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HAZIR KAHVE SEKTORUNDE MUSTERI DENEYIMININ MUSTERI
SADAKATINE ETKIiSi

Bu calismada, hazir kahve magazalarinda miisteri deneyimi ile miisteri
sadakati arasindaki iligkinin incelenmesi amaglanmistir. Ek olarak tanimlayici
ozelliklerine gore miisterilerin algiladiklar1 deneyimler ile hazir kahve magazalarina
yonelik sadakat diizeylerinin farklilik gosterip gostermediginin incelenmesi de
calismanin  bir diger amacimi olusturmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda
05.10.2020 — 20.10.2020 tarihleri arasinda 407 hazir kahve magazas1 miisterisinin
katilimi ile bir uygulama gerceklestirilmistir. Arastirma verileri; Kisisel Bilgi Formu,
Deneyimsel Pazarlama Olgegi ve Miisteri Sadakati Olgegi olmak iizere ii¢ kisimdan
olusan bir anket formu araciligiyla toplanmistir. Arastirma verileri SPSS 24.0

istatistik programi araciligi ile analiz edilmistir.

Arastirma sonucuna goére duyusal, duygusal, iliskisel ve davranigsal
deneyimlerin hazir kahve magazasi miisterilerinin sadakat diizeyleri iizerinde
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif etkisi bulunmaktadir. Hazir kahve magazasi
miisterilerinde medeni durum, yas, egitim durumu ve hazir kahve magazalarina
gitme sikligina gore misteri deneyimi istatiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir. Buna gore istatistiksel olarak bekar, 18-29 yas arasinda ve lisans
mezunu olan miisterilerin hazir kahve magazalarina yonelik miisteri deneyimi algisi
daha yiiksek, bu magazalara ayda 3 defa veya daha az giden miisterilerde ise daha
diistiktiir. Misteri sadakat diizeyi ise sadece cinsiyete gore farklilik gostermekte

olup, erkek miisterilerin sadakat diizeyi kadinlardan istatistiksel olarak daha



yiiksektir. Aragtirmada elde edilen sonuglar 15181nda, uygulayicilar ve arastirmacilar

icin Onerilerde bulunulmustur.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF CUSTOMER EXPERIENCE ON CUSTOMER LOYALTY
IN THE INSTANT COFFEE SECTOR

In this study, it is aimed to examine the relationship between customer
experience and customer loyalty in instant coffee stores. In addition, another aim of
the study is to examine whether customers perceived experiences and loyalty levels
towards instant coffee stores differ according to their descriptive characteristics. In
line with this purpose, an application was carried out with the participation of 407
instant coffee shop customers located in the European side of Istanbul between 05
/10 -20/10 2020. The research data were collected through a questionnaire form
consisting of three parts: Personal Information Form, Experiential Marketing Scale
and Customer Loyalty Scale. The research data were analyzed using the SPSS 24.0

statistics program.

According to the results of the research, sensory, emotional, relational and
behavioral experiences have a statistically significant and positive effect on the
loyalty levels of instant coffee shop customers. Customer experience of instant
coffee shop customers shows a statistically significant difference according to
marital status, age, education level and frequency of going to instant coffee shops.
According to this, the customer experience perception towards instant coffee stores is
higher in the customers who are single, between the ages of 18-29 and undergraduate
degree, while the customers who visit these stores 3 times a month or less are lower.

The level of customer loyalty differs only by gender, and loyalty level of male



customers is statistically higher than women. In the light of the results obtained in the

study, suggestions were made for practitioners and researchers.
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GIRIS

Son yillarda kiiresellesmeye ve teknolojideki gelismelere bagli olarak tiiketim
ve tiiketici yapilarinda ciddi degisimler yasanmaktadir. Bu degisimin paralelinde
isletmelerin tiiketicilere sunduklar1 tiriin ve hizmetler de cesitlilik kazanmstir.
Gliniimiizde satin alma siirecinde eskiye kiyasla ¢ok daha fazla segenekle karsi
karsiya kalan tiiketiciler, satin alacaklari {riin veya hizmetlerin rasyonel
faydalarindan ziyade, kendilerinde olusturacagi mutluluk, heyecan, haz ve kalici izler
gibi deneyimlere O6nem vermeye baslamiglardir. Bu sebeple, isletmeler icin

tiiketicilere farkli ve kalic1 deneyimler yasatmak elzem hale gelmistir.

Tiiketici yapisinda yasanan s6z konusu degisimlerin yani sira pazarlama
alaninda ortaya ¢ikan yogun rekabetle birlikte geleneksel pazarlama yaklagiminin
yerini daha yenilik¢i ve miisteri odakli uygulamalarin yer aldigi goriilmektedir. Bu
uygulamalardan biri olan deneyimsel pazarlamada, miisterilerin ihtiya¢larinin
karsilanmasimnin yani sira onlara kendilerini mutlu hissedecekleri deneyimlerin
yasatilmast amaglanmaktadir. Bu yaklasim, miisterilere yasatilacak farkli ve kalici
deneyimler sayesinde iiriin veya hizmet ile ilgili miisteri tutum ve davranislarin

etkileyebilmeyi icerir.

Gilin gectikce gelir ve refah seviyelerinde yasanan artig, tiiketicileri yeni
heyecanlar ve duygular aramaya yonlendirmis, bu durum deneyimsel pazarlamanin
isletmeler acisindan O6nem kazanmasini saglamistir. Nitekim, giinlimiizde bir¢ok
isletmenin rakiplerinden ayrisabilmek ve basariya ulasabilmek i¢in miisterilerine
farkli ve dikkat c¢ekici deneyimler yasatmaya c¢alistigr goriilmektedir. Deneyimsel
pazarlama alaninda yapilan arastirmalar incelendiginde, miisterilere yasatilan
deneyimlerin isletmeye bir¢ok fayda sagladigi ortaya konmustur. Buna gore, miisteri
deneyiminin sagladigr faydalardan biri de miisterilerde memnuniyet olusturarak

miisteri sadakatini kazanmaktir.

Isletmeler varliklarii devam ettirebilmek ve basarili olabilmek amaciyla
miisteri sadakati yaratmaya ve bu sadakati stirekli kilmaya calisirlar. Nitekim modern

pazarlama yaklasimlarinda isletmelerin yatirim ortagi konumunda goriilen



miisterilerin sadakatini kazanabilmek, isletmeler acisindan onemli bir rekabet
avantaji saglamaktadir. Bu avantajin kazanilmasinda miisteri deneyimi yaratmanin

Oonemli bir pazarlama araci oldugunu sdéylemek miimkiindiir.

Bu ¢alismada, hazir kahve sektoriinde miisteri deneyiminin miisteri sadakati
lizerine etkisi incelenmistir. Calismanin birinci amaci, hazir kahve magazalarinda
miisteri deneyimi ile miisteri sadakati arasindaki iliskiyi incelemektir. Caligmanin
ikinci amaci, tanmimlayici 6zelliklerine gore miisterilerin algiladiklar1 deneyimler ile
hazir kahve magazalarina yonelik sadakat dilizeylerinin farklilik gosterip
gostermedigini incelemektir. Bu baglamda aragtirma, 05/10- 20/10 2020 tarihlerinde
Istanbul ili Avrupa yakasinda bulunan ve basit tesadiifi drneklem yoluyla belirlenen
407 hazir kahve magazas1 miisterisi lizerinde yliriitiilmiistiir. Calismanin hazir kahve
sektorlinde miisteri deneyiminin miisteri sadakati {izerindeki etkilerini ortaya
koymasi agisindan onem arz ettigi distiniilmektedir. Ayrica, miisteri deneyimi ve
musteri sadakati iligkisine yonelik literatiire katki saglayabilecegi, ve ek olarak,
Tiirkiye’de hazir kahve sektoriindeki yerli markalarin miisteri deneyimi olusturma

cabalarina ve konuya ilgi duyan arastirmacilara 151k tutabilecegi diistiniilmektedir.

Bu kapsamda, g¢alismanin ilk boliimiinde “miisteri deneyimi” konusu ele
alinmistir. Bu gercevede, oncelikle deneyim, deneyim ekonomisi, miisteri ve miisteri
deneyimi kavramlar1 aciklanmis ve miisteri deneyiminin 6nemi ortaya konmustur.
Sonrasinda deneyimsel pazarlamanin ve Miisteri Deneyimi Yonetimi (MDY) nin
kavramsal cergevesi agiklanarak deneyim saglayict unsurlar ortaya konmustur.
Calismanin ikinci bdliimiinde “miisteri sadakati” konusu ele alinmistir. Bu
dogrultuda oOncelikle miister1 sadakati kavrami ve Onemi agiklanmis, ardindan
miisteri sadakatinin agamalari, dereceleri, modelleri ve miisteri sadakatini etkileyen
faktorler ortaya konmus, son olarak da miisteri deneyimi ve miisteri sadakati iligkisi

incelenmistir.

Calismanin uygulama boliimiinde ise arastirma amaci dogrultusunda hazir
kahve magazasi miisterilerine uygulanan “Kisisel Bilgi Formu”, “Deneyimsel
Pazarlama Olgegi” ve “Miisteri Sadakati Olgegi” olmak iizere ii¢ kistmdan olusan

anket calismasiyla elde edilen veriler SPSS programi araciligiyla analize tabi



tutulmus, elde edilen bulgular literatiir 15181nda ve benzer ¢aligmalar ile kiyaslanarak

tartisilmig ve aragtirma sonuclar1 dogrultusunda dneriler gelistirilmistir.



BiRINCI BOLUM
MUSTERI DENEYiMi

Teknolojideki gelismelerin ve kiiresellesmenin bir sonucu olarak tiiketimde
ve tliketici yapisinda ciddi degisimler yasanmis ve buna bagli olarak geleneksel
pazarlama yaklagimlarinin yerini daha dinamik ve miisteri merkezli yaklagimlar
almistir. Dolayistyla isletmeler iiriin odakli yonetim anlayisindan miisteri odakli
yaklasimlara yonelmislerdir. Son yillarda 6ne ¢ikan miisteri odakli yaklagimlardan

biri de deneyimsel pazarlamadir.

Gegmiste tiiketiciler satin aldiklari tirtinlerin kendilerine saglayacagi rasyonel
faydaya oncelik verirken, gliniimiiz tiiketicilerinde iiriiniin saglayacag: haz, heyecan,
farklilik, kalic1 izler gibi deneyimlerin daha 6nemli hale geldigi goriilmektedir. Bu
durum, isletmelerin miisterilerine unutulmaz ve farkli deneyimler yasatma gayretine
girmelerine sebep olmustur. Isletmeler miisterilere yasatacaklar: deneyimlerle onlarin
triinlere ve hizmetlere yonelik tutum ve davraniglarini etkileyebilmeye
calismaktadirlar (Scmitt, 1999a: 58-59). Calismanin bu boliimiinde miisteri deneyimi
kavrami ele alinacaktir. Bu baglamda; oncelikle deneyim, deneyim ekonomisi,
miisteri ve misteri deneyimi kavramlar1 agiklanacak ve ardindan deneyimsel
pazarlama kavramsal ¢ergevede ele alinacaktir. Son olarak, MDY kavramsal bi¢imde

aciklanarak deneyim saglayici unsurlar ortaya konulacaktir.
1.1. Deneyim Kavrami

Tiiketimde deneyimsel taraflarin bulundugu ilk defa Holbrook ve Hirschman
(1982, 137) tarafindan One siiriilmiis ve “deneyim” kavrami {irlin veya hizmet
tilketiminin ortaya c¢ikardig kisisel bir durum olarak ele alinmistir. Modern
pazarlama yaklagiminda miisteri odakli stratejinin tiim pazarlama kanallarina entegre
edilmesi amaglanmakta ve bu dogrultuda isletmeler miisterilerin deneyimlerine 6nem
vermektedirler. Deneyim kavramini pazarlama alaninda ele alan ilk arastirmaci ise
1999 yilinda Bernd H. Schmitt olmustur. Schmitt (1999a, 60)’e gore, deneyim

miisterilerin ¢esitli uyaricilar karsisinda maruz kaldiklar1 6zel durumdur.



Deneyim kavramini miisterinin satin aldigi {iriin ya da hizmet tiiketiminden
elde ettigi toplam sonu¢ olarak tanimlayan Yuan ve Wu (2008, 387-388)
caligmalarinda deneyimlerin miisterilerin algilarinda mevcut farkliliklara gore
degisecegini ifade etmektedirler. Bireyin yasaminda duyu organlariyla g¢evreden
aldig1 veya duygularyla i¢ diinyasindan aldig: tiim bilgileri deneyim olarak gérmek
miimkiindiir. Dolayisiyla, miisterilerin satin alarak kullandig1 her iiriin ya da hizmeti

miisteri i¢in bir deneyim olarak kabul etmek dogru olacaktir (Bat1 2017, 40).

Holbrook ve Hirschman (1982, 137) genel olarak miisterilerde deneyim
olarak 16 farkli duygunun olusabilcegini 6ne siirmiislerdir. Bu duygular; mutluluk,
lizlintli, sevgi, korku, gurur, nefret, kizginlik, endise, arzu, igrenme, kibir, sempati,
utang, kendinden ge¢me, saskinlik ve sugluluktur. Ayni sekilde Richins (1997, 34) da
yaptig1 caligmada miisteri deneyiminde olusacak duygulari; korku, tiziintii, kizginlik,
memnuniyet, memnuniyetsizlik, endise, kiskanglik, tutku, utang, sakinlik, yalnizlik,
iyimserlik, heyecan, seving, sugluluk, gurur, heves ve duygusallik seklinde

siralamastir.

Gilinlimiiz pazarlama diinyasinda rekabetin artmasi, isletmeler i¢in deneyim
kavramint gegmis donemlere gore daha Onemli hale getirmistir. Artik isletmeler
rakipleri karsisinda basar1 saglayabilmek ve farklilik yaratabilmek ig¢in
miisterilerinde farkli deneyimler yaratmaya c¢alismaktadirlar. Ornegin gecmiste
piyasadaki arabalar arasinda hava yastigina sahip olanlar digerlerine gore giivenli
kabul edilirken giliniimiizde neredeyse tiim arabalar hava yastigina sahiptir.
Dolayisiyla, hava yastig1 iiriinli otomobil piyasast i¢in fark yaratan bir unsur
olmaktan ¢ikmistir (Dirsehan 2012, 6). Bu durumun diger sektorlerde de birgok {iriin
i¢in benzer oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu noktada, iki isletme arasindaki fark,
pazarlanan {irliniin 6zelliklerinden ziyade miisteride yaratacagi deneyimde ortaya
ctkmaktadir. Bu da giliniimiiz pazarlama diinyasinda deneyim kavraminin igletmeler

i¢cin 6nemini gostermektedir.
1.2. Deneyim Ekonomisi

Gilinlimiiz pazarlama diinyasinda miisteri deneyimi olusturmanin 6nemi

arttikca isletmeler geleneksel pazarlama stratejilerini terk etmeye baslamislardir.



Bunun bir sonucu olarak “deneyim ekonomisi” kavrami ortaya ¢ikmistir. Deneyim
ekonomisi kavramini ortaya atan Pine ve Gillmore (1998, 98)’e gore deneyimler,
ekonomik deger dizisinde dordiincii basamaktir. Pazarlama siirecinin farkl
asamalarinda ekonomik degerin ne sekilde yaratildigini Sekil 1°de gosterilen
ekonomik deger gelisimi grafigiyle aciklayan aragtirmacilar; “metalar’” ¢ikarmak
eylemiyle, “mallar’” yapmak eylemiyle, ‘“hizmetleri” vermek eylemiyle,

“deneyimleri” ise sahnelemek eylemiyle iliskilendirmislerdir.

A

Farklilagtirtlmis Deneyim
(Differentiated) (experiences)
Sahnelemek

Hizmet
(services)
Vermek

Mal

(goods)
Yapmak

REKABET DURUMU
(COMPETITIVE POSITION)

Meta
(commodities)
Farklilastirilmamuis Cikarmak
(Undifferentiated) | >
Pazar Fiyati Yiiksek Fiyat
(Market) (Premium)
FIYATLANDIRMA
(PRICING)

Sekil 1. Ekonomik Deger Gelisimi

§(93ynak: Pine, B. J. ve Gilmore, J. H. (2019). The Experience Economy. Harvard Business Press, s.

Sekil 1°de gosterilen ekonomik deger dizisi incelendiginde, isletmelerin
metalardan deneyimlere dogru gittikce markalarini veya ftriinlerini artan rekabet
ortaminda farklilastirdiklar1 goriilmektedir. Bu farklilasmayla birlikte, isletmeler
artik sadece iiriinlerini degil sunduklar1 hizmetleri ve deneyimleri de fiyatlandirirlar
(Dirsehan 2012, 6-7). Taklidinin ¢ok zor olmasi veya ayni olsa da her miisteri
tarafindan farkli algilanmas1 sebebiyle, deneyimlerin rekabet ortaminda farklilastirici

0ge olarak one ¢ikmasi miimkiin hale gelmistir. Diger bir ifadeyle, deneyimlerin



sahnelendikleri zamana ve miisterilerin bireysel oOzelliklerine gore farklilik
gostermesi, deneyimleri diger ekonomik degerlerden ayiran en temel 6zelliktir (Pine
ve Gilmore 2019, 29). Bu noktada, deneyimlerin diger ekonomik degerlere kiyasla,
daha yeni ve daha fazla ekonomik degerler yaratabilecegi anlagilmaktadir.
Dolayisiyla gliniimiiz isletmelerinin sadece hizmet sunarak rakipleri karsisinda

basarili olamayacaklarini veya farklilasamayacaklarini sdylemek miimkiindiir.
1.2.1. Metalar

Metalar insanlarin dogadan ¢ikardigi materyallerdir. Diger bir ifadeyle,
ekonomik ciktinin ilk seklidir. Bitkiler, hayvanlar ve maden kaynaklar1 gibi dogal
malzemeler ger¢ek metalardir. Metalar belirli islemlerden gecerek bazi o6zellikler
kazanir ve pazarda sunulabilecek hale gelirler. Cogunlukla tarimsal ekonomik
ciktilar olarak isimlendirilen metalarin 6zellikle Sanayi Devrimine kadar gegen
stirecte bir¢gok toplumun temel ekonomik c¢iktisi oldugu goriilmektedir. Sanayi
Devrimi’nin ardindan ortaya c¢ikan makinlesme sonucunda ise metalar yerini

“mallar’a birakmistir (Pine ve Gilmore 2019, 25).

Metalara ait 6gelerin diger 6gelerle esdeger olabilmesinden dolayr metalar
misliyle &lgiilebilirler. Ornek verilecek olursa, musirlarm diger musirlarla 6zel
kimliklere ve ayristirict niteliklere sahip olmamasi, bir misir koganinin tiiretim
stirecindeki diger misir koganlarinin yerine gecebilmesine imkéan tanir. Bu nedenle
metalarin elde edilmesinde harcanacak bedel genellikle ayn1 kalmaktadir. Yukaridaki
aciklamalar 15181nda metalar genellikle; musir, bugday, ham petrol, bakir vb. gibi

dogal haliyle ¢ikarilan ham maddelerdir (Hofstrand 2007, 1).
1.2.2. Mallar

Ham madde olan metalar isletmeler tarafindan islenerek ¢esitli mallar haline
getilirilmekte ve envantere gegirilmektedirler. Dolayisiyla, isletmelerin satig
yapabilmeleri ya da tiiketicilerin satin alabilmeleri icin diikkan raflarinda,
kataloglarda vb. yerlerde sunduklar1 elle tutulabilen ve gozle goriilebilen maddi
seyler “mal” olarak ifade edilmektedir. Mallarin satin alindigr anda kullanilabilir

Ozellige sahip olmalarindan dolay: tiiketiciler metalardan mallara yonelmislerdir.



