bu denli yaygin bir sekilde kullanilmasinin arkasindaki
nedenleri kavramak onemlidir. Isletmeler, miisteri baghiligm ve memnuniyetini
artirmak i¢in deneyimsel pazarlamanin giiclinden yararlanmaktadir (Pine ve Gilmore,
1998: 97).

Deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlama c¢ergevesinden bir paradigma
degisimini temsil eder. Geleneksel yaklasim, iiriin veya hizmetlerin iglevsel 6zellikleri
ve sagladigi yararlart 6n plana ¢ikarirken, deneyimsel pazarlama ise, tiiketiciler i¢in
etkilesimli ve unutulmaz deneyimlerin yaratilmasina vurgu yapmaktadir. Bu yaklasim,
tiiketicilerin hem rasyonel hem de duygusal yonlere sahip karmasik varliklar
olduklarinin kabuliine dayanmakta ve onlarin yalnizca tatmin edici degil, ayn1 zamanda
keyifli ve zenginlestirici deneyimler aradiklarint vurgulamaktadir (Holbrook ve
Hirschman, 1982: 134).

Son c¢eyrek yiizyill iginde, deneyimsel pazarlamanin benimsenmesi,
akademisyenler ve endiistri profesyonelleri arasinda ivme kazanmistir. Deneyimsel
pazarlama artik isletmeler ve markalar i¢in yalnizca miisteri beklentilerini karsilamakla
kalmay1p, pazarda stirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek amaciyla yenilik¢i ve etkili
bir strateji olarak giderek artan bir kabul gérmektedir (Tynan ve McKechnie, 2009:
503). Tiketicinin deneyiminin, etkili pazarlama stratejileri ve planlarmin
gelistirilmesinde merkezi bir rol oynadig: artik genis ¢apta kabul gormektedir (Brakus
vd., 2009: 53). Deneyimsel pazarlama, iiriin veya hizmet sunmanin 6tesinde, miisterilere
anlamli ve duygusal agidan tatmin edici deneyimler saglamayi amaclamaktadir.
Deneyimlerin 6zellestirilmesi, markalarin hedef kitleleriyle kurdugu iliskilerin kalitesini
artirmakta ve miisteri bagliligini pekistirmektedir (Gentile vd., 2007: 398).

Bu c¢ercevede, Kumar ve Reinartz (2016) da miisteri deneyimlerinin etkili
yonetiminin isletmeler agisindan kayda deger bir rekabet distlinliigli sundugunu
vurgulamaktadir. Deneyimsel pazarlama, tiiketici katilimini artirarak ve marka ile
duygusal baglar olusturarak isletmelere fayda saglamaktadir. Arastirma, deneyimsel
pazarlamanin sadece kisa vadeli satiglar1 artirmakla kalmayip, ayni zamanda uzun
vadeli miisteri iliskileri olusturma potansiyelini de ortaya koymaktadir (Kumar ve
Reinartz, 2016: 36).

Sonug olarak, Deneyimsel pazarlama, marka ile tiiketici arasinda gii¢lii bir bag
olusturarak, pazarlama stratejilerini daha etkilesimli ve kisisel hale getirmektedir.

Tiiketicilerin duyusal ve duygusal ihtiyaglarina hitap eden bu yaklagim, marka



bagliligin1 artirmakta ve rekabetci bir pazarlama ortaminda 6nemli bir enstriiman olarak

dikkat ¢gekmektedir (Lemon ve Verhoef, 2016: 69).

Tablo 1. Geleneksel ve deneyimsel pazarlamanin 6zellikleri (Smith ve Johnson, 2022:

130).
Ozellikler Geleneksel Pazarlama Deneyimsel Pazarlama
Odak Noktas1 Uriin ve hizmet odakli Miisterinin yasadig1

deneyime odakl

Tiiketici ile duygusal bir
bag kurmak, duyusal ve
iligkisel baglar inga etmek

Satiglari ve gelirleri

Amag artirmak

Tek yonlii iletisim ve klasik Cocesimli - etkinlikler,

Pazarlama Stratejileri duyusal ve iliskisel
reklamlar .
deneyimler
Miisteri Rolii Pasif tiiketici Aktif, katilimer - davranis
sergileyen

Dijital teknolojiler, sosyal

Gelencksel - medya (6. | h0 VR ve AR

Teknoloji Kullanimi

TV, gazete) uygulamalari
Kalici bir baglilik
Gegici miisteri yaratmak, .. musterl
Sonuglar . memnuniyetini ve
memnuniyeti 11w
davranigsal baglilig
artirmak
Duygusal tepkiler, sosyal
M Satis  ve  gelir gibi medya etkilesimleri,
Olgiilebilirlik metriklerle 8lgiilebilir iliskisel geri bildirimler ile
Olciilebilir
- TV  reklamlan, gazete Canll_ etklnhkler, VR
Ornekler . deneyimleri, duyusal
ilanlart
showroomlar

Geleneksel pazarlama ve deneyimsel pazarlama arasindaki farklar tablo 1’de
gosterilmektedir. Deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlama yontemlerinden belirgin
bir sekilde ayrilarak, miisteri deneyimlerine odaklanmaktadir. Bu yaklagimin temelinde,
deneyimlerin islevsel degerlerinin, duygusal, bilissel, davranissal ve rasyonel unsurlara
hitap eden 6gelerle doniistiiriilmesi yatmaktadir (Pine ve Gilmore, 1999). Deneyimsel
pazarlamanin Onemli bir yOnii, miisterilerin biitlinsel bir deneyim yasamasini
saglamaktir. Bireyler, “anlamin daha genis bir yelpazesine yonelmektedirler” ifadesi, bu
siirecin 6nemini vurgulamaktadir (Pine ve Gilmore, 1999: 44; Lemon ve Verhoef, 2016:
70).

Ayrica, Pine ve Gilmore (1999) ile Lemon ve Verhoef (2016), misterilerin
rasyonel karar verme siireglerinin yani sira, duygusal motivasyonlarla da hareket

ettiklerini belirtmektedir. Bu baglamda, duygusal etkenlerin, rasyonel tercihler kadar



yaygin bir bi¢imde tiiketici davraniglarint sekillendirdigi goriilmektedir. Hirschman ve
Holbrook (1982), hayal kurma, duygular ve eglence arayisinin tiiketim deneyimi
tizerindeki etkisini incelemiglerdir. Onlar, kavramsal deneyimlerin (hayaller) duygusal
deneyimleri (duygular) etkileyerek, nihayetinde davranigsal deneyimleri (eglence) nasil
sekillendirdigini agiklamiglardir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 92).

Sonug olarak, Pine ve Gilmore (1999) ile Lemon ve Verhoef (2016), miisterileri,
sorunlar1 ¢dzme yetisine sahip, duyusal ve duygusal deneyimler yaratan varliklar olarak
tanimlamaktadir. Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerle derin ve anlamli baglar insa etme
imkani sunan bir strateji olarak markalarin dikkatini ¢ekmektedir. Bu baglamda,
deneyimsel pazarlama yalnizca iiriin veya hizmet sunumuyla smirli kalmayip, ayni
zamanda tiiketicilerin duygusal ve bilissel katilimlarini artirmay1 hedeflemektedir.
Boylece, markalar, miisteri bagliligini ve memnuniyetini artiracak deneyimler sunma
firsatina sahip olmaktadir.

Deneyimsel pazarlamanin evrimi siirecinde lic 6nemli gelisme gozlemlenmistir.
[lk olarak, geleneksel pazarlama iletisim kanallar1 araciligiyla iletilen reklam mesajlari,
tilkketicilerin daha erisilebilir hale gelmesi i¢in yeni yaklasimlara yonelmistir (Kotler ve
Keller, 2012: 145). ikinci olarak, artan kiiresel rekabet, sirketler arasinda somut iiriin
ozellikleri lizerinden rekabet avantajini siirdiirmeyi zorlastirmistir (Fransen ve Lodder,
2010: 802). Bu baglamda, Pine ve Gilmore (1998), miisteri deneyimlerinin, mal ve
hizmetlerin pazara sunulmasinda en kritik faktdrlerden biri haline geldigini
vurgulamaktadir.

Ucgiincii olarak, giiniimiiz tiiketicileri, satin alma siireclerinde keyifli ve tatmin
edici deneyimler aramaktadir (Fransen ve Lodder, 2010: 803). Bu baglamda,
tiiketicilerin yeni ve ilgi ¢ekici deneyimler arayisi, deneyimsel pazarlamanin énemini
artirmaktadir. Dolayisiyla, deneyimsel pazarlama uygulandiginda, miisterilerin, daha
olumlu ve hizli satin alma kararlar1 verme egiliminde olduklar1 gézlemlenmektedir.
(Farias vd., 2014: 94).

Deneyimsel pazarlamanin yaklagimi ve kullanilan araglar goz 6niine alindiginda,
metodolojik c¢esitlilik agik bir sekilde kendini gostermektedir. Bu cesitlilik, bazi
yontemlerin analitik ve Olciilebilir nitelikte olmasimnin yani sira, digerlerinin daha
duygusal ve 6znel bir yaklasim sergileyebilmesinden kaynaklanmaktadir. Deneyimsel
pazarlama stratejileri, tliketici davraniglarini anlamak ve miisteri deneyimini
iyilestirmek amaciyla ¢esitli tekniklerle uygulanabilmektedir. Bu teknikler arasinda
sOzli iletisim, odak grubu tartismalari, derinlemesine goriismeler ve anketler ile gorsel

igerikler anahtar bir konumda bulunmaktadir. Ozellikle, sozlii iletisim yoluyla yapilan



birebir goriismeler, markalarin tliketici diislincelerini ve duygularint dogrudan
anlamalarina yardimcit olurken; odak grubu tartismalari, katilimcilarin gesitli
perspektifler sunarak daha kapsamli i¢cgoriiler kazanilmasina imkan tanir (Lemon ve

Verhoef, 2016: 75).

2.2. Geleneksel Pazarlama ve Deneyimsel Pazarlama

Schmitt’e (1999) gore pazarlama iki temel kategoriye ayrilabilir: geleneksel
pazarlama ve yenilik¢i bir yontem olarak deneyimsel pazarlama. Geleneksel pazarlama,
iriin merkezli bir yaklagim olup, ilk kez 1950’lerde ortaya c¢ikmistir. Baslangicta “yap
ve sat” mantifiyla ilerleyen bu yaklasim, zamanla daha miisteri odakli bir modele, yani
“hisset ve yanitla” felsefesine evrilmistir (Kotler ve Keller, 2012: 28). Bu gegcis,
misterilere iistiin bir deger yaratma arzusuyla iliskili olup, isletmelere yOnetimsel
hedeflere ulasma ve rekabette avantaj saglama imkani sunar (Homburg vd., 2017: 387).

Geleneksel pazarlama anlayisi, misteri ile tek yonlii bir iletisim kurarak
cogunlukla {irlin veya hizmetin islevsel oOzelliklerine odaklanir. Bu yaklasim,
tiikketicilerin {iriin veya hizmetleri analitik ve nicel bir yontemle degerlendirdigini ve “en
yuksek genel fayda” saglayan secenegi tercih ettigini varsayar (Grewal, Levy ve Kumar,
2009: 3). Geleneksel pazarlaman rekabeti yalnizca belirli bir {iriin ya da hizmet
yelpazesi icerisinde degerlendirmektedir. Bu perspektif, tiiketicinin rasyonel bir sorun
cozme yaklagimiyla hareket ettigini ve kararlarim fayda-maliyet analizi temelinde
aldigini varsayar (Schmitt, 1999: 56).

Ancak, Giiniimiiziin tiiketici diinyasinda, geleneksel pazarlama yontemleri ¢ogu
durumda yetersiz kalabilir. Bu sebeple, markalar tiiketicilerin katilimini ve yaraticiligim
artirmay1 hedefleyen deneyimsel pazarlama gibi yeni stratejilere yonelmek zorunda
kalmaktadir (Pine ve Gilmore, 2011: 45). Smilansky (2017), deneyimsel pazarlamanin,
tiikketicilerin markayla dogrudan etkilesim kurmasina olanak tanityarak markanin
mesajlarinin tiiketici tarafindan benimsenmesini, deneyimlenmesini ve bu deneyimlerin
baskalariyla paylagilmasini sagladigini belirtmektedir.

Deneyimsel pazarlamanin stratejik gergevesi, tiiketici ihtiya¢ ve beklentilerini
anlamaya dayanir. Bu yontem, miisteri bagliligin1 artirmak icin onlarin duygusal bag
kurmalarina olanak taniyan biitiinlesik deneyimler tasarlamay1 gerektirir (Tynan ve
McKechnie, 2009: 501). Deneyimsel pazarlamanin amaci, yalnizca bir iirlin veya
hizmet sunmaktan 6teye gegerek, tiiketicilerle marka arasinda uzun vadeli ve duygusal

bir iligki kurmaktir. Bu yolla, deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlamanin sinirlarini



asarak marka ile tiiketiciler arasinda daha derin ve etkilesimli bir bag olugsmasina olanak
tanir (Lemon ve Verhoef, 2016: 81).

Ornegin, McDonald’s’in “I'm Lovin’ It” kampanyasi, markanin sadece iiriinlerini
tanitmanin 6tesine gecerek tiiketicilere duygusal bir deneyim sunmay1 hedeflemistir. Bu
kampanyayla McDonald’s, miisterilerinin sadece yemek yedikleri anlar1 degil, ayni
zamanda bu anlarin altinda yatan duygusal baglar1 da vurgulamistir. Reklamlar, aile
yemekleri, arkadas bulusmalar1 ve mutluluk anlar1 gibi sosyal etkilesimleri 6n plana
cikarmistir.  Ozellikle, kampanya siiresince sosyal medya iizerinden kullanicilarin
McDonald’s ile ilgili anilarin1 paylagmalari tesvik edilmis ve bu yolla, marka ile
tilketiciler arasinda daha derin bir iliski insa edilmistir. Bu tiir etkilesimler,
McDonald’s’1n iiriinlerini yalnizca islevsel birer 68e olmaktan ¢ikararak, tiiketicinin

goziinde duygusal bir deger kazanmasini saglamistir (Keller, 2013: 122-124).

2.3. Deneyimsel Pazarlamanin Boyutlar:

Deneyimsel pazarlama, tiiketicilere unutulmaz ve anlamli deneyimler sunarak
marka baglilig1 ve sadakatini artirmay1 hedeflemektedir. Deneyimsel pazarlama duyusal
deneyim, duygusal deneyim, diisiinsel deneyim, davranigsal deneyim ve iliskisel

deneyim olmak {izere bes boyutta incelenmektedir.

2.3.1. Duyusal Deneyim (Sense)

Duyusal deneyim, Markalarin tiiketicilerle olan iligkilerinde hayati bir 6neme
sahiptir. Tiketicilerin duyu organlarina hitap ederek, markanin duyusal bir imajini
olusturmay1 hedefler. Gorme, isitme, dokunma, tatma ve koku alma gibi algilar
aracilifiyla, tiiketicilerin deneyimlerini zenginlestirir. Duyusal pazarlama, sirketlerin ve
tiriinlerin farkliliklarin1  vurgulamak, miisterileri ikna etmek ve {irliniin algilanan
degerini artirmak amaciyla kullanilir (Pine ve Gilmore, 1999: 11).

Yuan ve Wu (2008), tiiketicilerin iiriinler ve hizmetler hakkinda olusturdugu
goriislerin, bliylik Olclide duyusal deneyimlere dayandigmni belirtmektedir. Bu
perspektif, miisterilerin bir {irliin veya hizmeti incelerken kendi mantiklarina
giivendiklerini vurgulayan Vargo ve Lusch’un (2004) calismalarim1 destekler. Duyusal
uyaricilar etkili bir sekilde kullanan pazarlama kampanyalarinin birgok basarili 6rnegi
bulunmaktadir.

Duyusal deneyim algilarimiz araciligiyla deneyimlerimizi sekillendirmek, isitmek,
dokunmak, gérmek, tatmak ve koku almak gibi duyusal hislerle yasanan bir deneyimi

ifade eder. Sirketler, iiriinlerinde veya hizmetlerinde ¢esitli degisiklikler yaparak bu



deneyimi olusturmayi hedeflerken, bilissel tutarlilik ve duyusal gesitliligi saglamaya
O0zen gosterirler. Bu sekilde, miisterilerin duyusal zevk ve heyecan yasamalarini
saglayarak {iriin veya hizmetlerine deger kazandirmay1 hedeflerler (Nagasawa, 2008:
213-215).

Duyusal deneyimler, miisteri memnuniyetini artirarak tliketim ve sistematik
ilerlemede 6nemli bir rol oynar. Holbrook ve Hirschman (1982), duyusal pazarlamanin,
isletmeleri ve trlinleri estetik ve heyecan duygulariyla doniistiirerek deger yaratmak ve
miisterileri tesvik etmek ic¢in kullanildigini vurgular (Holbrook ve Hirschman, 1982:
132-134).

Farkli duyusal uyaricilarin hangisinin dikkat cekici olacagi, tiiketicileri nasil
motive edecegi ve bu duyusal ¢ekiciligin deger yaratma siirecindeki sonuglar1 dikkatlice
incelenmelidir. Geng¢ (2009: 70), bu baglamda duyusal pazarlamanin etkilerini
degerlendirmis ve duyusal wunsurlarin, tiiketici davramiglart {izerindeki etkisini
detaylandirmisgtir. Duyusal pazarlama, fast food sektoriinde miisteri deneyimini
zenginlestirmek ve marka baghiligini saglamak amaciyla etkili bir yaklasim olarak

kullanilmaktadr.

2.3.2. Duygusal Deneyim (Feel)

Tiiketicinin marka ile kurdugu duygusal iliski, giinlimiiz pazarlama stratejilerinin
merkezinde yer almaktadir. Bu bag, marka sadakatini gli¢lendirirken, tiiketici
davraniglarini da olumlu yonde etkileyebilir. Duygusal pazarlama miisterilerin duygular
ve hisleri ile dogrudan baglantilidir. Duygusal pazarlamanin amaci, genis bir duygusal
deneyim yelpazesi olusturmaktir (Schmitt, 1999: 56-58).

Fast food sektorii, bu duygusal deneyimlerin nasil olusturulabilecegine dair bir¢ok
etkili ornek sunmaktadir. Ornegin, McDonald’s, “Happy Meal” uygulamasiyla
cocuklara yonelik duygusal deneyimler sunar. Bu paketler, cocuklar i¢cin eglenceli
oyuncaklar igerir ve aileler i¢in 6zel anilar yaratir. McDonald’s, ¢ocuklarin ve ailelerin
birlikte vakit ge¢irmesini tesvik ederek duygusal baglantilar kurar (McDonald’s).

KFC, reklamlarinda aile ve arkadaslarla birlikte yemek yeme temasini isleyerek
duygusal deneyim sunar. “Finger Lickin’ Good” slogani, tiiketicilere hos anilar ve
paylasim duygusu agilar (KFC). KFC’nin topluluk etkinliklerine sponsor olmasi, marka
ile miisterileri arasinda duygusal baglar olusturur.

Wendy’s, sosyal medya etkilesimleri ve mizahi igerikleriyle geng tiiketicilerle bag

kurar. “Fresh, never frozen” (taze, asla dondurulmamis) slogani, tazelik ve kalite hissi



uyandirarak tiiketicilere giiven verir (Wendy’s). Wendy’s, sosyal medya {iizerinden
yapilan etkilesimlerle miisterilerin kendilerini 6nemli hissetmelerini saglar.

Bu tiir duygusal deneyimler, tiiketicilerin markalarla olan iligkilerini derinlestirir.
Yiiz ylize iletisim, gii¢lii duygularin olusumunda etkili bir faktordiir; 6zellikle fast food
hizmet sektoriinde, tiiketim deneyimi sirasinda bu duygular daha da belirgin hale gelir
(Geng, 2009: 71).

Bu deneyimler genellikle tiikketim sirasinda ortaya ¢ikar ve iletisim yoluyla giiglii
duygular gelisir, zamanla bu duygular derinlesir. Yiiz yiize iletisim, gii¢clii duygularin
olusumunda etkili ve belirleyici bir faktordiir; 6zellikle hizmet sektoriinde yasanan
deneyimlerde bu durum daha da belirginlesir (Geng, 2009: 71). Isletmeler, miisterilerde
giiclii duygular uyandiracak ve baglar kuracak deneyimler yaratmak i¢in empati kurmali
ve hangi duygulan tetiklemek icin hangi uyaricilarin kullanilacagini belirlemelidir

(Giinay, 2008: 66).

2.3.3. Diisiinsel Deneyim (Think)

Diisiinsel deneyimler, tiiketicilerin markayla ilgili zihinsel siireclerini ve diisiinsel
etkilesimlerini kapsar. Bilissel deneyim olarak da adlandirilan bu tiir deneyimler,
tilkketicinin ilgisini ¢ekmeyi, sunulan {iriin ya da hizmeti yeniden degerlendirmesini
saglamay1 ve yaratici diisiinmeyi tetikleyerek satin alma istegini artirmay1 hedefler (Pine
ve Gilmore, 1999: 85; Lemon ve Verhoef, 2016: 72). Bu baglamda, diisiinsel pazarlama
kampanyalari, misterilerin akil ytiriitme becerilerini hedef alarak, saskinlik, merak ve
diger uyaricilar araciligiyla miisteri hayal giliclinii harekete geciren deneyimler
yaratmay1 amaglar (Schmitt, 1999).

Diisilinsel pazarlama, iirlin tasarimi, perakendecilik, iletisim ve diger alanlarda
etkili bir sekilde kullanilabilir. Ornegin, Coca-Cola’nin “Open Happiness” kampanyast,
tiketicileri markanin sundugu deneyimlerin derin anlami iizerinde diisiinmeye
yonlendirir. Kampanya, mutlulugun paylasilmast ve deneyimlenmesi {izerine
yogunlasarak, tiiketicilere Coca-Cola’nin sosyal bir bag kurma aract oldugunu
hatirlatmaktadir (The Coca-Cola Company, 2009).

Fast food sektoriinde, 6zellikle Burger King’in “Whopper Detour” kampanyasi
dikkate deger bir 6rnektir. Bu kampanya, miisterilerin bir mobil uygulama araciligiyla
Burger King restoranina en yakin McDonald’s lokasyonlarina yonlendirilmesini igerir.
Miisteriler, McDonald’s’tan uzaklagarak Burger King’den indirimli bir Whopper almay1

hedefler. Bu durum, tiiketicilerin zihinsel siireclerini harekete gecirerek onlari
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diistindiirmekte ve ayn1 zamanda eglenceli bir deneyim sunmaktadir (Campaigns of The
World, 2019).

Sonug¢ olarak, diisiinsel deneyimler, tiiketicilerin markalarla olan iliskilerini
derinlestirirken, marka degerlendirmelerini de olumlu ydnde etkileyebilir. isletmelerin
diisiinsel unsurlar1 pazarlama stratejilerine entegre etmeleri, rekabet avantaji saglamalari

acisindan kritik bir 6neme sahiptir.

2.3.4. Davramissal Deneyim

Davranigsal deneyimler, tiiketicilerin markayla kurdugu fiziksel ve davranis
temelli etkilesimleri igeren bir deneyim tiiriidiir. Bu deneyim modiilii, tiiketicilerin
markaya ait iirin ve hizmetleri denemesi, kullanmasi ya da dogrudan markayla
etkilesimde bulunmasi gibi fiziksel ve davranigsal faaliyetleri kapsamaktadir (Okur,
2024: 34).

Ornegin, bir restoranin sundugu hizmet kalitesi, tiiketicilerin o restorana olan
bagliliklarim1 ve tekrar ziyaret etme olasiliklarmi dogrudan etkiler. Eger bir tiiketici,
restoran deneyimi sirasinda hizli ve etkili bir hizmet aliyorsa, bu durum onun markaya
olan giivenini artirir ve gelecekteki davranislarini olumlu yonde etkiler (Kwortnik ve
Thompson, 2009: 402).

Zara’nin hizli moda konsepti, tliketicilerin aligveris yapma deneyimlerini
etkileyen basarili bir davranigsal deneyim Ornegidir. Zara, sezonluk koleksiyonlarini
hizli bir sekilde giincelleyerek, tiiketicilerin magazay1 sik¢a ziyaret etmelerini tesvik
eder. Bu siirekli yenilik, tiiketicilerin markayla olan etkilesimlerinde aktif kalmalarini
saglar (Ghemawat ve Nueno, 2006: sy.).

Bir baska ornek, Nike’in “Just Do It” reklam kampanyasidir. Bu kampanya,
kullanicilan fiziksel aktiviteye tesvik eden bir davranigsal deneyim sunar. Nike, spor
yapmanin yalnizca bir eylem degil, ayn1 zamanda bir yasam bi¢imi oldugunu
vurgulayarak, tiiketicilerin markayla gii¢lii bir bag kurmalarin1 saglar (Kotler ve Keller,
2016: 215-217).

Sonug¢ olarak, davranigsal deneyimler, tiiketicilerin markalarla olan iligkilerini
sekillendirirken, markalarin pazarlama stratejileri iizerinde de kayda deger bir etki
yaratir. Isletmelerin, davramgsal unsurlari pazarlama stratejilerine entegre etmeleri,

tilkketici katilimini artirmalart agisindan kritik bir 6neme sahiptir.
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2.3.5. Iligkisel Deneyim (Relate)

Iliskisel deneyim, tiiketicilerin markalarla olan etkilesimlerinde kurduklari
duygusal baglar1 ve sosyal iliskileri ifade eder. Bu deneyim, markalarin tiiketicilerle
olan iligkilerini derinlestirerek, sadakati artirmayr ve uzun vadeli baglar kurmay1
hedefler. Iliskisel deneyimler, tiiketicilerin markalara yonelik tutumlarini  ve
davranislarini etkileyen 6nemli bir faktordiir (Fournier, 1998: 343-345).

Markalarin, tiiketicilerle baglanti kurma g¢abalar1 genellikle duygusal unsurlara
dayanir. Ornegin, Coca-Cola’nin “Share a Coke” kampanyasi, tiiketicilerin isimlerinin
bulundugu siseleri paylasarak sosyal etkilesimi tesvik eder. Bu kampanya, kullanicilar
kisisel diizeyde baglanmaya yonlendirirken, ayn1 zamanda markanin sosyal bir deneyim
sunmasini saglar (The Coca-Cola Company).

Starbucks, miisteri deneyimini gii¢lendiren bir diger 6rnektir. Markanin “Third
Place” (Ugiincii Yer) konsepti, tiiketicilerin evlerinden ve is yetlerinden sonra sosyal bir
alan olarak Starbucks’i se¢melerini tesvik eder. Bu, hem bireysel hem de sosyal
iligkilerin gelismesine katkida bulunur ve tiiketicilerin markayla olan baglarim
giiclendirir (Starbucks).

Iliskisel deneyimler, ayrica sosyal medya platformlar1 iizerinden de sekillenir.
Tiiketicilerin markalarla etkilesimleri, sosyal medya paylasimlar1 ve yorumlar
araciliglyla goriintir hale gelir. Bu etkilesimler, markalarin tiiketicilerle olan
baglantilarin1 giiglendirir ve topluluk olusturmalarina yardimei olur (Holt, 2002: 78-80).

Sonug olarak, iligkisel deneyimler, markalarin tiiketicilerle olan baglantilarini
derinlestirirken, marka sadakatini artirma ve uzun vadeli iliskiler kurma amacina hizmet
eder. Isletmelerin, iliskisel unsurlar1 pazarlama stratejilerine entegre etmeleri, miisteri

bagliligin1 ve memnuniyetini artirmalar1 agisindan kritik bir 6neme sahiptir.
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3. MUSTERI MEMNUNIYETI

3.1. Miisteri Memnuniyeti Kavram

Miisteri memnuniyeti, basarili bir isletmenin temel taglarindan biri olarak kabul
edilmektedir. Miisteri memnuniyeti, belirli bir liriin veya hizmete yonelik toplam alim
ve kullanim deneyimine dayali bir genel degerlendirme olarak ifade edilmektedir. Bu
kavram, miisterinin beklentileri ile gercek deneyimleri arasindaki uyumu yansitir
(Fornell, 1996: 7-8). Bu, yalnizca {iriin veya hizmetin kalitesini degil, ayn1 zamanda
miisteri ile sirket arasindaki etkilesimi de kapsar. Miisterilerin, {irlin veya hizmeti
kullanirken yasadiklar1 deneyimlerin toplami, onlarin memnuniyet diizeyini belirler.

Pazarlama ile birlikte miisteri memnuniyeti, sirketlerin sundugu mal ve
hizmetlerin miisterinin beklentilerini ne oSlgiide karsiladigini belirleyen 6nemli bir
unsurdur. Miisteri memnuniyetinin artirilmasina yonelik eyleme gecirilebilir bilgiler
elde etmek, isletmeler icin kritik bir sonug olarak 6ne ¢ikmaktadir (Oliver, 1999: 33-34).
Miisterilerin ne tiir beklentilere sahip oldugunu anlamak ve bu beklentileri asmak,
rekabet avantaji saglamak ac¢isindan hayati dneme sahiptir.

Miisteri memnuniyeti, bir 1§ stratejisinin yani sira miisteri sadakati ve {iriin tekrar
satin alimi i¢in de 6nemli bir bilesendir. Miisterilerin tekrar satin alma kararlari, onlarin
memnuniyet diizeyi ile dogrudan baglantilidir (Maharsi vd., 2021: 475; Supriyanto vd.,
2021). Bu nedenle, isletmelerin miisteri memnuniyetini artirmak i¢in islem stirecinin her
asamasinda Ozen gostermeleri Onemlidir. Miisterilere, satin alma silirecinin her
asamasinda bilgi saglamak, giiven olusturmada énemli bir rol oynamaktadir. Ornegin,
miisteriler bir araba satin almadan 6nce motoru, modelini, ka¢ kilometre yol aldigini ve
herhangi bir catlak olup olmadigini dikkatlice incelemektedir. Bu tiir detayli bilgi,
miisterilerin satin alma sonrasi hayal kiriklig1 yasamalarini onler.

Eger bir sirket yalnizca satis ve iiretim yontemini kullanirsa, bu durum
miisterilerin {irliniin gergekte nasil bir sey oldugu konusunda yanilgiya diismesine neden
olabilir. Miisteriler, arabanin resimlerdeki veya sergidekiyle tam olarak ayni oldugunu
bekleyebilir. Bu beklentinin kargilanmamasi, sirketin itibarina zarar verebilir ve miisteri
sikayetlerine yol acabilir. Miisteri memnuniyeti, gelecekteki miisteri davranislarini
tahmin eden bir barometre olarak islev gérmektedir (Hill vd., 2007: 112). Memnun
miisteriler, markaya olan bagliliklarin1 artirarak uzun vadeli bir miisteri iliskisi

kurabilirler.



Bununla birlikte, bir {iriiniin 6zellikleri, islevleri, glivenilirligi, satis etkinlikleri ve
miisteri destegi, miisteri memnuniyetini saglamak veya artirmak i¢in kritik unsurlardir.
Memnun kalan miisteriler genellikle geri doner ve daha fazla alim yapma egilimindedir.
Ayrica, bu miisteriler deneyimlerini aktararak diger potansiyel miisterilere ulasmak i¢in
bir topluluk olustururlar (Hague vd., 2016: 67). Bu durum, agizdan agiza pazarlamanin
gliciinii artirir ve isletmenin yeni miisteri kazanimini kolaylastirir.

Mevcut bir miisteriyi elde tutmanin maliyeti, yeni bir miisteri kazanmanin
maliyetinden yaklasik on kat daha diisiiktiir. Bu nedenle, bir organizasyon bir miisteri
kazandiginda, onunla 1yi bir iligki siirdiirmeye Ozen goOstermelidir. Miisteri
memnuniyetini artirmak, bir isletmenin siirdiiriilebilirligi agisindan kritik bir rol
oynamaktadir. 20. yiizyilda {iiriin ve hizmet kalitesini giivence altina almak, yalnizca
misterileri memnun etmekle kalmayip, ayn1 zamanda giivenli bir konumda olmak i¢in
de gereklidir. Bu durum, miisterilere nitelikli iirtinleri kullanma konusunda 6nemli
avantajlar sunmustur (Rebekah ve Sharyn, 2004).

Miisteri memnuniyeti, bir isletmenin siirdiiriilebilir basarisinin taglarindan biridir.
Miisteriler, sunulan toplam hizmette bir deger arayisinda olduklarindan, bu durum farkl
unsurlardan sorumlu departmanlar arasinda etkili bir i¢ is birligini gerektirir. Bu
unsurlar arasinda cekirdek {iriinler (mal veya hizmet), liriiniin teslimati, iirlin belgeleri
ve satis sonrasi hizmetler yer alir. Isletmelerin tiim bu unsurlarin etkili bir sekilde
calismasini saglamasi icin her departmanin is birligi icinde hareket etmesi biiyiik 6nem
tagimaktadir. Miisteri memnuniyetini artirmak i¢in, firmalarin miisterilerini daha iyi
tanimas1 ve onlarin ihtiyaglarimi anlamasi gerekmektedir. Bu baglamda, miisteri ile
giiven insa etmek, geri bildirim toplamak ve bu geri bildirimleri analiz etmek, miisteri
odakl1 iiriin veya hizmetlerin gelistirilmesine olanak tanir (Hill ve Brierley, 2003: 91-
92).

Miisteri memnuniyeti, dinamik ve gorelidir. “Miisteri merkezli” bir yaklasim
benimsemek, sirketlerin memnuniyeti artirmalarina ve miisteri memnuniyetinin
korumalarma yardimet olabilir. Ancak, rakipler de miisteri memnuniyetini artirmaya
yonelik adimlar attiginda, mevcut miisterileri kaybetme riski ortaya ¢ikar. Bu nedenle,
miisteri memnuniyetini artirirken, miisteri beklentilerine dikkat edilmesi biliyiik 6nem
tagir. Hizmet kalitesi, Uriin kalitesi ve fiyat-performans orani, dogrudan miisteri
memnuniyeti iizerinde olumlu bir etki yaratmaktadir. Ayrica, ¢alisgan memnuniyeti de
miisteri memnuniyetine ulagsmada kritik bir rol oynamaktadir. Caligsanlar, is yerinde
pozitif bir atmosfer olusturdugunda, miisteri memnuniyetini artirmada 6nemli bir etki

yaratabilirler. Memnuniyet, dinamik bir siire¢ olup, zamanla degisebilir ve g¢esitli
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faktorlerden etkilenir. Ozellikle {iriin kullammi veya hizmet deneyimi zamanla
gerceklestiginde, memnuniyet degiskenlik gosterebilir; bu durum, kullanim veya
deneyim dongiisiiniin hangi asamasina odaklanildigina baghdir (Lovelock ve Wright,
2007: 86-87).

Miisteri memnuniyetinin belirleyicileri arasinda, iiriin veya hizmetin belirli
Ozellikleri ve kalite algilar1 onemli bir yer tutar. Miisterilerin duygusal tepkileri, adalet
algilar1 ve beklentileri de memnuniyeti etkileyen faktorlerdir. Ornegin, bir miisteri,
aldig1r hizmetin kalitesini degerlendirirken, sadece iirlinlin fiziksel ozelliklerine degil,
aym1 zamanda hizmet siirecindeki deneyimine de bakar. Miisteri memnuniyetinin
artirilmasi, sirketler i¢in bircok avantaj sunar. Artan miisteri memnuniyeti, miisteri
sadakati saglar, miisteri yasam donglisiinii uzatir ve miisterinin satin aldig: {riinlerin
Omrilinli artirir. Ayrica, memnun olan miisteriler, yasadiklari olumlu deneyimleri
baskalariyla paylasarak yeni miisteri kazaniminda kritik bir rol istlenir. Kaliteli bir
miisteri memnuniyeti, marka sadakati olusturur ve miisterinin sik sik aligveris yapma
olasiligmi artirir. Miisteri, sirketin iirlin veya hizmetlerinden memnun kaldiginda,
yalnizca tekrar satin alma yapmaz; ayni zamanda bu {iriin veya hizmetleri potansiyel
miisterilere onerme egiliminde olur. Bu durum, sirketin pazarlama ¢abalarini artirir ve
yeni miisteri kazanimini destekler (Zeithaml ve Bitner, 2003: 87-89).

Sonug olarak, miisteri memnuniyeti, bir isletmenin gelisimi ve siirdiiriilebilirligi
icin hayati bir faktordiir. Miisteri ihtiyaglarin1 géz ardi eden veya dikkate almayan bir
isletmenin biliylimesi neredeyse imkansizdir. Bu baglamda, isletmeler, miisteri geri
bildirimlerini g6z Oniinde bulundurmali ve fiirin ile hizmetlerini siirekli olarak
gelistirmeli ve miisteri memnuniyetini artirmak icin stratejiler gelistirmelidir. Miisteri
memnuniyeti, bir barometre gibi c¢alisarak, isletmenin gelecekteki basarisini
ongdrmesine yardimeci olur (Tao, 2014: 256). Bu nedenle, isletmelerin, miisteri
memnuniyetine yoOnelik c¢abalarimi stirekli olarak glincellemeleri ve gelistirmeleri
gerekmektedir.

Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM) iicgen kurali, miisteri tatminini su sekilde
tanimlar: Miisteri Tatmini = Beklentiler-Deneyim. Bu formiil, miisteri tatmininin
beklentilerle ters bir iligki icinde oldugunu gosterir. Boylece, deneyim ile beklentiler
arasindaki belirgin fark ortaya konur. Bu tanim, bes farkli kategoriye ayrilir: ¢ok
memnuniyetsiz, biraz memnuniyetsiz, genel olarak memnun, nispeten memnun ve

olduk¢ca memnun (Tao, 2014: 257).
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Sekil 1. Miisteri Memnuniyeti Analiz Modeli (Tao, 2014).

Sekil 1’de de goriildiigii gibi miisteri deneyimi, miisteri beklentileriyle
ortiistiigiinde miisteri memnuniyeti artmaktadir. Aksine, miisteri deneyimi beklentilerin
altinda kaldiginda, bu durum miisteri memnuniyetinin diismesine neden olmaktadir.
Sirketler, miisteri memnuniyetini artirmak i¢in iki ana strateji izleyebilir. Bunlardan ilki
hizmet iyilestirmesidir. Isletmeler hizmet iyilestirmesi ile miisteri deneyimini
gelistirmek i¢in sunulan hizmetin kalitesini artirmaktadir. Bu yaklagim, organizasyonlar
icinde genis capta benimsenmis olup, énemli basarilar saglamaktadir. Ikinci strateji
miisteri beklentilerini yonetmektir. Isletmeler miisteri beklentilerini etkili bir sekilde
yoneterek, onlarin arzuladiklar1 seviyeyi azaltmaktadir (Meng ve Sidin, 2020: 78-79;
Tukiran vd., 2021: 486).

Miisteri memnuniyeti, bir organizasyonun en degerli varligidir. Bu yeterince basit
goriinebilir, ancak Olclilmesi zordur. Basari, isletmenin ne kadar miisteriye sahip
olduguna, miisterilerin ne kadar harcama yaptigina ve ne siklikla harcama yaptiklarina
baglidir,. Memnun olan miisteriler, faturalarini da zamaninda d&derler, bu da her

organizasyonun can damari olan nakit akigini Onemli Olgiide iyilestirir. Hizmet
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sektorleri, sunulan hizmetin kalitesini Olgmek i¢in miisteri memnuniyetini
kullanmaktadir. Miisteri memnuniyeti, kalite yOnetiminin temel amacidir. Basarili

firmalar, miisteri memnuniyeti ve sadakatini 6zenle gelistirmektedir (Tao, 2014).

3.2. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Unsurlar

Miisteri memnuniyeti, bir isletmenin basarisinda belirleyici bir rol oynayan temel
faktordiir. Miisterilerin bir {irlin veya hizmetten ne kadar tatmin olduklari, sadece
irtiniin niteligi ile degil, ayn1 zamanda sunulan hizmet kalitesi, musteri iligkileri ve
algilanan deger gibi cesitli unsurlarla da iliskilidir. Isletmeler, miisteri memnuniyetini
artirmak amaciyla bu unsurlar1 géz Oniine almali ve stratejilerini bu dogrultuda
diizenlemelidir. Miisteri memnuniyetini etkileyen baslica unsurlar iiriin kalitesi, hizmet
kalitesi, algilanan deger, miisteri iliskileri ve satis sonrasi hizmet gseklinde

siralanmaktadir.

3.2.1. Uriin Kalitesi

Uriin kalitesi, bir iiriiniin belirlenen 6zellikleri karsilayip karsilamadig1 ve tasarimi
dogrultusunda 6ngoriilen teknik gereklilikleri yerine getirip getirmedigi ile 6l¢iiliir. Her
ne kadar {iriin kalitesi genellikle {iretimle iliskilendirilse de, satis, servis ve tasarim gibi
iriinle baglantili tiim siiregleri kapsar (Chorafas, 2013: 4). Miisteri perspektifinden
bakildiginda ise kalite, {iriiniin temel kullanim amacina hizmet eden fiziksel ve islevsel
yararlariyla ilgilidir. Bu nedenle tiriin kalitesi, mutlak bir 6l¢ii yerine, miisterinin satin
alma siirecinden oOnce yaptigi drin karsilastirmalarina ve farkli acgilardan
gerceklestirdigi degerlendirmelere dayanan gorece bir nitelik tasir (Ackaradejruangsri,
2013: 15). Uriin kalitesi miisterilerin memnuniyet diizeylerini etkileyerek restoranlardan

tekrar hizmet almalarini1 saglamaktadir (Naini vd., 2022: 34).

3.2.2. Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi, bir isletmenin hizmetlerinin miikemmellik veya iistiinliik ile ilgili
genel standardidir. Bu, hizmet teslimatiyla ilgili giivenilirlik, cevap verebilirlik,
glivence, empati ve somut seyler gibi ¢esitli yonler hakkinda miisteri beklentilerini
karsilama veya asmay1 icermektedir. Hizmet kalitesi, hizmetin dogrulugu ve zamaninda
sunumu, ¢alisanlarin yetkinligi ve davranisi, problem ¢6zme etkinligi ve genel miisteri
deneyimi gibi unsurlarla degerlendirilir (Singh vd., 2023: 3458). Hizmet kalitesi, fast

food restoranlarinin basarisi i¢in kritik bir faktordiir. Miisteriler, hizl1 ve etkili bir hizmet
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almak isterler; bu nedenle hizmet siireci, miisteri memnuniyetini belirleyen 6nemli bir

unsurdur (Slack vd., 2021: 1324).

3.2.3. Algilanan Deger

Algilanan deger, miisterilerin bir liriin veya hizmetin sundugu faydayr maliyetle
karsilastirarak degerlendirmesidir. Miisterilerin bir iirline ne kadar deger atfettikleri,
memnuniyetlerini dogrudan etkiler (El-Adly, 2019: 322). Taco Bell, geng tiiketicilere
hitap eden uygun fiyathh menii segenekleri sunarak algilanan degerini artirir. Bu
fiyatlandirma stratejisi, miisterilerin daha fazla iiriin denemelerine ve markaya sadik
kalmalarina olanak tanir (Bhasin, 2024). Uygun fiyatlh ama kaliteli iirinler sunmak,

tiiketicilerin markaya olan glivenini ve memnuniyetini artirir.

3.2.4. Miisteri iliskileri

Miisteri iliskileri, bir markanin miisterileriyle kurdugu iletisim ve giiven bagin
ifade eder. Iyi miisteri iliskileri, miisteri memnuniyetini artiran énemli bir faktordiir.
Dunkin’ Donuts, sadakat programlar1 araciligiyla miisterileriyle olan iliskilerini
gliclendirir. Bu programlar, miisterilerin aligveris yaptikca puan biriktirmelerine ve
cesitli indirimlerden yararlanmalarina olanak tanir. Boylece miisteriler, markayla daha
giiclii bir bag kurarlar (Reward The World, 2024). Miisterilerin kendilerini degerli

hissetmeleri, memnuniyetlerini artirir ve tekrar aligveris yapma olasiliklarimi yiikseltir.

3.2.5. Satis Sonras1 Hizmetler

Satis sonrast hizmetler, miisterinin bir {irlinii satin aldiktan sonraki tecriibelerini
kapsar. Bu siire¢, miisteri memnuniyetinin artirilmasinda kritik bir rol oynar. Fast food
restoranlarinda, etkili bir geri bildirim mekanizmasi, miisteri deneyimini iyilestirmek
icin Onemlidir. Miisteriler, yasadiklari sorunlarla ilgili hizli ¢6ziim bulabilmeyi
beklerler. Hague vd. (2016: 45), satis sonrasi hizmetlerin, miisteri memnuniyeti
yiikseltmede kilit bir rol {istlendigini ifade etmektedir. Restoranlar, miisteri geri

bildirimlerine dayanarak hizmetlerini stirekli iyilestirmelidir.

3.3. Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Miisteri memnuniyeti, bir isletmenin sundugu {iriin veya hizmetlerin miisterilerin
beklentilerini ne Olgiide karsiladigini  gosteren Onemli bir Olgiittiir.  Miisteri
memnuniyetinin ylksek olmasi, isletmelerin siirdiiriilebilir basarisinda kritik bir rol

oynamaktadir. Miisteri memnuniyeti; sadakat olusturma, rekabet avantaji saglama,
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finansal performansi artirma, agizdan agiza pazarlamaya olanak saglama ve itibar

yonetimi agisindan isletmeler i¢in oldukca dnemlidir.

3.3.1. Sadakat Olusturma

Miisteri memnuniyeti, sadik bir miisteri kitlesi olusturmanin temel unsurlarindan
biridir. Memnun miisterilerin markaya bagliliklar1 ve tekrar aligveris yapma ihtimalleri
yiiksektir. Arastirmalar, memnun miisterilerin, markalarin1 bagkalarina G6nerme
egiliminde oldugunu ortaya koymaktadir (Oliver, 1999: 33). Bu durum, isletmelerin
uzun vadeli basarisini destekler.

Sadik miisteriler, yalnizca kendi ihtiyaglarini karsilamakla kalmaz, ayn1 zamanda
isletmenin tanitimini yaparak yeni miisteri kazanimina katkida bulunurlar. Ornegin, bir
restoran zincirinde yiiksek miisteri memnuniyeti saglandiginda, bu durum agizdan agiza
pazarlama sayesinde yeni miisteriler kazanilmasina katki saglar. Memnuniyetin
artirilmasi, isletmelerin maliyetlerini diisiiriirken, miisteri kazaniminmi artirarak karliligi

yiikseltir (Reichheld ve Schefter, 2000: 110).

3.3.2. Rekabet Avantaji

Miisteri memnuniyeti, isletmelere rekabet {stlinliigli kazandirir. Miisteriler,
yiiksek kaliteli iirlin ve hizmetler sunan markalar1 secme egilimindedir. Fornell vd.
(1996: 7) miisteri memnuniyetinin, isletmelerin pazardaki konumunu giiclendirdigini ve
markanin itibarmi1 artirdigmmi  belirtmektedir. Yiiksek miisteri memnuniyeti, bir
isletmenin rakiplerine kiyasla daha fazla tercih edilmesine yol acar ve bu da isletmeye
pazar payini genisletme imkan1 sunar.

Rekabet¢i  piyasalarda, miisteri memnuniyeti olusturmak, isletmelerin
sirdiiriilebilirligi agisindan hayati O6nem tasir. Memnun miisteriler, {irlin veya
hizmetlerin kalitesini artiran geri bildirimler sunarak isletmelere yardimci olurlar. Bu
siireg, isletmenin stirekli gelisim gostermesine ve miisteri beklentilerini agsmasina olanak

tanir (Kotler ve Keller, 2016: 88).

3.3.3. Finansal Performans

Miisteri memnuniyeti, dogrudan finansal basari ile iliskilidir. Memnun miisteriler,
daha fazla harcama yapma egilimindedir ve isletmenin karliligin1 artirir. Aragtirmalar,
miisteri memnuniyetinin  artmasinin, isletmelerin  satislariin - ve  gelirlerinin

yukselmesine katkida bulundugunu gostermektedir (Fornell vd., 1996). Ayrica,
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memnuniyetsiz miisterilerin markay1 terk etme olasiliklar1 yiiksektir, bu da isletmenin
gelir kaybina yol acar.

Miisteri memnuniyetinin artirtlmasi, miisteri yasam boyu degerini (CLV) artirarak,
isletmelerin uzun vadeli mali basarisini destekler (Kumar ve Reinartz, 2016: 36). Bu
ylzden, isletmeler miisteri memnuniyetini saglamak i¢in ¢aba gostermeli ve bunu

stratejik bir hedef olarak belirlemelidir.

3.3.4. Agizdan Agiza Pazarlama

Memnun miisteriler, olumlu deneyimlerini baskalariyla paylasma egilimindedir.
Bu durum, isletmeler i¢in iicretsiz bir pazarlama araci olusturur. Trusow vd. (2009: 90),
agizdan agiza pazarlamanin, Ozellikle sosyal medya caginda, miisteri kazaniminda
onemli bir rol oynadigini vurgulamaktadir. Olumlu miisteri deneyimleri, yeni miisteriler
kazanmak i¢in etkili bir strateji olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Agizdan agiza pazarlama, miisteri memnuniyetinin artirilmasiyla dogrudan
iligkilidir. Memnun miisteriler, sosyal medya platformlarinda veya yiiz yiize
etkilesimlerde markalarin1 tavsiye ederler. Bu tiir bir pazarlama, isletmenin itibarin

giiclendirirken, yeni miisterilerin kazanilmasina da katkida bulunur (Keller, 2013: 55).

3.3.5. Itibar Yonetimi

Miisteri memnuniyeti, bir markanin itibarin1 dogrudan etkiler. Olumlu miisteri
deneyimleri, markanin giivenilirligini artirirken, olumsuz deneyimler itibar
zedelenmesine yol agabilir. Arastirmalar, miisteri memnuniyetinin marka itibarini
giiclendirdigini ortaya koymaktadir (Hague vd., 2016: 45). Giiclii bir itibar sahibi
olmak, miisteri cekmek ve pazar payini biiyiitmek i¢in gereklidir.