Tiketici tarafindan metalarin mallara doniistiiriilebilme imkani1 olsa da bu
doniislimiin zaman ve zahmet istemesi metalarin ekonomik agirligint diistirmekte,
tiikketicilerin mallara verdigi ekonomik degeri yiikseltmektedir (Pine ve Gilmore

2019, 26).

Mal, onu satin alan bireyde miilkiyet hakk: olusturmakta ve sahibine ¢esitli
faydalar saglamaktadir. Giiniimiiz teknolojisi ham maddelerden cok c¢esitli mallarin
tiretimini miimkiin kilmaktadir (Gadrey 2000, 376). Oyleki, degisik Ozelliklerde ve
bicimlerde otomobiller, bilgisayarlar, ev esyalari, icecekler ve giyecekler gibi sayisiz
mallar pazarda tiiketiciye sunulmaktadir. Giiniimiiz tiiketicisinin farkli talep ve
beklentilerine gore iiretilebilen sayisiz ¢esitlilikteki ve ozellikteki mallar tiiketicinin

hayatini kolaylastirmaktadir.
1.2.3. Hizmetler

Hizmet, tliketicilerin taleplerine gore hazirlanip sunulan soyut faaliyetler
dizisi olarak tanimlanabilir. Hizmetler —miisterilerin kendilerinin yapmak
istemedikleri ve hizmet saglayicilar tarafindan karsilanarak miisteriye cesitli
kolayliklar saglayan faaliyetlerdir. Bu agidan, miisteriler genellikle hizmetlerin
sagladig faydalari mallarin sagladigi faydalardan daha yiiksek degerlendirirler (Pine
ve Gilmore 2019, 27-28).

Hizmetlerin mallardan farki somut olmamalaridir. Mallar {iretici ve
tilketiciden bagimsiz olarak ortaya ¢ikan somut varliklarken, hizmetler iiretici ve
tiiketicilerin talep ve ihtiyaclarma baglh olarak ortaya ¢ikan soyut durumlardir. Bir
durum degisikligi olan hizmetler, ayn1 zamanda depolanamamaktadirlar. Benzer
sekilde, hizmetler iizerinden miilkiyet haklari belirlenememektedir. Uretim ve
tilkketimi ayn1 anda gergeklesen bir ekonomik deger olan hizmetler, miistakil olarak
alip satilamazlar. Bu da hizmetlerin bir lilkede iretilip bagka bir iilkeye ihrag

edilmesi gibi bir durumun s6z konusu olmadigni gosterir (Gadrey 2000, 377).

Tiiketiciler aldiklar1 hizmetten sagladiklar1 fayda karsiliginda bir bedel
Oderler. Tiketici yapisindaki degism ve artan rekabet ortami isletmelerin tiiketicilere

sunduklar1 hizmetleri benzer hale getirerek hizmet sektoriiniin diisiise ge¢mesine



sebep olmustur. Bundan dolay1 hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerden
basarili olmak isteyenlerin misteri odakli yaklagimlara yonelerek miisteri
deneyimine onem verdikleri goriilmektedir. Oyle ki sunduklari hizmetlerde
miisterilerine farkli ve kalici deneyimler yasatan isletmelerin rakiplerinin Oniine

gecerek basariya ulastiklarint soylemek miimkiindiir (Giinay 2008, 182).
1.2.4. Deneyimler

Deneyimler, ekonomik deger gelisiminde hizmet pazarlamasinin tikanmasi
sonucunda 6ne ¢ikmislardir. Ekonomik gelisim siirecinde deneyimler, akilda kalici
ekonomik ¢iktilar olarak gosterilmektedir (Pine ve Gilmore 2019, 29). Tiiketici
yapisinda yasanan degisim sonucunda bireylerin kendilerine ¢ekici gelen ve akilda
kalict deneyimler yasatan markalar ile ilgilendikleri ve onlar1 tercih etmeye
basladiklar1 goriilmektedir. Giinlimiizde miisterilerin beklentileri; kalbe temas eden,
duygusal baglayiciligi olan, heyecanlandirici, dikkat ¢ekici ve fark yaratici seyler
tizerine yonelmektedir. Bununla birlikte, miisteriler artik reklam ve slogan gibi rutin
pazarlama unsurlarindan ziyade daha Ozgiin ve gercek unsurlar aramaktadirlar

(Schmitt 2009, 418).

Deneyimler; duygulanmay1 ve duyumsamayi, tesir etmeyi/edilmeyi, mallar
ve hizmetleri diisiinsel ve duygusal olarak anlamli hale getirmeyi icermektedir
(McCarthy ve Ciolfi 2008, 248). Duyumsanabilen, algilanabilen ya da yoklugunda
fark edilebilen her sey mesaj ileten bir deneyim izini ifade etmektedir. Bu izlerin
bilesimi ise miisteride olusacak toplam deneyim anlamina gelmektedir (Berry,

Carbone ve Haeckel 2002, 6).

Deneyimler hizmetlerden ve diger ekonomik degerlerden farklilik gosterirler.
Bu farkliligin en temel 6zelligi sahnelenen deneyimlerin tamamen ayni olsa da
tiiketicinin kisisel ozelliklerine ve sahnelendigi zamana gore farklilik gostermesidir.
Yani bir deneyimin olusturacagi algi her tiiketici i¢in farklidir (Pine ve Gilmore
2019, 30). Deneyimlerin bu 6zelligi diger ekonomik ¢iktilara gére deneyimlere daha

fazla ve daha yeni ekonomik deger yaratma giicti sunmaktadir.



1.3. Miisteri Kavramm

Miisteri kavraminin tarihi, ticaretin basladig: tarihe kadar dayanmaktadir. Bu
anlamda miisteri kavraminin aligverisin ilk hali olarak bilinen takas yonteminde ve
glinlimiiz ticaret yonteminde degismeyen ortak bir unsur oldugu sdylenebilir (Cati,
Kocgoglu ve Gelibolu 2010, 431). Tiirk Dil Kurumu (TDK) miisteriyi; “Hizmet, mal
vb. alan ve karsiliginda iicret 6deyen kimse; alic1” seklinde tanimlamistir (TDK
2020). En genel tanimiyla miisteri; bir igsletmenin belirli bir iirlinii ya da hizmetini
kisisel veya idari amaglarla satin alan kisi veya kurulus olarak ifade edilebilir (Demir
ve Kirdar 2007, 299). Bu noktada miisterilerin isletmelerin sahip olmay istedikleri
esas unsur ve varliklarini siirdiirebilmek i¢in ihtiya¢ duyduklar1 en 6nemli usur

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Glinlimiiz pazarlama yaklagimlarinda miisteri odakliligin 6neminin arttig1
disiiniildiginde isletmelerin miisterilerini elde tutmalart ve yeni miisteriler
kazanmalar1 daha onemli hale gelmistir. Nitekim, miisteri kavrami, isletmelerin
rakiplerine karsi ustiikliik saglamalari, pazar paymi arttirmalar1 ve pazarda var
olabilmeleri agisindan sahip olmalar1 gereken en temel faktordiir (Akin Acuner 2004,

21-25).

Miisteri, giderilmesi gereken ihtiyaglarinin yani sira harcayabilecek parasi
olan ve bu parayr harcama istegi bulunan kisi ya da kurumdur (Taskin 2000, 2).
Cogunlukla tiiketim siirecinin en son kisisi/kurumu olarak algilanan miisteri kavrama,
aslinda tiiketim siirecinin farkli asamalarinda ortaya ¢ikabilmektedir (Ak¢ay ve Okay
2009, 34). Misteriler isletmelerin daima ellerinde tutmak isteyecegi degerlerdir.
Miisteri merkezli anlayislarin 6nem kazandigi dikkate alindiginda isletmeler i¢in
“miisteri kimdir?” sorusunun dogru cevaplanabilmesi 6nem arz etmektedir. Akin

Acuner (2004, 27) bu sorunun cevabini agagida oldugu gibi cevaplamaktadir:

e Bir isletmenin iiriin veya hizmetini en son kullanan kisi/kurum.

e [Ihtiyag ve taleplerinin karsilanmasini bekleyen kisi.

e Bir isletmenin en énemli bireyleri.

e Bir isletmeye ait sadece istatiksel veri kaynaklar1 degil, ayrica saygi

duyulmasi gereken kisiler.
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e Bir isletmenin varligmmi devam ettirebilmesi i¢in sahip olmak istedigi

amag.

1.4. Miisteri Deneyimi ve Onemi

Miisteri deneyimi, tliketici ve marka arasinda dolayli veya dogrudan temas
sonucunda ortaya c¢ikan igsel ve Oznel etkilenmedir. Tiiketim siirecinde dogrudan
temas1 baglatan genellikle miisteridir. Dolayli temasin ise g¢ogunlukla isletme
tarafindan iirlin veya hizmeti sunma esnasinda, reklalarla, kulaktan kulaga
yayilmayla, arastirmalar veya haberlerle farkli big¢imlerde plansiz karsilagmalar

sonucu ortaya ¢iktig1 goriilmektedir (Meyer ve Schwager 2007, 2).

Son yillarda pazarlarin tiretici odakli yaklasimdan tiiketici odakli yaklagima
geemesi, iriinden ziyade tiiketici ihtiyaglarinin One ¢ikmasi, islemler yerine
iligkilerin onemli hale gelmesi, onceden rasyonel ve ekonomik varliklar olarak
goriilen miisterilerin artik duygusal varliklar olarak kabul edilmesi miisteri deneyimi
kavraminin 6n plana c¢ikmasini saglamistir (Hirschman ve Holbrook 1982’den
aktaran Cetin 2012, 5). Boylelikle pazarlama diinyasinda ortaya ¢ikan yeni akim
tiketim siirecinde misterilerin fiziksel ve duygusal ihtiyaclarina odaklanmistir
(Donovan, Rossman, Marcoolyn ve Nesdale 1994; Lazarus 1984; Oliver 1993;
Westbrook ve Oliver 1991°den aktaran Cetin 2012, 5).

Miisteri deneyimi kavramu ile ilgili farkli arastirmacilar tarafindan ¢ok sayida

tanimlama yapilmistir. Bu tanimlamalardan bazilar1 asagida oldugu gibidir:

e Tiiketici davranislarimin farkli duygular, duyular ve fanteziler ile ilgili
boliimidiir (Hirshmann ve Holbrook 1982).

e Miisterinin bir {irlin ya da hizmeti tiiketimi siirecinde ortaya cikan
algisidir (Carbone ve Haeckel 1994).

e Bilingli sekilde yapilan diisiinsel ve duygusal analizlerdir (Carlson
1997).

e Miisterinin hizmet saglayici ile etkilesimi sonucunda olusan bilgi ve
duygu biitiintidiir (Gupta ve Vajic 1999).

e (evre, iirlin ve hizmetten olusan sonuctur (Lewis ve Chambers 2000).
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Tiketim esnasinda miisterinin algiladig1 tiim ipucglarinin birbiriyle
koordinasyonu sonucu olusan durumdur (Berry, Carbone ve Haeckel
2002).

Miisteriyi fiizksel, duygusal, ruhsal ve zihinsel agilardan etkisi altina
alan o0geler biitlinlidiir (Mossberg 2007).

Kisiyi etkileyen, haz veren ve daha sonra da hatirlanan iliskilerdir (Oh,
Firore ve Jeoung 2007).

Misterinin zamanla bir markayla olan birebir etkilesimlerinin

toplamidsir (Peppers ve Rogers 2016).

Pazarlama yaklasimlarinda miisteri deneyiminin ortaya ¢ikmasinin baslica

nedenleri arasinda asagidaki faktorler gosterilebilir (Schmitt 1999a, 53-54; Knutson,
Beck, Kim ve Cha 2007’den aktaran Cetin 2012, 7):

Teknolojideki gelismelere bagli olarak miisterilere farkli deneyimler
sunma firsat ve olanaklarinin olusmasi,

Insanlar arasi iletisimin ve bilgiye erisimin kolaylasmast,

Isletmeler tarafindan marka yaratma ve farklilasma hususlarinin
Ooneminin daha iyi kavranmasi,

Piyasadaki rekabetin artmasi,

Alicilarin pazarda giliglenmesidir.

Deneyimsel pazarlamanin odak noktasi olan miisteri deneyimi isletmelerin

rakiplerinden farklilagarak onlarin 6niline ge¢gmesini saglar. Ayrica miisteri deneyimi,

isletmeler icin gelir arttiric1 ve isletme ile miisteri arasinda karsilikli deger yaratict

bir strateji olmasi1 yoniiyle onem arz etmektedir (Peppers ve Rogers 2016, 24-25).

1.5. Deneyimsel Pazarlama

Geleneksel pazarlama yaklasiminda miisteri davranislari, rekabet, {iriin

dizayni, iletisim ve marka gibi kavramlar 4P olarak bilinen ‘“{iriin (product),

tutundurma (promotion), fiyat (price) ve dagitim (place)” kavramlar1 iizerinden

aciklanmaya calisilmis ve miisteriler rasyonel karar vericiler olarak kabul edilmistir

(Kotler, Bowen ve Makens 2010). Ancak geleneksel yaklasimin karar verme

12



stireclerinde tiiketici tizerindeki psikolojik etkileri gbz ardi etmesinden dolayi, 4P

unsurlarinin desteklenmesi gerekliligi giindeme gelmistir (Bojanic 2007, 60).

Pazarlama alaninda uzman ¢ok sayida arastirmaci eglence, duygu, hayal ve
deneyim gibi faktdrlerin modern pazarlama diinyasi i¢in vazgegilmez unsurlar haline
geldigini kabul etmektedir (Jensen 1999; Wolf 1999; Davenport ve Beck 2002; Pine
ve Gilmore 2019; Schmitt 1999a; Walls 2009°den aktaran Cetin 2012, 5). Ozellikle
hizmetler endiistrisinde duygu ve hislerin dikkate alinmasi 6nemli hale gelmistir
(Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985). Nitekim, pazarlama diinyasinda iiriin ve
hizmetlerin yalin bir sekilde sunulmasi igletmelerin basarist i¢in yetersiz kalmaya

baslamistir.

Pazarlama silirecine miisterilerin katillm ve geri bildirim saglamasi
giiniimiiziin pazarlama trendlerinde onemli hale gelmistir. Bu kapsamda, miisteri
deneyimi olusturmay1, misterinin katilimini saglamayi ve geri bildirimi esas alan
pazarlama yaklasimlari modern pazarlama yaklagiminin temelini olugturmaktadir. Bu
yaklagimla igletmeler {iriin ve hizmetlerinin miisteriler tarafindan nasil algilandigini
ve ne anlama geldigini degerlendirebilmekte ve bunlarin isletme performansina
saglayacag katkilar1 6lgebilmektedirler (Khan ve Rahman 2014, 321). Bu noktada,
pazarlama yoneticilerinin stratejik hedefleri gerceklestirebilmek i¢in “miisteri
deneyimi”ni kritik bir alan olarak degerlendirmeleri ve deneyimsel pazarlamayi

kullanmalar1 gerekmektedir.

Deneyimsel pazarlamanin temelleri ilk olarak, 1982 yilinda “tiikketim” ve
“deneyim” kavramlarimi iliskilendirerek “Tiiketimin Deneyimsel Yonleri: Tiiketici
Fantezileri, Duygular1 ve Eglence- The Experiential Aspects of Consumption:
Consumer Fantasies, Feelings, and Fun” isimli kitab1 ¢ikaran Morris B. Holbrook ve
Elizabeth C. Hirshman’e dayanmaktadir. Bu ¢alismanin ardindan, 1998 yilinda
B. Joseph Pine II ve James H. Gilmore adli arastirmacilar tarafindan “Deneyim
Ekonomisine Hoggeldiniz-Welcome to the Experience Economy” isimli ¢alisma da
yayinlanmistir. Deneyimsel pazarlamanin gliniimiizdeki anlamiyla ilk kullnimi ise

1999’da Bernd Schmitt tarafindan yapilmistir (Schmitt 1999a, 54).
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Schmitt (1999a, 53-54)’e gore deneyimsel pazarlama; “deneyimsel aktiviteler
ve uyaricilar karsisinda miisterilerin bir isletmeye veya markaya ait {iriin/hizmeti
tanimalar1 ve satin almalari”dir. Kotler (2006, 29) ise deneyimsel pazarlamayzi;
“eskidigi degerlendirilen seylerin iizerine eglence ve heyecan katilarak yeniden
pazarlanmas1” olarak tanimlamaktadir. Baska bir tanimda ise deneyimsel pazarlama;
“bir {riinlin/hizmetin ~ fonksiyonel ozelliklerinin de Otesinde miisterilere
unutamayacaklar1 pozitif deneyimler yasatmasi i¢in tasarlanan faaliyetler” seklinde

ifade edilmektedir (Dirsehan 2010, 23).

Deneyimsel pazarlama tliketici ve {irlin  arasindaki etkilesime
odaklanmaktadir. Tiiketimin Oncesinde, esnasinda ve sonrasinda miisteride kalici
deneyimler birakma silireci olarak tanimlanan deneyimsel pazarlamanin diger
pazarlama yaklasimlarina gore daha kapsamli ve etkili oldugu belirtilmektedir (Aho
2001, 36; Leighton 2008, 5). Bu noktada, deneyimsel pazarlamanin miisteri
beklentilerine odaklanan ve miisterilere bu dogrultuda deneyimler yasatmayi

amaglayan bir pazarlama tiirii oldugunu séylemek miimkiindiir.

Deneyimsel pazarlamanin geleneksel pazarlamaya karsit bir yaklasimla
ortaya ciktig1 goriilmektedir. Tiiketim siirecinde duygularin 6nem kaznamaya
basladig1 1980’11 yillarda ortaya ¢ikan postmodern pazarlama anlayisini benimseyen
deneyimsel pazarlamada, tliketiciler duygusal varliklar olarak ele alinmaktadir.
Deneyimsel pazarlamay1 ortaya ¢ikaran baglica faktorler asagida oldugu gibi

siralanabilir (Schmitt 1999a, 53-54):

e Teknolojide yasanan gelismeler: Tiiketiciler arasi iletisimin ve bilgiye
erisimin kolaylagmasini saglamistir.

e Marka kavrammin {stiin hale gelmesi: Tiketiciler iriinlerin
fonksiyonel ozelliklerinden ziyade deneyim saglayici Ozelliklerine
sahip olup olmamasina 6nem vermeye baslamislardir.

e Eglence kavraminin yaygin hale gelmesi: Tiiketici talep ve beklentileri
eglence kodakli hale gelmis, isletmeler tiiketicinin daha fazla eglencegi

ve zevk alacagi uygulamalara yonelmislerdir.
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Deneyimsel pazarlama miisterinin kalbine dokunan, onu eglendiren ve ona
huzur veren farkli deneyimler olusturarak rekabette avantaj saglamasi yoniiyle
geleneksel pazarlama anlayisindan ayrilmaktadir. Oyleki, isletmeyi miisteri goziiyle
yonetmeyi esas alan bir stratejiye sahip olan deneyimsel pazarlamanin odak noktasi

miisteriye devamli deger saglamaktir (Arussy 2007).