Itibar yonetimi, giiniimiiz dijital diinyasinda cok daha onemli hale gelmistir.
Miisterilerin, sosyal medya ve ¢evrimici incelemeler araciligiyla markalar hakkinda
paylastiklar1 deneyimler, itibar yonetimini karmagik hale getirir. Olumlu yorumlar, yeni
miisterilerin markaya duydugu giiveni yiikseltirken, olumsuz yorumlar ise potansiyel
miisterilerin markadan uzaklagsmasina neden olabilir (Etuk vd., 2025: 1). Bu nedenle,
isletmeler, miisteri memnuniyetini saglamakla kalmayip, aym1 zamanda itibar

yonetimine de dnem vermelidir.

3.4. Miisteri Sikayetleri ve Memnuniyet
Miisteri sikayetleri, miisteri memnuniyetini etkileyen Onemli bir unsurdur.

Miisterilerin yasadigi olumsuz deneyimler, sikayetler yoluyla isletmelere iletilir. Bu
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sikayetler, isletmelerin hizmet kalitesini degerlendirmesi ve gelistirmesi i¢in degerli
bilgiler sunar. Miisteri sikayetlerinin yonetimi, miisteri memnuniyetini artirmada kritik

bir rol oynar (Tax vd., 1998: 72).

3.4.1. Sikayetlerin Onemi

Miisteri sikayetleri, bir {iriin veya hizmetle ilgili sorunlarin tanimlanmasina
yardimci olur. Arastirmalar, sikayet eden miisterilerin, sikayet etmeyen diger miisterilere
gore daha degerli oldugunu gostermektedir (Bacal, ty). Sikayetlerini ileten miisteriler,
genellikle markaya bagliliklarini siirdiirme egilimindedirler; bu nedenle, sikayetlerin

dikkate alinmasi onemlidir.

3.4.2. Sikayet Yonetimi

Etkili bir sikayet yonetimi siireci, miisteri memnuniyetini yiikseltebilir. isletmeler,
sikayetleri hizli ve etkin bir sekilde degerlendirip ¢oziim saglamalidir. Yapilan bir
arastirmada, misterilerin  %70’inin  sikayetleri ¢oziildiiglinde, markaya olan
bagliliklarinin arttigir bulunmustur (Rigler, 2019). Bu durum, miisteri memnuniyetinin

artirilmasinda etkili bir yaklasim olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

3.4.3. Geri Bildirim Olarak Sikayetler

Sikayetler, isletmeler i¢in bir geri bildirim mekanizmasi iglevi goriir. Miisterilerin
yasadig1t sorunlar, isletmenin siireglerini gozden gegirmesi icin firsatlar sunar. Bu
baglamda, isletmeler, sikayetleri analiz ederek, hizmet kalitesini yiikseltme ve miisteri

ihtiyaclarini daha iyi anlama firsati elde ederler (Tax vd., 1998: 72).

3.5. Miisteri Memnuniyetinin Degerlendirilmesi

Miisteri memnuniyetinin degerlendirilmesi, isletmelerin miisteri deneyimlerini
degerlendirmesi ig¢in kritik bir aractir. Miisteri memnuniyetini 6lgmek, isletmelerin
hangi alanlarda basarili olduklarin1 ve hangi alanlarda iyilestirme yapilmasi gerektigini

ortaya koyar. (Zeithaml ve Bitner, 2003: 87).

3.5.1. Olciim Yontemleri

Miisteri memnuniyetini degerlendirmek i¢in c¢esitli yontemler kullanilabilir.
Anketler, goriigmeler ve online geri bildirim formlari, yaygin olarak kullanilan
yontemlerdir. Anketler, belirli bir miisteri grubunun memnuniyet seviyesini 6lgmek igin

etkili bir aragtir. Ornegin, likert 6lgegi kullanilarak yapilan anketler, miisterilerin belirli
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bir hizmet veya {irlinle ilgili memnuniyet seviyelerinin degerlendirilmesine olanak

saglar (Zeithaml ve Bitner, 2003: 87).

3.5.2. Miisteri Memnuniyeti Endeksi

Miisteri memnuniyeti endeksi (CSI), isletmelerin genel miisteri memnuniyetini
Olemek i¢in gelistirilmis bir yontemdir. Bu endeks, miisterilerin bir markadan aldiklar1
hizmetin kalitesini degerlendirir ve isletmenin performansini izlemeye yardimer olur.
Fornell vd. (1996: 12), CSI’nin, miisteri memnuniyetinin izlenmesi ve iyilestirilmesi

i¢in etkili bir ara¢ oldugunu belirtmektedir.

3.5.3. Sonuglarin Analizi

Miisteri memnuniyeti Sl¢limiinden elde edilen veriler, isletmelerin stratejilerini
gelistirmek i¢in kullanilmalidir. Elde edilen verileri analiz etmek, isletmenin kuvvetli ve
zayif yanlarin1 tanimlamasina yardimci olur. Ayrica, bu veriler, miisteri beklentilerini
karsilamak i¢in gerekli iyilestirmelerin yapilmasina olanak tanir (Kwortnik ve

Thompson, 2009: 402).
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4. LITERATUR TARAMASI

Deneyimsel pazarlama, modern pazarlama stratejileri arasinda Onemli bir
konumda yer almakta ve miisteri memnuniyetini artirma potansiyeli ile dikkat
cekmektedir. Bu ¢alisma, deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti lizerindeki
etkilerini incelemeyi amaglamakta ve ilgili literatlirii tarayarak bu alana katkida
bulunmay1 hedeflemektedir.

Deneyimsel pazarlama boyutlarinin miisteri memnuniyeti lizerindeki etkileri
cesitli agilardan ele alinmistir. Arastirmalar, duyusal, duygusal, davranigsal, diisiinsel ve
iliskisel deneyimlerin miisteri memnuniyeti tizerindeki rollerini ortaya koymaktadir.

Basar ve Hassan (2015), “Kiiltiir ve Sanat Faaliyetlerinde Deneyimsel
Pazarlamanin Miisteri Sadakatine Etkisinin Incelenmesi” baslikli ¢alismalarinda,
duygusal ve zihinsel deneyim boyutlarinin miisteri tatminini pozitif yonde etkiledigini
bulmuslardir. Ancak, duyusal, davranigsal ve sosyal deneyim boyutlarinin miisteri
tatmini lizerinde etkili olmadig1 sonucuna ulagsmislardir. Arastirma, ziyaret¢ilerin tatmin
diizeylerinin, miizeyi tekrar ziyaret etme niyetleri lizerinde olumlu bir etkisi oldugunu
ortaya koymustur.

Yaprakli ve Keser (2016), tarafindan yapilan “Deneyimsel Pazarlama ve
Deneyimsel Degerin Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkisi:
Nostaljik ve Fast Food Restoranlar Uzerinde Bir Uygulama” adli ¢alisma, deneyim
odakl1 pazarlamanin miisteri memnuniyeti ve sadakati lizerindeki etkilerini ele almis ve
fast food restoranlarinda bu tlir pazarlamanin 6nemli bir rol oynadigini ortaya
koymustur.

Erbas (2010), “Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri Memnuniyeti ve Sadakati
Uzerindeki Etkisi: Starbucks Uzerine Bir Calisma”, isimli ¢alismalarinda, Starbucks
kahve zinciri miisterileri iizerinden yiiriitiillen bir alan arastirmasi araciligiyla,
deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti ve sadakati iizerindeki etkilerini analiz
etmistir. Arastirma sonucunda duyusal, duygusal ve iliskisel pazarlamanin miisteri
memnuniyeti tizerinde pozitif etkisi odlugu tespit edilmistir.

Onurlubas ve Altunisik (2021), Istanbul ilinde bulunan Kahve Diinyasi’nin
miisterisi olan 384 kisi iizerinde gerceklestirdikleri ¢aligmada deneyimsel pazarlamanin
duyusal, davranigsal ve iliskisel deneyim boyutlarinin miisteri memnuniyeti iizerinde

pozitif bir etkisi oldugunu tespit etmistir.



Birdir ve Bezek (2023), Tiirkiye genelinde restoranlardan hizmet alan 404 kisi
tizerinde gerceklestirdkleri ¢aligmada deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti
izerinde pozitif bir etkisi oldugu sonucuna ulagsmistir.

Lin (2019), Tayvan’daki yerel ekoturizm miisterilerisi olan 258 kisi lizerinde
gerceklestirdigi calismada deneyimsel pazarlama ile miisteri memnuniyeti arasinda
pozitif iliski oldugu sonucuna ulasmistir.

Alkilani vd. (2013), Malezya’da 350 kisi ilizerinde gerceklestirdikleri ¢aligmada
deneyimsel pazarlamanin duyusal ve duygusal deneyim boyutlarinin miisteri
memnuniyeti tizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagmustir.

Zena ve Hadisumarto (2012), Endonezya’daki Strawberry Cafe miisterisi olan 80
kisi lzerinde gergeklestirdikleri ¢alismada deneyimsel pazarlamanin miisteri
memnuniyetini pozitif etkiledigi sonucuna ulagmistir.

You-Ming (2010), 255 tiiketici iizerinde gergeklestirdigi calismada deneyimsel
pazarlama ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif iliski oldugunu tespit etmistir.

Wu ve Tseng (2015), Tayvan'da iyi bilinen diisiik maliyetli bir giyim markas1 olan
Lativ’in miisterisi olan 314 kisi ilizerinde gergeklestirdikleri ¢alismada deneyimsel
pazarlamanin miisteri memnuniyeti tizerinde pozitif bir etkisi oldugunu tespit etmistir.

Wahyuningtyas ve Zainul (2017), Dogu Cava’nin ikinci biiylik sehri olan
Malang’daki geleneksel restoranlardan hizmet alan 100 misteri {izerinde
gerceklestirdikleri calismada deneyimsel pazarlamanin tim boyutlarinin  miisteri
memnuniyeti iizerinde pozitid etkisi oldugunu tespit etmistir.

Unur ve Kinikli (2020), Kapadokya bolgesinde faaliyet gosteren otellerden hizmet
alan 405 miisteri lizerinde gergeklestirdikleri caligmada algilanan deneyimsel pazarlama
ile miisteri memnuniyeti arasinda yiiksek diizeyli pozitif bir iliski oldugunu tespit
etmistir.

Kose ve Cizer (2021), Istanbul’da yasayan ve IPhone kullanan 258 akilli telefon
kullanicis1 iizerinde gergeklestirdikleri arastirmada deneyimsle pazarlamanin tiim
boyutlarinin miisteri memnuniyeti lizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagmistir.

Saruhanoglu ve Kerim (2020), istanbul’daki Gloria Jean’s Coffees magazalarim
ziyaret eden 400 kisi lizerinde yaptiklar1 arastirmada deneyimsel pazarlamanin duyusal,
duygusal, davranigsal ve iligskisel deneyim boyutlarinin miisteri memnuniyeti {izerinde
pozitif etkisi oldugunu tespit etmistir.

Atasoy ve Marsap (2019), Istanbul’daki bes alisveris merkezini ziyaret eden 529
kisi lizerinde gerceklestirdikleri calismada deneyim tiirlerinin miisteri sadakati tizerinde

pozitif etkisi oldugu sonucuna ulasmaistir.
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Giliven ve Ay (2020), alisveris merkezi miisterisi olan 458 kisi lizerinde yaptiklari
arastirmada iligkisel deneyim disindaki tiim deneyimsel pazarama boyutlarinin miisteri
memnuniyeti lizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagmistir.

Uygur ve Dogan (2013), cesitli restoranlar1 ziyaret eden 409 kisi iizerinde
yaptiklar1 calismada deneyimsel pazarlama boyutlar1 ile miisterilerin restoranlarin
hizmet kalitesinden memnuniyeti arasinda pozitif iliski oldugu sonucuna ulagmistur.

Erdogan (2022), Konya’nin en biiylik alisveris merkezini ziyaret eden 18 yas lizeri
508 kisi lizerinde gerceklestirdikleri caligmada deneyimsel pazarlamanin miisteri
memnuniyetini pozitif etkiledigi sonucuna ulasmistir. Yapilan ¢alismada ayrica
deneyimsel pazarlamanin duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel deneyim
boyutlarinin her birinin de miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif etkisi oldugu tespit
edilmistir.

Tung (2017), ¢esitli restoranlardan hizmet alan 479 kisi iizerinde
gerceklestirdikleri arastirmada deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti lizerinde
pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagmistr.

Karakas ve Cubukcu (2022), Antalya ilinin Belek bdlgesindeki bes yildizli
otellerin miisterisi olan 428 katilimci lizerinde yaptiklar1 ¢alismada duyusal, duygusal
ve iligkisel deneyimin otel miisterilerinin sadakati iizerinde pozitif etkisi oldugu
sonucuna ulagmistir.

Yapila bu c¢aligmalar, deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti lizerindeki
etkilerini net bir sekilde ortaya koymaktadir. Duyusal deneyimlerin genellikle olumlu
sonuglar dogurdugu, duygusal ve dislinsel deneyimlerin ise misteri bagmi
giiclendirdigi goriilmektedir. Tirkce literatiirdeki artis, bu alandaki bilgi birikimini

zenginlestirmekte ve uygulayicilara degerli bilgiler sunmaktadir.
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5. DENEYIMSEL PAZARLAMANIN MUSTERI MEMNUNIYETINE
ETKISI UZERINE BIR UYGULAMA

Bu bolimde, deneyimsel pazarlamanin fast food sektoriindeki miisteri
memnuniyeti iizerindeki etkileri incelenmektedir. Aragtirma siirecinde Oncelikle
tilkketicilerin demografik 6zelliklerinin, fast food sektoriindeki miisteri memnuniyetinde
belirgin bir farklilik yaratip yaratmadigi analiz edilmeye calisilmistir. Sonrasinda,
deneyimsel pazarlama stratejilerinin fast food sektdriindeki miisteri memnuniyetinin
tizerinde etkili olan duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligskisel unsurlarin
Onemi lizerinde durulmustur.

Bu amagla, Rize ilinde yasayan 389 fast food tiiketicisine yiiz yiize anket
uygulanarak elde edilen sonuglar ayrintili bir sekilde agiklanmistir. Arastirma,
deneyimsel pazarlamanin etkinligini ve fast food sektoriindeki rekabet avantajini ortaya

koymay1 hedeflemektedir.

5.1. Arastirmanin Cergcevesi

Arastirmada, deneyimsel pazarlamanin fast food sektoriinde miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkileri incelenmistir. Bu baglamda, deneyimsel pazarlama uygulamalarinin,
fast food tiiketicilerinin memnuniyet diizeyini nasil etkiledigi ve bu etkiyle birlikte
tiketicilerin markaya olan baghliklarinin ne olglide arttigr arastirilmistir. Ayrica,
tiikketicilerin demografik 6zelliklerinin, fast food miisteri memnuniyeti {izerinde anlaml

bir farkliliga yol acip agmadiginin belirlenmesine ¢alisilmistir.

5.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma, deneyimsel pazarlamanin fast food sektoriindeki miisteri
memnuniyeti tizerindeki etkilerini incelemeyi amaglamaktadir. Arastirma, fast food
restoranlarinin deneyimsel pazarlama stratejilerinin bes boyutunu (duyusal, duygusal,
diisiinsel, iliskisel ve davranigsal) inceleyerek bu stratejilerin miisteri memnuniyeti

tizerindeki etkilerini belirlemeyi hedeflemektedir.

5.3. Arastirma Modeli, Hipotezleri ve Degiskenleri

5.3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli Sekil 2’de gosterilmektedir.



MUSTERI
MEMNUNIYETI

DUSUNSEL

Sekil 2. Arastirmanin Modeli

5.3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Yapilan literatiir taramas1 sonucunda asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H1: Duyusal deneyim, miisteri memnuniyeti tizerinde pozitif etkiye sahiptir.
H2: Duygusal deneyim, miisteri memnuniyeti {izerinde pozitif etkiye sahiptir.
H3: Diisiinsel deneyim, miisteri memnuniyeti lizerinde pozitif etkiye sahiptir.
H4: Davranigsal deneyim, miisteri memnuniyeti lizerinde pozitif etkiye sahiptir.

HS5: iliskisel deneyim, miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

5.3.3. Arastirmanin Degiskenleri

Aragtirmanin birinci kismin1 olusturan sorular, ankete katilan tliketicilerin
demografik ozelliklerini belirlemeye yoneliktir. Demografik o6zellikleri belirlemeye
yonelik sorular; cinsiyet, yas, aylik net gelir, 6grenim durumu, medeni durum ve meslek
sorularin1 igermektedir. Bunun yani sira katilimcilarin digsarida en ¢ok ne tiir yemek
tercih ettikleri, disarda en ¢ok hangi Ogiinde yediklerini, disarda yemek yeme
sikliklarini, fast food restorant secimlerini etkileyen faktorleri ve bir fast food
restoranindan en 6nemli beklentilerinin ne oldugunu belirlemeye yonelik sorular da

bulunmaktadir. Anketin ikinci kisminda katilimcilarin duyusal, duygusal, diisiinsel,
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davranigsal ve iliskisel deneyimleri ile memnuniyet diizeylerini belirlemeye yonelik

ifadeler yer almaktadir.

5.4. Arastirmanmin Metodolojisi

Aragtirmada elde edilen veriler, olusturulan anket araciligiyla 389 katilimcidan
toplanmistir. Katilimcilarin - se¢imi, tesadiifi olmayan O&rnekleme yoOntemlerinden
kolayda ornekleme yontemi kullanilarak gergeklestirilmistir. Bu nedenle, arastirmanin
bulgular1 genel tiiketici goriisleri olarak degerlendirilmemelidir.

Arastirma verilerinin giivenilirlik analizi, Cronbach Alpha Yontemi ile yapilmus;
gecerlilik  testleri ise Faktor Analizi Yontemi kullanilarak gerceklestirilmistir.
Giivenilirlik ve gecerlilik analizlerinin ardindan, arastirma hipotezleri Fark Testleri (t-

Testi ve Anlamlilik Analizi) ile Coklu Regresyon Analizi araciligiyla test edilmistir.

5.4.1. Arastirmanin Kapsam

Bu arastirma, katilimeilara yiiz yiize anket uygulayarak gerceklestirilmistir. Anket,
Rize ilindeki fast food mekanlarina gidilerek yapilmis ve toplamda 389 katilimciya
ulagilmistir.  Arastirma  siireci,  01.09.2023-10.01.2024  tarihleri  arasinda
gerceklestirilmistir. Aragtirma kapsaminda, anket formu katilimcilara yiiz ylize

uygulanmustir.

5.4.2. Veri Toplama Siireci

Arastirmanin Orneklem biiyiikliigli, yapilan degerlendirmeler sonucunda 389
olarak belirlenmistir. 2024 yil1 verilerine gore Rize ilinin niifusu 346.977°dir (DOKA,
2024). Dolayisiyla evrenin biliyiikliigii de 346.977 olarak belirlenmistir. Sekaran’in
(2003: 253) onerdigi yonteme gore 346.977 kisilik bir evrende 6rneklem biiyiikliigiiniin
en az 384 olmasi gerekmektedir. Dolayisiyla 389 kisi 6rneklem biiyiikliigii i¢in yeterli
bir sayidir. Orneklem belirlenirken zaman ve maliyet avantajindan dolay1 kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. Anket formu hazirlanmis ve fast food mekanlarina
gidilerek yliz yiize uygulama gerceklestirilmistir.

Arastirmanin baglangicinda yer alan demografik sorular, katilimecilarin demografik
profillerini belirlemeye yonelik olarak tasarlanmistir. Bu sorularin amaci, katilimeilarin
deneyimsel pazarlama uygulamalarma yodnelik algilar1 ve miisteri memnuniyetinin
demografik oOzelliklerin gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini tespit
etmektir. Arastirmanin ikinci boliimiindeki sorular ise, arastirma modelindeki ana

faktorlerin belirlenmesine odaklanmaktadir. Bu etmenler; deneyimsel pazarlamanin
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duyusal, duygusal, diislinsel, davranigsal ve iliskisel unsurlart ile miisteri
memnuniyetidir.

Ankete katilan bireylerden, her bir ifadeye kendilerine en uygun yanit1 vermeleri
istenmistir. Besli likert Olgegi kullanilarak, cevaplar su sekilde tanimlanmistir: 5:
Kesinlikle katiliyorum, 4: Katiliyorum, 3: Az Katiliyorum, 2: Katilmiyorum, 1:
Kesinlikle katilmiyorum. Bu 6l¢ek, katilimcilarin goriislerini daha ayrintili bir sekilde

ortaya koymay1 amaglamaktadir.

5.4.3. Verilerin Analizi

Aragtirma  kapsamindaki hipotezleri test etmek igin regresyon analizi
kullanilmugtir. Olgeklerin giivenilirligi, Cronbach Alpha Katsayis1 ydntemi ile test
edilmistir. Giivenilirlik testi sonucunda 6l¢eklerin gegerliligini degerlendirmek amaciyla
faktor analizi yontemi uygulanmistir. Katilimcilarin arastirmadaki degiskenlere yonelik
algilarmin demografik Ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek

icin bagimsiz 6zerneklem t-testi ve ANOVA kullanilmustir.

5.5. Arastirmanin Bulgular:

5.5.1. Demografik Bulgular
Katilimeilarin  demografik o6zelliklerine iligkin frekans, ylizde ve kiimiilatif

ylzdeleri, asagida yer alan tablolarda sunulmustur.

Tablo 2. Katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde (%) Kiimiilatif
Kadin 227 58.4 58.4
Erkek 162 41.6 100.0
Toplam 389 100.0

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimimi gosteren frekans verileri ve yiizdeleri

Tablo 2’de goriilmektedir. Katilimcilarin %58.4°1 kadin, %41.6’s1 ise erkektir.
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Tablo 3. Katilimcilarin yas grubuna gore dagilimi

Yas Frekans Yiizde (%) Kiimiilatif (%)
17 ve alt1 34 8.7 8.7
18 — 28 203 52.2 60.9
29 -39 102 26.2 87.1
40 — 50 33 8.5 95.6
51 yas ve lizeri 17 4.4 100.0
Toplam 389 100.0

Katilimcilarin yas gruplarina gore dagilimini gosteren frekans verileri ve
ylzdeleri Tablo 3’te goriilmektedir. Katilimcilarin %8.7’s1 17 yas ve altindadir. %52.2°si
18-28 yas araligindadir, bu da en yiiksek grubu temsil etmektedir. %26.2°s1 29-39 yas,
%8.5’140-50 yas ve %4.4’l ise 51 yas ve lizeridir.

Tablo 4. Katilimcilarin aylik gelir durumuna gore dagilimi

Aylik net geliri Frekans Yiizde (%) Kiimiilatif (%)
12000 TL ve alt1 122 314 314

12001 TL — 24000 TL 179 46.0 77.4

24001 TL — 36000 TL 66 17.0 94.3

360001 TL —48000 TL. 22 5.7 100.0

Toplam 389 100.0

Katilimeilarin aylik net gelirlerine gore dagilimini gosteren frekans verileri ve
yilizdeleri Tablo 4’te goriilmektedir. Katilimcilarin %31.4’4 12.000 TL ve alt1 gelire
sahiptir. %46.0’s1 12.001 TL-24.000 TL araliginda gelir elde etmekte olup, bu grup en
yuksek orani temsil etmektedir. %17.0°si 24.001 TL-36.000 TL ve %5.7’s1 ise 36.001
TL-48.000 TL aras1 aylik gelire sahiptir.

Tablo 5. Katilimcilarin mesleklerine gore dagilimi

Meslek Frekans Yiizde (%) Kiimiilatif (%)
Esnaf 28 7.2 7.2

Memur 28 7.2 14.4

Ozel Sektor Calisan1 40 10.3 24.7

Isci 87 22.4 47.0

Emekli 22 5.7 52.7

Ev Hanimi 10 2.6 55.3

Ogrenci 172 44.2 99.5

Diger 2 .5 100.0

Toplam 389 100.0

Katilimcilarin mesleklerine gére dagilimini gosteren frekans verileri ve yiizdeleri
Tablo 5’te goriilmektedir. Katilmeilarin %7.2°si esnaf ve %7.2°si memur olarak

caligmaktadir. %10.3°1 6zel sektor calisani, %22.4°1 is¢i, %5.7’s1 emekli, %2.6’s1 ev

30



hanimi ve %44.2°si 6grenci grubuna dahildir. “Diger” kategorisinde ise yalnizca %0.5

oraninda katilimci yer almaktadir.

Tablo 6. Katilimcilarin medeni durumlarina gdre dagilinm

Medeni durum Frekans Yiizde (%) Kiimiilatif (%)
Evli 99 25.4 25.4

Bekar 290 74.6 100.0

Toplam 389 100.0

Katilimcilarin medeni durumlarina gore dagilimini gosteren frekans verileri ve

ylizdeleri Tablo 6’da goriilmektedir. Katilimcilarin %25.4°1 evli, %74.6’s1 ise bekardir.

Tablo 7. Katilimcilarin §grenim durumuna gore dagilimi

Ogrenim Durum  Frekans Yiizde (%) Kiimiilatif (%)
[kogretim 29 7.5 7.5
Ortadgretim (Lise) 85 219 29.3

Universite 248 63.8 93.1

Y. Lisans / Doktora 27 6.9 100.0

Toplam 389 100.0

Katilimcilarin 6grenim durumuna gore dagilimini gosteren frekans verileri ve
ylizdeleri Tablo 7°’de goriilmektedir. Katilmeilarin %7.5°1 ilk6gretim, %21.9’u

ortadgretim (lise), %63.8’1 lisans ve %6.9’u lisansiistii mezunudur.

Tablo 8. Katilimcilarin digarda en ¢ok tercih ettikleri yemek tiiriine gore dagilimi

Yemek Tiirii Frekans Yiizde (%) Kiimiilatif
(%)
Fast Food 146 37,5 37,5
Sulu Yemek 85 21,9 59,4
Kebap/Lahm 105 27,0 86,4
acun
Doner 51 13,1 99,5
Diger 2 0,5 100,0
Toplam 389 100,0

Katilimcilarin digarda yemeyi en fazla tercih ettikleri yemek tiirleri Tablo 8’de
gosterilmektedir. Katilimcilarin %37.5°1 disarda en fazla fast food, %21.9°u sulu yemek,
%27’s1 kebap/lahmacun, %13.1°1 doner, %0.5°1 ise diger yemek tiirlerini yemeyi tercih

ettiklerini belirtmektedir.
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Tablo 9. Katilimcilarin disarda en ¢ok yemek yedikleri 6giine gore dagilimi

Ogiin Frekans Yiizde (%) Kiimiilatif (%)
Sabah 14 3.6 3.6

Aksam 240 61.7 65.3

Ogle 135 34.7 100.0

Toplam 389 100.0

Katilimcilarin  disarda en fazla hangi 6glin yemek yedikleri Tablo 9’da
gosterilmektedir. Katilimcilarin %3.6°s1 disarida en fazla sabah, %61.7°s1 aksam,

%34,7’s1 ise 0gle yemeklerini yemektedir.

Tablo 10. Katilimcilarin disarida yemek yeme sikligina gore dagilimlari

Sikhk Frekans Yiizde (%) Kiimiilatif (%)
Haftada 1 Kez 54 13.9 13.9

Haftada 2-3 Kez 101 51.7 65.6

Haftada 4-5 Kez 69 17.7 83.3

Ayda 1-2 Kez 48 12.3 95.6

Diger 17 4.4 100.0

Toplam 389 100.0

Katilimeilarin disarida hangi siklikta yemek yedigi Tablo 10°da gosterilmektedir.
Katilimeilarin %13,9’u haftada 1 kez, %51.7’si haftada 2-3 kez, %17.7’si haftada 4-5
kez, %12.3’1i ayda 1-2 kez ve %4.4’1 diger sikliklarda disarida yemek yemektedir.

Tablo 11. Katilmecilarin fast food restoran se¢imini etkileyen en 6nemli faktore gore

dagilimlar
Faktor Frekans Yiizde (%) Kiimiilatif (%)
Fiyat 147 37.8 37.8
Hizmet 68 17.5 55.3
Kalite 139 35.7 91.0
Calisan Davranis1 29 7.5 98.5
Diger 6 1.5 100.0
Toplam 389 100.0

Katilimcilarin fast food restoran sec¢imini etkileyen en onemli faktore gore
dagilimlar1 Tablo 11°de gosterilmektedir. Katilimcilarin %37.8’inin restoran se¢ciminde
en Onemli faktor fiyat, %17.5’inin hizmet, %35.7’sinin kalite, %7.5’inin c¢aligsan

davranisi, %1.5’inin ise diger faktorlerdir.
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Tablo 12. Katilimcilarin fast food restorantindan en onemli beklentilerine gore

dagilimlar
Beklenti Frekans Yiizde (%) Kiimiilatif (%)
Hizli Servis 107 27.5 27.5
Hizmet/Personel 61 15.7 43.2
Masa Diizeni 54 13.9 57.1
Hijyen 50 12.9 69.9
Lezzet 117 30.1 100.0
Toplam 389 100.0

Katilimcilarin  bir fast food restorantindan en o6nemli beklentilerine gore
dagilimlar1 Tablo 12’de gosterilmektedir. Katilimcilarin %27.5’inin bir fast food
restorantindan en Onemli beklentisi hizli servis, %15.7’sinin hizmet/personel,

%13.9’unun masa diizeni, %12.9’unun hijyen, %30.1’inin ise lezzettir.

5.5.2. Katihmcilarin Olcekte Yer Alan Ifadelere Verdikleri Yamtlarin

Dagilim
Katilimcilarin duyusal deneyim boyutunda yer alan ifadelere verdikleri yanitlarin

dagilimi Tablo 13’te gosterilmektedir.

Tablo 13. Katilimcilarin duyusal deneyim boyutunda yer alan ifadelere verdikleri
yanitlarin dagilimi

L
E g z E c .
< £ = s £ 5 < 5
=5 5 £ 3 = 2 s v o
sz = z = =5 EE Es
. ‘7z E = = g = 7 = ez SE
Duyusal Deneyim Q= = s = = &S EX E =
I = Q = Q - Q TE &&
= o o <0 =
z
F % F % F % F % F %
DY1: Tercih ettigim
fast food restorant
gorsel duyum ve 44 11.3 38 226 117 30.1 87 224 53 13.6 3.04 1.203
diger duyular
iizerinde giicli
etkiler birakir.

DY2: Tercih ettigim
fast food restorant
duyusal acidan ilgi
cekicidir.

29 75 76 195 97 249 119 306 68 17.5 331 1.183

DY3: Tercih ettigim
fast food restorant
duyularima hitap
eder.

31 80 75 193 102 262 114 293 67 172 328 1.183

F: Frekans, %: Yiizde
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Tablo 13 incelendiginde duyusal deneyim boyutunda en yiiksek ortalama puana
sahip ifadenin “Tercih ettigim fast food restoran duyusal agidan ilgi ¢ekicidir.” ifadesi
oldugu goriilmektedir. Bu ifadeye katilmecilarin %7.5’1 kesinlikle katilmiyorum,
%19.5’1 katilmiyorum olarak cevaplamistir. Ne katiliyorum ne katilmiyorum cevabinm
verenlerin oran1 %24.9 iken, katiliyorum cevabini verenlerin oram1 %30.6 ve kesinlikle
katiliyorum cevabini verenlerin oram1 %17.5’tir. S6z konusu ifadenin aritmetik
ortalamasi 3.31, standart sapmasi ise 1,183 tiir. Duyusal deneyim boyutundaki en diigiik
ortalama degere sahip ifade “Tercih ettigim fast food restoran gorsel duyum ve diger
duyular tlizerinde giiclii etkiler birakir” ifadesidir. Bu ifadeye katilimcilarin %11,3’1
kesinlikle katilmiyorum, %22,6’s1 katilmiyorum cevabini vermistir. Ne katiliyorum ne
katilmiyorum cevabini verenlerin oram1 %30.1, katiliyorum cevabini verenlerin orani
%22,4 ve kesinlikle katiliyorum cevabini verenlerin orant %13.6’dir. Bu ifadenin

aritmetik ortalamasi 3,04, standart sapmasi ise 1,203 tiir.

Tablo 14. Katilimcilarin duygusal deneyim boyutunda yer alan ifadelere verdikleri
yanitlarin dagilimi

Kesinlikle
Katilmiyorum

Duygusal Deneyim

Katilmiyorum
Katilmiyorum
Katillyorum
Kesinlikle
Katilhyorum
Standart
Sapma

Ortalama

Ne Katiliyorum Ne
Aritmetik

e
]
e

% F

R
)

% F %

DG1: Tercih ettigim
fast food restorant
calisanlar giiler
yliizlil ve cana
yakindir.

31 80 8 219 104 267 106 272 63 162 322 1.18

DG2: Tercih ettigim

fast food restorantta 14 36 69 177 100 257 127 326 79 20.3 348 1.10
kendimi rahatlamig

ve mutlu hissederim.

DG3: Tercih ettigim
fast food restorant
bana konforlu ve
samimi bir ortam
saglar.

33 85 65 167 117 30.1 116 29.8 58 149 325 1.02

DG4: Tercih ettigim
fast food restorantta
keyifli vakit
gegiririm.

29 75 55 141 117 301 139 357 49 126 332 1.09
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Tablo 14. (Devami)

L
g E zE . c
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DGS: Tercih ettigim
fast food restorantta
iiriinlerin.
caliganlarin.
dekorasyonun bir 26 6.7 49 12,6 131 337 125 321 59 149 336 1.09

biitiin olarak
sagladiklar1 atmosfer
duygularima hitap
eder.

DG6: Tercih ettigim
fast food restorantta
yemek yemek
giizeldir.

34 87 40 103 128 329 129 332 58 149 385 113

DG?7: Tercih ettigim
fast food restorant
duygusal bir
restoranttir.

23 59 40 103 125 321 141 362 60 154 345 105

F: Frekans, %: Yiizde

Tablo 14 incelendiginde duygusal deneyim boyutunda en yiiksek ortalama degere
sahip ifadenin “Tercih ettigim fast food restorantta yemek yemek giizeldir.” ifadesi
oldugu goriilmektedir. Bu ifadeye katilimcilarin %38.7°si kesinlikle katilmiyorum,
%10.3’1i katilmiyorum cevabimi vermistir. Ne katiliyorum ne katilmiyorum cevabim
verenlerin oran1 %32.9 iken, katiliyorum cevabini verenlerin oran1 %33.2 ve kesinlikle
katiliyorum cevabini verenlerin orant %14.9’dur. Bu ifadenin aritmetik ortalamasi 3.85,
standart sapmasi ise 1.13’tlir. Duygusal deneyim boyutunda en diisiik aritmetik
ortalamaya sahip ifade ise “Tercih ettigim fast food restorani ¢alisanlar giiler yiizli ve
cana yakindir.” ifadesidir. Bu ifadeye katilanlarin %8.0’1 'kesinlikle katilmiyorum,
%21.9’u ise katilmiyorum cevabini vermistir. Ne katiliyorum ne katilmiyorum cevabini
verenlerin orant %?26.7, katiliyorum cevabint verenlerin oram1 %27.2, kesinlikle
katiliyorum cevabini verenlerin orani ise %16.2°dir. S6z konusu ifadenin aritmetik

ortalamasi 3.22, standart sapmasi 1.18’dir.
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Tablo 15. Katilimcilarin diisiinsel deneyim boyutunda yer alan ifadelere verdikleri
yanitlarin dagilimi

2
g £ < E c :
< £ Z s 5 2=
= S s 5¢ 5 = 5 M S e
R = Sz 2 =2 EE g
. ‘7 E £ = E = 7 = L 3 E
Diisiinsel Deneyim S = = £z £ < EX E &
M5 5 e 5 > 3 TITE 8§
M o - <O @»
Z
F % F % F % F % F %

DS1: Tercih ettigim

fast food restorant 38 9.8 52 134 121 31.1 127 326 51 13.1 326 1.14
yaratici diislinmeme

yardimeci olur.

DS2: Tercih ettigim

fast food restorantta

giinliik gelismeleri

P debile g 37 95 71 183 107 275 106 272 78 17.5 399 1.23
basili ve gorsel

mecralar ile internet

baglantisi var.

DS3: Tercih ettigim

fast food restorant 28 7.2 68 175 105 270 105 270 83 21.3 338 1.20
diistinmek i¢in rahat

bir ortam sunar.

D$S4: Tercih ettigim
fast food restorant
ile ilgili son
geligsmeleri internet
sayfasindan takip
ederim.

29 72 59 152 126 324 106 272 70 18.0 256 1.39

F: Frekans, %: Yiizde

Tablo 15 incelendiginde diislinsel deneyim boyutunda en yiiksek aritmetik
ortalamaya sahip ifadenin “Tercih ettigim fast food restorant diisiinmek i¢in rahat bir
ortam sunar.” ifadesi oldugu goriilmektedir. Bu ifadeye katilimcilarin %7.2s1 kesinlikle
katilmiyorum, %17.5’1 katilmiyorum cevabin1 vermistir. Ne katiliyorum ne
katilmiyorum cevabini verenlerin oram1 %27.0, katiliyorum cevabini verenlerin orani
%27.0 ve kesinlikle katiliyorum cevabini verenlerin orant %?21.3’tlir. Bu ifadenin
aritmetik ortalamasi 3.38, standart sapmasi ise 1.20°dir. Diisiinsel deneyim boyurunda
en diisiik aritmetik ortalamaya sahip ifade ise “Tercih ettigim fast food restorani ile ilgili
son gelismeleri internet sayfasindan takip ederim.” ifadesidir. Bu ifadeye katilimcilarin
%7.2°s1 kesinlikle katilmiyorum, %15.2°si katilmiyorum cevabini vermistir. Ne
katiliyorum ne katilmiyorum cevabini verenlerin orant %32.4, katiliyorum cevabini
verenlerin orant %27.2 ve kesinlikle katiliyorum cevabini verenlerin orant %18.0’dir.

S6z konusu ifadenin aritmetik ortalamasi 2.56, standart sapmasi 1.39’dur.
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Tablo 16. Katilimcilarin davranigsal deneyim boyutunda yer alan ifadelere verdikleri
yanitlarin dagilimi

L
z £ zE . .
2 £ £ s E S < 5
= 3 S 59 5 25 xa »
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S ¥ < 3 28 @
4
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DV1: Tercih ettigim
fast food restorant ev.
okul ya da is yeri
disinda
sosyallesebilecegim.
vakit gecirebilecegim
guzel bir mekandir.

29 75 49 126 124 319 127 326 60 154 336 1.11

DV2: Tercih ettigim

fast food restorantta

bilgi diizeyimi artirict 31 10.5 40 7.7 122 314 138 355 58 149 339 1.10
materyallerin

bulunmasi hosuma

gider.

DV3: Tercih ettigim

fast food restorantin 31 80 39 100 136 350 112 288 71 183 337 1.13
hizmet anlayigini

begenirim.

DV4: Tercih ettigim
fast food restoranti
ziyaret etmek yasam
bicimimi degistirir ve
hayatimin bir parcasi
haline gelir.

32 85 44 108 131 337 117 30.1 66 17.0 336 1.14

DVS: Tercih ettigim

fast food restorantta

internet kullanma 31 87 42 105 142 365 122 314 50 129 330 1.08
imkanlarindan

hoslanirim.

F: Frekans, %: Yiizde

Tablo 16 incelendiginde davranigsal deneyim boyutunda en yiiksek ortalama
degere sahip ifadenin “Tercih ettigim fast food restorantta bilgi diizeyimi artirict
materyallerin bulunmasi hosuma gider.” ifadesi oldugu goriilmektedir. Bu ifadeye
katilimcilarin = %10.5’1  kesinlikle katilmiyorum, %7.7°si  katilmiyorum cevabini
vermistir. Ne katiliyorum ne katilmiyorum cevabini verenlerin orani1 %31.4, katiltyorum
cevabini verenlerin orant %35.5 ve kesinlikle katiliyorum cevabini verenlerin orani
%14.9°dur. S6z konusu ifadenin aritmetik ortalamasi 3.39, standart sapmasi ise
1.10’dur. Davranigsal deneyim boyutundaki en diisiik ortalama degere sahip ifade

“Tercih ettigim fast food restorantta internet kullanma imkanlarindan hoglanirim.”
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ifadesidir. Bu ifadeye katilimcilarin %8.7°si  kesinlikle katilmiyorum, %10.5’1
katilmiyorum cevabini vermistir. Ne katiliyorum ne katilmiyorum cevabini verenlerin
%36.5, katiliyorum cevabini verenlerin oran1 %31.4 ve kesinlikle katiliyorum cevabin
verenlerin orani %12.9°dur. S6z konusu ifadenin aritmetik ortalamas: 3.30, standart

sapmast 1.08’dir.

Tablo 17. Katilimcilarin iligkisel deneyim boyutunda yer alan ifadelere verdikleri
yanitlarin dagilimi
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ILS1: Tercih ettigim
fast food restorant
sosyal cevremin
gelismesine yardimci
olur.

31 80 56 144 140 360 113 29.0 49 126 324 1.09

ILS2: Tercih ettigim

fast food restorantile 43 11.1 44 113 115 29.6 117 30.1 70 18.0 332 121
ilgili sosyal medyada

(basinda) cikan

haberleri takip

ederim.

ILS3: Tercih ettigim 33 85 49 12.6 146 375 111 285 50 129 1.09
fast food restorantin 3.24
paydasi/hissedari

olmak isterim.

F: Frekans, %: Yiizde

Tablo 17 incelendiginde iliskisel deneyim boyutunda en yiiksek ortalama degere
sahip ifadenin “Tercih ettigim fast food restorant ile ilgili sosyal medyada (basinda)
cikan haberleri takip ederim.” ifadesi oldugu goriilmektedir. Bu ifadeye katilimcilarin
%]11.1°1 kesinlikle katilmiyorum, %11.3°i katilmiyorum cevabimi vermistir. Ne
katiliyorum ne katilmiyorum cevabini verenlerin orant %29.6, katiliyorum cevabini
verenlerin oran1 %30.1 ve kesinlikle katiliyorum cevabini verenlerin oran1 %18.0’dir.
S6z konusu ifadenin aritmetik ortalamasi 3.32, standart sapmasi ise 1.21°dir. Iliskisel
deneyim boyutunda en diisiik aritmetik ortalamaya sahip ifadelerden biri, “Tercih
ettigim fast food restorant sosyal ¢evremin gelismesine yardimci olur.” ifadesidir. Bu

ifadeye katilimcilarin %8.0’1 kesinlikle katilmiyorum, %14.4’1 katilmiyorum cevabim
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vermistir. Ne katiliyorum ne katilmiyorum cevabimi verenlerin %36.0, katiliyorum
cevabii verenlerin orant %29.0 ve kesinlikle katiliyorum cevabini verenlerin oram
%12.6’dir. S6z konusu ifadenin aritmetik ortalamasi 3.24, standart sapmas1 1.09’dur.
Diger en diisiik ortalamaya sahip ifade ise “Tercih ettigim fast food restorantin
paydasi/hissedar1 olmak isterim.” ifadesidir. Bu ifadeye katilimcilarin %8.5°1 kesinlikle
katilmiyorum, %12.6’s1  katilmiyorum cevabin1 vermistir. Ne katiliyorum ne
katilmiyorum cevabini verenlerin oram1 %37.5, katiliyorum cevabini verenlerin orani
%28.5 ve kesinlikle katiliyorum cevabini verenlerin orani %12.9°dur. S6z konusu

ifadenin aritmetik ortalamasi 3.24, standart sapmasi 1.09°dur.

Tablo 18. Katilimcilarin miisteri memnuniyeti dlgeginde yer alan ifadelere verdikleri
yanitlarin dagilimi

z
£ = g E s =
v = = = o
£f § £ - - R
Miisteri 'z E £ = E = 7= £S < &
P Q= = - = - L = = = &
Memnuniyeti = = g = ,’;2 M Q TE S&
- - - <0 =
4
F % F % F Y% F % F %

MML1: Tercih ettigim
fast food restorant 31 80 41 105 142 365 114 293 61 157 334 110
cok iyi hizmet sunar.

MM2: Tercih ettigim

fast food restorant 21 54 52 134 112 288 121 31.1 83 21.3 349 1.12
beklentilerimin

uzerindedir.

MMa3: Tercih ettigim

fast food restoranti 341 111
her ziyaretimde cok 20 51 59 152 122 314 116 298 72 185

keyif alirmm.

MM4: Tercih ettigim
fast food restorantta
gecirdigim zamanin
¢ok iyi gecirilmis
zaman oldugunu
sOyleyebilirim.

24 62 59 152 114 293 110 283 82 21.1 343 115

MMS: Tercih ettigim
fast food restoranti
gercekten ¢cok
severim.

12 31 49 126 122 314 132 339 74 19.0 3.53 1.03
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Tablo 18. (Devami)

]
z
g g e E £ £
o = 5 5 P
5 f 2E i £E ...
L =z = - > =5 T E RE¢s
Miisteri ‘7z E = = E = ‘7= E.S < E
. . Q= — - = ~ D = s = &
Memnuniyeti e = S 3 v, 3 ETE &
¥ ¥ < 2 <c a”
V4
F % F % F % F % F %

Mé6: Insanlara tercih

ettigim Fast Food

restorant hakkinda 18 46 53 136 111 285 117 301 90 23.1 353 1.12
olumlu seyler

sOylerim.

MMY7: Baskalarina

Tercih ettigim Fast

Food restoranti 27 69 62 159 117 30.1 100 257 83 213 261 142
tavsiye etmekten

gurur duyarim.

F: Frekans, %: Yiizde

Tablo 18 incelendiginde miisteri memnuniyeti dlgegindeki en yiiksek ortalama
degere sahip ifadenin “Tercih ettigim fast food restoranti gergekten cok severim.”
ifadesi oldugu goriilmektedir. Bu ifadeye katilimcilarin %3.1°1 kesinlikle katilmiyorum,
%12.6’s1 katilmiyorum cevabini vermistir. Ne katiliyorum ne katilmiyorum cevabini
verenlerin orant %31.4, katiliyorum cevabini verenlerin orant %33.9 ve kesinlikle
katiliyorum cevabini verenlerin orant %19.0’dur. S6z konusu ifadenin aritmetik
ortalamas1 3.53, standart sapmasi ise 1.03’tiir. Miisteri memnuniyeti Olgegindeki en
yiiksek ortalama degere sahip diger ifade, “Insanlara tercih ettigim Fast Food restorant
hakkinda olumlu seyler soylerim.” ifadesidir. Bu ifadeye katilimcilarin %4.6’s1
kesinlikle katilmiyorum, %13.6’s1 katilmiyorum cevabini1 vermistir. Ne katiliyorum ne
katilmiyorum cevabini verenlerin orani %28.5, katiliyorum cevabini verenlerin orani
%35.1 ve kesinlikle katiliyorum cevabimi verenlerin oram1 %23.1°dir. S6z konusu
ifadenin aritmetik ortalamasi1 3.53, standart sapmasi ise 1.12’dir. Miisteri memnuniyeti
Olcegindeki en diisiik ortalama degere sahip ifade “Baskalarina tercih ettigim fast food
restoranti tavsiye etmekten gurur duyarim.” ifadesidir. Bu ifadeye katilimcilarin %6.9°u
kesinlikle katilmiyorum, %15.9°u katilmiyorum cevabini vermistir. Ne katiliyorum ne
katilmiyorum cevabini verenlerin oram1 %30.1, katiliyorum cevabini verenlerin orani
%25.7 ve kesinlikle katiliyorum cevabini verenlerin oranmi %21.3’tiir. S6z konusu

ifadenin aritmetik ortalamasi 2.61, standart sapmasi 1.42°dir.
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5.5.3. Arastirmada Kullanilan Olcek ve Boyutlarin Giivenirlilik Analizleri

Giivenilirlik, anketlerde veya testlerdeki sorularin tutarhiligimi ve kullanilan
Olceklerin ne dlgiide dogru bir sekilde 6l¢iim yaptigini belirler. Bu nedenle, her dl¢limde
giivenilirlik saglamak kritik bir 6neme sahiptir. Giivenilirlik, bir 6l¢egin 6l¢mek istedigi
kavramu stirekli olarak aymi sekilde 6lgebilme yetenegidir. Anket, tiim dis etkenlerden
bagimsiz olmalidir (Karagoz, 2019: 1001).

Bu arastirmada giivenilirlik analizi i¢in Cronbach Alfa Katsayis1 yontemi
kullanilmistir. Bu katsay1, 6l¢ekteki k sayida sorunun homojen bir yapi sergileyip
sergilemedigini degerlendirir (Karagdz, 2019: 1003). Olgekteki k sorunun
varyanslarinin toplami, genel varyansa oranlanarak hesaplanir ve agirlikli standart
degisim ortalamasini temsil eder. Deger, 0 ile 1 arasinda bir aralikta yer alir. Eger deger
0<0<0.4 ise giivenilirlik saglanamamis demektir; 0.4<0<0.6 araliinda giivenilirlik
diisiik; 0.6<0<0.8 aralifinda oldukg¢a giivenilir; 0.8<a<1 araliginda ise yiiksek derecede

giivenilir kabul edilir (George ve Mallery, 2010).
5.5.3.1. Duyusal Deneyim Boyutunun Giivenirlilik Analizi Sonuclari
Duyusal deneyim boyutunun giivenilirli§ini belirlemek amaciyla cronbach alpha

analizi yapilmis ve elde edilen sonuclar Tablo 19’da sunulmustur.