Deneyimsel pazarlamada tiiketicilerin duygularini ¢ok iyi anlayip onlara
kendilerini 6zel hissettirecek deneyimlerin yasatilmasi hedeflenir. Bu anlamda
deneyimsel pazarlamay1 uygulayan isletmelerin miisterileriyle daha uzun vadeli
iligkiler kurabildigi goriiliir (Long, Yu, Shiang ve Jen 2013, 10). Bunun yani sira
deneyimsel pazarlama uygulamalarinin isletmelere saglayacagi faydalar asagida
oldugu gibi siralanabilir (Edvardsson, Enquist ve Johnston 2005, 150; Lenderman
2006, 18’den aktaran Tung 2017, 19):

o Kisisellestirilmis hizmet ve deger ayricalig1 saglar.

e Marka degerini ortaya ¢ikarir.

e Kalite ve hizmet konularinda miisteri talep ve beklentileri ile ilgili bilgi
saglar.

e Egsiz marka kimligi saglar.

e Miisteri sadakatini artirir.

e Miisterilerin beklentilerine yon verir.

e Satiglan artirir.

e Miisteri ile marka arasinda saglikl ve dogrudan iletisim saglar.

e Marka degerinin anlagilmasina katkida bulunur.

e Miisterilerin pazarlama siirecine dahil edilmesini saglar.

e Miisterilerin duygusal ve diisiinsel olarak tatmininin saglar.

e Rekabet agisindan markaya tstiinliik saglar.

e Miisteri ile duygusal bir bag olusturur.
1.6. Deneyimsel Pazarlama Modiilleri

Miisterilerine essiz ve unutulmaz deneyimler yasatarak basariya ulagsmayi

hedefleyen isletmeler pazarlama wuygulamalarinda g¢esitli deneyim boyutlar
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planlamaktadirlar. Bu deneyim boyutlar1 geleneksel pazarlamada miisterilere sunulan
standartlasmis ve rutin mesajlardan farkli olarak miisterilerde kalici izler
olusturmaktadirlar. Stratejik Deneyim Modiilii (SEMs-Strategic Experiential
Modules) olarak adlandirilan deneyimsel pazarlama modiillerine iligkin deneyim

eylemleri sunlardir (Schmitt 1999a, 60):

e Algilamak (Sense),

e Hissetmek (Feel),

e Diistinmek (Think),

e Faaliyette bulunmak (Act),
e {liskilendirmek (Relate).

Her bir deneyimsel boyut farkli bir amaca hizmet etmektedir. isletmeler
deneyimsel pazarlama uygulamalarinda yukaridaki deneyim eylemlerinden hangisini
kullanacagin1 miisteride yaratmak istedigi memnuniyet ve sadakat derecesine gore
belirlerler. Deneyimsel modiillerin farkli seviyelerde gergeklestikleri ¢esitli
arastirmalarla ispatlanmistir (Schmitt 1999a; Dubé ve LeBel 2003; Pinker 1997; Pine
ve Gilmore 1998°den aktaran Sharma 2017, 100).

Deneyimsel pazarlama modiillerini teskil eden boyutlar; duyusal, duygusal,
diisiinsel, davranissal ve iligkisel deneyimlerdir. Duygusal ve estetik 6zelliklere sahip
deneyimler duyusal deneyimleri; duygusal ve ruhsal durumdaki deneyimler duygusal
deneyimleri; analitik, farkli ve yaratict zihinsel deneyimler diisiinsel deneyimleri;
hareketten ve davraniglardan dogan deneyimler davranigsal deneyimleri; bir referans
gruba veya kiiltiire yonelik sosyal deneyimler ise iliskisel deneyimleri ifade

etmektedir (Sharma 2017, 100).
1.6.1. Duyusal Deneyim

Insanlarin bir {iriin veya hizmeti satin alirken verecekleri kararlarin baslangig
noktas1 sahip olduklari duyulardir. Duyularda olusan olumlu hisler karar verme
siirecini hizlandiracaktir. Duyusal deneyim, tiiketim esnasinda goérme, koklama,

tatma, duyma ve dokunma duyular1 sayesinde tiiketicide olusan 6znel algi olarak
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tanimlanabilir (Gentile, Spiller ve Noci 2007, 405). Duyusal deneyimler tiiketicilerin
karsiklastiklart ilk deneyim boyutudur (Tsaur, Chiu ve Wang 2007, 52).

Tiiketicinin sahip oldugu bes duyunun uyarilmasiyla birlikte yaratilmaya
calisilan duyusal deneyimler sayesinde, isletmeleri ve lriinlerini farklilastirmak,
miisteri tatminini ve motivasyonunu saglamak, iirlinlere deger katmak gibi hususlar
amaglanmaktadir. Bu dogrultuda {iriin ismi, slogani, logosu, ambalaj tasarimi, gorsel
sunumu gibi bir¢ok detay duyusal deneyim uyarani olarak diisiiniilmektedir. Nitekim
tiikketicinin satin alma igslemi 6ncesinde baslayan deneyim, satin alma esnasinda ve
sonrasinda da devam ettigi miiddetce miisterinin aklina kazinmaktadir (Schmitt

1999a, 64).

Isletmeler hitap edebildikleri duyular olgiisiinde tiiketicilerin dikkatini
cekebilmektedir. Duyular arasinda kurulacak anlamli bir sinerji tiiketicide
olusturulacak deneyimlerin etkisini arttiracaktir (Konuk 2014, 40). Diger bir ifadeyle
duyusal deneyimlerde duyular arasindaki iligkinin anlamli ve giiclii olmasi,
tilkketicide olusturulacak deneyimi daha etkili ve cekici kilacaktir. Bu anlamda
deneyimlerin tiiketicinin biitiin duyularina ayni anda hitap ederek onlarda estetik

acidan heyecan ve zevk uyandirmasi énemlidir (Nagasawa 2008, 315).

Giliney Kore’de “Dunkin’ Donuts” markasi1 tarafindan uygulanan “Flavor
Radio (Lezzet Radyosu)” kampanyasi giizel bir duyusal deneyim 6rnegi olarak
gosterilebilir. Bu kampanyada sehir i¢i ulasimda kullanilan otobiislere “Dunkin’
Donuts” kahve aromasini yayan oda spreyleri yerlestirilmis, ayni zamanda
radyolarda “Dunkin’ Donuts” reklamlart yaymlanmis ve reklamlarin ardindan
otobiislerin en yakin “Dunkin’ Donuts” magazasinin 6niinde durmasi saglanmistir.
Yapilan bu uygulamanin kahve satislarin1 %29 arttirdig1 ve yaklasik 350.000 kisinin
kahve kokusunu deneyimledigi goriilmiistiir (Marketing Factory, Dunkin’ Donuts
Flavor Radio, 2012, https://youtu.be/kmrc8ZJId8A, Erisim Tarihi: 25 Eyliil 2020).
Bu kampanyada, koku alma ve isitme duyulari ile deneyimler arasinda olusturulan
giiclii baglarin tiiketiciyi etkiledigi anlasilmaktadir. Bu noktada isletmelerin
tirtinlerine ait 6zellikleri duyusal unsurlarla iliskilendirerek tiiketimi kisisel, sosyal ve
kiiltlirel alanlarda unutulmaz bir deneyime doniistiirebildikleri sdylenebilir (Schmitt

ve Simonson 2000, 22).
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1.6.2. Duygusal Deneyim

Duygusal deneyimler tiiketicileri olumlu etkilemek ve isletme ile arasinda bir
bag olusturmak maksadiyla tiiketici duygularima hitap eden deneyimlerdir.
Tiketicinin hislerine, duygularina ve ruh haline yonelik gerceklestirilen pazarlama
faaliyetleri olan duygusal deneyimler, iiriin veya hizmetin tiiketilmesinden sonra

ortaya ¢ikmaktadir (Yaprakli ve Keser 2016, 22).

Duygusal deneyimler sonucunda miisterilerin zihninde iirlin, marka veya
isletme hakkinda olumlu diislinceler ve giiglii baglar olusturulur. Pazarlama
karmasinin gelistilmesinde duygusal deneyimlerin analiz edilmesi onemlidir. Bu
baglamda hangi uyaranlarin miisteride hangi duygulari olusturdugunun tespit

edilmesi gerekmektedir (Yu ve Ko 2012, 8).

Tiiketim esnasinda miisterilerde; memnuniyet, memnuniyetsizlik, kizginlik,
lizlintl, korku, endise, yalmizlik, utang, kiskan¢lik, duygusallik, tutku, seving,
heyecan, sakinlik, sucluluk, iyimserlik, gurur, heves gibi c¢ok farkli ve cesitli
duygular goériilebilir. Bu duygular tiiketici satin alma tutum ve davranislarin
etkilemekle birlikte, tekrar satin alma davranisinin olusmasinda Onemli faktorler
arasinda yer almaktadirlar (Richins 1997, 134). Nitekim tasarlanan bir¢ok reklamda
duygusal 6gelerin 6n planda oldugunu gérmek miimkiindiir. Bu noktada Tiirkiye’de
genis kitlelerin duygularina hitap ettigi bilinen bayramlarin reklamlara ¢ok fazla
konu oldugu sodylenebilir. Bayramda yalniz kalan yashlarin sevdiklerinin ziyareti
sonras1 mutlulugunu yansitan seker reklamlari, iftar sofralarinda insanlarin sevincini
gosteren Coca-Cola reklamlart vb. reklamlar tiiketicilerin duygularina ve hislerine
yonelik sik¢a rastlanan klasiklesmis reklamlardandir. Bunun yani sira birbirine
benzeyen standart hale gelmis reklamlarin tiiketici duygularma etkisininm de
zamanla azaldign1 sdylemek miimkiindiir. Bu nedenle standartlardan farklilagmas,
samimi ve gercekten tiiketici duygularina dokunabilecek deneyimlerin tasarlanmasi

onemli hale gelmistir (Glinay 2008, 71).
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1.6.3. Diisiinsel Deneyim

Diislinsel deneyimler tiiketicinin problem ¢6ziimiine yonelik yaratict ve
biligsel yonlerini uyaran deneyimlerdir. Bu tiir deneyimler sasirtma, slirpriz ya da
kiskirtma yoluyla tiiketiciyi farkli diisiinmeye sevk eder (Schmitt 1999a, 67).
Isletmeler hedef kitlenin dikkatini ¢ekip, onlar1 iiriin/hizmet hakkinda diisiinmeye
sevk ederek basariya yaklasirlar. Diisiinsel deneyimler tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek
suretiyle onlarin diisiincelerini harekete gecirmeyi esas alan deneyimlerdir (Schmitt

1999b, 148-149).

Diistinsel sistemlerin temel islevi; kisisel deneyimlerdeki onemli taraflarin
anlasilmasi, bunlara bir anlam yiiklenmesi, yorumlanmasi ve s6z konusu anlamlarin
ve yorumlarin karar verme, planlama, diisiinme, anlama gibi bilissel bir gorevde
kullanilmasidir. Diisiinsel deneyimlerin amaci; tiiketicinin iirlin veya hizmet
hakkinda diigiindiiriilmesi ve tiiketici ihtiyaglarina pratik bir bigcimde cevap verilerek

miisteri tatmininin olusturulmasidir (Kog 2013, 279).

Diisiinsel deneyim modiiliinde tiiketicilerin marka veya iirlinler/hizmetler
hakkinda yeniden degerlendirme yapmasi ve boylelikle daha yaratici diisiinmelerinin
saglanmasi hedeflenir. Tiiketicileri yaraticiliga ve O6zenli diisiinmeye yonlendiren
diisiinsel deneyimler bireyde problem c¢ozmeye yonelik deneyimler olusturarak
deneyim bilinci yaratmaktadir (Schmitt 1999b, 138). Bu tiir deneyimlerin dikkat
cekici Ozelliklerinin bir sonucu olarak tiiketicilerde ortaya cikardigi merak durumu,
kisilerin farkli deneyimler yasama isteklerini arttirir. Nitekim “sasirtmak™ ya da “ilgi
cekmek”, bir kisinin o konu iizerinde diisiinmesini saglayan etkili duygu
durumlarindandir. Sagiran veya dikkati g¢ekilen tiiketiciler o konu (isletme, iiriin,

marka) hakkinda zihinsel faaliyetler gerceklestirmeye baglarlar (Konuk 2014, 42).

Schmitt (1999b, 122)’e gore basarili bir diisiinsel deneyim siireci Sekil 2°deki

unsurlari igerir.
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Sekil 2. Diisiinsel Deneyim Siireci

Kaynak: Schmitt, B.H.(1999b). Experiential Marketing: How to Get Companies to Sense, Feel,
Think, Act, and Relate to Your Company and Brands. New York: Free Press, s. 122.

Buna  gore  basarili  bir  distinsel deneyim  kampanyasinin
gerceklestirilebilmesi i¢in Oncelikle tiiketicilerin s6zel, gorsel ya da zihinsel olarak
sasirtilmasi, yani bir “siirprizin” ortaya konmasi gerekmektedir. Ardindan ortama bir
takim “entrikalar (intrigue)” konarak tiiketici ilgisinin {iriin iizerine cekilmesi
saglanmali ve son olarak satin almaya tesvik edici unsurlarla diisiinsel deneyim

siireci tamamlanmalidir (Schmitt 1999b, 122).

Diistlinsel deneyim siirecinde; siirprizler miisteri beklentilerinin fazlasini ya da
beklentilerden farkli ancak olumlu hissettirecek hususlar1 sunmay: ifade etmektedir.
Entrikalar ise miisterilere sunulan siirpriz ile ilgili ¢esitli merak sorularini miisterinin
aklina sokarak onlarin ilgisini konuya ¢ekmek anlamina gelmektedir. Son olarak
tesvik etmek ise miisterilerde uyandirilan bu merak durumuna iligkin tartigmalar
olusturmak, miisterileri tartismaya tesvik edici ve onlari olumlu yonde sasitmay1

saglamaktir (Giiltekin ve Kement 2018, 121).

Diisiinsel deneyim modiiliiniin basarili bir sekilde kullanildig:i reklamlara
ornek olarak, 1996 yilinda Microsoft’un gerceklstirdigi “Where do you want to go
today? (Buglin nereye gitmek istersiniz?)” kampanyas1 gosterilebilir. Bu
kampanyada Microsoft ortaya attig1 sloganla birlikte, tiiketicilerin zihninde teknoloji
sayesinde her seyin miimkiin olabilecegi duygusunu iliskilendirmis ve kendisini bu

duygunun merkezinde konumlandirmay1 bagarmistir (Schmitt 1999a, 61).
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1.6.4. Davranissal Deneyim

Davranigsal deneyim tiiketicilerin yasam tarzlarimi dikkate alarak tiiketici
istekleri dogrultusunda iirlin ve hizmet sunmak ve onlarin yasamlarina heyecan
katabilecek deneyimleri tasarlamak olarak tanimlanabilir. Davranigsal deneyim diger
deneyimsel modiillerin tiimiinii kapsamaktadir (Deligbz 2014, 62). Davranissal
deneyim boyutunda tiketim davraniglar1 ve tiiketiciler arasi etkilesim
incelenmektedir. Tiiketicilere tirtin/hizmet ile ilgili fiziksel deneyimlerin yagatilmasi
ve diger bireylerle etkilesimleri sonucunda uzun siireli davramis degisikliklerinin
olusturulmasi hedeflenmektedir. Davranigsal deneyimin nihai amaci kisinin yasam

tarzini giizellestirmek ve olumlu yonde degistirmektir (Akyildiz 2010, 36).

Tiiketicilere sunulan iiriin ya da hizmetler davranigsal deneyim sayesinde
tilkketicilerde etki, his ve iliski duygusu gelistirmektedir. Davranigsal deneyim
modiilinde bireyin yasam tarzinda ve davraniglarinda yaratilmasi amaclanan
degisimde, cogunlukla normalden daha ¢ok ilham verici ve motive edici olan
duygusal baglayiciligi yiiksek rol modellerden (iinlii sporcular, sanat¢ilar, film

yildizlar1 vb.) faydalanilmaktadir (Schmitt, 1999a: 62).

Schmitt (1999b, 124) davranigsal deneyimlerin yaratilmasinda bireyler arasi
etkilesimin onemli role sahip oldugunu vurgulamaktadir. Tiiketici davranislarinin
olugmasinda kisisel goriisler, niyetler, inanglar, degerler gibi hususlarin yani sira
sosyal normlara ve referans gruplarina yonelik inanglarin da etkili oldugunu 6ne
stirmektedir. Etkilesimin davraniglar iizerindeki roliinii ortaya koyan kurumsal
caligmalardan Fishbein ve Ajzen (1975)’e ait “Diisiiniilmiis Eylem Teorisi” Sekil
3’te gosterilmistir (Aktaran Schmitt, 1999b, 124).
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Sekil 3. Diisiiniilmiis Eylem Teorisi

Kaynak: Fishbein, M. ve Ajzen, 1. (1975). Intention and Behavior: An introduction to theory and
research, aktaran Schmitt, B.H. (1999b). Experiential Marketing: How to Get Companies to Sense,
Feel, Think, Act, and Relate to Your Company and Brands. New York: Free Press, s. 124.

Buna gore davranislarin olusumunda kisinin algiladigi davranigsal kontrol,
tutum ve siibjektif norm degiskenleri etkilidir. Bu noktada tutum ve siibjektif norm
degiskenleri etkilesimin 6nemini ortaya koymaktadirlar. Iki degiskenin de temelinde
kisinin ailesi, akrabalari, arkadaslari, is arkadaslari, vb. gibi referans gruplar yer

almaktadir (Schmitt, 1999b, 125).

Davranissal deneyime ornek olarak Starbucks markas: tarafindan olusturulan
kafe ortamini gostermek miimkiindiir (Fotograf 1). Starbucks kafelerinde masalarda
bulunan elektrik prizleri ve rahat oturma koltuklar1 sayesinde miisterilere (6zellikle
Ogrencilere) bir calisma ortami sunmakta, miisteriler diledikleri kadar rahatsiz
edilmeden ¢alisma imkani bulmaktadirlar. Starbucks miisterilerine sundugu bu
ortamla birlikte, tiiketicilerin ders g¢aligma, is toplantis1 yapma gibi davraniglari
kafe ortamimna tagimalarini saglamigtir. Boylelikle yaratilan bu deneyimler
tiikketicilerin ev, ofis, kiitliphane gibi ortamlarda yaptiklar1 ¢alisma davranislarinin

Starbucks kafelere dogru degisiminde etkili olmustur.
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Fotograf 1. Davramssal Deneyim Ornegi: Starbucks Kafe

Kaynak: Karabulut, Y.E. (2018). Bu Insanlar Neden Starbucks’t Tercih Ediyor?, 15 Eylil 2020
tahinde https://www.karabulut.co/bu-insanlar-neden-starbucksi-tercih-ediyor/ ‘den alindu.

1.6.5. iliskisel Deneyim

Glinlimiizde her isletme miisterilerle iligki kurabilmeyi amaglamakta ve bu
dogrultuda her bireyin farkliligina, kisiselligine ve essizligine vurgu yapma
cabasinda bulunmaktadir. iliskinin devamlilik arz etmesi ve giivene dayali olarak
tiiketici istekleri ve beklentilerine cevap verecek sekilde idame edilmesi onemlidir.

[liski ve deneyim ayrilmaz bir biitiindiir (Bat1 2017, 113).

Iliskisel deneyim tiiketicinin kendini gelistirmesi, baskalarmca olumlu
algilanmasi ve tiiketicinin kendisini sosyal bir topluluga dahil etmesi anlamina gelir.
Iliskisel deneyim modiiliiniin diger deneyim tiirlerinin tiim y®onlerini igerdigi
sdylenebilir. Iliskisel deneyimde tiiketicinin &zel ve kisisel duygularmin Stesine
gecip mevcut durumunun 6tesindeki bir seye baglanmasi s6z konusudur (Schmitt
1999a, 62). Bu siirecte tliketici Sekil 4’te gosterildigi gibi bir¢ok faktoriin etkisinde
kalmaktadir.
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Sekil 4. Tliskisel Deneyim Faktorleri

Kaynak: Schmitt, B. H. (1999b). Experiential Marketing: How to Get Companies to Sense, Feel,
Think, Act, and Relate to Your Company and Brands. New York: Free Press, s. 142.

Misteriler kendilerine sunulan sosyal kimlik, sosyal etkiler, grup iiyeligi,
marka toplulugu, aile iliskileri vb. faktorlerle {iiriin veya marka ile iliski
kurmaktadirlar (Giiltekin ve Kement 2018, 122). Iliskisel deneyimde &zellikle diger
deneyim boyutlarinda da bulunan “ait olma istegi”, “sosyal kimlik ihtiyac1” gibi
faktorlerin yasatilmasi amaglanir. Bu deneyim tiirlinde, tiiketiciler olmay1 istedikleri
benlikleri ve kisisel gelisimleri ile ilgili iliskilendirmeler yaparlar (Schmitt 1999b,
170-176).

Iliskisel deneyim modiiliinde marka ile iliskilendirilerek bir gruba baglanan
miisteriler, kendilerini 6zel hissetmekte ve bdylelikle markaya yonelik olusan aidiyet
hissi miisteri sadakatini de beraberinde getirmektedir (Giinay 2008, 67). Gliniimiizde
deneyimsel pazarlama uygulamalarinda sikca kullanilan bu deneyim modiiliine 6rnek
olarak; Starbucks’in miisterilerinin isimlerini bardaklara yazmasi1 (Fotograf 2a),
Coca-Cola markasinin satis yaptig1 iilkede en fazla kullanilan isimleri veya duygusal

gruplart tirlinlerin tizerine yazmasi (Fotograf 2b) gosterilebilir (Kalit 2018, 136-137).
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"WE'RE STARBUCKS.
Nice to meet you.

Fotograf 2a Starbucks Uygulamasi Fotograf 2b. Coca Cola Uygulamasi

Fotograf 2. iligkisel Deneyim Uygulamasi Ornekleri

Kaynak: (a) Yaman, D. (2016). Starbucks’'in Uyguladigi Tuhaf Pazarlama Taktigi, 25 Eylil 2020
tarihinde https://emoji.com.tr/starbucks-tuhaf-pazarlama-taktigi/ ‘den alindi; (b) Kuru, A. (2013).
Coca-Cola kisisel etiket kampanyasim  Tiirkiye’ye uyguluyor, 25 Eylil 2020 tarihinde
https://mediacat.com/coca-cola-kisisel-etiket-kampanyasini-turkiyeye-uyguluyor/ ‘den alindi.

1.7. Miisteri Deneyimi Yonetimi

Miisterilerin iiriin, hizmet veya isletme ile olan etkilesimleri esnasinda
olusabilecek biitiin deneyimlerin, isletme tarafindan strateji olarak yonetilme siireci
Miisteri Deneyimi Yonetimi (MDY) olarak tanimlanmaktadir (Schmitt 2003, 17).
Diger bir ifadeyle MDY, miisterilerin bireysel istekleri dogrultusunda isletmeler
tarafindan gergeklestirilen siire¢ ve operasyonlara odaklanan bir strateji olarak ifade
edilebilir. Bu strateji sonucunda miisterilerin ve isletmelerin her ikisinin de deger
kazandigin1 sdylemek miimkiindiir. MDY ’nin baglica amaci; memnun miisterilerin
sadik miisterilere, sadik miisterilerin ise taraftar miisterilere doniistiiriilmesidir

(Kamaladevi 2010, 37).

Seybold (2002, 108)’a gore (MDY), isletmenin miisterilerinin kendi
markasiyla yagamalarin1 hedefledigi iligkilerin ve duygusal bagin, temas noktalar1 ve
dagitim kanallar1 boyunca istikrarli ve kusursuz bir sekilde uygulanmasi stirecidir.
Kisinin herhangi bir hizmeti satin almasi, o hizmetin sundugu soyut faaliyetleri de
satin almasi anlamina gelmektedir. Ancak deneyimlerin satin almmas: halinde,
isletmenin miisteri i¢in sahneledigi keyifli ve unutulmaz anlar ile etkinlikler de

alimmis olmakta, boylelikle miisterinin isletmeye yonelik uzun vadeli bagliligini
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saglayacak bir etki olusturulmaktadir (Pine ve Gilmore 1999, 2). Bu noktada
musterilerin yasadiklar1 deneyimleri anlamaya calismak, MDY ’nin temel odak

noktalarindan biri olarak gosterilebilir (Goldenberg 2013, 6).

Schmitt (2003) MDY ’nin asagida agiklanan bes ana asamadan olustugunu

belirtmektedir:

e Miisterilere iliskin deneyimlerinin analizi: MDY 'nin ilk asamasinda i¢
diinyalar1 incelenerek miisteriler anlasilmaya caligilir. Bu baglamda
miisterilerin yasam tarzi, deneyimsel istekleri ve yasadiklari toplumun
sosyo-kiiltiirel yapis1 analiz edilir.

e Deneyimsel platformun olusturulmasi: Bu asamada isletmenin
gelistirdigi stratejiler ile uygulamalar arasinda iliski kurulmaya calisilir.
Bu baglamda ¢ok sayida duyuya ve boyuta hitap etmek suretiyle
tiketicilerin yasamayr isteyecekleri deneyimler ile onlara vaat
edilen/edilecek degerlerin hangi Ozelliklere sahip olmasi gerektigi
saptanir.

e Marka deneyiminin tasarlanmasi: Bu agamada tiiketicilere 6zel deneyim
yasatacagi belirlenen tiim iirlin veya hizmetler uygun bir bigimde
tasarlanir.

e Miisteri ile kisisel iliskilerin yapilandirilmasi: Bu asama igletmeye ait
temas noktalar1 ile miisterilerin siirekli etkilesimi saglayacak bicimde
iletisim kanallarini etkin olarak kullanabilmesini kapsar.

e Inovasyon (siirekli yenilik) c¢alismalari: Basarinin saglanabilmesi ve
idame edilebilmesi i¢in islemenin yenilik¢ilik faaliyetlerinde,
misterilerin deneyimsel pazarlama karsisinda verdikleri tepkilerin

dikkate alinmasi ve bu durumdan istifade edilmeye calisilmasidir.

1.8. Deneyim Saglayicilar

Deneyimsel pazarlama kapsaminda uygulanacak kampanyalarda yukarida
aciklanan deneyim modiillerinin kullanilabilmesi i¢in birtakim kaynaklara ihtiyag

vardir. Schmitt (1999b, 72-93)’in deneyim saglayicilar1 olarak ifade ettigi bu
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kaynaklardan; iletisim, gorsel ve sozel kimlik, isletme calisanlari, marka bilinirligi,

elektronik ortam ve c¢evresel faktorler asagidaki basliklarda ele alinacaktir.
1.8.1. iletisim

Pazarlama iletisimi en genel anlamiyla isletme ve miisteriler arasinda kurulan
siirekli diyalog olarak tanimlanabilir. Pazarlama alaninda iletisim kavrami,
tiiketicinin bir iiriinii fark etmesinden baslayarak o iiriinii satin alma karar1 vermesini
etkilemek {izere isletme tarafindan gergeklestirilen tiim eylemleri kapsamaktadir
(Odabas1 ve Oyman 2003, 35). Isletmeler miisterileri ile kuracaklar iliskilerde kitle
iletisim araglarin1  kullanirlar. Deneyim tiirlerinin  olusturularak deneyimsel
pazarlama iletisiminin gergeklestirilebilmesi i¢in reklamlar, halkla iligkiler, brosiirler,
dijital platformlar vb. gibi iletisim araglarinin kullanilmasi énemlidir. Ozellikle dogru
tasarlanmis reklamlar deneyimlerin vurgulanmasinda ve yaratilmasinda Oncelikli

kullnailan iletisim yontemlerindendir (Schmitt 1999b, 72).
1.8.2. Gorsel ve Sozel Kimlik

Isim, logo, renk gibi unsurlar1 iceren gorsel ve sdzel kimlikler deneyimsel
pazarlamanin onemli deneyim saglayicilarindandir. Oyle ki marka ismi, marka
logosu ve bunlarda kullanilan renkler isletmenin rakipleri arasinda fark
yaratabilmesini saglayan onmli faktorlerdir. Bu nedenle segilecek isim, logo, renk
gibi kimlik unsurlarinin, olusturulmak istenen deneyim tiirline gore tasarlanmasi
gerekir. Omegin kirmizi renk ask, cesaret, romantizm, sicaklik, seks, heyecan,
tehlike, giic gibi algilar1 cagristirirken; sar1 renk giines, aciklik, 1liklik, arkadaslik,
korkaklik, parlaklik, nese gibi algilar1 cagristirmakta; mavi renk serinlik, sakinlik,
vefa, sogukluk, inang, hiirmet, iiziintii gibi algilara hitap etmektedir (Kozak 2006,

2438).
1.8.3. Isletme Calisanlar

Isletme ¢alisanlarin miisterilere karsi tutumu, iletisimi, sabri ve onlarla
olusturduklar1 i1yi yondeki etkilesim miisterilerin deneyim performansina etki
etmektedir. Bununla birlike miisteri deneyimlerinin diger miisterilerden de

etkilendigi dikkate alindiginda isletme calisanlarinin miisterilerde sagladigi deneyim
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daha dnemli hale gelmektedir. Ornegin saygisiz veya ¢ok giiriiltiilii miisteriler diger
miisterilere rahatsizlik verecek ve miisteri memnuniyetinin azalmasina sebep

olacaktir (Kim, Baron ve Parker 2000, 113).
1.8.4. Marka Bilinirligi

Markalar yalnizca bir isim ya da sembol olmayip, ayn1 zamanda isletmenin
tiiketiciler ile bag kurmasinda anahtar role sahip unsurlardir. Bu anlamda markanin
tiikketicilerin iirlin ya da hizmete yonelik algilarim ve duygularimi temsil ettigi
sOylenebilir. Bagka bir ifadeyle marka; {iriin ya da hizmetin tiiketici i¢in ne ifade
ettigini anlatir (Kotler ve Armstrong 2018, 264). Bilinirlik ise tiiketicilerin zihninde

bir markanin varliginin giiclinii ifade etmektedir (Aaker 2010, 10).

Isletmelerin 6nemli hedefleri arasinda yer alan markalasmanin bir basamagi
olan marka bilinirligini arttirmak, bir isletmeyi rakiplerinden siyrilarak daha fazla
tiketiciye ulasmasi agisindan Onem arz etmektedir. Marka bilinirliginin
saglanabilmesi i¢in, {irlin veya hizmetlerin somut faydalarindan daha c¢ok
tiikketicilerin hislerine, yasam tarzlarina, benliklerine temas eden soyut 6zelliklerinin
on plana ¢iktig1 goriiliir. Isletmeler marka bilinirligini artirabilmek igin yarattiklari
deneyimlerle miisterilerinin dikkatini ¢ekmeye calisirlar (Bat1 2012, 171). Lindstrom
(2006, 19) “Duyular ve Markalar” adl1 kitabinda duyularin markalagsmadaki 6nemini
vurgulamakta ve gorme, tat alma, isitme, dokunma, koku alma gibi deneyimsel
pazarlama bilesenlerinin markalagma stratejilerine déhil edilmesi gerektigini
belirtmektedir. Yiiksek marka bilinirligi miisterilerin aidiyet hissini artirmasi

acisindan ozellikle iliskisel deneyim modiiliiniin gelistirilmesinde etkilidir.
1.8.5. Elektronik Ortam

Elektronik ortam giiniimiiziin dijitallesen pazarlama diinyasinda her
isletmenin bulunmas1 gereken bir ortam halini almistir. Giiniimiizde basarili
isletmelerin veya markalarin bir web sitesine sahip oldugu goriilmektedir. Dijital
platformalar sagladiklar1 imkénlar ve kolayliklarla biiyiik-kii¢iik tiim isletmelere
miisterilerinde denyim yaratma firsati sunmaktadir. Ozellikle sahip oldugu reklam

cesitliligi ve sosyal medya kanallar1 sayesidne elektronik ortamlar, isletmelerin

28



misterilerle bulusma ve her tiirlii deneyimi olusturma mecralar1 haline gelmistir

(Hwang, Gretzel, Xiang ve Fesenmaier 2006, 7).
1.8.6. Cevresel Faktorler

Bir deneyimin yasandigi ortamin dekorasyonu, mimarisi, kalabaliklig1, 1sis1,
kokusu, ulasim kolaylig1 vb. gibi g¢evresel faktorler deneyimi belirleyen onemli
deneyim saglayicilardir. Ornegin  bir alisveris merkezinin  rakiplerinden
olumlu/olumsuz ayirt edilmesinde, bulundugu cografi konum, fiziksel ¢evre, mimari
tasarim1 gibi faktdrler 6nemli etkenlerdir. Oyle ki giiniimiizde bir¢ok alisveris
merkezinde mekan organizasyonuna dikkat edildigi ve bu c¢ercevede eglence
parklari, temali mekanlar (buz pateni pisti, havuz vb.) gibi etkinlik &gelerinin
tasarlanarak miisterilere ¢esitli deneyimler sunuldugu goriilmektedir (Vural 2005,

152).
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IKINCI BOLUM
MUSTERI SADAKATI

Giliniimilizde miisteriler, yalnizca bir satis 6znesi olarak degil, ayn1 zamanda
isletmelerin uzun vadeli iliskiler kurmalar1 gereken ticari yatinm ortaklar1 olarak
goriilmektedirler. Bu baglamda isletmeler varliklarin1 devam ettirebilmek ve basarili
olabilmek amaciyla miisteri sadakati yaratmaya ve bu sadakati siirekli kilmaya
caligirlar. Nitekim yatirim ortagi konumuna gelen miisterilerin sadakatini kazanmak

isletmeler agisindan 6nemli bir rekabet avantaji saglamaktadir.

Calismanin bu bolimiinde miisteri sadakatinin kavramsal c¢ergevesi ele
almacaktir. Bu dogrultuda dncelikle miisteri sadakati kavrami ve 6nemi aciklanacak,
ardindan miisteri sadakatinin asamalari, dereceleri, modelleri ve miisteri sadakatini
etkileyen faktorler ortaya konacak, son olarak da miisteri deneyimi ve miisteri

sadakati iliskisi incelenecektir.
2.1. Miisteri Sadakati Kavram

Sadakat kavrami miisterinin bir marka ya da isletmeyle iligkisini devam
ettirme istegi olarak ifade edilebilir (Cyr vd. 2007, 43). Evanschitzky vd. (2006,
1207) sadakati miisteri taahhiidii olarak tanimlamiglardir. Bu baglamda miisteri
sadakati kavrami; bir isletmeye, markaya, triine, hizmete veya kisiye karsi
degismeyen hissi ve duygusal baglilik durumu olarak tanimlanabilir (Godekmerdan
ve Deniz 2010, 245). Oliver (1999, 34) miisteri sadakati kavramini; tercih edilen bir
irlin veya hizmetin ileride tutarli bir bi¢imde yeniden satin alinmasi ve {retilmesi

acisindan bir taahhiit olarak tanimlamaktadir.

Miisterinin belirli bir iirlinii/hizmeti veya markayr devamli sekilde satin
almasi, ihtiya¢ halinde bile farkli {iriin/hizmet ya da marka alternatiflerini
arastirmamast miisteri sadakatini gostermektedir (Aktepe, Bas ve Tolon 2009, 20).
Miisteri sadakatinde; miisterinin satin alma kararini degistirecek etkenlerin ve rakip
isletmelerin varligmma ragmen, belli bir Uriin/hizmet ya da markanin siirekli tercih
edilmesi ve bu iiriin/hizmet ya da markaya derinden baglilik duymak s6z konusudur

(Keiningham vd. 2006, 192). Miisteri sadakati belli {iriin veya hizmetlere yonelik
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olabilecegi gibi, dogrudan isletmenin kendisine yonelik bir baglilig1 da ifade edebilir

(Bayuk ve Kiigiik 2007, 288).

Genel anlamiyla miisteri sadakati kavrami; bir miisterinin bir {iriin veya
hizmeti tekrardan satin almak {izere isletmeye geri gelecegini, ayni zamanda o
isletmeye ait diger trlinleri de kullanacagini gdsteren bir ifadedir. Bir isletmenin
sahip oldugu sadik misteriler rakip isletmelerce uygulanan fiyat politikalarindan
hemen etkilenmedikleri gibi, bu miisterilerin sadakati daha diisiik oranda olan

miisterilere gore daha fazla {iriin veya hizmet satin aldiklar1 goriiliir (Al-Rousan ve

Mohamed 2010, 886-887).

Sadik miisteriler isletme ile arasinda duygusal bir bag olusmus ve isletmeyle
biitiinlesmis miisterilerdir. Bir isletmenin miisteri sadakatini saglamasi, miisteri
tatminini artirmasi ve miisteri devamliligini saglamasi anlamina gelmektedir. Bunun
yani sira sadik miisterilerin etrafindaki kisilere yapacaklar isletmeyle ilgili olumlu
aktarimlar ve tavsiyeler de isletmenin tanmirliginin artmasmi saglayacaktir.
Sadakatsiz miisteriler ise 6zel bir iiriin ya da hizmet konusunda baglilig1 olmayan,

tekrar satin alma amaci glitmeyen miisterileri ifade etmektedir (Griffin 1995, 78).

Yapilan arastirmalar yeni miisteriler kazanmanin mevcut miisterileri elde
tutmaktan daha maliyetli oldugunu ortaya koymaktadir. Bu agidan giliniimiiziin
yogun rekabet ortaminda miisteri sadakatinin saglanmasi isletme devamliligi ve
basarist agisindan O6nemli bir faktordiir. Miisteri sadakati diizeyinin artirilabilmesi
icin miisteri memnuniyetinin en Ust diizeyde tutulmasi gerekmektedir (Bowen ve
Shoemaker 2003, 43). Sadakat konusunda miisterilerin herhangi bir zorunlulugu
bulunmamakta, miisterilerin gereksinimlerinin ve beklentilerinin karsilanmasi yeterli
goriilmektedir. Bu agidan igletmelerin inandirict ve kazangh adimlar atmasi, diyalogu
firsata ¢evirerek sadakat eksenli iligkiler ortaya koymasi onemlidir. Miisteriler icin
baglayicili§i olmayan bu durumun isletmeler agisindan zorunluluk olusturdugu
sOylenebilir. Bu nedenle miisteri sadakatinin olusturulmasi isletmelerin varliklarini

stirdiirebilmeleri ve rekabet avantaji kazanabilmeleri agsindan gereklidir (Bayuk

2004, 52).
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2.2. Miisteri Sadakatinin Onemi

Isletmeler icin pazarda lider olabilmenin yolu kalite, memnuniyet ve
sadakatten ge¢mektedir (Cronin, Brady ve Hult 2000, 210). Sadakat isletmede kar
artis1 saglamasi, misteri kazanmada gerekli maliyetleri diisiirmesi, isletmeye ait
hizmet sunum sistemini tantyan miisteriler yaratarak maliyetleri diisiirmesi ve daha
diisiik fiyat hassasiyeti yaratmasi agisindan 6nemlidir (Hallowell 1996, 28). Kotler ve
Armstrong (2018, 217)’a gore miisteri sadakati asagida siralanan faydalar1 saglamasi

acgisindan 6nem arz etmektedir:

e Miisteri sadakati saglandig: takdirde miisteriler o isletme ile iliskilerini
devamli ve uzun soluklu olarak devam ettirecektir.

e Rutin donemlerde isletmelerin sadik miisterilerine hizmet sunmalari,
yeni miisteriler kazanmak icin harcanacak ¢abalardan daha az
maliyetlidir.

e Sadik miisteriler ayni/benzer tirlinleri alabilecekleri rakip isletmelerin
reklam, promosyon ve kampanyalarindan etkilenmezler.

e Sadik miisteriler igletmeye ait iiriin/hizmetleri baskalarma overek ve
tavsiye ederek bir bakima igletmenin reklamin1 yapmaktadirlar.

e Miisteri sadakatini saglayan bir isletmenin yeni iirlinleri karsisinda
miisteriler daha az sliphe duyarak, iriinlere olumlu bir 6n yargiyla

yaklasirlar ve daha fazla kullanirlar.