Tablo 19. Duyusal deneyim boyutunun giivenilirlik analizi sonuglari

Duyusal Deneyim  Silindikten Sonra  Silindikten Sonra  Olcek Arasindaki  Silindikten Sonra

Olcegin Olgegin Varyansi Korelasyon Olgegin Alfa
Ortalamasi Katsayisi
1 (DY1) 6.5964 4.530 0.613 0.754
2 (DY2)
3 (DY3) 6.3290 4.551 0.626 0.741
6.3548 4312 .687 0.676
Genel Alfa:0.798 N:389

Tablo 19, duyusal deneyimle ilgili ifadelerin silinmesinin ardindan Ol¢egin
ortalamasi, varyansi, korelasyonu ve alfa katsayisinin degerlerini gostererek, 6lcegin
genel giivenilirliginin 0.798 oldugunu ve ifadelerin silinmesinin bu giivenilirlik

tizerinde olumlu etkiler yarattigini ortaya koymaktadir.
5.5.3.2. Duygusal Deneyim Boyutunun Giivenirlilik Analizi Sonuclar1

Duygusal deneyim boyutunun giivenilirligini belirlemek amaciyla cronbach alpha

analizi yapilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 20’de sunulmustur.
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Tablo 20. Duygusal deneyim boyutunun giivenilirlik analizi sonuglari

Silindikten Silindikten Olcek Arasindaki Silindikten
Duygusal Deneyim  Sonra Ol¢egin Sonra Ol¢egin Korelasyon Sonra Olcegin
Ortalamasi Varyansi Alfa Katsayisi
DG1 20.2237 28.081 0.716 0.887
DG2 19.9589
DG3 28.550 0.738 0.884
DG4 20.1825
DG5S 28.711 0.684 0.890
DG6 20.1234
DG7 28.784 0.725 0.885
20.0823
29.091 0.702 0.888
20.0900
19.9923 28.510 0.730 0.885
29.621 0.676 0.891
Genel Alfa:0.902 N:389

Tablo 20, duygusal deneyim boyutundaki ifadelerin silinmesi sonrasinda 6l¢egin
ortalamasi, varyansi, korelasyonu ve alfa katsayisinin degerlerini sunarak, genel
giivenilirligin 0.902 oldugunu ve ifadelerin silinmesinin bu giivenilirlik {izerinde olumlu

etkiler sagladigin1 gostermektedir.
5.5.3.3. Diisiinsel Deneyim Boyutunun Giivenirlilik Analizi Sonuclar:
Diisiinsel deneyim boyutunun giivenilirligini belirlemek amaciyla cronbach alpha

analizi yapilmis ve elde edilen sonuclar Tablo 21°de sunulmustur.

Tablo 21. Diisiinsel deneyim boyutunun giivenilirlik analizi sonuglari

Diisiinsel Silindikten Sonra  Silindikten Sonra  Olcek Arasindaki  Silindikten Sonra
Deneyim Olcegin Olgegin Varyansi Korelasyon Olcegin Alfa
Ortalamasi Katsayisi
DS1 9.9640 8.566 0.610 0.757
DS2
DS3 9.9743 8.303 0.598 0.763
DS4
9.8458 7.842 0.694 0.714
9.8869 8.781 0.567 0.777
Genel Alfa:0.803 N:389

Tablo 21, diisiinsel deneyim boyutundaki ifadelerin silinmesi sonrasinda 6lgegin
ortalamasi, varyansi, korelasyonu ve alfa katsayisini gdstererek, genel giivenilirligin
0.803 oldugunu ve ifadelerin silinmesinin bu giivenilirlik iizerinde olumlu bir etki

yarattigini ortaya koymaktadir.
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5.5.3.4. Davramissal Deneyim Boyutunun Giivenirlilik Analizi Sonuclar:
Davranissal deneyim boyutunun giivenilirligini belirlemek amaciyla cronbach
alpha analizi yapilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 22’de sunulmustur.

Tablo 22. Davranigsal deneyim boyutunun giivenilirlik analizi sonuglari

Davramsgsal Silindikten Sonra  Silindikten Sonra  Olcek Arasindaki  Silindikten Sonra
Deneyim Olgegin Olgegin Varyansi Korelasyon Olcegin Alfa
Ortalamasi Katsayisi
DV1 13,4113 12,944 0,639 0,807
DV2
DV3 13,4062 12,520 0,673 0,798
DV4
DVs 13,3779 12,560 0,680 0,796
13,4087 12,871 0,629 0,810
13,4807 13,384 0,589 0,821
Genel Alfa:0,839 N:389

Tablo 22, davramigsal deneyim boyutundaki ifadelerin silinmesi sonrasinda
Olcegin ortalamasi, varyansi, korelasyonu ve alfa katsayisint sunarak, genel
giivenilirligin 0.839 oldugunu ve ifadelerin silinmesinin bu giivenilirlik {izerinde olumlu

etkiler yarattigin1 gostermektedir.
5.5.3.5. Iligkisel Deneyim Boyutunun Giivenirlilik Analizi Sonuclar
Iliskisel deneyim boyutunun giivenilirligini belirlemek amaciyla cronbach alpha

analizi yapilmis ve elde edilen sonuclar Tablo 23’te sunulmustur.

Tablo 23. iliskisel deneyim boyutunun giivenilirlik analizi sonuglar

Mliskisel Silindikten Silindikten Sonra Olcek Arasindaki Silindikten
Deneyim  Sonra Olgegin  Olgegin Varyansi Korelasyon Sonra Olgegin
Ortalamasi Alfa Katsayisi
iLs1 6,5733 4,225 0,570 0,731
iLs2 3,575 0,643 0,652
iLs3 6,4859 4,081 0,610 0,689
6,5656
Genel Alfa:0,772 N:389

Tablo 23, iliskisel deneyim boyutundaki ifadelerin silinmesi sonrasinda Slgegin
ortalamasi, varyansi, korelasyonu ve alfa katsayisini gostererek, genel giivenilirligin
0.772 oldugunu ve ifadelerin silinmesinin bu giivenilirlik {izerinde olumlu etkiler

sagladigini ortaya koymaktadir.
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5.5.3.6. Miisteri Memnuniyeti Ol¢eginin Giivenirlilik Analizi Sonuclar
Miisteri memnuniyeti Ol¢eginin giivenilirligini belirlemek amaciyla cronbach

alpha analizi yapilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 24’te sunulmustur.

Tablo 24. Miisteri memnuniyeti dl¢ceginin glivenilirlik analizi sonuglari

Miisteri Silindikten Sonra  Silindikten Sonra  Olcek Arasindaki Silindikten Sonra
Memnuniyeti Olgegin Olcegin Varyansi Korelasyon Olcegin Alfa
Ortalamasi Katsayisi
MM1 20.7918 31.160 0.688 0908
MM2 20.6375 30.433 0.740 0.903
MM3 20.7198 30.872 0.715 0.905
MM4 20.7044 29.771 0.774 0.899
MMS5 20.6015 30.653 0.802 0.897
MMé6 20.5990 30.045 0.779 0.899
MM7 20.7481 30.426 0.695 0.908
Genel Alfa:0.915 N:389

Tablo 24, miisteri memnuniyeti Olcegindeki ifadelerin silinmesi sonrasinda
Olcegin ortalamasi, varyansi, korelasyonu ve alfa katsayisim1 sunarak, genel
giivenilirligin 0.915 oldugunu ve ifadelerin silinmesinin bu giivenilirlik {izerinde olumlu

etkiler sagladigin1 géstermektedir.
5.3.3.7. Arastirmada Kullanilan Ol¢ek ve Boyutlarin Giivenilirlik Diizeyleri
Tablo 25°te arastirma Olceklerinin ve boyutlarin glivenilirlik diizeylerini tespit

etmek amaciyla yapilan analizlerin sonuglar1 sunulmaktadir.

Tablo 25. Arastirmada kullanilan 6lgek ve boyutlarin giivenilirlik analizi sonuglari

Arastirmadaki Olcekler Ol¢ek Sayisi Genel Giivenilirlik Alfa
Katsayisi
Duyusal 3 0.798
Duygusal 7 0.902
Diisiinsel 4 0.803
Davranigsal 5 0.839
Tliskisel 3 0.772
Miisteri memnuniyeti 7 0915

Tablo 25’e gore, deneyimsel pazarlama Slgeginde yer alan boyutlardan duyusal
deneyim boyutunun ifade sayis1 ii¢ (3) olup, cronbach alpha katsayis1 0,798 olarak
belirlenmistir. Duygusal deneyim boyutunun ifade sayist yedi (7) ve cronbach alpha
katsayis1 0.902’dir. Diisilinsel deneyim boyutunun ifade sayisi1 dort (4) ve cronbach alpha
katsayist 0.803’tiir. Davranigsal deneyim boyutunun ifade sayisi bes (5) ve cronbach
alpha katsayis1 0.839°dur. iliskisel deneyim boyutunun ifade sayisi ii¢ (3) ve cronbach

alpha katsayis1 0.772°dir. Son olarak, miisteri memnuniyeti dl¢eginin ifade sayisi yedi
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(7) ve cronbach alpha katsayisi 0.915°dir. Bu veriler, arastirmanin giivenilirligini ve
Olceklerin  katilimcilarin  deneyimlerini ne kadar etkili bir sekilde yansittigimi

gostermektedir.

5.5.4. Arastirmada Kullanilan Olcek ve Boyutlarin Gegerlilik Analizleri

Gegerlilik, bir dlgiim aracinin hedefledigi kavrami ne derece dogru bir sekilde
Olctliglinti belirler. Gegerlilik analizi i¢in kullanilan yontemlerden biri faktor analizidir.
Bu teknik, degiskenler arasindaki korelasyonlarin, gdzlemlenemeyen ortak faktdrlerden
etkilenip etkilenmedigini incelemeyi amaglar ve ¢ok sayida degiskeni azaltarak ortak
faktorlerin belirlenmesini saglar. Olgcek maddelerinin ayn1 kavrami 6l¢iip 6lgmedigi,
aciklanan varyans lzerinden degerlendirilir. Eger degiskenler arasinda yiiksek bir
korelasyon varsa, bu degiskenlerin ayni durumu 6lgme olasiligi yiikselir ve birlikte
aciklanan varyansi artirir. Agiklayict Faktor Analizi (AFA) sonucunda, eger 6lcegin
aciklanan varyansi %55’in iizerindeyse, “Bu dlcegin yapisal gecerliligi iyidir” seklinde
bir degerlendirme yapilabilir (Kalayci, 2018: 329). Bunun yani sira dlgekte yer alan
maddelerden harhangi birinin sahip oldugu faktdr yiikiiniin 0,5’in altinda olmasi
durumunda bu madde Slgekten ¢ikarilarak analize devam edilmektedir (Karagoz, 2019:
958). Son olarak Kaiser Meyer Olkin (KMO) degerinin 0,50’nin {izerinde olmasi ve
Bartlett Kiiresellik Testi sonucunun anlamli olmasi (p<0,05) 6rneklemin faktor analizi

icin uygun ve yeterli oldugu anlamina gelmektedir (Tavsancil, 2002: 50).

5.5.4.1. Duyusal Deneyim Boyutuna Ait AFA Sonuclari
Tablo 26°da duyusal deneyim boyutuna ait AFA bulgular1 sunulmaktadir.

Tablo 26. Duyusal deneyim boyutunun AFA sonuglari

Analiz Edilen Verilerin Yapisi Faktor Yiiklerinin Varyansi Faktor
Duyusal Topla %Varyans Toplam Toplam>1 % Toplam  Korelasyonu
Deneyim m Varyans Varyans Varyans
Yiizdesi Yiizdesi
DY1 2.138 71.251 71.251 2.138 71.251 71.251  0.826
DY2 0.490 16.340 87.591 0.835
DY3 0.372 12.409 100.000 0.872
KMO: 0.700 Bartlett’s Test: 363.539 p<0.001

Tablo 26’da goriildiigii tizere, dlcek maddeleri toplam varyansin %71.251 1ni
aciklayan tek bir faktdr altinda toplanmustir. Olgekte yer alan ifadelerin hepsine ait
faktor yiikleri 0.5’in iizerindedir. Bu durum, o6l¢cek maddelerinin herhangi birinin

cikarilmasina gerek olmadigini gostermektedir. Ayrica, verilerin Faktor Analizi’ne

45



uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi sonuglart da paylasilmigtir. KMO degeri
0,700 ve Bartlett testi sonucu anlamli bulunmustur (p<0,01). Bu sonuglar, KMO’nun
0,05’ten biiylik, Bartlett testi p degerinin ise 0,05’ten kii¢lik olmasi nedeniyle verilerin

Faktor Analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

5.5.4.2. Duygusal Deneyim Boyutuna Ait AFA Sonuglari
Tablo 27°de duygusal deneyim boyutuna ait AFA bulgular1 sunulmaktadir.

Tablo 27. Duygusal deneyim boyutuna ait AFA sonuglari

Analiz Edilen Verilerin Yapisi Faktor Yiiklerinin Varyansi Faktor
Duygusal Toplam %Varyans Toplam  Toplam>1 %0 Toplam  Korelasyonu
Deneyim Varyans Varyans Varyans
Yiizdesi Yiizdesi
DG1 4410 63.006 63.006 4.410 63.006 63.006 0.798
DG2 0.608 8.687 71.694 0.816
DG3 0.538 7.687 79.380 0.771
DG4 0.504 7.200 86.581 0.807
DGS 0.385 5.494 92.075 0.787
DG6 0.337 4.821 96.896 0.811
DG7 0.217 3.104 100.000 0.764
KMO: 0.875 Bartlett’s Test: 1495.720 p<0.001

Tablo 27°de goriildiigii iizere, olgek maddeleri toplam varyansin %63.006’s1n1
aciklayan tek bir faktor altinda toplanabilmektedir. Olgekte yer alan ifadelerin hepsine
ait faktor yiikleri 0.5’in iizerindedir. Bu durum, 6l¢ek maddelerinin herhangi birinin
cikarilmasina gerek olmadigini gostermektedir. Ayrica, verilerin Faktor Analizi’ne
uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi sonuglar1 da paylasilmigtir. KMO degeri
0.875 ve Bartlett testi sonucu anlamli bulunmustur (p<0.01). Bu sonuglar, KMO’nun
0.05’ten biiytik, Bartlett testi p degerinin ise 0.05’ten kii¢iik olmasi nedeniyle verilerin

Faktor Analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

5.5.4.3. Diisiinsel Deneyim Boyutuna Ait AFA Sonuglari
Tablo 28’de diisiinsel deneyim boyutuna ait AFA bulgular1 sunulmaktadir.

Tablo 28. Diisiinsel deneyim boyutuna ait AFA sonuglari

Analiz Edilen Verilerin Yapisi Faktor Yiiklerinin Varyansi Faktor
Diisiinsel Toplam %Varyans Toplam  Toplam>1 % Toplam  Korelasyonu
Deneyim Varyans Varyans Varyans
Yiizdesi Yiizdesi

DS1 2.517 62.921 62.921 2.517 62.921 62.921 0.788

DS2 0.637 15.918 78.839 0.779

DS3 0.473 11.821 90.660 0.848

DS4 0.374 9.340 100.000 0.755
KMO: 0.772 Bartlett’s Test: 486.909 p<0.001
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Tablo 28’de gosterilen bulgulara gore, Olcek maddeleri toplam varyansin
%62.921’ini agiklayan tek bir faktdr altinda toplanmustir. Olgekte yer alan ifadelerin
hepsine ait faktor yiikleri 0.5’in iizerindedir. Bu durum, 6lcek maddelerinden herhangi
birinin ¢ikarilmasina ihtiyag olmadigini gdstermektedir. Ayrica, verilerin Faktor
Analizi’ne uygunlugunu degerlendiren KMO ve Bartlett Testi sonuglart da sunulmustur.
KMO degeri 0.772 ve Bartlett testi sonucu anlamli bulunmustur (p<0.01). Bu sonuglar,
KMO’nun 0.05’ten biiyiik, Bartlett testi p degerinin ise 0.05’ten kiiciik olmasi nedeniyle

verilerin Faktor Analizi i¢in uygun oldugunu gdstermektedir.

5.5.4.4. Davranissal Deneyim Boyutuna Ait AFA Sonuglar:
Tablo 29’da davranigsal deneyim boyutuna ait AFA bulgular1 sunulmaktadir.

Tablo 29. Davranissal deneyim boyutuna ait AFA sonuglari

Analiz Edilen Verilerin Yapisi Faktor Yiiklerinin Varyansi Faktor
Davramigsal Toplam Y%Varyans Toplam Toplam>1 % Toplam Korelasyonu
Deneyim Varyans Varyans Varyans
Yiizdesi Yiizdesi
DV1 3.044 60.879 60.879 3.044 60.879 60.879  0.778
DV2 0.605 12.108 72.987 0.806
DV3 0.530 10.598 83.585 0.811
DVv4 0.457 9.148 92.733 0.769
DVs 0.363 7.267 100.000 0.735
KMO: 0.844 Bartlett’s Test: 700.978 p<0.001

Tablo 29°da gosterilen verilere gore, Olcek maddeleri toplam varyansin
%60.879’unu agiklayan tek bir faktdr altinda toplanmistir. Olgekte yer alan ifadelerin
hepsine ait faktor yiikleri 0.5’in iizerindedir. Bu durum, 6l¢ek maddelerinden herhangi
birinin ¢ikarilmasina gerek olmadigimi gostermektedir. Ayrica, verilerin Faktor
Analizi’ne uygunlugunu belirlemek amaciyla KMO ve Bartlett Testi sonuglar1 da
sunulmustur. KMO degeri 0.844 ve Bartlett testi sonucu anlamli bulunmustur (p<0.01).
Bu sonuglar, KMO’nun 0.05’ten biiyiik, Bartlett testi p degerinin ise 0.05’ten kiiciik

olmas1 nedeniyle verilerin Faktor Analizi i¢in uygun oldugunu gdstermektedir.

5.5.4.5. Tliskisel Deneyim Boyutuna ait AFA Sonuglar
Tablo 30°da iliskisel deneyim boyutuna ait AFA bulgular1 sunulmaktadir.
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Tablo 30. Iliskisel deneyim boyutuna ait AFA sonuglar

Analiz Edilen Verilerin Yapisi Faktor Yiiklerinin Varyansi Faktor
ilisgkisel Toplam Y% Varyans Toplam Toplam>1 %0 Toplam Korelasyonu
Varyans Varyans Varyans
Yiizdesi Yiizdesi
ILS1 2.061 68.771 68.711 2.061 68.711 68.711 803
ILS2  0.525 17.486 86.197 853
ILS3 0414 13.803 100.000 831
KMO: 0.693 Bartlett’s Test: 310.280 p<0.001

Tablo 30’da gosterilen verilere gore, Ol¢cek maddeleri toplam varyansin
%68.711ini agiklayan tek bir faktor altinda toplanmustir. Olgekte yer alan ifadelerin
hepsine ait faktor yiikleri 0.5’in iizerindedir. Bu durum, 6l¢ek maddelerinden herhangi
birinin ¢ikarilmasina ihtiya¢c olmadigin1 gostermektedir. Ayrica, verilerin Faktor
Analizi’'ne uygunlugunu degerlendiren KMO ve Bartlett Testi sonuglar1 da
paylasilmistir. KMO degeri 0.693 ve Bartlett testi sonucu anlamli bulunmustur
(p<0.01). Bu sonuglar, KMO’nun 0.05’ten biiyiik, Bartlett testi p degerinin ise 0,05 ten

kiiciik olmas1 nedeniyle verilerin Faktor Analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

5.5.4.6. Miisteri memnuniyeti Olgegine Ait AFA Sonuclar

Tablo 31°de miisteri memnuniyeti dlgegin AFA sonuglar1 gosterilmektedir.

Tablo 31. Miisteri memnuniyeti dl¢cegine ait AFA sonuglar

Analiz Edilen Verilerin Yapisi Faktor Yiiklerinin Varyansi Faktor
Miisteri Toplam 9%Varyans Toplam Toplam>1 % Toplam Korelasyonu
memnuniyeti Varyans Varyans Varyans
Yiizdesi Yiizdesi

MM1 4.664 66.625 66.625 4.664 66.625 66.625  0.768

MM2 0.686 9.803 76.428 0.812

MM3 0.509 7.269 83.697 0.795

MM4 0.350 5.001 88.698 0.843

MM5 0.288 4.110 92.807 0.864

MMé6 0.270 3.851 96.658 0.847

MM7 0.234 3.342 100.000 0.779
KMO: 0.905 Bartlett’s Test: 1759.338 p<0.001

Tablo 31’de elde edilen bulgulara gore, Slgek maddeleri toplam varyansin
%66.625’ini agiklayan tek bir faktdr altinda toplanmustir. Olgekte yer alan ifadelerin
hepsine ait faktor yiikleri 0.5’in iizerindedir. Bu durum, 6l¢ek maddelerinden herhangi
birinin c¢ikarilmasina gerek olmadigimi gostermektedir. Ayrica, verilerin Faktor
Analizi’ne uygunlugunu degerlendiren KMO ve Bartlett Testi sonuglart da sunulmustur.

KMO degeri 0.905 ve Bartlett testi sonucu anlamli bulunmustur (p<0.01). Bu sonuglar,

48



KMO’nun 0.05’ten biiyiik, Bartlett testi p degerinin ise 0.05’ten kiigiik olmas1 nedeniyle

verilerin Faktor Analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.
5.5.4.7. Arastirma Olgeklerinin Kapsamh Gecerlilik Analizi Sonuclar:
Arastirmada kullanilan 6l¢ek ve boyutlarin ifade sayilari, KMO degerleri ve

toplam agiklanan varyans yiizdeleri Tablo 32’de gosterilmektedir.

Tablo 32. Arastirmada kullanilan 6l¢ek ve boyutlarin kapsamli gecerlilik analizi

sonugclari
Arastirmada Kullanilan Degisken Sayisi KMO Degeri Toplam izah Edilen
Olgekler Varyans (%)
Duyusal 3 700 71.251
Duygusal 7 895 63.006
Diisiinsel 4 722 62.921
Davramsgsal 5 .844 60.879
Tliskisel 3 .693 68.711
Miisteri memnuniyeti 7 902 66.625

Tablo 32°de gosterilen arastirmada kullanilan 6lgek ve boyutlarin gegerlilik
analizleri sonucunda, herhangi bir degiskenin 6l¢eklerden ¢ikarilmadigi belirlenmistir.
Duyusal deneyim boyutu 3 maddeden olusmakta ve agiklanan toplam varyansi
%71.251°dir. KMO degeri ise 0.700°dir. Duygusal deneyim boyutu 7 maddeden
olugsmakta ve aciklanan toplam varyansi %63.006’dir. KMO degeri ise 0.895’tir.
Diislinsel deneyim boyutu 4 maddeden olugmakta ve agiklanan toplam varyansi
%62.921°dir. KMO degeri ise 0.722’dir. Davranigsal deneyim boyutu 5 maddeden
olusmakta ve agiklanan toplam varyanst %60.879’dur. KMO degeri ise 0.844’tiir.
Iliskisel deneyim boyutu 3 maddeden olusmakta ve agiklanan toplam varyansi
%68.711’dir. KMO degeri ise 0.693’tlir. Son olarak, miisteri memnuniyeti 6lgegi 7
maddeden olusmakta ve aciklanan toplam varyanst %66,625°tir. KMO degeri ise
0.902°dir.

5.5.5. Normallik Testi

Normallik testi, degiskenlerin normal dagilima uyup uymadigini belirlemek
amaciyla yapilan istatistiksel bir analizdir. Veriler normal dagilmadiginda, analiz
sonuclarinin gecerliligi azalabilir ve aragtirma sonuglart yanlis yorumlanabilir. Bu
nedenle, veri dagilimmin yapismi degerlendirmek {izere ¢esitli teknikler
kullanilmaktadir. SPSS programinda normallik analizinde en sik bagvurulan yontemler

Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testleridir (Karagdz, 2019: 121). Orneklem
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biiytikliigii 29 ve iizerindeyse Kolmogorov-Smirnov testi, 29’dan kiigiikse Shapiro-Wilk
testi uygulanmaktadir (Kalayci, 2018: 10). Bununla birlikte, sosyal bilimlerde normallik
degerlendirmesi yapilirken bu testlere ek olarak carpiklik (skewness) ve basiklik
(kurtosis) Olgtitleri de kullanilmaktadir. Bu degerlerin -2 ile +2 arasinda yer almasi,
verilerin normal dagilima uygun oldugunu gostermektedir (George ve Mallery, 2010).
Bu calismada da verilerin normal dagilip dagilmadigini incelemek amaciyla ¢arpiklik ve

basiklik degerleri esas alinmis, elde edilen bulgular Tablo 33°te sunulmustur.