Sadakatin artmasi miisteri ihtiya¢ ve talepleri konusunda isletmeleri daha
bilgili hale getirmekte ve boylelikle daha kaliteli hizmetin daha diisiik maliyetle
sunulabilmesi saglanmaktadir. Bir isletmenin kendi sektdriinde sagladigi miisteri
sadakati, o alandaki piyasaya yeni girisler i¢in engel olusturarak gelecege yonelik
rekabet tehditini azaltmaktadir. Yiiksek sadakat bir isletmenin gelecekteki kazanglari
icin garanti anlamina gelirken, diisiik sadakat mevcut kazanglar yiiksek olsa da
gelcekteki kazanclarin risk altinda oldugunun bir gostergesidir (Sharp ve Sharp 1997,
475).

Isletmelerin var oluslarmimn temel nedeni olarak kabul edilen miisteriler,

isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri acisindan yasam kaynaklaridir. Dolayisiyla
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miisteri sadakatinin isletmeler acisindan 6nemi biiyiiktiir. Isletmeler miisteri sadakati
sayesinde mevcut miisterilerini koruyabilmekte, onlarla iligskilerini uzun siireli devam
ettirebilmekte ve rakipleri karsisinda rekabet avantaji elde edebilmektedirler. Doyle
(2003, 162) miisteri sadakatinin isletmelere sagladigi avantajlar1 Sekil 7°de agiklanan
alt1 baslikta agiklamistir (Aktaran Demir ve Kirdar 2007, 300-301):

Ele Gecirme Maliyeti

* Bir isletmenin yeni misteriler kazanmasi, reklam, kampanya vb.
uygulamalar diigiiniildiiglinde yiiksek maliyetler olusturmaktadir. Bu nedenle
mevcut misterilerin sadakatini saglayarak onlar1 elde tutmak i¢in harcanacak
maliyetler, yeni miisterileri ele ge¢irmek i¢in harcanacak maliyetlerden daha
diisiik olacaktir.

Karhhk

* Bir miisteri isletmeye ne kadar uzun siire sadik kalirsa isletmenin yillik
karlilig1 o kadar artacaktir.

Gelir Biiyiimesi

* Sadik miisterilerin isletmeye duyduklar1 gilivenden dolayr zamanla
harcamalari artacaktir.

Yiiksek Fiyat

* Sadik miisterilerin isletmeye olan bagliliklar1 diger miisterilere kiyasla fiyat
konusuna ¢ok fazla takilmamalarin1 saglamaktadir. Bu nedenle isletmenin
uyguladigi fiyat artiglar1 sadik miisterileri cok etkilememektedir.

Tavsiyeler

* Yapilan aragtirmalar, tliketiciler arasinda kulaktan kulaga yapilan
tavsiyelerin, isletmelerin yaptiklar1 reklam, kampanya ve tanitimlardan daha
etkili oldugunu gostermektedir. Bu nedenle sadik miisterilerin yapacaklar
tavsiyeler isletmelerin pazarlama uygulamalarina katki saglamaktadir.

Faaliyet Maliyetleri

+ Isletmenin miisterileriyle iliskileri arttikca, miisterilere sunacaklari iiriin ve
hizmetlere yonelik maliyetler ve harcanan zaman azalacaktir.

Sekil 5. Miisteri Sadakatinin Isletmeye Sagladig1 Avantajlar

Kaynak: Doyle, P. (2003). Deger Temelli Pazarlama. MediaCat Yayinlari, Istanbul, s.162’den
aktaran Demir, F.O. ve Kirdar, Y. (2007). Miisteri Iliskileri Yonetimi: CRM. Review of Social,
Economic & Business Studies, 7(8): 293-308, ss. 300-301.
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2.3. Miisteri Sadakati Asamalari

Miisteri sadakatinin gelisimi yavas yavas gerceklesir. Miisterilerin sadakati
ilk zamanlarda “bilissel” sekilde olusur. Ilerleyen zamanlarda ise bu sadakat
“duygusal” ve son olarak da “davranigsal” bir seklde doniislir. Her asamada
sadakatin derinlestigi goriiliir (Oliver 1999, 35). Calismanin bu kisminda miisteri
sadakati asamalari; biligsel sadakat, duygusal sadakat, davranigsal sadakat ve

eylemsel sadakat olarak dort asamada incelenecektir.
2.3.1. Bilissel Sadakat

Bilgi niteligine sahip etkenler ile inanislarin etkili oldugu bilissel sadakat
asamasinda, Uriin veya hizmetin saglayacagi faydalar ile fiyat ve kalite gibi kisisel
algilar itici/cekici faktorler konumundadirlar (McMullan ve Gilmore 2003, 232). Ilk
asama olan biligsel sadakat miisteri sadakatinin en zayif durumunu ifade eder.
Tiiketicinin Uriin/hizmet konusunda elde ettigi bilgiler ve yasadigi deneyimler sonucu
olugsmaya baglayan sadakati, alternatif lriinlerle yaprtigi karsilastirmalarla birlikte
gelismeye baslar (Han, Kim Y. ve Kim E. 2011, 1009). Bu asamada miisteri
memnuniyetinin temin edilebildigi dl¢lide, miisterinin iiriin/hizmet veya markaya
yonelik ilgisinin ve tecriibesinin artmasiyla birlikte sadakat de artmakta ve bir

sonraki asama olan duygusal sadakat asamasina gecilmektedir (Olivier, 1999: 35).
2.3.2. Duygusal Sadakat

Miisterilerin bir markay1 veya iiriinii/hizmeti begenmesi ya da onlara kars bir
tutum gelistirmesi miisterinin tatmini saglamaktadir. Miisteri sadakatinin ikinci
asamasi olan duygusal sadakat durumu, miisteri zihninde onceden olusan bilissel
bagliligin duygusal bir etkilesime girmesi sonucunda ortaya ¢ikar (Oliver 1999, 35).
Bu asama tiiketicinin markaya karst olumlu bir tutum ve pozitif bir bakis agisi
gelistirdigini gosterir. Bu anlamda duygusal sadakatin duygu ve tatmin durumlarinm
icerdigi kabul edilir (Han, Kim Y. ve Kim E. 2011, 1009). Bilissel sadakati
etkileyebilmek kolay iken, duygusal sadakati etkileme ihtimali diigiiktiir. Bununla

birlikte s6z konusu ilk iki asamada, miisterinin yasayacagi olumsuz bir durum diger
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markalara yonelmesini engellememektedir. Dolayisiyla isletmelrin miisteri sadakatini

daha da derinlestirerek ileriki agamalara tagimasi gerekmektedir (Oliver 1999, 35).
2.3.3. Davramissal Sadakat

Niyetsel sadakat olarak da bilinen davramigsal sadakat asamasi, miisterilerin
Onceki asamalarda markaya yonelik olusan olumlu faktorlerden etkilenmesiyle
ortaya ¢ikar. Davranigsal sadakat egilimindeki miisterilerin bir amaca yonelik belirli
bir sekilde davranma niyetine ya da taahhtidiine sahip oldugu belirtilir. Bu asamada
miisterilerin sadakat gosterdikleri markadan veya isletmeden yeniden satin alma
faaliyeti gergeklestirme konusunda garanti verdigi goriiliir. Ancak davranigsal
sadakatin satin alma davranisindan ziyade motivasyonla ilgili oldugu kabul edilir.
Diger bir ifadeyle bu asamada iriinii/hizmeti satin alma niyetinde olan miisteri
markaya karsi iyi niyet gerceklestirmesine ragmen satin alma faaliyetini hemen
gerceklestirmez (Oliver 1999, 35). Miisterilerin duygusal sadakat agsamasina gore
daha derin bir sadakate sahip olmalar1 nedeniyle, isletmeler miisterilerinde

davranigsal sadakati gelistirmeye ¢alisirlar (Han, Kim ve Kim 2011, 1009).
2.3.4. Eylemsel Sadakat

Ik ii¢ sadakat asamasinda etkilenerek satin alma eylemni gerceklsetimreye
hazir olma durumu eylemsel sadakat asamasini gosterir. Satin alma eyleminin
oniindeki engellerin asilmasiyla birlikte miisteri yeniden satin alma faaliyetini
gerceklestirir. Bu asama miisterilerde tiriin/hizmet veya markaya kars1 olusan ictenlik
duygusunu gostermektedir (Oliver 1999, 36). Miisteri sadakatinin son agamasi olan
eylemsel sadakat agsamasinda, isletmeye sadik kalma taahhiidiine sahip miisterilerin
rakip isletmelerin tekliflerine kars1 direng gosterdikleri ve degisim davranislarinin en
aza indirgendigi goriliir. Dolayisiyla miisteri sadakatinin en derin yasandigr durum

eylemsel sadakat agamasidir (Bowen ve Chen 2001, 214).
2.4. Miisteri Sadakatinin Dereceleri

Miisteri  sadakati konusunda yapilan caligmalar ve tamimlamalar
incelendiginde iki faktoriin 6ne ¢iktig1 anlasilmaktadir. Bunlardan ilki; miisterilerin

potansiyel alternatifler karsisinda {iriin/hizmet ya da markaya baglilik gdstermesi,
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ikincisi ise yeniden satin alma davrainsi sergilemesidir. Bu iki tutumsal ve
davranigsal faktor dikkate alindiginda miisterilerin dort farkli derecede sadakate
sahip olduklar1 belirtilmektedir (Shoemaker ve Lewis 1999, 349). Dick ve Basu
(1994, 111) miisteri sadakat derecelerinin farkli goreceli tuutum ve farkli satin alma
davraniglarina gre sekillendigini 6ne stirmiistiir. Buna gore Dick ve Basu tarafindan
hazirlanan ve

Sekil 6°’da yer alan miisteri sadakat modelinde miisteri sadakat dereceleri

gosterilmistir.
Tekrar Satin Alma
Yiiksek Diisiik

=
5 % Gercek Sadakat Gizli Sadakat
= P
)
[ ]
[+7]
|
=)
|

Z,. Sahte Sadakat Sadakatsizlik

a

Sekil 6. Miisteri Sadakati Dereceleri

Kaynak: Dick, A.S. ve Basu, K. (1994). Customer Loyalty: Toward An Integrated Conceptual
Framework. Journal of the Academy of Marketing Science, 22(2): 99-113, s. 101.

2.4.1. Giiclii Sadakat

Sadakat derecelerinden en fazla tercih edileni olan gergek sadakat, tekrar satin
alma davranisinin sik olmasi nedeniyle tutumsal ve davranigsal boyutun en iyi
bicimde iliskilendirildigi sadakat tiiriidiir (Dick ve Basu 1994, 101). Gergek sadakate
sahip miisteriler yiiksek derecede tekrar satin alma davranisi ve giiclii bir tutumsal
baglilikla karakterize edilirler. Bu tiir miisteriler bir marka veya isletmenin her

zaman misterisi konumundadirlar ve rakiplerin teklifleri karsisinda gosterdikleri
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giiclii direngle birlikte sadakat gosterdikleri markanin savunucusudurlar (Baloglu

2002, 50).
2.4.2. Gizli Sadakat

Tekrarlayan satin alma davranis1 diisiik olmakla birlikte goreceli tutumu ve
satin alma istegi yiiksek olan miisteriler gizli sadakat icerisinde kabul edilirler.
Isletmeler bu sadakat derecesindeki miisteriler iizerinde calisarak onlar1 gercek
sadakat seviyesine ¢irarmaya ¢alismalidirlar. Gizli sadakat seviyesinin, muhtemelen
miisterinin  6znel durumlarmmin satin alma davranisi tizerindeki etkilerinden
kaynaklandig1 diigiiniilmektedir. Belirli bir lokantaya kars1 yiiksek derecede goreceli
tutuma sahip bir tiiketicinin, arkadaslarimin farkli yemek tercihlerinden dolay1
cesitliligi korumak isteyerek baska lokantay1 tercih etmesi bu duruma Ornek
gosterilebilir (Dick ve Basu 1994, 101). Bir isletmeye kars1 giicli tutum
sergilemesine ragmen diisiik siklikta satin alma davranisi gosteren gizli sadakate
sahip miisterilerin bu durumunun farkli sebeplerden kaynaklandigi goriilebilir.
Bireyin satin almak i¢in yeterli kaynaga sahip olmamasi, isletmenin erisilebilirligi,
fiyat politikasi, dagitim stratejisi gibi uygulamalarinin bireyi tekrar miisteri olmaya
tesvik edememesi gibi durumlari, gizli sadakatin sebepleri arasinda gostermek

miimkiindiir (Baloglu 2002, 51).
2.4.3. Sahte Sadakat

Sahte sadakat durumu, yiiksek seviyede tekrarlayan satin alma davranisi
gostermesine ragmen diisiik seviyede goreceli tutum sergileyen miisteriler igin
kullanilir. Bu tiir durumlarda tiiketicinin ayni1 kategoride faaliyet gosteren markalar
arasinda ¢ok az farkin oldugunu gorerek, kolaylik, fiyat, firsat, aliskanlik vb.
etkenlerden dolay1 yliksek oranda tekrar satin alma davranig1 gosterdigi goriiliir
(Dick ve Basu 1994, 103). Yapay sadakat olarak da adlandirilan bu sadakat
derecesindeki miisterilerin markaya duygusal bir bagimlilig1 yoktur. Ancak yine de
satin almada bu markay1 tercih ederler (Baloglu 2002, 52). Bu durum miisterinin
alternatifler arasinda daha uygununu gormesi halinde diren¢ gostermeden diger

markayi tercih edecegi anlamina gelmekte ve isletme icin risk teskil etmektedir.
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2.4.4. Sadakatsizlik

Sadakatsizlik tutumsal bagliligin ve tekrarlanan satin alma davraniginin diisiik
olmasi halidir. Sahte sadakat ve sadakatsizlik dereceleri ¢cok degiskendirler ve bu tiir
miisteriler rakip isletmelerden gelecek saldirilar karsisinda hassastirlar (Baloglu,
2002, 53). Miisterilerde ortaya c¢ikan sadakatsizlik durumunun baslica iki sebebi
vardir. Birincisi; pazara yeni giren igletmenin marka tutundurma faaliyetlerindeki
yetersizlikler, avantajlarin ve yeni girisimlerin sunulamamasi gibi etkenlerdir. Ikinci
sebep ise belirli bir pazarda rakip isletmelerin ¢ogunlukla benzer oOzelliklerde

olmasidir (Dick ve Basu 1994, 101).
2.5. Miisteri Sadakati Modelleri

Miisteri sadakatine iliskin ortaya atilan modellerin birbirleriyle baglantili
sekild ilerleme gosterdikleri belirtilmektedir. Dick ve Basu (1994, 100) yaptiklari
calismada miisteri sadakatinin genel modelini bilissel, etkisel ve ¢abasal modeller

olarak ele almis ve Sekil 7°de oldugu gibi aciklamislardir.

Cabasal Sadakat:

* Maliyeti
dontstiirme

+ Sabit masraflar

+ Beklentiler

’ DURUMSAL ETKI

Sekil 7. Miisteri Sadakati Genel Cercevesi

Bilissel Sadakat:

* Erisilebilirlik

» Giiven

» Merkeziyet ‘ SOSYAL NORM

+ Seffaflik ( \

Sonuclar:

Etkisel Sadakat: * Motivasyon

* Duygu Bagil Sirekli arayisi

* Duygusal durum Tutumlar Miisteri Olma * Tkna etmeye

« Birincil etki Durumu karsi direng

* Memnuniyet * Agizdan agiza
yayllma

./

Kaynak: Dick, A.S. ve Basu, K. (1994). Customer Loyalty: Toward An Integrated Conceptual
Framework. Journal of the Academy of Marketing Science, 22(2): 99-113, s. 100.
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Sekil 7°de goriildiigli tizere Dick ve Basu (1994, 101) miisteri sadakatinin
genel cergevesini olusturan biligsel, etkisel ve cabasal sadakat modellerini; sosyal
normlar ve durumsal etkilere bagli olarak degisim gosteren ve isletme karsisinda
duygusal bir baglilik ile siirekli miisterisi olma durumu olarak agiklamistir. Bununla
birlikte her sadakat modelinin kendi icerisinde degiskenlere sahip oldugunu ve hicbir
modelin miisteri sadakatini tek basina agiklamaya yeterli olmayagini belirtmislerdir.
Literatiirde yaygin olarak kabul gormiis ii¢ farkli miisteri sadakati modelinden s6z
etmek miimkiindiir. Calismanin bu kisminda bu modeller; davranissal miisteri
sadakati, tutumsal miisteri sadakati ve bu iki modelin birlesiminden olusan karma

miisteri sadakati modeli olarak incelenecektir (Bowen ve Chen 2001, 213).
2.5.1. Davranigsal Miisteri Sadakati

Davranigsal miisteri sadakati modelinin belirleyicisi; miisterinin ayni
markadan iirlin/hizmet satin almayi tekrarlamasidir. Buna gore bu model, miisteride
olusturulacak bir marka algis1 sonucunda miisterinin diizenli olarak ayni markaya ait
irlin veya hizmeti satin almas1 ve bunu tekrar etmesi olarak tanimlanabilir (Cat1 ve
Kocoglu 2008, 167). Davranissal miisteri sadakat modeli tek basina, bir miisterinin
markaya olan sadakatinin goOstergesi olamaz. Bu model satin alma sikligiyla
belirlendiginden miisterilerde yiliksek sadakat goériilmesine ragmen tutumsal agidan
diisiik sadakat olabilmektedir. Bu nedenle davranissal sadakat modelinde miisterilere
sunulacak iyi ve yeni imkanlarin sadakatin azalmasiyla sonuclanabilecegi

belirtilmektedir (Yildirim 2015, 56-57).
2.5.2. Tutumsal Miisteri Sadakati

Tutumsal sadakat modelinde miisteriler isletmeye duygusal baglilik
gosterirler. Bu nedenle isletme hakkinda olumlu goriisler bildirmek, baskalarina
tavsiye etmek gibi isletme i¢in Onemli degerler olarak goriilen davraniglarda
bulunurlar (Bowen ve Chen 2001, 213). Tutumsal miisteri sadakati modeli inan¢ ve
kiltiir degerleri iizerine kurulmus bir yaklasimdir. Bu model ne kadar miisterinin
isletmeye baglilik hissine sahip olduguna, isletmeyi sevdigine, isletmeyi bagkalarina
tavsiye ettigine ve rakip isletmelere gore daha olumlu inanca ve duygulara sahip

olduguna gore olgiimlenmektedir (Dick ve Basu 1994, 106). Diger bir ifadeyle

39



tutumsal sadakat modeli, yapisindaki duygusal ve psikolojik bagliligi ifade
edebilmek i¢in verilerin kullanildig1 bir modeldir (Degermen 2006, 78).