Tablo 33. Normallik testi sonuglari

Olcek/Boyut/ifade Carpikhk  S.H. Basikhk S.H.
Duyusal Deneyim -0,253 0,124 -0,598 0,247
DYDI1 -0,004 0,124 -0,878 0,247
DYD2 -0,257 0,124 -0,860 0,247
DYD3 -0,234 0,124 -0,856 0,247
Duygusal Deneyim -0,378 0,124 0,141 0,247
DGD1 -0,133 0,124 -0,911 0,247
DGD2 -0,300 0,124 -0,775 0,247
DGD3 -0,268 0,124 -0,693 0,247
DGD4 -0,422 0,124 -0,439 0,247
DGDS5 -0,366 0,124 -0,380 0,247
DGD6 -0,462 0,124 -0,340 0,247
DGD7 -0,491 0,124 -0,161 0,247
Diisiinsel Deneyim -0,400 0,124 -0,323 0,247
DSDI -0,387 0,124 -0,545 0,247
DSD2 -0,219 0,124 -0,870 0,247
DSD3 -0,269 0,124 -0,857 0,247
DSD4 -0,256 0,124 -0,655 0,247
Davranmigsal Deneyim -0,481 0,124 0,127 0,247
DVDI1 -0,397 0,124 -0,433 0,247
DVD2 -0,574 0,124 -0,280 0,247
DVD3 -0,390 0,124 -0,401 0,247
DVD4 -0,398 0,124 -0,433 0,247
DVD5 -0,407 0,124 -0,288 0,247
Tliskisel Deneyim -0,459 0,124 -0,017 0,247
ID1 -0,273 0,124 -0,454 0,247
iD2 -0,412 0,124 -0,646 0,247
ID3 -0,302 0,124 -0,386 0,247
Miisteri -0,398 0,124 0,076 0,247
Memnuniyeti

MMI1 -0,365 0,124 -0,345 0,247
MM?2 -0,392 0,124 -0,570 0,247
MM3 -0,278 0,124 -0,613 0,247
MM4 -0,311 0,124 -0,708 0,247
MM5 -0,332 0,124 -0,452 0,247
MM6 -0,376 0,124 -0,624 0,247
MM7 -0,259 0,124 -0,783 0,247
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Tablo 33 incelendiginde tim Olgek, boyut ve ifadelere ait garpiklik ve basiklik
degerlerinin -2 ve +2 araliginda oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar verilerin normal
dagilim gosterdigini dogrulamaktadir. Bu nedenle bundan sonraki siirecte parametrik

testler yapilacaktir.

5.5.6. Arastirmada Yer Alan Degiskenlere Yonelik Algilarin Demografik
Ozelliklere Gore Farkhilasip Farkhlasmadigimin incelenmesi

Katilimeilarin aragtirmada yer alan degiskenlere yonelik algilarinin demografik
Ozelliklerine gore degisip degismedigini incelemek amaciyla fark testleri yapilmustir.
Ikili gruplar igin bagimsiz drneklem t-testi, ii¢ veya daha fazla degiskenli gruplar icin

ise tek yonlit ANOVA testi uygulanmustir.

5.5.6.1. Cinsiyete Gore Farkhhiklar
Katilimcilarin ~ arastirmada yer alan degiskenlere katilim diizeylerinin
cinsiyetlerine gore farklilagip farklilasmadigini belirlemek amaciyla yapilan Bagimsiz

Orneklem T-Testi sonuglar1 Tablo 34’te gdsterilmektedir.

Tablo 34. Cinsiyete gore farkliliklar

Olcek/Boyut Cinsiyet N X ss sh p
Duyusal Kadin 227 3,2232 1,01615  ,06744 0,82
Deneyim Erkek 162 3,1996 ,99652 ,07829
Duygusal Kadin 227 3,4160 ,83905 ,05569 0,08
Deneyim Erkek 162 3,2549 ,94395 ,07416
Diistinsel Kadin 227 3,3634 91028 ,06042 0,15
Deneyim Erkek 162 3,2253 96411 ,07575
Davranigsal ~ Kadin 227 3,4467 ,80073 ,05315 0,02
Deneyim Erkek 162 3,2247 ,96569 ,07587

[liskisel Kadin 227 3,3348 ,89930 ,05969 0,12
Deneyim Erkek 162 3,1811 99627 ,07827

Miisteri Kadin 227 3,5431 ,85704 ,05688 0,02
Memnuniyeti Erkek 162 3,3139 97475 ,07658

Tablo 34 incelendiginde sadece davranigsal deneyim boyutunda ve miisteri
memnuniyeti Ol¢ceginde kadinlar ve erkekler arasinda anlamli farkliliklar oldugu
goriilmektedir (p<0.05). Her iki boyutta da kadinlarin algilar1 erkeklere kiyasla daha
yiiksektir.
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5.5.6.2. Medeni Duruml Gére Farkhihiklar
Katilimcilarin arastirmada yer alan degiskenlere katilim diizeylerinin medeni
durumlarina gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek amaciyla yapilan Bagimsiz

Orneklem T-Testi sonuglar1 Tablo 35°te gdsterilmektedir.

Tablo 35. Medeni duruma gore farkliliklar

Olcek/Boyut Medeni N X ss sh p
Durum

Duyusal Evli 99 3.2593 1.00063  .10057 0.60
Deneyim Bekar 290 3.1977 1.01013  .05932
Duygusal Evli 99 3.5209 .85649 .08608 0.02
Deneyim Bekar 290 3.2901 .89055 .05229
Disiinsel Evli 99 3.4545 93156 .09363 0.07
Deneyim Bekar 290 3.2552 93146 .05470
Davranmigsal ~ Evli 99 3.5657 75216 .07560 0.00
Deneyim Bekar 290 3.2821 90811 .05333

Mliskisel Evli 99 3.4242 95335 .09582 0.06
Deneyim Bekar 290 3.2184 .93493 .05490

Miisteri Evli 99 3.7071 91002 .09146 0.00
Memnuniyeti Bekar 290 3.3591 .89953 .05282

Tablo 35 incelendiginde duygusal deneyim, davranissal deneyim ve miisteri
memnuniyeti boyutlarinda anlamli farkliliklar oldugu goériilmektedir (p<0.05). Bu ii¢
boyutta da evlilerin algilar1 bekarlara kiyasla daha yiiksektir.

5.5.6.3. Yas Grubuna Gore Farkhhklar
Katilimcilarin  arastirmada yer alan degiskenlere katilim diizeylerinin yas

gruplarina gore farklilagip farklilasmadigini belirlemek amaciyla yapilan Tek Yonli

ANOVA sonuglar1 Tablo 36’da gosterilmektedir.

Tablo 36. Yas grubuna gore farkliliklar

Olcek/Boyut Yas Grubu N X Ss F p Fark
Duyusal Deneyim a-17 ve Aln 34 3.3725 87527 3.419 0.01 c>d
b-18-28 203 3.2512 .96349
c-29-39 102 3.3170 1.09542
d-40-50 33 2.7677 1.00168
e-51 ve Uzeri 17 2.6863 .92399
Duygusal a-17ve Al 34 3.8445 73297 4372 0.00 a>b
Deneyim b-18-28 203 3.3047 .86345 a>d
c-29-39 102 3.4104 .95603 a>e
d-40-50 33 3.1039 .86549

e-51 ve Uzeri 17 2.9916 .66714
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Tablo 36. (Devami)

Olcek/Boyut Yas Grubu N X ss F p Fark

Diisiinsel a-17ve Al 34 3.6176 .73401 4701 0.00 d<a

Deneyim b-18-28 203 3.3313 .93617 d<b
c-29-39 102 3.3088 .95452 d<c
d-40-50 33 2.7121 .80069 d<e
e-51 ve Uzeri 17 3.5147 .98612

Davranigsal a-17ve Al 34 3.7059 .61543 3.369 0.01 a>b

Deneyim b-18-28 203 3.3202 .84627 a>d
c-29-39 102 3.4549 1.02837 a>e
d-40-50 33 3.0485 .79692

e-51 ve Uzeri 17 3.0471 .57240

Iligkisel Deneyim a-17 ve Altt 34 34412 99737 1.178 0.32

b-18-28 203 3.3103 .88535
c-29-39 102 3.2516 1.04406
d-40-50 33 3.0202 97161
e-51 ve Uzeri 17 3.0588 .75678
Miisteri a-17ve Altt 34 4.1303 .62455 5.875 0.00 a>b
Memnuniyeti b-18-28 203 3.4314 87233 a>c
c-29-39 102 3.3403 94911 a>d
d-40-50 33 3.2597 .90946 a>e

e-51 ve Uzeri 17 3.2857 1.15175

Tablo 36 incelendiginde iliskisel deneyim disindaki tiim boyutlarda yas grubuna
gbre anlaml farkhiliklar oldugu goriilmektedir (p<0.05). Duyusal deneyim boyutunda
29-39 yas arasindakilerle 40-50 yas arasindakiler arasinda anlamli farkliliklar
bulunmaktadir (p<0.05). 29-39 yas arasindakilerin duyusal deneyimleri 40-50 yas
arasindakilere kiyasla daha yiiksektir. Duygusal deneyim boyutunda 17 yas ve
altindakilerle 18-28 yas arasindakiler, 40-50 yas arasindakiler ve 51 yas ve iizerindekiler
arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir (p<0.05). 17 yas ve altindakilerin duygusal
deneyimleri digerlerine kiyasla daha yiiksektir. Diisiinsel deneyim boyutunda 40-50 yas
arasindakilerle diger tiim yas gruplart arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir
(p<0.05). 40-50 yas arasindakilerin diislinsel deneyimleri digerlerine kiyasla daha
diistiktiir. Davranigsal deneyim boyutunda 17 yas ve altindakilerle 18-28 yas
arasindakiler, 40-50 yas arasindakiler ve 51 yas ve tlizerindekiler arasinda anlamli
farkliliklar bulunmaktadir (p<0.05). 17 yas ve altindakilerin davranigsal deneyimleri
digerlerine kiyasla daha yiiksektir. Miisteri memnuniyeti Ol¢eginde 17 yas ve
altindakilerle diger tiim yas gruplar1 arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir
(p<0.05). 17 yas ve altindakilerin memnuniyet diizeyleri digerlerine kiyasla daha

yiiksektir.
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5.5.6.4. Gelir Durumuna Gore Farkhhklar
Katilimcilarin arastirmada yer alan degiskenlere katilim diizeylerinin gelir
durumlarina gore farklilasip farklilagmadigini belirlemek amaciyla yapilan Tek Yonlii

ANOVA sonuglar1 Tablo 37°de gosterilmektedir.

Tablo 37. Gelir durumuna gore farkliliklar

Olcek/Boyut Gelir Diizeyi N X SS F p Fark

Duyusal a-12.000 TL ve Alt1 122 334 1.00 8673 0.00 d<a

Deneyim b-12.001 TL-24.000 TL 179 3.26 .97 d<b
c-24.001 TL-36.000 TL 66 3.15 .98 d<c
d-36.001 TL ve Uzeri 22 221 .77

Duygusal a-12.000 TL ve Alt1 122 347 .90 3.104 0.03 d<a

Deneyim b-12.001 TL-24.000 TL 179 3.36 .93 d<b

c-24.001 TL-36.000 TL 66 323 .80
d-36.001 TL ve Uzeri 22 290 .35

Diisiinsel a-12.000 TL ve Alt1 122 3,50 .91 3563  0.01 a>c
Deneyim b-12.001 TL-24.000 TL 179 3.27 .93

c-24.001 TL-36.000 TL 66 3.11 .95

d-36.001 TL ve Uzeri 22 3.02 .83

Davranigsal  a-12.000 TL ve Alt1 122 354 .75 2.834  0.04 a>b
Deneyim b-12.001 TL-24.000 TL 179 3.26 .98

c-24.001 TL-36.000 TL 66 324 83

d-36.001 TL ve Uzeri 22 3.37 .46

Miskisel a-12.000 TL ve Alt1 122 346 .86 3.677 0.01 a>b
Deneyim b-12.001 TL-24.000 TL 179 3.16 .99 a>d
c-24.001 TL-36.000 TL 66 329 .93
d-36.001 TL ve Uzeri 22 290 .68

Miisteri a-12.000 TL ve Alt1 122 3.83 .86 12.325 0.00 a>b
Memnuniyeti b-12.001 TL-24.000 TL 179 3.23 .88 a>c
c-24.001 TL-36.000 TL 66 341 .88 a>d

d-36.001 TL ve Uzeri 22 3.10 .78

Tablo 37 incelendigin tiim boyutlarda anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir
(p<0.05). Duyusal deneyim boyutunda 36.001 TL ve lizeri gelire sahip olanlarla diger
gelir gruplarindakiler arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir (p<0.05). 36.001 TL
ve lizeri gelire sahip olanlarin duyusal deneyimleri diger gelir gruplarindakilere kiyasla
daha diisiiktiir. Duygusal deneyim boyutunda 36.001 TL ve lizeri gelire sahip olanlarla
12.000 TL ve altinda gelire sahip olanlar ve 12.001 TL-24.000 TL aras1 gelire sahip
olanlar arasinda anlaml farkliliklar bulunmaktadir (p<0.05). 36.001 TL ve iizeri gelire
sahip olanlarin duygusal deneyimleri 12.000 TL ve altinda gelire sahip olanlar ve
12.001 TL-24.000 TL aras1 gelire sahip olanlardan daha diisiiktiir. Diisiinsel deneyim
boyutunda 12.000 TL ve altinda gelire sahip olanlarla 24.001 TL-36.000 TL arasinda
gelire sahip olanlar arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir (p<0.05). 12.000 TL ve
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altinda gelire sahip olanlarin diisiinsel deneyimi 24.001 TL-36.000 TL arasinda gelire
sahip olanlara kiyasla daha yiiksektir. Davranigsal deneyim boyutunda 12.000 TL ve
altinda gelire sahip olanlarla 12.001 TL-24.000 TL arasinda gelire sahip olanlar arasinda
anlaml farkliliklar bulunmaktadir (p<<0.05). 12.000 TL ve altinda gelire sahip olanlarin
davranigsal deneyimi 12.001 TL-24.000 TL arasinda gelire sahip olanlara kiyasla daha
yiiksektir. Iliskisel deneyim boyutunda 12.000 TL ve altinda gelire sahip olanlarla
12.001 TL-24.000 TL arasinda gelire sahip olanlar ve36.001 TL ve iizeri gelire sahip
olanlar arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir (p<<0.05). 12.000 TL ve altinda gelire
sahip olanlarin iligkisel deneyimi 12.001 TL-24.000 TL arasinda gelire sahip olanlar ve
36.001 TL ve tizeri gelire sahip olanlara kiyasla daha yiiksektir. Miisteri memnuniyeti
Olgeginde 12.000 TL ve altinda gelire sahip olanlarla diger gelir gruplarindakiler
arasinda anlaml farkliliklar bulunmaktadir (p<0.05). 12.000 TL ve altinda gelire sahip

olanlarin memnuniyet diizeyi diger gelir gruplarindakilere kiyasla daha yiiksektir.

5.5.6.5. Meslege Gore Farkhiliklar
Katilimeilarin aragtirmada yer alan degiskenlere katilim diizeylerinin mesleklerine
gore farklilagip farklilasmadigini belirlemek amaciyla yapilan Tek Yonli ANOVA

sonuglar1 Tablo 38’de gosterilmektedir.

Tablo 38. Meslege gore farkliliklar

Olcek/Boyut Meslek N X ss F p Fark
Duyusal Deneyim a-Esnaf 12 3.6389 71715 1.648 0.13
b-Memur 30 3.2889 .89157
c-Ozel
Sektor 35 3.3905 1.19499

d-Isci 70 3.0143 1.04093
e-Emekli 71 3.1502 1.03860
f-Ev Hammmi 56 3.4405 .86013

g-Ogrenci 115 3.1449 1.00499

Duygusal a-Esnaf 12 4.0833 46574 2.276 0.04 a>b

Deneyim b-Memur 30 3.4381 .78867 a>c
c-Ozel a>d
Sektdr 35 3.3020 1.01771 a>e
d-Isci 70 3.2612 .73408 a>g
e-Emekli 71 3.2596 .96809

f-Ev Hanimi1 56 3.5408 .86392
g-Ogrenci 115 3.2783 91294
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Tablo 38. (Devami)

Olcek/Boyut Meslek N X ss F p Fark
Diisiinsel a-Esnaf 12 37083 .68119 1.684 0.12
Deneyim b-Memur 30 3.3833 .92786

c-Ozel

Sekibr 35 3.3786 1.12683

d-Isci 70 3.1286 .88746

e-Emekli 71 3.2958 .84970

f-Ev Hanimi 56 3.5491 .88088

g-Ogrenci 115 3.2174 97868
Davranigsal a-Esnaf 12 3.7500 .29695 2.122 0.05
Deneyim b-Memur 30 3.6267 .85619

c-Ozel

Sektdr 35 3.5543 77168

d-Isci 70 3.2200 .82998

e-Emekli 71 3.2704 91470

f-Ev Hanom1 56 3.4929 .84420

g-Ogrenci 115  3.2470 94714
Iliskisel Deneyim a-Esnaf 12 3.3889 1.17063 3.043 0.01 c>d

b-Memur 30 3.5444 97274

c-Ozel

Sektdr 35 3.6571 .86880

d-Isci 70 3.0333 .82854

e-Emekli 71 3.2207 .89610

f-Ev Hanimi 56 3.4702 98016

g-Ogrenci 115 3.1478 95737
Miisteri a-Esnaf 12 3.9881 .53956 2.652 0.02 b>g
Memnuniyeti b-Memur 30 3.8810 1.03906

c-Ozel

Sekibr 35 3.5592 .99842

d-Isci 70 3.3388 .79824

e-Emekli 71 3.3984 .89992

f-Ev Hanim1 56 3.5102 .89768

g-Ogrenci 115 3.3106 .92529

Tablo 38 incelendigin duygusal deneyim,

iligkisel deneyim ve miisteri

memnuniyeti boyutlarinda anlamli farklilikla roldugu goriilmektedir (p<0.05). Duygusal

deneyim boyutunda esnaflarla ev hanimlari disindaki tiim meslek gruplar1 arasinda

anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0.05). Esnaflarin duygusal deneyimi diger meslek

gruplarindakilere kiyasla daha yiiksektir. Iliskisel deneyim boyutunda 6zel sektdr

calisanlar1 ile isciler arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0.05). Ozel sektor

calisanlarinin iligkisel deneyimi iscilere kiyasla daha yiiksektir. Miisteri memnuniyeti

Olceginde memurlarla Ogrenciler arasinda anlamli fark bulunmaktadir (p<0.05).

Memurlarin memnuniyet diizeyi 6grencilere kiyasla daha ytiksektir.
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5.5.6.6. Ogrenim Durumuna Gére Farkhliklar

Katilimcilarin aragtirmada yer alan degiskenlere katilim diizeylerinin 6grenim

durumlarina goére farklilasip farklilagsmadigini belirlemek amaciyla yapilan Tek Yonlii

ANOVA sonuglar1 Tablo 39’da gosterilmektedir.

Tablo 39. Ogrenim durumuna gore farkliliklar

Olcek/Boyut Ogrenim Durumu N X SS F p Fark
Duyusal a-1lkdgretim 29  3.2874 .58908 1.175 0.32
Deneyim b-Ortadgretim (Lise) 85 3.3647 1.03334

c-On Lisans/Lisans 248  3.1747 1.02726

d-Lisansiistii 27 3.0123 1.06811
Duygusal a-1lkdgretim 29 3.4483 .66210 1.347 0.26
Deneyim b-Ortadgretim (Lise) 85 3.4588 .99905

c-On Lisans/Lisans 248  3.3272 .89344

d-Lisansiistii 27 3.0952 57417
Disiinsel a-1lkdgretim 29 3.4052 .61750 0.497 0.68
Deneyim b-Ortadgretim (Lise) 85 3.3382 1.07439

c-On Lisans/Lisans 248  3.3034 .93483

d-Lisansiistii 27 3.1204 .73173
Davramgsal  a-ilkdgretim 29 3.5310 .78427 2.626 0.05
Deneyim b-Ortadgretim (Lise) 85 3.5388 .79524

c-On Lisans/Lisans 248 3.2944 92870

d-Lisansiistii 27 3.1333 .63002
[liskisel a-1lkdgretim 29 3.3793 79544 2541 0.06
Deneyim b-Ortadgretim (Lise) 85 3.4667 .95839

c-On Lisans/Lisans 248 3.2245 96463

d-Lisansiistii 27 2.9630 .71810
Miisteri a-1lkdgretim 29 3.5517 .64311 8.001 0.00 b>c
Memnuniyeti b-Ortadgretim (Lise) 85 3.8471 .88195 b>d

c-On Lisans/Lisans 248  3.3214 .92575

d-Lisansiistii 27 3.2381 .79243

Tablo 39 incelendiginde sadece miisteri memnuniyeti Olceginde Ogrenim
(p<0.05).

memnuniyeti 6lceginde ortadgretim (lise) mezunlari ile 6n lisans/lisans ve lisansiistii

durumuna gore anlaml

farkliliklar

oldugu goriilmektedir
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mezunlar1 arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir (p<0.05). Ortadgretim (lise)
mezunlarinin memnuniyet diizeyi 6n lisans/lisans ve lisansiistii mezunlarina kiyasla

daha yiiksektir.

5.5.6.7. Yemek Tercihine Gore Farkhihklar
Katilimcilarin arastirmada yer alan degiskenlere katilim diizeylerinin disarida en
cok yedikleri yemek tiirline gore farklilasip farklilasmadigimi belirlemek amaciyla

yapilan Tek Yonli ANOVA sonuglar1 Tablo 40°ta gdsterilmektedir.

Tablo 40. Yemek tercihine gore farkliliklar

Olcek/Boyut Yemek Tiirii N X Sss F P Fark
Duyusal a-Fast-Food 146 3.3059 .88018 1.267 0.28
Deneyim b-Sulu Yemek 85 3.2431 1.17332
c-Kebap/Lahmacun 105 3.1651 1.00120
d-Doner 51 3.0588 1.03431
Duygusal a-Fast-Food 146 3.5078 92750 3.986 0.01 a>b
Deneyim b-Sulu Yemek 85 3.1916 .82141 a>d
c-Kebap/Lahmacun 105 3.3810 .84252
d-Doner 51  3.1204 .89460
Diisiinsel a-Fast-Food 146 3.3870 .90167 6.744 0.00 d<a
Deneyim b-Sulu Yemek 85  3.4559 83735 d<b
c-Kebap/Lahmacun 105 3.3310 1.02287 d<c
d-Doner 51  2.8137 .84386
Davranigsal  a-Fast-Food 146 3.5151 81158 5.950 0.00 d<a
Deneyim b-Sulu Yemek 85 3.2353 .81309 d<c
c-Kebap/Lahmacun 105 3.4210 .96951
d-Doner 51 2.9686 .86752
Mliskisel a-Fast-Food 146 3.3082 90218 0416 0.74
Deneyim b-Sulu Yemek 85  3.3216 .84272
c-Kebap/Lahmacun 105 3.2254 1.08358
d-Doner 51  3.1961 .93137
Miisteri a-Fast-Food 146 3.5068 .83284 0.448 0.72
Memnuniyeti  b-Sulu Yemek 85  3.4403 .93345
c-Kebap/Lahmacun 105 3.3714 .97769
d-Doner 51  3.3978 .96227

*Diger yemekleri tercih ettigini sdyleyen 2 kisi analizlere dahil edilmemistir.

Tablo 40 incelendiginde duygusal deneyim, siisiinsel deneyim ve davranissal
deneyim boyutlarinda disarida en ¢ok tercih edilen yemek tiirline gore anlamli
farkliliklar oldugu goriilmektedir (p<0.05). Duygusal deneyim boyutunda disarida en
cok fast food yemeyi tercih edenlerle sulu yemek ve doner yemeyi tercih edenler
arasinda anlaml farkliliklar bulunmaktadir (p<0.05). Disarida en ¢ok fast food yemeyi

tercih edenlerin duygusal deneyimi sulu yemek ve doner yemeyi tercih edenlere kiyasla
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daha yiiksektir. Diislinsel deneyim boyutunda disarida en ¢ok doner yemeyi tercih
edenlerle diger tiim yemek tiirlerini tercih edenler arasinda anlamli farklilik
bulunmaktadir (p<0.05). Disarida en ¢ok doner yemeyi tercih edenlerin diisiinsel
deneyimi diger yemek tiirlerini tercih edenlere kiyasla daha diisiiktiir. Davranigsal
deneyim boyutunda disarida en ¢ok doner yemeyi tercih edenlerle fast food ve
kebap/lahmacun tercih edenler arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0.05).
Disarida en ¢ok doner yemeyi tercih edenlerin davranissal deneyimi fast food ve

kebap/lahmacun tercih edenlere kiyasla daha diisiiktir.

5.5.6.8. Disarida Yenen Ogiine Gore Farklhihklar
Katilimeilarin arastirmada yer alan degiskenlere katilim diizeylerinin disarida en
cok hangi 6giinii yediklerine gore farklilagip farklilagsmadigini belirlemek amaciyla

yapilan Tek Yonlii ANOVA sonuglar1 Tablo 41°de gdsterilmektedir.