Tutumsal sadakat isletmelerin gergeklestirdikleri reklam ve tanitim
faaliyetlerinden daha giiclii bir etkiye sahiptir. Tutumsal yaklasim yoniinden sadik
miisteriler, isletmeden tekrar satin alim davranisi gostermeseler de isletmeye olan
duygusal bagliliklar1 sayesinde isletmenin satiglarini olumlu etkileyerek isletme
acisindan karli bir strateji olustururlar. Bu noktada tutumsal sadakatin taahbhiit

derecesiyle ilgili bir kavram oldugu goriilmektedir (Lin ve Wang 2006, 272).
2.5.3. Karma Miisteri Sadakati

Miisteri sadakatinde tutumsal ve davranigsal yonlerin haricine baska
faktorlerin de sadakate etki ettigi goriilmektedir. Buna 6rnek olarak bir iiriin/hizmet
seciminde tercih edilebilecek baska alternatiflerin olmamasi halinde miisterilerin
ayni markay1 tercih etmek zorunda kalmalar1 gosterilebilir (Hartmann ve Ibanez
2007, 2662). Bu zorunlulugun disinda miisteri 6zellikleri de siirekli ayn1 isletmeyi
tercih etme noktasinda rol oynayabilmektedir (Kim ve Yoon 2004, 752-755).

Bu baglamda tutumsal ve davranissal miisteri sadakati modellerinin sadakat
Olclimii noktasinda yetersiz kalmasi karma modeli ortaya g¢ikarmistir. Bununla
birlikte isletmeler i¢in, sadakat olusturmanin hem tutumsal hem de davranigsal
diizeyin birlikte olmasiyla saglanabilecegi diisiiniilerek karma model gelistirilmistir.
Karma miisteri sadakati modeli miisterilerin isletmeye duygusal baghliklarini,
tekrardan satin alma davranislarini ve yeni satin alma oranlarini temel alir. Bu modeli
degerli kilan, miisteri sadakatinin hem davranigsal hem de tutumsal boyutta ele

alinmasidir (Bowen ve Chen 2001, 213-216).
2.6. Miisteri Sadakatini Etkileyen Faktorler

Miisteri sadakatini etkileyen ¢ok sayida faktor olmakla birlikte, bu faktorlerin
sadakete etki diizeyi isletmenin caligma alanina, iiretimi yapilan {riinlere, sunulan
hizmetlere, hedeflenen pazara vb. gibi bircok unsura bagli olarak farklilik
gostermektedir. Literatiirde mevcut arastirmalar incelendiginde yaygin olarak

misteri sadakatine etki ettigi tespit edilen temel faktorler asagida agiklanmistir:
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Giiven: Isletmelerin uzun dénemde devam edebilecek miisteri sadakati
olusturabilmeleri i¢in miisterilerinin giivenini kazanabilmeleri gerekir.
Giliven duygusunun saglanabilmesi; miisterinin talep ettigi faaliyetlerin
zamaninda gergeklestirilebilmesi, giiclii bir iletisimin yliriitiilebilmesi
ve miisterilere karsi diiriist olunmasiyla miimkiindiir (Bakirtag 2008,
241). Deng ve arkadaslar1 (2010, 289) yaptiklar1 caligmada giiven
faktoriiniin miisteri sadakati iizerinde dogrudan etkiye sahip oldugunu
belirtmiglerdir. Nitekim miisterilerin bir isletmeye karsi sadakat
olusturma stireglerinde, giivenilirlige, isletmenin verdigi garantiye ve
olumsuz durumlarda bu garantiyi yerine getirmesine biiyiikk 6nem
verdigi bilinmektedir.

Miisteri memnuniyeti: Miisterilerin talep ve beklentileri dogrultusunda
satin aldiklar1 irtinii/hizmeti kullanimlari sonucu umdugunu bulma
derecesi olarak ifade edilir (Pekmezci, Demireli ve Batman 2008, 145).
Yapilan aragtirmalar miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati
olusumuna etki eden en Onemli faktorlerden biri oldugunu ortaya
koymaktadir (Oliver 1999, 33; Kandampully ve Suhartanto 2000, 350).
Miisteri sadakatinin saglanabilmesi i¢in miisteri memnuniyetinin
artirtlmasi gerekir (Rauyruen ve Miller 2007, 29).

Odiillendirme: Isletmelerin miisterileri iizerinde beklenmedik olumlu
etkiler olusturmas: sadakatin kazanilmasina etki eder. Siirpriz
seklindeki odiillendirmeler miisteri sadakat derecesini olumlu ydnde
etkiler (Nguyen ve Leblanc 2001, 228).

Umursanmak: Isletmelerin miisteri taleplerini belirleyerek bunlara
yonelik ¢ozlimler olusturmasi, diger bir ifadeyle miisterilerini
onemsemesi miisteri sadakatini arttiran faktorlerden biridir (Nguyen ve
Leblanc 2001, 228).

Kurumsal Imaj: Isletmelerin fiziksel ve davramssal ozellikleri
lizerinden miisterilerde biraktigi izlenimdir. Ozellikle miisterilerle ilk
iletisimin kuruldugu an sadakati baslatmak adina kurumsal imaj

onemlidir (Nguyen ve Leblanc 2001, 230).
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e Hizmet kalitesi: Miisteriye sunulan bir faaliyetin onda biraktig1 izlenim
hizmet kalitesi olarak ifade edilmektedir. Gliniimiizde {iriin ve hizmet
cesitliliginin artmasi, bir {iriiniin benzerlerine bir¢ok markada kolaylikla
ulagilabilir olmasi, hizmet kalitesi kavraminin 6nemini arttirmistir. Bu
baglamda rekabetin iyice arttifi ortamda hizmet kalitesi yliksek
markalarin miisteri sadakatine daha yakin oldugu goriilmektedir

(Altinel 2017, 2).
2.7. Miisteri Deneyimi ve Miisteri Sadakati iliskisi

Calismanin 6nceki basliklarinda miisteri deneyimine yonelik kavramsal
cer¢eve incelendiginde, miisteri deneyiminin miisterilerin isletme veya marka ile
girdikleri her temasta giincellendigi anlasilmaktadir. Diger bir ifadeyle miisteri ve
isletme arasinda gerceklesen her temas, miisteriye bir izlenim biraktigindan ve
miisteri hafizasinda isletmeyle ilgili hatiralar biriktirdiginden, miisteri yeni bir
deneyim kazanmakta veya mevcut deneyimi giiclenmektedir. Boylelikle markaya
yonelik tutum ve davranislart daha da sekillenmektedir. Bu tutum ve davraniglarin
olumlu yonde sekillenmesi tiiketim siirecinin baglamasi anlamina gelmekte ve
sadakate giden siiregte ilk adimin atilmasi olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla
misteri deneyimlerinin miisterinin markaya/isletmeye yonelik sadakatinin veya
sadakatsizliginin olusumunda belirleyici konumda oldugunu séylemek miimkiindiir.
Nitekim literatiirde mevcut ¢aligmalara bakildiginda miisteri deneyimi ve miisteri
sadakati arasindaki iligkinin bu yonde oldugu goriilmektedir. S6z konusu iki

degisken arasindaki iliskiyi inceleyen aragtirmalardan bazilar1 asagida aciklanmastir:

e Mathwick, Malhotra ve Rigdon (2001, 50-51) ile Das ve Varshneya
(2017, 183-184) yaptiklar1 caligmalarda; miisteri deneyimlerinin
memnuniyet ve sadakat gibi olumlu ¢iktilarinin oldugunu ortaya
koymuslardir.

e Yaprakli ve Keser (2016, 19) deneyimsel pazarlamanin ve deneyimsel
degerin miisteri memnuniyeti ve sadakati {izerindeki etkisini

inceledikleri aragtirmada, hem deneyimsel pazarlamanin hem de
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deneyimsel degerin miisteri sadakati ve memnuniyeti lizerinde anlamli
ve pozitif etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir.

e Srivastava ve Kaul (2016, 281-283) miisteri deneyiminin tutumsal ve
davranigsal sadakati iizerindeki etkisini inceledikleri arastirmada;
miisterilerin tiiketim esnasinda yasadiklar1 deneyimlerin tutumsal ve
davranigsal sadakate etki ettigini tespit etmislerdir. Bununla birlikte
miisteri deneyiminin tutumsal sadakat iizerindeki etkisinin daha fazla
oldugunu gozlemlemislerdir.

e Lee ve Chang (2012, 116) deneyimsel pazarlamayla olusturulan miisteri
deneyiminin memnuniyet ve sadakat niyetleri tizerindeki etkisini
inceledikleri arastirmada; deneyimlerin sadakati olumlu ve Onemli
Olciide etkiledigi tespit edilmis; miisteri memnuniyetinin miisteri
deneyimi ve miisteri sadakati iligskisinde araci role sahip oldugu ortaya
konmustur.

e Tsaur, Chiu ve Wang (2007, 58) deneyimsel pazarlamayla olusturulan
miisteri deneyimlerinin miisteri davraniglar1 {izerindeki olumlu
etkilerini inceledikleri arastirmada; deneyimlerin sadakat {izerinde
olumlu etkilerinin oldugunu tespit etmislerdir.

e Kim W., Jin-Sun ve Kim H. (2008, 249) tarafindan yapilan arastirmada;
deneyimlerin gelecekteki davranigsal niyetlere dnemli ve olumlu dlgiide
etki ettigi tespit edilmistir. Ayrica isletmeler tarafindan sunulan
unutulmaz deneyimlerin miisterinin gelecekteki davranislarini etkileme
olasiligiin daha yiiksek oldugu ortaya konmustur.

e Yeng ve Mat (2013, 13) tarafindan perakende sektoriinde yapilan ve
sadakatin Onciillerinin arastirildigi calismada; iirlin ve hizmet kalitesi,
magaza atmosferi ve tanitim faaliyetlerinin tutumsal ve davranigsal
sadakat tlizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Ayrica isletmelerin
tutumsal sadakate stratejik seviyede oncelik vermesi gerektigi, tutumsal

sadakatin davranigsal sadakati de artirdig belirtilmistir.

Miisteri deneyimi ve miisteri sadakati iligskisine yonelik yukarida agiklanan
arastirmalar incelendiginde; miisteri deneyimlerinin miisteri sadakati iizerinde dolayl

ve dogrudan olacak sekilde olumlu katkilarinin oldugu goriilmektedir. Bu bakimdan
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misteri deneyiminin yOnetilmesinin miisteri sadakati olusturmada Onemli

unsurlardan biri oldugunu sdylemek dogru olacaktir.

Srivasta ve Kaul (2016, 283-284) deneyimlerin miisteri zihninde var olan
psikolojik bir duygu oldugunu ifade etmektedirler. Bu ag¢idan miisteriye yasatilan
deneyimler, {iriiniin/hizmetin satisinda dogrudan etkili olmasa da miisteri duygular
aracilifiyla satin alma kararmin verilmesini motive edici Ozellige sahiptirler.
Giliniimiizde tliketimin sadece tiiketici ihtiyaclarinin giderilmesiyle smirli olmadig,
tiikketicilerin beklentileri, hazlari, duygusal durumlari gibi bir¢ok etkenin de tiiketim
sebebi olarak ortaya ¢iktig1 bilinmektedir. Tiiketici yapisinin degisimiyle goriilen bu
tiir etkenlerin yani sira, alternatiflerin ve satin alma imkanlarinin ¢esitlendigi pazarda
isletmelerin tiiketicileri memnun edebilmesi ve bu memnuniyeti duygusal bir baga
dontistiirebilmesi daha zor hale gelmistir. Bu bakimdan isletme ve miisteri arasindaki
bag1 giiclendirerek miisteri sadakatinin saglanabilmesinde miisteri deneyimlerinin

dogru tasarlanmasinin 6énemli oldugu degerlendirilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
HAZIR KAHVE SEKTORUNDE MUSTERI DENEYIMININ MUSTERI
SADAKATINE ETKISi

Bu bolimde oOncelikle arastirmanin amaci ve Onemi ile kapsam ve
siirliliklart agiklanmistir. Daha sonra arastirma yontemi, modeli ve hipotezleri ele
alinmis, verilerin toplanmast ile degerlendirilmesine iligkin hususlar belirtilmistir.

Daha sonra ise aragtirma verileri analiz edilerek bulgular ortaya konmustur.
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Ulkemizde hazir kahve sektorii son bes yilda en hizli biiyiimenin yasandig
sektorlerden biridir. Sektorde son 5 yilda ortalama yillik ortalama % 70 diizeyinde
bir biliylime s6z konusudur. Toplam 1580 subenin oldugu hazir kahve sektoriinde
gerek yerli ve gerekse yabanci pek cok marka her gecen giin sube sayilarini
artirmaktadir (Ekinci 2018). Bu cerg¢evede, yapilan bu aragtirmanin iilkemizde
onemli bir sigramanin goriildigi hazir kahve sektoriinde miisteri deneyiminin
miisteri sadakati iizerindeki etkisini ortaya koymasi bakimindan Onem arz ettigi
degerlendirilmektedir. Ulusal literatiirde hazir kahve sektorii 6zelinde miisteri
deneyimi ile miisteri sadakati iligkisini konu edinen g¢alismalarin da smirh sayida
oldugu diisiiniildiigiinde ¢alisma ile literatiire katki da saglanabilecegi

diistiniilmektedir.

Bu aragtirmanin amaci; hazir kahve magazalarinda miisteri deneyimi ile
misteri sadakati arasindaki iliskiyi incelemektir, Ek olarak, tanimlayic1 6zelliklerine
gore miusterilerin algiladiklar1 deneyimler ile hazir kahve magazalarina yonelik
sadakat diizeylerinin farklilik gosterip gostermedigini incelemektir. Belirtilen

amaglar dogrultusunda asagida belirtilen sorulara yanit bulunmas1 hedeflenmistir:

e Hazir kahve magazalarinda duyusal, duygusal, diislinsel, davranissal ve
iliskisel deneyimler ile miisteri sadakati arasinda istatiksel olarak anlaml

bir iligki bulunmakta midir?
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e Hazir kahve magazalarinda miisterilerin duyusal, duygusal, diisiinsel,
davranigsal ve iliskisel deneyimleri miisteri sadakati iizerinde istatiksel
olarak anlamli bir etkiye sahip midir?

e Hazir kahve magazalarinda miisterilerin algiladiklar1 deneyim ile
isletmelere yonelik sadakat diizeyleri tanimlayici 6zelliklerine (cinsiyet,
medeni durum, yas, egitim durumu, gelir durumu, hazir kahve
magazalarina gitme sikligi ve hazir kahve magazalarin1 ziyaret etme

giinlerine) gore istatiksel olarak anlamli farklilik gostermekte midir?

3.2. Arastirmanin Kapsam ve Sinirlar

Aragtirma, Tirkiye genelindeki hazir kahve magaza miisterilerini
kapsamaktadir. S6z konusu evrenin tiimiine ulasilmasi zaman ve maddi kisitlar
nedeniyle miimkiin olmadigindan, arastirmanin orneklemi Istanbul ili Avrupa
yakasinda bulunan hazir kahve magazalarinda yiizylize goriismek gergeklestirilen
201 miisteri ile online oalrak ulasilan 206 miisteri olmak tizere basit tesadiifi
orneklem yoluyla belirlenen toplam 407 hazir kahve magazasi miisterisi ile

sinirlandirilmastir.
3.3. Arastirmanin Yontemi

Hazir kahve magazalarinda miisteri deneyimi ile miisteri sadakati arasindaki
iligkinin incelendigi bu arastirmada nicel aragtirma yontemi kullanilmistir. Nicel
arastirmalar, sayisal olarak Olgiilen verilerin istatistiksel agidan analiz edilmesi
araciligr ile sosyal olgular1 inceleyen ve aralarindaki neden sonug iliskisini

kesfetmeyi hedefleyen arastirmalardir (Akarsu ve Akarsu 2019).
3.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Bu arastirma iliskisel tarama modeli esas alinarak vyiiriitiilmiistiir. Iliskisel
tarama modeli “iki ve daha ¢ok sayidaki degisken arasinda birlikte degisim varligim
ve/veya derecesini belirlemeyi amaclayan arastirma modelleridir” (Karasar 2003).

Bu tarama modellerinde iki veya daha fazla degiskenin aralarindaki iliski, herhangi
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bir miidahalede bulunulmadan incelenmektedir (Biiylikoztiirk vd. 2008). Arastirma
kapsaminda gelistirilen model Sekil 8’de belirtilmistir.

MUSTERI DENEYiMi

Duyusal Deneyim NH,

Duygusal Deneyim .

Davranigsal Deneyim 2 MUSTERi SADAKATI

Diisiinsel Deneyim

iliskisel Deneyim

Sekil 8. Arastirma Modeli

Arastirma modeli dogrultusunda test edilmek tizere asagida belirtilen

hipotezler gelistirilmistir:

H;: Hazir kahve magazalarinda duyusal deneyimleri, miisteri sadakati

tizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde bir etkiye sahiptir.

H,: Hazir kahve sektoriinde miisterilerin duygusal deneyimleri, miisteri

sadakati lizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde bir etkiye sahiptir.

His: Hazir kahve sektoriinde miisterilerin davranigsal deneyimleri, miisteri

sadakati lizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde bir etkiye sahiptir.

H4: Hazir kahve sektoriinde miisterilerin diisiinsel deneyimleri, miisteri

sadakati lizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde bir etkiye sahiptir.

Hs: Hazir kahve sektoriinde miisterilerin iliskisel deneyimleri, miisteri

sadakati lizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde bir etkiye sahiptir.
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3.5. Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirma verileri arastirmaci tarafindan hazirlanan ve EK-1’de yer alan anket
aracilig ile elde edilmis, anket uygulamasi 05/10 - 20/10 2020 tarihleri arasinda
arastirmaci tarafindan hazir kahve magazalarinda miisterilerle hem yiiz ylize hem de

online anketten faydalanilarak gerceklestirilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu; “Kisisel Bilgi Formu”, “Deneyimsel
Pazarlama Olcegi” ve “Miisteri sadakati Olcegi” olmak iizere ii¢ kisimdan

olusmaktadir.
3.5.1. Kisisel Bilgi Formu

Kisisel bilgi formu ile katilimcilara; cinsiyet, medeni durum, yas, egitim
durumu, gelir durumu, hazir kahve magazalarina gitme sikli§i ve hazir kahve
magazalarin1 genellikle ziyaret etme giinleri seklinde 7 adet soru yoneltilmistir.
Formda yer alan sorularin belirlenmesinde literatiirde yer alan ¢esitli calismalar
dikkate alinmistir (Nadiri ve Giinay 2013; Giinay 2015; Karakadilar ve Giiney 2015;
Deligdz ve Unal 2017).