Tablo 41. Disarida yenen 6gline gore farkliliklar

Olcek/Boyut Ogiin N X Ss F p Fark
Duyusal a-Sabah 14 3.7381 .86902 2228 0.11
Deneyim b-Aksam 240  3.1667 1.00302
c-Ogle 135 3.2420 1.01680
Duygusal a-Sabah 14 4.1327 40197 6387 0.00 a>b
Deneyim b-Aksam 240 3.2839 .90005 a>c
c-Ogle 135 3.3831 .86187
Disiinsel a-Sabah 14 4.0714 .53195 5.096 0.01 a>b
Deneyim b-Aksam 240  3.2948 .94089 a>c
c-Ogle 135 3.2463 92538
Davranigsal ~ a-Sabah 14 39571 .44500 4.207 0.02 a>b
Deneyim b-Aksam 240 3.2908 .88270
c-Ogle 135 3.4044 .88316
Mliskisel a-Sabah 14 39286 .54190 4316 0.01 a>b
Deneyim b-Aksam 240 3.2028 1.00051 a>c
c-Ogle 135 3.3235 .83848
Miisteri a-Sabah 14 3.8980 .43917 2.050 0.13
Memnuniyeti b-Aksam 240 34571 94672
c-Ogle 135 3.3841 .88019

Tablo 41 incelendiginde duygusal deneyim, diislinsel deneyim, davranigsal
deneyim ve iliskisel deneysm boyutlarinda disarda en ok hangs 6giin yemek yendigine
gore anlamli farkliliklar bulunmaktadir (p<0.05). Duygusal deneyim boyutunda disarda
en fazla sabah yemegini yiyenlerle aksam ve 6gle yemegini disarda yiyenler arasinda
anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0.05). Disarda en fazla sabah yemegini yiyenlerin

duygusal deneyimi aksam ve 6gle yemegini yiyenlere kiyasla daha yiiksektir. Diigiinsel
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deneyim boyutunda disarda en fazla sabah yemegini yiyenlerle aksam ve 6gle yemegini
disarda yiyenler arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0.05). Disarda en fazla
sabah yemegini yiyenlerin diislinsel deneyimi aksam ve 6gle yemegini yiyenlere kiyasla
daha yiiksektir. Davranigsal deneyim boyutunda disarda en fazla sabah yemegini
yiyenlerle aksam yemegini disarda yiyenler arasinda anlamli farklihik bulunmaktadir
(p<0.05). Disarda en fazla sabah yemegini yiyenlerin davranigsal deneyimi aksam
yemegini yiyenlere kiyasla daha yiiksektir. Iliskisel deneyim boyutunda disarda en fazla
sabah yemegini yiyenlerle aksam ve 6gle yemegini disarda yiyenler arasinda anlamli
farklilik bulunmaktadir (p<0.05). Disarda en fazla sabah yemegini yiyenlerin iliskisel

deneyimi aksam ve 6gle yemegini yiyenlere kiyasla daha yiiksektir.

5.5.6.9. Disarida Yemek Yeme Sikhigina Gore Farkhiliklar
Katilimcilarin arastirmada yer alan degiskenlere katilim diizeylerinin disarida
yemek yeme sikliklarina gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek amaciyla yapilan

Tek Yonliit ANOVA sonuglar1 Tablo 42°de gdsterilmektedir.

Tablo 42. Disarida yemek yeme sikligina gére farkhiliklar

Olcek/Boyut Sikhk N X ss F p Fark
Duyusal a-Haftada 1 Kez 54 3.2407  .90054 1.466 0.21
Deneyim b-Haftada 2-3 Kez 201 3.2355 96197

c-Haftada 4-5 Kez 69 3.2802  1.15700

d-Ayda 1-2 Kez 48 3.1944  1.06931

e-Diger 17 2.6471 95358
Duygusal a-Haftada 1 Kez 54 3.5317  .91806 1.961 0.10
Deneyim b-Haftada 2-3 Kez 201 3.2985  .86864

c-Haftada 4-5 Kez 69 34928  .94015

d-Ayda 1-2 Kez 48 3.2708  .87828

e-Diger 17 3.0000  .66047
Diisiinsel a-Haftada 1 Kez 54 3.4491 90515 1.190 0.31
Deneyim b-Haftada 2-3 Kez 201 3.3557  .89111

c-Haftada 4-5 Kez 69 3.1739  1.03461

d-Ayda 1-2 Kez 48 3.1406  .99320

e-Diger 17 3.2647 90774
Davranigsal a-Haftada 1 Kez 54 3.4741 .90140 2.045 0.09
Deneyim b-Haftada 2-3 Kez 201 3.3124  .85457

c-Haftada 4-5 Kez 69 3.5101  .98012

d-Ayda 1-2 Kez 48 3.3292  .83690

e-Diger 17 29059  .61692
Mliskisel a-Haftada 1 Kez 54 3.5309  .87480 1.798 0.13
Deneyim b-Haftada 2-3 Kez 201 3.1874  .94970

c-Haftada 4-5 Kez 69 3.3285  .92795

d-Ayda 1-2 Kez 48 3.3264  1.02103

e-Diger 17 3.0392 78954
Miisteri a-Haftada 1 Kez 54 39577  .65708 5.543 0.00 a>b
Memnuniyeti b-Haftada 2-3 Kez 201 33611  .91060 a>c

c-Haftada 4-5 Kez 69 3.3147 93632 a>d

d-Ayda 1-2 Kez 48 3.3631  .93930

e-Diger 17 3.6303  1.01401
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Tablo 42 incelendiginde sadece miisteri memnuniyeti dlgeginde disarida yemek
yeme sikligina goére anlamli farklilik oldugu goériilmektedir (p<<0.05). Haftada bir kez
disarida yemek yiyenlerle haftada 2-3 kez, haftada 4-5 kez ve ayda 1-2 kez disarida
yemek yiyenler arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0.05). Haftada bir kez
disarida yemek yiyenlerin memnuniyet diizeyi haftada 2-3 kez, haftada 4-5 kez ve ayda
1-2 kez disarida yemek yiyenlere kiyasla daha yiiksektir.

5.5.6.10. Restorant Seciminde Etkili Olan Faktore Gore Farkhihklar
Katilimcilarin arastirmada yer alan degiskenlere katilim diizeylerinin fast food
restoran sec¢imlerini etkileyen en Onemli faktore gore farklilasip farklilasmadigini

belirlemek amaciyla yapilan Tek Yonlii ANOVA sonuglar1 Tablo 43°te gosterilmektedir.

Tablo 43. Restorant se¢iminde etkili olan faktore gore farkliliklar

Olcek/Boyut Faktor N X Ss F p Fark
Duyusal a-Fiyat 147 3,3651 ,92598 1,610 0,17
Deneyim b-Hizmet 68 3,0784 ,98263

c-Kalite 139  3,1535 1,10063

d-Calisan Davranis1 29 3,0115 98191
Duygusal a-Fiyat 147 3,4363 ,87837 0,802 0,52
Deneyim b-Hizmet 68 3,2899 ,85000

c-Kalite 139  3,3094 ,94348

d-Calisan Davranist1 29 3,1921 79748
Diisiinsel a-Fiyat 147 3,4932 ,90279 2914 0,02 a>c
Deneyim b-Hizmet 68 3,2794 81329

c-Kalite 139 3,1924 99878

d-Calisan Davranist 29  2,9914 91486
Davramigsal ~ a-Fiyat 147 3,4231 ,77159 1,888 0,11
Deneyim b-Hizmet 68 3,2500 ,93130

c-Kalite 139  3,3741 ,99034

d-Calisan Davranisi1 29 3,0483 ,68171
Mliskisel a-Fiyat 147 3,3832 ,82332 1,175 0,32
Deneyim b-Hizmet 68 3,1569 1,06266

c-Kalite 139 3,1990 1,02522

d-Calisan Davranisi 29 3,3678 ,66276
Miisteri a-Fiyat 147 3,7104 81277 5947 0,00 a>b
Memnuniyeti b-Hizmet 68 3,1807 ,87460 a>c

c-Kalite 139 3,2837 ,95661

d-Calisan Davranis1 29 3,5074 ,95952

*Diger faktorlerden etkilendigini sdyleyen 6 kisi analizlere dahil edilmemistir.

Tablo 43 incelendiginde diislinsel deneyim ve miisteri memnuniyeti boyutlarinda
katilimcilarin fast food restoran secimlerini etkileyen en onemli faktore gére anlamhi

farklilik oldugu goriilmektedir (p<0.05). Diislinsel deneyim boyutunda fast food
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restoran segimleri iizerinde en etkili faktor fiyat olanlarla kalite olanlar arasinda anlaml
farklilik bulunmaktadir (p<<0.05). Fast food restoran se¢imlerinde en etkili faktor fiyat
olanlarin diisiinsel deneyimi kalite olanlara kiyasla daha yiiksektir. Miisteri
memnuniyeti Ol¢eginde fast food restoran secimleri iizerinde en etkili faktor fiyat
olanlarla hizmet ve kalite olanlar arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0.05).
Fast food restoran se¢imlerinde en etkili faktér fiyat olanlarin memnuniyet diizeyi

hizmet ve kalite olanlara kiyasla daha yiiksektir.

5.5.6.11. Restorandan Beklentiye Gore Farkhhklar
Katilimcilarin arastirmada yer alan degiskenlere katilim diizeylerinin fast food
restorantindan en Onemli beklentilerine gore farklilasip farklilagmadigini belirlemek

amaciyla yapilan Tek Yonlii ANOVA sonuglari1 Tablo 44°te gosterilmektedir.

Tablo 44. Restoranttan beklentiye gore farkliliklar

Olcek/Boyut Beklenti N X ss F p Fark

Duyusal a-Hizl Servis 107 3.3645 94340 1413 0.23
Deneyim b-Hizmet/Personel 61 3.2459 .94458
c-Masa Diizeni 54 3.0432 1.10278

d-Hijyen 50 3.2867 1.14288
e-Lezzet 117 3.1054 .97934
Duygusal a-Hizl Servis 107 3.5487 .83002 2.374 0.05

Deneyim b-Hizmet/Personel 61 3.2974 1.00180
c-Masa Diizeni 54 3.2513 .68424

d-Hijyen 50 34114 1.07357
e-Lezzet 117 3.2112 .84653
Diisiinsel a-Hizli Servis 107 3.5210 .87760 5.066 0.00 a>c
Deneyim b-Hizmet/Personel 61 3.5082 .86839 a>e
c-Masa Diizeni 54 3.0926 .78051
d-Hijyen 50 3.3900 1.15635
e-Lezzet 117 3.0662 .91468
Davranmigsal ~ a-Hizli Servis 107 3.5421 .80938 2.685 0.03 a>e

Deneyim b-Hizmet/Personel 61 3.3607 .80566
c-Masa Diizeni 54 3.4259 79910

d-Hijyen 50 3.2960 1.19676
e-Lezzet 117 3.1709 .82599
iliskisel a-Hizli Servis 107 3.4424 91891 1.779 0.13

Deneyim b-Hizmet/Personel 61 3.2568 .75128
c-Masa Diizeni 54 3.0864 1.06041

d-Hijyen 50 3.3400 1.24811
e-Lezzet 117 3.1766 .82649
Miisteri a-Hizli Servis 107 3.7156 79817 5.323 0.00 a>b
Memnuniyeti b-Hizmet/Personel 61 3.5925 .79275 a>c
c-Masa Diizeni 54 3.1534 .95886 a>d
d-Hijyen 50 3.4086 1.16595
e-Lezzet 117 3.2796 .86275
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Tablo 44 incelendiginde diisiinsel deneyim, davranigsal deneyim ve miisteri
memnuniyeti boyutlarinda katilimcilarin  fast food restorantindan en Onemli
beklentilerine gére anlamhi farklilik oldugu goriilmektedir (p<0.05). Diisiinsel deneyim
boyutunda fast food restorantindan en Onemli beklentisi hizli servis olanlarla masa
diizeni ve lezzet olanlar arasinda anlamh farklilik bulunmaktadir (p<0.05). Fast food
restorantindan en Onemli beklentisi hizli servis olanlarin diisiinsel deneyimi masa
diizeni ve lezzet olanlara kiyasla daha ytiksektir. Ayn1 zamanda fast food restorantindan
en Onemli beklentisi hizmet/personel ile ilgili olanlarla lezzet olanlar arasinda da
anlamli farklihk bulunmaktadir. Fast food restorantindan en O©nemli beklentisi
hizmet/personel ile ilgili olanlarin diislinsel deneyimi lezzet olanlara kiyasla daha
yiiksektir. Davranissal deneyim boyutunda fast food restorantindan en énemli beklentisi
hizli servis olanlarla lezzet olanlar arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0.05).
Fast food restorantindan en 6nemli beklentisi hizli servis olanlarin davranigsal deneyimi
lezzet olanlara kiyasla daha yiiksektir. Miisteri memnuniyeti Ol¢eginde fast food
restorantindan en onemli beklentisi hizli servis olanlarla masa diizeni ve lezzet olanlar
arasinda anlamh farklilik bulunmaktadir (p<0.05). Fast food restorantindan en énemli
beklentisi hizli servis olanlarin memnuniyet diizeyi masa diizeni ve lezzet olanlara

kiyasla daha ytiksektir.

5.5.7. Degiskenler Aras: Iliskiler

Degigkenler arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla Pearson korelasyon analizi
uygulanmistir. Elde edilen korelasyon katsayilari, bu iligkilerin derecesini
gostermektedir. Buna gore; katsayilarin 0.00<r<0.30 arasinda olmas1 zayif, 0.30<r<0.70
arasinda olmasi orta diizeyde ve 0.70<r<1.00 arasinda olmasi ise yiiksek diizeyde bir
iliski oldugunu gostermektedir (Biiyilikoztiirk, 2020: 32). Analiz sonuglar1 Tablo 45°te

gosterilmektedir.

Tablo 45. Degiskenler arasi iligkiler

DYD DGD DSD DVD ID MM
DYD 1
DGD 693 1
DSD .606%%* 680%* 1
DVD .586%%* 765%% 636%* 1
iD .500%% 572k S14%% 637%% 1
MM 351%% S507%% A468** 519%%* 626%%* 1

Tablo 45 incelendiginde duyusal deneyim boyutunun tiim boyutlarla arasinda orta
diizeyde bir iliski oldugu goriilmektedir. Duygusal deneyim boyutunun davranissal
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deneyim boyutu ile arasinda yiiksek diizeyde, diisiinsel deneyim, iliskisel deneyim ve
miisteri memnuniyeti ile arasinda ise orta diizey bir iliski bulunmaktadir. Diisiinsel
deneyim boyutunun davranigsal deneyim, iliskisel deneyim ve miisteri memnuniyeti ile
arasinda orta diizey bir iligki vardir. Davranigsal deneyim boyutunun iligkisel deneyim
ve miisteri memnuniyeti ile arasinda orta diizey bir iliski bulunmaktadir. Iliskisel

deneyim boyutunun miisteri memnuniyeti ile arasinda orta diizey bir iliski vardir.

5.5.8. Hipotezlerin Test Edilmesi

Deneyimsel pazarlama bilesenlerinin (duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve
iliskisel unsurlarin) miisteri memnuniyeti iizerindeki etkileri ile bu etkilerin yonlerinin
belirlenmesine yonelik arastirma hipotezleri, ¢oklu regresyon analizi kullanilarak test

edilmistir. Elde edilen sonuglar, Tablo 46’da sunulmustur.

Tablo 46. Coklu regresyon analizi sonuglari

Degisken B Standart Hata B B T p
Sabit 220 107 2.044 .042
F1 — Duyusal Deneyim .338 .046 353 7.384 .000
F2 — Duygusal Deneyim .198 .047 201 4.217 .000
F3 — Diisiinsel Deneyim .097 .044 .097 2.190 .029
F4 — Davramigsal Deneyim 126 .040 125 3.121 .002
F5 — iliskisel Deneyim 197 .043 .196 4.594 .000
R?:.719 F: 195.773 Durbin-Watson: 1.739 p<0.001

B degerleri, kismi regresyon katsayilarin1 yansitarak formiildeki degiskenlerin
etkilerinin yonlerini ortaya koymaktadir. Standartlastirilmis regresyon katsayilari olan 3
ise, bagimh degisken lzerindeki faktorlerin goreli 6nem siralarini degerlendirmede
kritik bir rol oynamaktadir. Analiz sonuglarina gore, miisteri memnuniyeti 6lgeginde en
onemli faktor duyusal deneyim (F1) olarak saptanmistir. Miisteri memnuniyeti lizerinde
etkili olan diger faktorler ise Onem sirasina gore duygusal deneyim (F2), iliskisel
deneyim (F5), davranigsal deneyim (F4) ve disiinsel deneyim (F3) seklinde
siralanmaktadir.

T ve p degerleri, regresyon katsayilarinin anlamliligini belirleyen t testi
sonuglarin1 gostermektedir. Bu baglamda, regresyon katsayilart 0.05 anlamlilik
diizeyinde kabul edilmektedir. R? bagimsiz degiskenlerin miisteri memnuniyetindeki
toplam varyansin yaklasik yilizde kacini agikladigini gosteren determinasyon
katsayisidir. Tablo 46’da da goriildiigii tizere deneyimsel pazarlama boyutlar1 miisteri
memnuniyetindeki degisimin %71.9’unu aciklamaktadir. F ve p degerleri ise regresyon
ve determinasyon katsayilarinin anlamliligini gosteren tek faktorlii varyans analizi

sonuclarint  yansitmaktadir ve bunun da 0.05 anlamlilbik diizeyinde oldugu
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goriilmektedir. Durbin-Watson Istatistigi, arastirma modelinde oto korelasyon varligini
degerlendirirken, 1.5 ile 2.5 arasindaki degerler oto korelasyon olmadigini ifade
etmektedir. Tablo 46’da goriildiigii gibi, Durbin-Watson Istatistigi 1.739 olarak
bulunmustur. Asagidaki regresyon denklemi olusturulmustur:

Tablo 46’da goriildigii gibi duyusal deneyimdeki 1 birimlik artis, miisteri
memnuniyetini 0.353 birim artirmaktadir. Duygusal deneyimdeki 1 birimlik artis,
miisteri memnuniyetini 0.201 birim; diisiinsel deneyimdeki 1 birimlik artis, 0.097 birim;
davranigsal deneyimdeki 1 birimlik artig, 0.125 birim ve iligkisel deneyimdeki 1
birimlik artis ise miisteri memnuniyetini 0.196 birim artirmaktadir.

Regresyon analizi sonucunda hipotezlerin kabul/ret durumlari Tablo 47°de

gosterilmektedir.

Tablo 47. Hipotezlerin kabul/ret durumu

Hipotez Kabul/Ret
H1= Duyusal deneyim, miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif etkiye Kabul
sahiptir.

H2= Duygusal deneyim, miisteri memnuniyeti {izerinde pozitif etkiye Kabul
sahiptir.

H3= Diislinsel deneyim, miisteri memnuniyeti tizerinde pozitif etkiye Kabul
sahiptir.

H4= Davranigsal deneyim, miisteri memnuniyeti lizerinde pozitif etkiye =~ Kabul
sahiptir.

H5= Iliskisel deneyim, miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif etkiye Kabul
sahiptir.
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6. SONUC VE DEGERLENDIRME

Fast-food restoranlarindaki deneyimsel pazarlama uygulamalarinin miisteri
memnuniyeti tizerindeki etkilerini incelemek amaciyla gergeklestirilen bu calismada ilk
olarak katilimcilarin  deneyimlerinin ve memnuniyet diizeylerinin demografik
ozelliklerine gore farklilagip farklilasmadigi incelenmistir. Bu kapsamda ilk olarak
cinsiyete gore farkliliklar incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda kadinlarin
davranigsal deneyimlerinin ve memnuniyet diizeylerinin erkeklere kiyasla daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Bu durum, kadinlarin fast food restoranlarindaki hizmet, iiriin,
ortam ya da siirece iliskin daha olumlu deneyimler yasadiklarimi ve daha fazla
memnuniyet duyduklarin1 gostermektedir. Kadinlar, genel olarak hizmet kalitesi, hijyen,
calisan ilgisi ve atmosfer gibi miisteri deneyimi unsurlarina erkeklere kiyasla daha
duyarli olabilmektedir. Bu nedenle fast food restoranlarinda karsilastiklart olumlu
hizmet unsurlarini daha fazla takdir ederek daha yiiksek memnuniyet bildirmis
olabilirler. Ayrica kadin ve erkek miisterilerin fast food restoranlarindan beklentileri
farklilik gosterebilir. Kadinlarin beklentilerinin daha diisiik veya daha gergekei olmasi,
sunulan hizmetten daha yiiksek diizeyde memnun kalmalarina yol agmis olabilir. Bunun
yani sira kadinlar fast food restoranlarini sosyal amacli, arkadaslariyla veya ¢ocuklariyla
vakit gecirmek icin daha sik tercih edebilmektedir. Bu sosyal baglam, deneyimin daha
keyifli algilanmasina ve memnuniyet diizeyinin ylikselmesine neden olabilir.

Medeni duruma gore farkliliklar incelendiginde ise evlilerin duygusal
deneyimleri, davranigsal deneyimleri ve memnuniyet diizeylerinin bekarlara kiyasla
daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Evli bireyler, fast food restoranlarini ¢ogunlukla
esleri veya cocuklartyla birlikte ziyaret etme egilimindedir. Bu sosyal baglam,
deneyimin daha keyifli, anlamli ve duygusal olarak tatmin edici hale gelmesine katkida
bulunabilir. Grup i¢i etkilesimler hem duygusal hem davranigsal deneyimi artirabilir.
Ayrica evli bireylerin fast food restoranlarindan beklentileri daha o6lgiilii, ihtiyaca
yonelik ve pratik olabilir. Bu nedenle sunulan hizmetler beklentilerle daha uyumlu
bulunarak memnuniyet diizeylerini artirabilir. Evli bireyler i¢in disarida yemek yemek,
sadece beslenme degil ayni zamanda ailece gecirilen kaliteli zaman anlamina da
gelebilir. Bu durum duygusal deneyimin daha yogun yasanmasina ve daha olumlu
degerlendirilmesine yol acabilir. Bunun yani sira evliler, hizmet kalitesini

degerlendirirken yalnmizca kendi deneyimlerini degil, es ya da ¢ocuklarinin



memnuniyetini de géz oniinde bulundurabilir. Bu genis bakis agisi, genel memnuniyet
diizeyini yiikseltebilir.

Yas gruplarina gore farkliliklar incelendiginde genel olarak 17 yas ve altindaki
katilimcilarin deneyimlerinin daha olumlu ve memnuniyet diizeylerinin daha ytiksek
oldugu tespit edilmistir. Gengler ve ¢ocuklar, fast food iirtinlerine karsi genellikle daha
yluksek bir ilgi ve olumlu tutum sergilemektedir. Mentilerin onlarin damak zevkine hitap
etmesi, yiyeceklerin sunumu, lezzeti ve erisilebilirligi bu olumlu tutumlar: pekistirir. Bu
da genel memnuniyet diizeyini artirabilir. 17 yas ve altindaki bireyler i¢in fast food
restoranlari sadece bir yeme-igme mekani degil, ayn1 zamanda sosyallesme, eglenme ve
vakit gecirme alanidir. Oyun alanlari, gen¢ dostu dekorasyon, miizik ve arkadaslarla
zaman geg¢irme imkani, bu yas grubunun deneyimini daha olumlu kilabilir. Ayrica
gencler yeni tatlara, farkli ambiyanslara ve deneyimlere daha agik olabilir. Bu da fast
food restoranlarinin sundugu iiriin cesitliligi ve hizli hizmet yapisiyla birlestiginde
memnuniyet algisini gliclendirebilir. Bunun yani sira bu yas grubunun medya, sosyal
medya ve reklamlar yoluyla fast food markalarina kars1 daha fazla etkilenebilir olmasi,
markaya yonelik duygusal baglilik gelistirmelerine neden olabilir. Bu baghlik da
deneyimlerin daha olumlu algilanmasina katki saglar.

Gelir durumuna gore farkliliklar incelendiginde genel olarak asgari iicret ve
altinda kalanlarin deneyimleri daha olumlu ve memnuniyet diizeyleri daha yiiksekken,
iist gelir grubunda olanlarin deneyimleri daha az olumlu ve memnuniyet diizeyleri de
nispeten daha diisiiktiir. Diistik gelir grubundaki bireyler, genellikle daha sinirli tiiketim
olanaklarina sahiptir ve fast food restoranlar1 onlar i¢cin hem erisilebilir fiyatli hem de
pratik bir hizmet sunar. Bu nedenle beklentileri daha diistiktiir ve sunulan hizmet, bu
beklentileri kolaylikla karsiladig1 icin memnuniyetleri daha yiiksek olabilir. Ote yandan,
yiiksek gelir grubundaki bireyler daha nitelikli hizmet, 6zenli sunum ve daha saglikli
secenekler gibi unsurlar bekleyebilir. Fast food restoranlariin standartlagsmis ve hizli
hizmet anlayis1 bu beklentileri tam olarak karsilamadigindan, memnuniyet diizeyleri
daha diisiik olabilir. Diisiik gelirli bireyler i¢in fast food restoranlar1 genellikle disarda
yemek yemenin en ekonomik ve ulasilabilir yolu olarak goriliirken; ytliksek gelir
grubundakiler fast food’u daha ¢ok zorunlu ya da gecici bir tercih olarak gorebilir. Bu
durum da deneyimin algilanis bi¢cimini ve dolayisiyla memnuniyeti etkileyebilir. Alt
gelir grubundaki bireyler, fast food tiiketimini daha sik tercih ediyor olabilir. Bu
durumda hizmete aligkinlik, mekanlara olan aginalik ve meniilere yonelik pozitif
aliskanliklar deneyimi olumlu etkileyebilir. Ust gelir grubundaki bireyler ise daha ¢ok

gurme restoranlar, organik {irliinler veya 6zel servis sunan mekanlar gibi alternatiflere
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alisik oldugundan fast food deneyimini daha siradan, hatta yetersiz bulabilir. Ayrica
diisiik gelirli miisteriler, harcadiklari iicret karsiliginda aldiklar1 hizmet ve {iriinilin fiyat-
performans dengesini daha yliksek goriip buna gore daha fazla memnuniyet duyabilir.
Ust gelir grubu i¢inse bu dengenin saglanmas1 daha zor olabilir ¢iinkii beklentileri daha
ist diizeydedir.

Meslek grubuna gore farkliliklar incelendiginde esnaflar 6n plana ¢ikmaktadir.
Esnaflarin duygusal deneyimleri diger meslek gruplarindakilere kiyasla daha ytiksektir.
Esnaflar, genellikle yogun ve diizensiz bir ¢alisma temposuna sahip olduklarindan, hizli
ve pratik hizmet sunan fast food restoranlarini zaman kazanmak amaciyla sik¢a tercih
edebilir. Bu tercih, restoranlarla kurduklar1 aliskanliga dayali pozitif bir iliski
olusturabilir ve duygusal bag kurmalarini kolaylastirabilir. Cogu esnaf, is yerlerine
yakin fast food restoranlarini diizenli olarak ziyaret eder ve c¢aligsanlarla sosyal iligkiler
kurabilir. Bu tiir siireklilik ve samimiyet, hizmet deneyimini daha sicak ve kisisel hale
getirerek duygusal tatmin diizeyini artirabilir. Ayrica fast food restoranlari, esnaflar i¢in
yalnizca yemek yenilen yerler degil, ayn1 zamanda kisa siireli dinlenme ve nefes alma
alanlar1 olabilir. Bu tiir kullanimlar, mekana yonelik daha olumlu ve rahatlatici bir
duygusal deneyim algis1 yaratabilir.

Ogrenim durumuna gére farkliliklar incelendiginde genel olarak 6grenim diizeyi
diisiik olanlarin miisteri memnuniyetinin yiiksek oldugu goézlemlenmistir. Diisiik
Ogrenim diizeyine sahip bireyler i¢in fast food restoranlar1 ulasilabilir, kabul goren ve
memnuniyet saglayan yerlerken; yliksek 6grenim diizeyine sahip bireyler i¢in daha
nitelikli ve saglikli beslenme secenekleri tercih sebebi olabilir. Bu fark, memnuniyet
diizeylerinde belirleyici olabilir.

Disarda en fazla tercih edilen yemek tiirline gore farkliliklar incelendiginde
disarda en fazla fast food yemeyi tercih edenlerin duygusal, diisiinsel ve davranigsal
deneyimlerinin diger yemek tiirlerini tercih edenlere kiyasla daha yiiksek oldugu, buna
karsilik disarda en fazla doner yemeyi tercih edenlerin duygusal, diisiinsel ve
davranigsal deneyimlerinin diger yemek tiirlerini tercih edenlere kiyasla daha diisiik
oldugu tespit edilmistir. Fast food tiirlinii disarda en ¢ok tercih eden bireyler, bu
restoranlara daha agina olduklar i¢in aligkanlik temelli pozitif deneyimler gelistirmis
olabilir. Menii igerigi, servis hizi ve ortam gibi unsurlar, onlarin beklentileriyle biiyiik
Olciide Ortlistiiglinden; duygusal, diislinsel ve davranigsal deneyim diizeyleri daha
yiiksek olabilir. Buna karsin, doner gibi daha geleneksel yemekleri tercih eden bireyler,
fast food restoranlarinin sundugu iirtin ve hizmetleri kendi damak zevklerine veya

kiiltiirel beklentilerine gore yetersiz bulabilir. Bu durum da deneyimlerini olumsuz
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etkileyebilir. Fast food restoranlar1 genellikle standartlastirilmis ve hizli hizmet sunar.
Fast food'u tercih eden bireyler bu hizmet bi¢imini rahat, pratik ve memnun edici
bulabilir. Déner gibi yemek tiirlerini tercih eden bireyler ise daha kisisel dokunus ve
geleneksel sunum bekliyor olabilir. Bu tiir beklentilerin karsilanamamasi, fast food
restoranlarindaki deneyimlerinin olumsuz algilanmasina neden olabilir.

Disarda en fazla yemek yenen 6gline gore farkliliklar incelendiginde disarda en
fazla sabah yemek yiyenlerin duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel deneyimlerinin
disarda en fazla aksam ve 6gle yemeklerini yiyenlere kiyasla daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Bunun sebeplerinden biri sabah saatlerindeki miisteri yogunlugunun az
olmasi olabilir. Sabah saatlerinde fast food restoranlar1 genellikle daha sakin olur. Bu
sakinlik, misterilere daha rahat, hizli ve kisisel bir hizmet alma imkan1 sunabilir. Bu
durum, Ozellikle iliskisel deneyim (¢alisanlarla etkilesim) ve duygusal memnuniyet
diizeyini artirabilir. Ogle ve aksam saatleri ise fast food restoranlarinda en yogun
donemlerdir. Kalabalik, bekleme siiresi, masa bulma zorlugu gibi etmenler, bu zaman
dilimlerinde hizmet deneyimini olumsuz etkileyebilir. Bu da memnuniyet ve deneyim
diizeylerini disiirebilir. Ayrica sabah kahvaltisi, 6gle veya aksam yemeklerine kiyasla
daha basit, pratik ve hafif 6giinlerden olusur. Fast food restoranlarinin sabah meniileri
genellikle bu beklentilere uygun oldugundan, sunulan hizmetin beklentilerle Ortiisme
olasilig1 artar. Bu da memnuniyet diizeyini yiikseltir Bunun yani sira giiniin
baslangicinda disarda yapilan bir kahvalti, bireylerde pozitif bir ruh hali yaratabilir. Bu
psikolojik etki, bireyin tiim deneyim unsurlarini (duygusal, diisiinsel, davranigsal ve
iliskisel) daha olumlu degerlendirmesine katki saglayabilir.

Disarda yemek yeme sikligina gore farkliliklar incelendiginde disarda haftada bir
kez yemek yiyenlerin memnuniyet diizeylerinin disarda haftada 2-3 kez, haftada 4-5 kez
ve ayda 1-2 kez yemek yiyenlere kiyasla daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Haftada
bir kez disarda yemek yemek, aliskanlik olusturmayacak kadar seyrek, ancak 6zlem ve
beklenti yaratacak kadar diizenli bir sikliktadir. Bu denge, disarda yemek deneyimini
daha 6zel ve keyifli hale getirerek memnuniyet diizeyini artirabilir. Haftada 2-3 kez ya
da daha sik fast food tiiketen bireyler ise hizmet ve meniiye fazla aligkanlik gelistirmis
olabilir. Bu durum, zamanla monotonluk hissi yaratabilir ve 1lk zamanlardaki heyecan,
tatmin ve memnuniyet azalabilir. Bu kisiler daha elestirel degerlendirmeler yapma
egiliminde olabilir. Dolayisiyla haftada bir disarda yemek yiyen bireyler, ne siirekli
disarda yemek yemenin getirdigi rutinlik duygusuna ne de ¢ok seyrek yemegin getirdigi
yabancilik ve karsilastirma eksikligi sorunlarima maruz kalir. Bu da deneyimi daha

dengeli ve tatmin edici kilar.
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Restoran seciminde etkili olan faktore gore farkliliklar incelendiginde restoran
se¢ciminde en fazla fiyati géz oniinde bulunduranlarin diisiinsel deneyimleri ve miisteri
memnuniyetlerinin diger faktorleri géz Oniinde bulunduranlara kiyasla daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Fiyat odakli miisteriler, fast food restoranlarinda uygun
fiyatlarla hizli ve doyurucu hizmet almay1 bekler. Fast food isletmeleri bu beklentileri
bliyiik olciide karsiladigindan, fiyat1 6n planda tutan bireyler 6dedigi ticret karsiliginda
aldig1 hizmeti daha mantikli ve tatmin edici bulabilir. Bu da diisiinsel deneyimi
giiclendirir. Ayrica fiyati dnceleyen miisteriler genellikle yiliksek diizeyde hizmet kalitesi
veya liiks sunum beklemez. Bu nedenle beklentileri ile karsilastiklar1 hizmet arasinda
bliyiik bir fark olusmaz; hatta sunulan hizmet, beklentinin lizerinde algilanabilir. Bu
durum hem memnuniyet diizeyini hem de hizmetin mantikli bulunmasini saglayan
diistinsel deneyimi artirir.

Restorandan beklentiye gore farkliliklar incelendiginde genel olarak restorandan
en fazla beklentisi hizli servis olanlarin diislinsel ve davramigsal deneyimleri ile
memnuniyet diizeylerinin diger beklentilere sahip katilimcilara kiyasla daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Fast food restoranlar1 dogas1 geregi hizli hizmet sunma amact
tasir. Bu nedenle hizli servis beklentisiyle gelen bireylerin beklentileri dogrudan
karsilandigi icin, bu kisiler hizmeti tutarli, verimli ve tatmin edici bulur. Bu durum hem
diisiinsel (mantikli bulma) hem davranigsal (yeniden tercih etme egilimi) deneyimi
olumlu etkiler. Miisteri memnuniyeti biiylik Olgiide beklenti ile ger¢cek deneyim
arasindaki fark tarafindan sekillenir. Hizli servis beklentisine sahip bireylerin beklentisi,
fast food restoranlarinin sundugu hizmet ile biiyiik oranda ortiistiigiinden, bu gruptaki
katilimcilarin memnuniyet diizeyleri diger gruplara gore daha yiiksek olabilir. Ayrica
lezzet, ambiyans ya da hijyen gibi beklentiler daha 6znel ve elestiriye acik alanlardir. Bu
tiir beklentilere sahip bireyler, fast food restoranlarinin sundugu standart hizmetlerden
yeterince tatmin olmayabilir. Bu da memnuniyet diizeylerini gérece daha diisiik hale
getirebilir.

Arastirmanin hipotezleri test edildiginde ise elde edilen sonuclar, deneyimsel
pazarlamanin boyutlarinin misteri memnuniyeti iizerinde anlamli etkiler yarattigini
gostermektedir. Bulgular literatiirdeki caligmalarla da desteklenmektedir (Alkilani vd.,
2013; Basar ve Hasan, 2015; Birdir ve Bezek, 2023; Onurlubas ve Altunisik, 2021; Wu
ve Tseng, 2015; Yaprakl ve Keser, 2016; You-Ming, 2010).

Duyusal Deneyim: Restoran ortaminin gorsel, isitsel ve tat alma unsurlari, miisteri
memnuniyetini artirmaktadir. Bu bulgu HI hipotezinin desteklemektedir. Arastirma

bulgulari, restoranin ambiyansinin, yiyeceklerin estetik sunumunun ve genel atmosferin,
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miisteri deneyimini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymaktadir. Miisterilerin hos bir
atmosferde yemek yemeleri, onlarin memnuniyet diizeylerini artirmaktadir.

Duygusal Deneyim: Miisterilerin restoranla kurdugu duygusal baglar, memnuniyet
diizeylerini artirmaktadir. Bu bulgu H2 hipotezinin desteklemektedir. Samimi bir hizmet
sunumu ve c¢alisanlarin miisteriyle kurdugu sicak iliskiler, duygusal deneyimi
gliclendirmektedir. Miisterilerin kendilerini degerli hissetmeleri, restorani tekrar tercih
etme motivasyonunu artirmaktadir.

Diislinsel Deneyim: Yaratict menii sunumlart ve bilgilendirici igerikler,
miisterilerin bilgi edinme siireclerini olumlu ydnde etkilemekte ve bu durum,
memnuniyetlerini  artirmaktadir. Bu bulgu H3 hipotezinin desteklemektedir.
Miisterilerin, restoranin sundugu iiriinler hakkinda bilgi sahibi olmalari, onlarin
secimlerini kolaylastirmakta ve deneyimlerini zenginlestirmektedir.

Davranigsal Deneyim: Miisterilerin restoran igindeki etkilesimleri ve hizmet alim
siirecleri, memnuniyetlerini dogrudan etkilemektedir. Bu bulgu H4 hipotezinin
desteklemektedir. Hizli ve etkili hizmet, miisteri deneyimini olumlu yo6nde
etkilemektedir. Miisterilerin, siparis verme, yemek servisi alma ve ddeme siireclerinde
karsilastiklari olumlu deneyimler, onlarin genel memnuniyet diizeylerini artirmaktadir.

Iliskisel Deneyim: Miisteri ve ¢alisanlar arasindaki olumlu iliskiler, memnuniyeti
artirmaktadir. Bu bulgu H5 hipotezinin desteklemektedir. Samimi ve sicak bir iletisim,
miisterilerin restorani tercih etme nedenlerinden biri olarak One ¢ikmaktadir. Sosyal
etkilesimler, restoran deneyimlerini daha keyifli hale getirmekte ve genel memnuniyeti
artirmaktadir.

Elde edilen bulgular, fast food restoranlarinin miisteri memnuniyetine yonelik
deneyimsel pazarlama unsurlarini nasil entegre etmeleri gerektigine dair 6nemli veriler
sunmaktadir. Ozellikle duyusal ve duygusal deneyimlerin, miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkisi dikkat c¢ekmektedir. Miisterilerin restoran ortaminda yasadiklari
olumlu deneyimler, sadece memnuniyeti artirmakla kalmayip, ayn1 zamanda gelecekteki
satin alma niyetlerini de olumlu yonde etkilemektedir.

Duyusal deneyimlerin etkisi, restoranin atmosferini ve sunumunu gelistirmenin
yan1 sira, yiyeceklerin tatlariin ve kalitesinin artirilmasini da icermektedir. Restoranlar,
menii tasarimin1 ve sunumunu miisterilerin beklentilerine uygun hale getirerek, duyusal
deneyimlerini zenginlestirebilir.

Duygusal deneyimlerin 6nemi, ¢alisanlarin miisteri ile kurdugu iliskilerde ortaya
cikmaktadir. Calisanlarin egitimleri ve hizmet kalitesi, miisterilerin duygusal bag

kurmalarini saglayarak, restoranin genel memnuniyetini artirmaktadir.
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Diisiinsel deneyimlerin olumlu etkisi, dogru bilgilendirme ve yaratici igeriklerle
saglanabilmektedir. Fast food sektorii, sosyal medya ve diger platformlar aracilifiyla
miisterilerine etkileyici bir sekilde ulasarak, diisiinsel deneyimlerini zenginlestirme
firsat1 yakalayabilir. Restoran yoneticileri, miisteri deneyimlerini zenginlestirmek i¢in
cesitli stratejiler gelistirmelidir. Atmosfer tasarimi, sunum kalitesi ve ¢alisanlarin hizmet
kalitesine yonelik egitimler, miisteri memnuniyetini artirmada belirleyici bir etkiye
sahiptir. Ayrica, sosyal medya ve diger iletisim kanallar1 araciligiyla saglanan
bilgilendirici igerikler, miisterilerin beklentilerini karsilamada dnemli bir ara¢ olabilir.

Restoranlarin, miisteri geri bildirimlerini dikkate alarak, menii ve hizmet
siireclerini siirekli olarak gelistirmeleri gerekmektedir. Miisterilerin beklentilerini
anlamak amaciyla diizenli anketler ve geri bildirim sistemleri kurulabilir. Bu tiir
uygulamalar, fast food isletmelerinin miisteri memnuniyetini artirmalarina ve rekabet
avantaj1 kazanmalarina olanak taniyacaktir.

Bu c¢alismanin smirliliklarindan biri olarak, yalnizca Rize ilindeki 1. smif fast
food restoranlariyla smirlt kalinmasi ve farkli demografik gruplara yonelik
genigletilmemis olmasi gosterilebilir. Ayrica, arastirmanin anket yontemi ile smirh
kalmasi, derinlemesine nitel verilerin elde edilmesini engellemistir. Gelecek
arastirmalarda, farkli bolgelerde ve ¢esitli miisteri segmentleri {izerinde deneyimsel
pazarlamanin etkileri incelenerek daha genis bir perspektif sunulabilir. Ozellikle, farkli
yas gruplar, cinsiyetler ve sosyoekonomik durumlar ac¢isindan miisteri
memnuniyetindeki degisimler incelenebilir. Ayrica, deneyimsel pazarlamanin uzun
donemli etkileri lizerine yapilacak calismalar, sektordeki uygulamalarin gelistirilmesi
icin 6nemli veriler saglayabilir.

Sonug¢ olarak, fast food restoranlarinin miisteri deneyimlerine odaklanmasi,
rekabet avantaji elde etmek ve miisteri memnuniyetini artirmak agisindan hayati bir
Ooneme sahiptir. Restoran yoneticilerinin bu unsurlar1 g6z 6niinde bulundurarak stratejik
planlamalar yapmalari, miisteri memnuniyetini yiikseltecek ve olumlu agizdan agiza
iletisimi tesvik edecektir. Miisteri memnuniyetinin saglanmasinda, hizmetlerin beklenen
standartlarda sunulmasi, satin alma siirecinde herhangi bir engelle karsilasilmamasi ve
cesitli deneyimlerin olusturulmasi biiylik 6nem tasimaktadir. Restoranlar, sunduklari
deneyimlerin kalitesine odaklanarak, miisteri memnuniyetini siirekli olarak artirmayi
hedeflemelidir.

Ayrica, restoranlarin, miisteri memnuniyetini artirmaya yonelik yenilikei
yaklagimlar gelistirmeleri, sektordeki rekabet ortaminda one ¢ikmalarina yardimci

olacaktir. Miisterilerin beklentilerine uygun hizmet sunma yetenegi, restoranlarin
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basarisini dogrudan etkileyecektir. Bu ¢ercevede, miisteri memnuniyetinin siirekli olarak
izlenmesi ve gelistirilmesi gereken bir alan olarak ele alinmasi gerektigi

vurgulanmalidir.
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EKLER

Ek 1. Tezde Kullanilan Anket Sorulari

Saygideger Katilimci,
Bu c¢alisma deneyimsel pazarlamanmin miisteri memnuniyeti tizerindeki  etkisini  belirlemeyi
hedeflenmektedir. Arastirma, tamamen bilimsel amaclarla kullanmilacak olup elde edilen bulgularin
gecerliligi, sorulara vereceginiz cevaplarin gercek durumu yansumasiyla miimkiin olacaktir. Anketi
cevaplamaniz yaklasik 5 dakikanizi alacaktir. Anketi cevaplayarak c¢alismaya sagladiginiz katkilardan
otiirii tegekkiir ederiz.

1- Cinsiyetiniz?
( ) Kadin
() Erkek

2— Yasimiz?
( )17 vealt1

( )18-28
( )29-39
( )40-50
( )51-61

()62 ve iizeri

3—Aylik net geliriniz?
() 12000 TL ve alt1

( ) 12001 TL — 24000 TL
( )24001 TL-36000 TL
( )36001 TL—48000 TL
() 48001 TL ve tizeri

4— Mesleginiz?

() Esnaf

() Memur

() Ozel Sektor Calisani
() Isei

() Emekli

() Ev Hanim

( ) Ogrenci

()Diger ....oooviiiiiian.

5—- Medeni durumunuz?
( )Evl
( ) Bekar

6— Ogrenim durumunuz?
() Ilkdgretim

() Ortadgretim (Lise)
() Universite

( ) Y. Lisans / Doktora

7— Disarida en cok ne tiir yemek tercih edersiniz?
() Fast food

() Sulu yemek

() Kebap/lahmacun

( ) Doner
() Diger
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8— En cok hangi 6giinii disarida yersiniz?
( ) Sabah

() Aksam

() Ogle

9 —Disarida yemek yeme sikhi@iniz nedir?
( ) Haftada 1 kez

( ) Haftada 2-3 kez

( ) Haftada 4-5 kez

( ) Ayda 1-2 kez

( ) Diger

10 — Fast Food restorant seciminizi etkileyen en 6nemli faktor nedir?
() Fiyat

( ) Hizmet

() Kalite

() Calisan davranisi

() Diger

11 — Bir Fast Food restoranttan en onemli beklentiniz nedir?
() Hizli serviz

() Hizmet/Personnel

( ) Masa diizeni

() Hijyenik ortam

() Lezzetli yemek

() Diger
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Asagida yer alan ifadelerin her birini kendi diisiincelerinizi ifade edecek sekilde 1. Kesinlikle
Katilmiyorum, 5. Kesinlikle Katihyorum olacak sekilde degerlendiriniz.

(Kesinlikle Katilmiyorum W 1) (KatulmiyorumW 2) (Katilip katilmama oranim egit ™ 3) (Katilyyorum » 4)
(Kesinlikle Katilyyorum » 5)

DUYUSAL 112(3]4]5
Tercih ettigim fast food restorant gorsel duyum ve diger duyular {izerinde gii¢li il21314ls
etkiler birakir.
Tercih ettigim fast food restorant duyusal a¢idan ilgi cekicidir. 1(2[3([4]5
Tercih ettigim fast food restorant duyularima hitap eder. 1{2]3]4]|5
DUYGUSAL 112345
Tercih ettigim fast food restorant calisanlar giiler yiizlii ve cana yakindir. 1121345
Tercih ettigim fast food restorantta kendimi rahatlamig ve mutlu hissederim 1{2]3]4]|5
Tercih ettigim fast food restorant bana konforlu ve samimi bir ortam saglar 1(2[3([4]5
Tercih ettigim fast food restorantta keyifli vakit ge¢iririm 1{2]3]4]|5
Tercih ettigim fast food restorantta iiriinlerin, calisanlarin, dekorasyonun bir
p e < . 1123145
biitiin olarak sagladiklar1 atmosfer duygularima hitap eder.
Tercih ettigim fast food restorantta yemek yemek giizeldir. 1(2[3([4]5
Tercih ettigim fast food restorant duygusal bir restoranttir. 1121345
DUSUNSEL 1(2]3(4]5
Tercih ettigim fast food restorant yaratici diisiinmeme yardimci olur. 1({2[3([4]5
Tercih ettigim fast food restorantta giinliik gelismeleri takip edebilecegim basilt lalslals
ve gorsel mecralar ile internet baglantis1 var.
Tercih ettigim fast food restorant diisiinmek i¢in rahat bir ortam sunar 1(2(3([4]5
Tercih ettigim fast food restorant ile ilgili son gelismeleri internet sayfasindan lalslals
takip ederim
DAVRANISSAL 11213145
Tercih ettigim fast food restorant ev, okul ya da is yeri disinda
. - . . - - . 1123145
sosyallesebilecegim, vakit gecirebilecegim guzel bir mekandir.
Tercih ettigim fast food restorantta bilgi diizeyimi artirict materyallerin il21314ls
bulunmas1 hosuma gider.
Tercih ettigim fast food restorantin hizmet anlayisini1 begenirim. 1(2[3([4]5
Tercih ettigim fast food restorant1 ziyaret etmek yasam bicimimi degistirir ve il21314ls
hayatimin bir parcasi haline gelir.
Tercih ettigim fast food restorantta internet kullanma imkanlarindan hoslanirim.
11213145
ILISKISEL 1(2]3(4]5
Tercih ettigim fast food restorant sosyal cevremin gelismesine yardimci olur. 1(2[3([4]5
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Tercih ettigim fast food restorant ile ilgili sosyal medyada (basinda) cikan
haberleri takip ederim.

Tercih ettigim fast food restorant paydasi/hissedar1 olmak isterim.

MUSTERI MEMNUNIYETI

Tercih ettigim fast food restorant cok iyi hizmet sunar

Tercih ettigim fast food restorant beklentilerimin uzerindedir

Tercih ettigim fast food restorant: her ziyaretimde cok keyif alirrm

Tercih ettigim fast food restorantta gecirdigim zamanin ¢ok iyi gecirilmis
zaman oldugunu sdyleyebilirim.

Tercih ettigim fast food restorant1 gercekten cok severim.

Insanlara tercih ettigim Fast Food restorant hakkinda olumlu seyler sdylerim.

Baskalarina Tercih ettigim Fast Food restoranti tavsiye etmekten gurur duyarim.
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ETiK KURUL KARARI

TC:
GUMUSHANE UNIVERSITESI REKTORLUGU
BILIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETIGI KURULU

Sayr : E-95674917-108.99-222923
Konu : Etik Kurul Onay

Sayin Do¢. Dr. Emel YILDIZ

"DENEYIMSEL PAZARLAMANIN MUSTERI MEMNUNIYETI UZERINDEKI ETKISi:
FAST FOOD SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA " konulu etik kurul basvurunuz; Giimiishane Universitesi
Bilimsel Aragtirma ve Yaym Etigi Kurulu'nun 13/12/2023 tarih ve 2023/6 sayih toplantisinda goriistilmiis olup;
projenin yiirtirlikteki mevzuata uygun olduguna oy birligi ile karar verilmistir.

Bilgilerinize rica ederim.

Prof. Dr. Giinay CAKIR
Kurul Baskam
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OZGECMIS

Ayan Siyad Omar, Amoud Universitesi Isletme Bilgi Teknolojisi béliimiinden
2019 yilinda lisans derecesiyle mezun olmustur. Su anda Giimiishane Universitesi insan
Kaynaklar1 Anabilim Dali'nda yiiksek lisans egitimine devam etmektedir (2022—-2025).

Ingilizce ve Arapga dillerini iyi derecede bilmektedir.
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