3.5.2. Deneyimsel Pazarlama Olcegi

Arastirma kapsaminda katilimcilarin miisteri deneyimlerini belirlemek iizere
Deligz ve Unal’in (2017) ¢alismasinda yer alan ve literatiirdeki cesitli calismalardan
(Schmitt 1999b; McAlexander, Schouten ve Koenih 2002; Giinay 2008; Kao,
Hunang ve Wu 2008; Brakus, Schmitt ve Zarantonello 2009; Yang 2009; Erbas
2010) yararlanarak hazirladigi deneyimsel pazarlama Olgeginin  maddeleri
kullanilmistir. S6z konusu Slgcek 5 boyutta toplam 18 soru icermektedir. Olgek
boyutlart ile icerdikleri maddeler agsagida oldugu gibidir:

i.  Duyusal Deneyim (1-6 numarali maddeler):

* .. ’deki miizik rahatlaticidir ve huzurlu bir ortam vardir.
* .. ’de kahve ve yiyecek cesidi ¢coktur.

* ... ’de giizel ve etkileyici bir kahve kokusu vardir.

* ... tirlinlerinin lezzeti beklentilerimle Ortiisiir.
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* ... ’daki Uriinlerin  sunumunda kullanilan malzemeleri (kagit
bardak, karton tutacak, ahsap kasik vb) begeniyorum.
* ... ’daki mobilyalarin dokusu hosuma gider.

it.  Duygusal Deneyim (7-9 numarali maddeler):

* ... calisanlar giiler ylizlii ve cana yakindir.
* ... ’da keyifli vakit geciriyorum.
* .. ’da kendimi rahatlamis ve mutlu hissediyorum.

iii.  Davranissal Deneyim (10-12 numarali maddeler):
* ... ev, okul ya da is yerleri disinda sosyallesebilecegim, vakit
gecirebilecegim giizel bir mekandir.
* ... ’da bilgi diizeyimi artirict materyallerin (farkli alanlarda gazete
ve dergi) bulunmas1 hosuma gidiyor.
* ... ‘nin hizmet anlayisini begeniyorum.
iv.  Diisiinsel Deneyim (13-15 numarali maddeler):
o . 4 benim yaratici diisiinmeme yardimci oluyor.
* ... ’da giinliik gelismeleri takip edebilecegim basili ve gorsel
mecralar ile internet baglantis1 vardir
° ... diistiinmek i¢in rahat bir ortam sunar.

v. Iliskisel Deneyim (16-18 numarali maddeler):

* ... ‘1n gerceklestirdigi sosyal sorumluluk projelerini begeniyorum.
i, icin kurulmus bir kuliibe iiye olmak isterdim.
* .. bana bir ailenin, grubun liyesiymisim hissini veriyor.

Deligdz ve Unal (2017) calismalarinda dlgek giivenilirligine iliskin Cronbach
Alfa katsayilarini duyusal deneyim boyutunda (0.73), duygusal deneyim boyutunda
(0.79), davranigsal deneyim boyutunda (0.71), diisiinsel deneyim boyutunda (0,69)
ve iligkisel deneyim boyutunda 0,68 olarak tespit etmistir. Bu calismada 6lgegin
faktor yapisi agimlayicr faktor analizi, 6l¢lim verilerinin i¢ tutarliligi ise glivenilirlik

analizi ile incelenmis ve bulgular ilerleyen kisimlarda sunulmustur.

Olgek 5°1i likert tipte bir 6lgek olup, katilimcilar ifadelerden 1 ile 5 arasinda
puan almaktadir. (1:Kesinlikle Katilmiyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum). Olgek

49



puanlarinin degerlendirilmesinde yiiksek puanlar katilimcilarin ilgili boyuttaki

deneyimlerinin yliksek oldugunu gdstermektedir.
3.5.3. Miisteri Sadakati Olgegi

Arastirmada katilimcilarin sadakat diizeylerini belirlemek {izere “Miisteri
Sadakati Olgegi” kullamlmistir. S6z konusu 6lgekte bulunan maddeler Zeithlam vd.
(1996)’nin ¢alismasinda yer alan sadakate iliskin 6lcek maddelerinden yararlanilarak

hazirlanmustir.

S6z konusu 6lgek tek boyutta toplam 5 adet madde icermektedir. Zeithlam
vd. (1996) ¢alismalarinda Olgek giivenilirligine iliskin Cronbach Alfa katsayisini 5
farkli 6rneklemde 0.93 ve/veya 0.94 olarak belirlemistir. Bu ¢alismada 6l¢egin faktor
yapis1 agimlayict faktor analizi, 6l¢lim verilerinin i¢ tutarliligi ise giivenilirlik analizi

ile incelenmis ve bulgular aragtirmanin ilerleyen kisimlarinda sunulmustur.

Olgek 5°1i likert tipte bir dlgek olup, katilmcilar ifadelerden 1 ile 5 arasinda
puan almaktadir. (Kesinlikle Katilmiyorum: 1 puan, Kesinlikle Katiliyorum: 5 puan).
Olgek puanlarmin degerlendirilmesinde yiiksek puanlar katilimcilarin miisteri

sadakati diizeyinin yliksek olduguna isaret etmektedir.
3.6. Verilerin Degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda anket uygulamasi ile elde edilen veriler SPSS 24.0
programi ile analize tabi tutulmus, analizlerde p<0,05 anlamlilik diizeyi esas
alimmistir. Arastirma cercevesinde asagida yer alan istatiksel analiz ve testlerin

uygulanmaistir:

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

parametrik testler kullanilmistir.
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il. Katilimeilarin  tanimlayict  6zelliklerine iligkin olarak frekans ve
yiizde, her iki Olgege iliskin olarak da ortalama ve standart sapma olmak iizere

Betimsel Istatistikler sunulmustur.

iii. Arastirmada kullanilan 6l¢eklere yonelik olarak Giivenilirlik Analizi

ile A¢imlayici Faktor Analizi uygulanmistir.

iv. Miisteri deneyimi ile miisteri sadakatinin katilimcilarin tanimlayici
Ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi Fark Testleri ile incelenmistir.
Verilerin normal dagilim gostermesine bagli olarak iki grubun karsilastirilmasinda
Bagimsiz Grup t-Testi, ii¢ veya daha fazla grubu karsilastirmak i¢in ise Tek Yonlii
Varyans Analizi'nden yararlanilmistir. Varyans analizinde farkliligin hangi
gruplardan kaynaklandigini tespit etmek iizere ise LSD post-hoc testinden

yararlanilmastir.

V. Miisteri deneyimi boyutlarinin miisteri sadakati tizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir iligki olup olmadigini ortaya ¢ikarmak amaciyla Coklu Dogrusal

Regresyon Analizi ile incelenmistir

vi. Miisteri deneyimi ile ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir
iliski olup olmadigim1 ortaya ¢ikarmak amaciyla Pearson Korelasyon Analizi ile

incelenmistir.

3.7. Arastirma Bulgulari
3.7.1. Demografik Degiskenlere Ait Frekans Dagilimlar:

Arastirmaya katilan hazir kahve magazast miisterilerinin tanimlayici

ozelliklerine iliskin frekasn dagilimlar1 Tablo 1°de gdsterilmistir.
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Tablo 1. Miisterilerin Tanimlayici Ozelliklerinin Frekans Dagilim

DEGISKEN GRUP n %
Cinsivet Kadin 197 483
y Erkek 210 517
17 yas ve alt1 50 12,4
19-29 yas arasi 227 55,7
Yas (Yil)
30-39 yas aras1 73 17,9
40 yas ve listii 57 13,9
[Ikogretim ve alt1 61 14,9
By Lise 154 37,8
Egitim Durumu Lisans 178 43.8
Lisansiistii 14 3.5
Medeni Durum B 7 23,9
Bekar 310 76,1
2500 TL ve alt1 156 38,3
. 2501-4000 TL aras1 97 23,9
Gelir Durumu
4001-6000 TL arast 79 19,4
6001 TL ve istii 75 18,4
Giinde bir defa veya 52 12.9
daha fazla ’
Hazir Kahve Magazasina Gitme Haftada 2-4 Defa 114 27.9
Sikhg Ayda 4-5 defa 118 289
Ayda 3 veya daha az 123 30,3
Hazir Kahve Magazasina Hafta I¢i 204 50,2
Genellikle Ziyaret Etme Giinleri Hafta Sonu 203 49.8

Tablo 1’de yer alan verilerden gorildiigli lizere, hazir kahve magazasi
miisterilerinin % 48,3°’i kadin ve % 51,7’si erkek miisterilerden meydana
gelmektedir. Yasa gore dagilima bakildiginda 18-29 yas arasindaki bireyler hazir
kahve magazas1 miisterilerinin ¢cogunlugunu teskil etmektedir. Egitim durumuna
gore % 43,8 (n=178) ile lisans mezunu ve % 37,8 (n=154) ile lise mezunlari, medeni
durum agisindan ise

% 76,1 (n=310) ile bekarlar miisteri kitlesinin agirligimi teskil etmektedir.
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Katilimcilar arasinda 2500 TL ve alt1 ile en diisiik gelire sahip miisterilerinn orant %
38,3 (n=156), 6001 TL ve iistii ile en yiiksek gelire sahip miisterilerin oran1 ise %
18,4 (n=75) diizeyindedir. Miisterilerin % 30,3’ (n=123) ayda 3 veya daha az
siklikla hazir kahve magazalarina gitmektedir. Son olarak miisterilerin magazalar
ziyaret etme giinleri ele alindiginda, hafta i¢i ziyaret edenlerin oran1 % 50,2 (n=204)
ve hafta sonu ziyaret edenlerin orani da % 49,8 (n=203) olarak belirlenmistir. Hazir
kahve  magazasi  miisterilerinin  tamimlayict1  Ozellikleri  genel  olarak
degerlendirildiginde; miisterilerin cinsiyete gére homojen bir dagilim gosterdigi;
cogunlukla 18-29 yas arasinda, lise ve lisans mezunu, bekar, 2500 TL ve alt1 gelire
sahip olduklari; biiyiik bir boliimiiniin hazir kahve magazalarini haftada en az 1 defa,
yaklasik % 40’min da haftada 2-4 defa veya daha sik ziyaret ettikleri; hazir kahve
ninmagazalar1 hafta ici ve hafta sonu ziyaret edenlerin oranin ise benzer oldugu

sOylenebilir.
3.7.2. Olgeklere Iliskin Giivenilirlik Analizleri

Arastirmada anket formu araciligiyla elde edilen verilerin yeterli diizeyde i¢
tutarliliga sahip olup olmadig1 giivenilirlik analizi ile incelenmistir. Tablo 2’de
sunuldugu iizere, deneyimsel pazarlama ol¢egine iligkin Cronbach Alfa katsayisi
Olcek geneli icin 0,790 olarak tespit edilmis, miisteri sadakati 6l¢egine iliskin C.Alfa
katsayisi i1se Olcek geneli icin 0,911 olarak belirlenmistir. Literatiirde 06lgek
giivenilirligi kapsaminda Cronbach Alfa katsayisinin en az 0,70 olmasi1 gerektigi
ifade edilmektedir (Kayalc1 2010; Karako¢ ve Donmez 2014). 0,70 degerinden

yiiksek olmas1 nedeniyle, 6lgek verilerinin glivenilir oldugu degerlendirilmistir.

Tablo 2. Olgeklere Iliskin Cornbach Alfa Katsayilari

Olcek Madde Sayisi Cronbach Alfa Katsayisi
Deneyimsel Pazarlama Olgegi 18 Madde 0,790
Miisteri Sadakati Olcegi 5 Madde 0,911
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3.7.3. Olgeklere iliskin Gegerlilik Analizleri

Arastirma kapsaminda veri toplamak {izere kullanilan “Deneyimsel
Pazarlama Olgegi” ile “Miisteri Sadakati Olcegi’nin faktdr yapisini belirlemek iizere
aciklayici faktor analizi uygulanmistir. Agiklayici faktor analizi; birbirleri ile iliskili
olan ¢ok sayidaki degiskenden, az sayida, birbirlerinden bagimsiz ve anlamli
faktorler elde etmek maksadiyla kullanilan istatistiksel bir tekniktir (Kleinbaum vd.
1998, 601). Uygulanan faktor analizlerinde “Temel Bilesenler Analizi” yontemi ve

“Varimax” dondiirme teknigi tercih edilmistir.
3.7.3.1. Deneyimsel Pazarlama Olcegine iliskin Gecerlilik Analizi

Deneyimsel Pazarlama Olcegine uygulanan agimlayici faktdr analizi
kapsaminda KMO ve Barlett testi sonuglar1 incelenmistir. Yapilan analizde KMO
degeri 0,731 olarak belirlenmis, Barlettt Testi’nin sonucunun da anlamh
(x*=1710,411; p<0,05) oldugu tespit edilmistir. KMO degerinin 0,50’den yiiksek
olmast Orneklem sayisinin uygun oldugunu, Barlett testinin anlamli olmasi ise
degiskenler arasinda yeterli diizeyde korelasyon oldugunu belirtmektedir (Kalayci
2010). KMO ve Barlett test sonuclar1 baglaminda veri setinin faktoér analizi icin

uygun olduguna karar verilmistir.

Faktor analizi ¢ercevesinde o6l¢ek ifadelerinin ortak varyans degerleri kontrol
edilmis, birden fazla faktore yliklenen ve birbirlerine 0.100°den daha yakin deger
aldig1 goriilen “binisik ifade” olup olmadig1 ve dlgek ifadelerinin faktdr yiiklerinin
0,30’dan az olup olmadig: incelenmistir. Faktor sayisinin tespitinde ise; faktorlerin
0z degerlerinin 1’den biiyiik olmasi, toplam agiklanan varyans orani ile ¢izgi grafigi

Olctitleri goz onilinde bulundurulmustur.

Yapilan analizde 6lgekte bulunan 6 numarali ifadenin ortak varyans degerinin
diisiik oldugu (0.298) goriildiigiinden, sdz konusu ifade kapsam dis1 birakilarak
analiz yinelenmis ve sonrasinda Olcekteki tiim ifadelerin ortak varyans degerinin
yeterli diizeyde oldugu belirlenmistir. Faktor analizinde olgekteki ifadelerin, 6z
degerleri 1’den biiylik olan bes faktor altinda toplandigi ve diisiik faktor yiikiine

sahip ifade bulunmadigi belirlenmistir. S6z konusu bes faktoriin acgikladigi toplam
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varyans orani % 71,44 olup, bu deger faktor analizinde gerekli % 60 diizeyinin
tizerindedir (Hair vd. 2014) goriilmistir. Cizgi plotunda yapilan incelemede de
toplam varyansla ulasilan sonug ile uyumlu olarak grafikte efimin kaybolmaya
basladig1 noktaya istinaden Olgegin yine bes faktorlii bir yapiya sahip oldugu
saptanmistir. Belirtilen hususlar 1s18inda 6lgegin bes faktorlii bir yapr gosterdigi

degerlendirilmis olup, faktor analizi sonucu Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3. Deneyimsel Pazarlama Olcegi Acimlayic1 Faktor Analizi Sonucu

. FAKTOR . < TOPLAM C.
FAKTOR / IFADELER YUKU OZDEGER VARYANS (%) ALFA
Faktor-1 (Duyusal Deneyim)

4. ... iiriinlerinin lezzeti
beklentilerimle Ortlisiir. 0,328
2.9 . de kahve ve yiyecek cesidi 0.814
goktur.
S50 . ’daki  driinlerin  sunumunda
kullanilan malzemeleri (kagit bardak, 0771 2,988 17,576 0,818
karton tutacak, ahsap kasik vb) ¥
begeniyorum.
30 ’de giizel ve etkileyici bir kahve
0,716
kokusu vardir.
| ’deki miizik rahatlaticidir  ve
. 0,629
huzurlu bir ortam vardir.
Faktor-2 (Diisiinsel Deneyim)
4. ... ’da giinlik gelismeleri takip
edebilecegim basili ve goérsel mecralar 0,896
ile internet baglantis1 vardir 2,451 14,415 0,870
13. ... benim yaratici diisiinmeme
0,855
yardimci oluyor.
15.......... diisiinmek igin rahat bir ortam 0.833
sunar.
Faktor-3 (iliskisel Deneyim)
17. S TRITPITRTITINe . igin kurulmus bir 0.926
kuliibe iiye olmak isterdim.
18. ... bana bir ailenin, grubun 2419 14,227 0,858
L T 0,924
liyesiymisim hissini veriyor.
16.  ......... ‘m  gergeklestirdigi  sosyal
LT T 0,725
sorumluluk projelerini begeniyorum.
Faktor-4 (Duygusal Deneyim)
8 ’da keyifli vakit gegiriyorum. 0,903
9. ... ’da kendimi rahatlamis ve mutlu 2,391 14,066 0,847
. . 0,835
hissediyorum.
7o, calisanlar1 giiler yiizlii ve cana 0,800
yakindir.
Faktor-5 (Davramssal Deneyim)
12.......... nin hizmet anlayigini 1,898 11,162 0,769
o 0,768
begeniyorum.
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FAKTOR TOPLAM C.

FAKTOR /IFADELER YUKU OZDEGER VARYANS (%) ALFA
10.......... ev, okul ya da ig yerleri diginda

sosyallegebilecegim, vakit 0,762

gecirebilecegim giizel bir mekandir.
1. ... ’da bilgi diizeyimi artirict

materyallerin (farkli alanlarda gazete ve 0,672
dergi) bulunmasi hosuma gidiyor.

OLCEK TOPLAMI 71,447 0,911

3.7.3.2. Miisteri Sadakati Olcegine iliskin Gegerlilik Analizi

Miisteri Sadakati Olcegine uygulanan agimlayici faktor analizi kapsaminda
KMO ve Barlett testi sonuglart incelenmistir. Yapilan analizde KMO degeri 0,820
olarak belirlenmis, Barlettt Testi’nin sonucunun da anlamli (¥*=744,994; p<0,05)
oldugu belirlenmistir. KMO degerinin 0,50’den yiiksek olmasi 6rneklem sayisinin
uygun oldugunu, Barlett testinin anlamli olmasi ise degiskenlerin arasinda yeterli
diizeyde korelasyon oldugunu belirtmektedir (Kalayci, 2010). KMO ve Barlett test
sonuglar1 baglaminda veri setinin faktor analizi i¢in uygun olduguna karar

verilmistir.

Faktor analizi ¢ercevesinde Olcek ifadelerinin ortak varyans degerleri kontrol
edilmis, birden fazla faktore yiiklenen ve birbirlerine 0.100’den daha yakin deger
aldig1 goriilen “binisik ifade” olup olmadigi ve dlcek ifadelerinin faktor yiiklerinin
0,30’dan az olup olmadig1 incelenmistir. Faktor sayisinin tespitinde ise; faktorlerin
0z degerlerinin 1’den biiylik olmasi, toplam agiklanan varyans orani ile ¢izgi grafigi

Olctitleri goz onilinde bulundurulmustur.

Yapilan analizde Olgekte bulunan tiim ifadelerin ortak varyans degerinin
yeterli diizeyde oldugu belirlenmistir. Faktor analizinde 6lgekteki ifadelerin 6z degeri
1’den biiylik olan tek faktor altinda toplandigi ve oOlcek ifadeleri arasinda diisiik
faktor yiikiine sahip ifade bulunmadigi tespit edilmistir. Belirlenen tek faktoriin
acikladig1 toplam varyans oran1 % 74.102 olup, bahse konu deger faktor analizinde
gerekli % 60 diizeyinin iizerindedir (Hair vd., 2014) goriilmiistiir. Cizgi plotunda
yapilan incelemede de toplam varyansla ulasilan sonug¢ ile uyumlu olarak grafikte

egimin kaybolmaya basladig1 noktaya istinaden 6lgegin yine tek faktorli bir yapiya
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sahip oldugu saptanmustir. Belirtilen hususlar 1s1ginda dlgegin tek faktorlii bir yapi

gosterdigi degerlendirilmis ve faktor analizinin sonucu Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4. Miisteri Sadakati Olgegi Acimlayici1 Faktor Analizi Sonucu

. FAKTOR < TOPLAM

IFADELER YUKU OZDEGER VARYANS (%) C. ALFA
4. Ailemi ve arkadaslarimi

......... ’da hazir kahve tiiketimi 0,900

i¢in tesvik ederim.

3. ’1 aileme ve

arkadaglarima tavsiye ederim. L3575

. hazir kahve

tiketiminde ilk tercihim olarak 0,864 3,705 74,102 0,911
segerim.

2. ......... hakklnda" dllger 0.842

insanlara olumlu seyler soylerim.

5. Gelecekte de ......... da hazir 0.818

kahve tiiketmeyi distiniiyorum.

3.7.4. Arastirma Modelinin Test Edilmesi ve Hipotez Sinamalari

Arastirma modeli ¢ergcevesinde duyusal, duygusal, davranigsal, diisiinsel ve
iliskisel deneyimin miisteri sadakati lizerinde etkisi olup olmadig1r ¢oklu dogrusal
regresyon analizi uygulanarak incelenmistir. Bu dogrultuda gercgeklestirilen analiz
oncesinde/esnasinda ¢oklu dogrusal regresyon analizine yonelik asagida belirtilen

varsayimlar kontrol edilmistir:

e Bagimli ve bagimsiz degiskenlerin siirekli degiskenler olmas1 ve normal
dagilim gostermeleri,

e Bagimli ve bagimsiz degigkenlerin aralarinda dogrusal iligkinin
bulunmasi,

e Bagimsiz degiskenlerin arasinda ¢oklu bagint1 sorununun bulunmamasi,
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e Hata puanlarinin normal dagilim sergilemesi,

e Hata puanlarinin iliskisiz olmasi (otokorelasyon olmamast).

Ik olarak bagimli degisken ile bagimsiz degiskenlerin siirekli degiskenler
olmasi ve normal dagilim gostermeleri gerekmektedir. Bu analizde miisteri sadakati
bagimli degisken, miisteri deneyimi alt boyutlari1 olan duyusal, duygusal, davranissal,
iliskisel ve diisiinsel deneyim ise bagimsiz degiskenler olup, bagimli ve bagimsiz
degiskenlerin tamami siirekli degiskenlerdir. Ayrica c¢arpiklik ve basiklik
degerlerinin normal bir dagilim i¢in gereken +2 aralifinda degismesi nedeniyle,
bagimli ve bagimsiz degiskenlerin normal bir dagilima sahip oldugu

degerlendirilmistir.

Coklu dogrusal regresyon analizine dair bir diger varsayim bagimli ve
bagimsiz degiskenlerin aralarinda dogrusal iliski bulunmasidir. Bu kapsamda
degiskenler arasindaki iliskinin dogrusalllif1 sagilim grafigi iizerinden incelenmis,
verilerin normallikten 6nemli diizeyde sapmadigi ve dogrusal bir iligski sergiledigi
belirlenmistir. Cok degiskenli normallik varsayimi ¢ercevesinde Mahalanobis
Uzaklik (MU) degerleri incelenmis, bir katilimecmnin verileri MU 0lgiit degerinin
[X*(5)=20,515; p=0.001’e gore] altinda oldugundan dolayr analize dahil

edilmemistir.

Analize iligkin bir baska varsayim olan bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu
baginti sorunu olmamasi Tablo 5°te bulunan korelasyon analizinin sonuglar

lizerinden incelenmistir.

Tablo S. Korelasyon Analizi Sonuclar:

DEGISKEN X SS 1 2 3 4 5 6
1. Miisteri
2 1
Sadakati 38 0.93
2. Duyusal 408 068 0344+ |
Deneyim
3. Duygusal 405 111 0451% 0,161% 1
Deneyim
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DEGISKEN X SS 1 2 3 4 5 6
4. Davra{nssal 3.28 111 0278  -0092  0,337%* 1
Deneyim
S Hliskisel 271 112 0392 0,105 0230% 0247+ 1
Deneyim
6. Diisiinsel 325 1,14 0,198 0,073 0265%F  0356%F 0275%* 1
Deneyim

* 0,05 diizeyinde anlamli, **0,01 diizeyinde anlamli

Tablo 5’ten goriildiigli iizere, miisteri sadakati ile misteri deneyimi alt

boyutlarinin tamami arasinda anlamli iligki bulunmaktadir. Miisteri deneyimi alt

boyutlar1 arasindaki iliskilere yonelik korelasyon katsayilarmma bakildiginda, en

yiiksek korelasyonun “diislinsel deneyim” ile ‘“davramigsal deneyim” boyutlari

arasinda (r=0,356; p<0.01) oldugu belirlenmis ve korelasyon katsayilar1 1siginda

bagimsiz degiskenler olan duyusal, duygusal, davranissal, iliskisel ve diisiinsel

deneyim arasinda ¢oklu baginti sorunu olmadigir degerlendirilmistir. Coklu baginti

sorunu olup olmadigr regresyon analizi esnasinda elde edilen tolerans ve VIF

degerleri iizerinden de incelenmistir.

Analiz oncesinde ilgili varsayimlarin kontrol edilmesi sonrasinda coklu

dogrusal regresyon analizi uygulanmis ve analiz sonucu Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6. Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuclar:

Degiskenler B Hsatéa t p Tolerans VIF Hipotez
(Sabit) 0,233 0,397 0,563 0,574

Duyusal Deneyim 0,390 0,081 0,284 4,809 0,000 0930 1,075 pEApUL
Duygusal Deneyim 0,248 0,053 0,296 4,689 0,000 0,814 1,229 KABUL
Davranigsal Deneyim 0,112 0,054 0,134 2,080 0,039 0,781 1,280 KABUL
Iliskisel Deneyim 0211 0,051 0255 4,177 0,000 0870 1,149 1\ pyL
Diisiinsel Deneyim 0,018 0,051 0,022 0356 0,722 0,812 1232 pgp
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St.

Degiskenler B Hata B t p Tolerans VIF Hipotez
F(s5.402) =23,023; p<0.05
R’ =0,372

Diizeltilmis R*> = 0,356

* 0,05 diizeyinde anlaml1

Tablo 6’da ¢oklu dogrusal regresyon analizi bulgular1 yer almaktadir. Yapilan
analiz esnasinda c¢oklu regresyon analizinin bazi varsayimlart da kontrol edilmistir.
Bu cercevede, VIF degerlerinin tamamimin 10°dan kiigiik ve biitiin tolerans
degerlerinin 0,2’den yiiksek degerler aldiklar1 goriilmiis olup, bu husus c¢oklu
baglant1 sorunu olup olmadigina isaret etmektedir. Regresyon modeli kapsaminda
2,063 olarak belirlenen Durbin Watson katsayisinin 1,5-2,5 arasinda deger almasi
sebebiyle otokorelasyon olmadigi degerlendirilmistir. Ayrica Sekil 9’da sunulan
histogram grafigi iizerinden yapilan incelemede regresyon modeline iligkin hata
puanlarinin da normal dagilim sergiledigi belirlenmistir. Bu ¢ercevede c¢oklu

dogrusal regresyon analizine iligkin tiim varsayimlar karsilanmistir.
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Dependent Variable: MUSTERI_SADAKATI

Mean = -1,29E-13
30 Stel. Dev. = 0,987
M =200

Vi
\
[/

Frequency
J___,.r

1111

U] T T
-3 -2 -1 0 1 2 3

Regression Standardized Residual

Sekil 9. Regresyon Modeli Hata Puanlar1 Dagilimi

Tablo 6’da yer alan bulgular ¢ergevesinde, F degerine istinaden modelin bir
biitiin olarak anlamli oldugu goriilmektedir (p<0.05). Modelde yer alan bagimsiz
degiskenlerin t degerleri incelendiginde ise; model igerisinde yer alan diisiinsel
deneyimin anlamli olmadigi, buna karsin miisteri deneyiminin diger boyutlarinin
anlamli oldugu tespit edilmistir (p<0.05). Bagiml degiskenin yiizde kaginin modelde
yer alan anlamli bagimsiz degiskenlerce agiklandigim gosteren diizeltilmis R* degeri
0,356 olarak belirlenmistir. Buna gdre hazir kahve magazasi miisterilerinde miisteri
sadakatinin % 35,6’lik kisminin duyusal, duygusal, iliskisel ve davranissal deneyim
ile aciklanabildigini sdylemek miimkiindiir. Buna gore arastirma kapsaminda
gelistirilen; miisteri sadakati lizerinde duyusal deneyimin olumlu etkisine yonelik H;
hipotezi ($=0,284; p<0.05), duygusal deneyimin olumlu etkisine yonelik H, hipotezi
(B=0,296; p<0.05), davranigsal deneyimin olumlu etkisine yonelik Hs; hipotezi
(B=0,134; p<0.05) ve iliskisel deneyimin olumlu etkisine yonelik Hs hipotezi
(B=0,255; p<0.05) desteklenmis, diisiinsel deneyimin olumlu etkisine yonelik Hs
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hipotezi (p=0,022; p<0.05) ise desteklenmemistir. Ayrica bagimsiz degiskenlerin
standart beta katsayilarinin biiylikliiglinden hareketle hazir kahve magazalarinda
miisteri sadakati yaratmada “duygusal deneyimin” (B=0,296) diger miisteri

deneyimlerine gore daha etkili oldugu tespit edilmistir.
3.7.5. Fark Testi Bulgulan

Bu kisimda tanimlayic1 6zelliklere gore miisteri deneyimi algilari ile miisteri

sadakat diizeyleri arasinda farklilik olup olmadig: fark testleri ile incelenmistir.

Cinsiyete gore misteri deneyimi ve miisteri sadakatine yonelik Bagimsiz

Ormneklem T-Testinin sonuglar1 Tablo 7°de sunulmustur.

Tablo 7. Cinsiyete Gore Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonugclari

Degisken Cinsiyet N X SS t p

Kadin 197 3,52 0,60

Miisteri Deneyimi -0,531 0,596
Erkek 210 3,56 0,57
Kadin 197 3,65 1,04

Miisteri Sadakati -2,450  0,015%
Erkek 210 3,97 0,79

#p<0.05

Tablo 7’de yer alan analiz sonuglar ¢ergevesinde, cinsiyete gore miisteri
deneyimi puan ortalamasit kadin miisterilerde 3.52 ve erkek miisterilerde 3.56;
miisteri sadakati puan ortalamasi kadin miisterilerde 3.65 ve erkek miisterilerde 3.97
olarak tespit edilmistir. Bu kapsamda cinsiyete gore miisteri deneyimi puan
ortalamalar1 arasinda istatiksel acidan anlamli farklilik belirlenmemistir (tos)=-0,531;
p>0.05). Miisteri sadakati puan ortalamalar1 ise cinsiyete gore istatiksel olarak
anlamh farklilik gostermekte (t0s5)=-2,450; p<0.05) olup, erkek miisterilerin miisteri

sadakati puan ortalamalar1 kadin miisterilerden anlaml diizeyde daha yiiksektir.

Medeni duruma gore miisteri deneyimi ve miisteri sadakatine yonelik

Bagimsiz Orneklem T-Testinin sonuglar Tablo 8°de sunulmustur.
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Tablo 8. Medeni Duruma Goére Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonuglar:

< Medeni —
Degisken Durum N X SS t p
Evli 97 3,39 0,49
Miisteri Deneyimi 2,072 0,040%*

Bekar 310 3,59 0,60

Evli 97 3,77 1,02

Miisteri Sadakati -0,406 0,685

Bekar 310 3,83 0,90

#p<0.05

Tablo 8’de yer alan analiz sonuglar1 ¢ergevesinde, medeni duruma gore
miisteri deneyimi puan ortalamasi evli miisterilerde 3.39 ve bekar miisterilerde 3.59;
miisteri sadakati puan ortalamasi evli miisterilerde 3.77 ve bekar miisterilerde 3.83
olarak tespit edilmistir. Bu kapsamda medeni duruma gére miisteri deneyimi puan
ortalamalar1 arasinda istatiksel agidan anlamli farklilik belirlenmis (tu4os5)=2,072;
p<0.05) olup, bekar miisterilerin misteri deneyimi puan ortalamalari evli
miisterilerden anlamli diizeyde daha yiiksektir. Miisteri sadakati puan ortalamalari ise
medeni duruma gore istatiksel olarak anlamli farklilik gostermemektedir (t(j99)=-

0,406; p>0.05).

Yasa gore miisteri deneyimi ve miisteri sadakatine ilisgkin Tek Yonli

ANOVA sonuglar1 Tablo 9’da sunulmustur.

Tablo 9. Yasa Gore Tek Yonli ANOVA Sonuclari
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Anlamh

Degisken Yas (Grup) n X SS F Fark

17 yagvealti (1) 50 3,383 0,63

18-29 yag aras1 (2) 227 3,64 0,57

Dl\gr‘:est?gi 2754 0,044% 2-1,23
y 30-39 yagaras1 (3) 73 3,40 0,56
40 yag ve lizeri (4) 57 3,44 0,57
17yagvealti (1) 50 398 0,77
Miisteri 18-29 yas aras1 (2) 227 3,82 0,93
Sadakati 0.366 Q)7 )
30-39 yas aras1 (3) 73 3,74 0,90
40 yas ve lizeri (4) 57 3,76 1,11
 #p<0.05

Tablo 9’da bulunan analiz sonuglari g¢ergevesinde, yasa gore miisteri
deneyimi puan ortalamasi 17 yas ve alt1 miisteri grubu i¢in 3.38, 18-29 yas arasindaki
miisteri grubu icin 3.64, 30-39 yas arasindaki miisteri grubu i¢in 3.40 ve 40 yas {stii
miisteri grubu i¢in 3.44; miisteri sadakati puan ortalamasi 17 yas ve altt miisteri
grubu i¢in 3.98, 18-29 yas arasindaki miisteri grubu ic¢in 3.82, 30-39 yas arasindaki
miisteri grubu icin 3.74 ve 40 yas Uistii miisteri grubu i¢in 3.76’dir. Yasa gore miisteri
sadakati puan ortalamalar1 arasinda istatiksel a¢idan anlamli farklilik bulunmamakta
(F(3403=0,777; p>0,05), buna karsin miisteri dneeyimi puan ortalamalar istatiksel
acidan anlamh farklilik gostermektedir (F(3.403y=2,754; p<0,05). Hangi gruplarin
puan ortalamalari arasinda fark bulundugunu belirlemek iizere yapilan LSD post-hoc
testi sonucuna gore, 18-29 yas grubu ile 17 yas ve alt1 ile 30-39 yas gruplarinin
misteri deneyimi puan ortalamasi arasinda farklilik bulunmakta olup, 18-29 yas
arasindaki miisterilerin miisteri deneyimi puan ortalamasmin diger gruplardan

anlamli diizeyde yiiksektir.

Egitim durumuna gore miisteri deneyimi ve miisteri sadakatine iliskin Tek

Yonlii ANOVA sonuglar1 Tablo 10°da sunulmustur.
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Tablo 10. Egitim Durumuna Gore Tek Yonli ANOVA Sonuglari

o Egitim Durumu = Anlamh
Degisken (Grup) X SS F Fark
[Ikogretim ve alt1 (1) 61 3,35 0,65
Misteri | Lise (2) 154 346 0,59 4298 0,015% 1-3,2-3
Deneyimi
Lisans (3) 192 3,66 0,54
[Ikogretim ve alt1 (1) 61 3,83 0,81
Miisteri .
Sadakati Lise (2) 154 3,76 0,97 0,263 0,769 -
Lisans (3) 192 3,86 0,94
- #p<0.05

Tablo 10°da bulunan analiz sonuglar1 ¢ercevesinde, egitim durumuna gore
miisteri deneyimi puan ortalamasi ilkdgretim ve alti grubundaki miisteriler icin 3.35,
lise grubundaki miisteriler icin 3.46 ve lisans grubundaki miisteriler i¢in 3.66;
miisteri sadakati puan ortalamasi ilkdgretim ve altt grubundaki miisteriler igin 3.83,
lise grubundaki miisteriler i¢in 3.76 ve lisans grubundaki miisteriler i¢in 3.86’dur.
Egitim durumuna gdre miisteri sadakati puan ortalamalar1 arasinda istatiksel agidan
anlamli farklilik bulunmamakta (F(.404=0,769; p>0,05), buna karsin miisteri
deneyimi puan ortalamalar ise istatiksel agidan anlamli farklilik gostermektedir (Fo.
404=4,298; p<0,05). Hangi gruplarin puan ortalamalar1 arasinda fark bulundugunu
belirlemek {izere yapilan LSD post-hoc testi sonucuna gore, lisans grubundaki
misteriler ile ilkogretim ve alt1 ile lise grubundaki miisterilerin miisteri deneyimi
puan ortalamasi arasinda lisans grubundaki miisteriler lehine anlamli farklilik

bulunmaktadir.

Gelir durumuna goére miisteri deneyimi ve miisteri sadakatine iliskin Tek

Yonliit ANOVA sonuglari Tablo 11°de sunulmustur.

Tablo 11. Gelir Durumuna Gore Tek Yonlii ANOVA Sonug¢lar

Anlamh

Degisken Gelir Durumu (Grup) n X SS F Fark
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Anlamh
Fark

>
w
7
ey

Degisken Gelir Durumu (Grup) n

2500 TLvealti (1) 156 3,56 0,60

2501-4000 TL aras1 (2) 97 3,53 0,60

Dl\gfjt?gi 1450 0233 -
y 4001-6000 TL aras1 (3) 79 3,65 0,42
6001 TL ve tistii (4) 75 3,39 0,67
2500 TL ve alt1 (1) 156 3,72 0,96
. . . 2501-4000 TL aras1 (2) 97 3,87 0,93
Miisteri
) 2,093 0,106 -
Sadakati

4001-6000 TL aras1 (3) 79 4,05 0,58

6001 TL ve usti (4) 75 3,770 1,14

Tablo 11°de bulunan analiz sonuglar1 ¢ercevesinde, egitim durumuna gore
miisteri deneyimi puan ortalamasi1 2500 TL ve alt1 grubundaki miisteriler i¢in 3.56,
2501-4000 TL aras1 grubundaki miisteriler i¢in 3.53, 4001-6000 TL arast grubundaki
miisteriler i¢in 3.65 ve 6001 TL dsti grubundaki misteriler i¢in 3.39; miisteri
sadakati puan ortalamas1 2500 TL ve alt1 grubundaki miisteriler i¢in 3.72, 2501-4000
TL aras1 grubundaki miisteriler i¢in 3.87, 4001-6000 TL aras1 grubundaki miisteriler
i¢cin 4.05 ve 6001 TL iistii grubundaki miisteriler i¢in 3.70°dir. Egitim durumuna gore
miisteri deneyimi (F(3.403y=1,346; p>0,05) ve miisteri sadakati (F3.403=1,323; p>0,05)

puan ortalamalari istatiksel acidan anlamli farklilik gostermemektedir.

Hazir kahve magazalarina gitme sikligina gére miisteri deneyimi ve miisteri

sadakatine iliskin Tek Yonliit ANOVA sonuglart Tablo 12°de sunulmustur.

Tablo 12. Hazir Kahve Magazalarina Gitme Sikhgina Gore
Tek Yonlii ANOVA Sonuclari

Hazir Kahve .
Degisken Magazalarina Gitme N X SS F
Sikhig1 (Grup)

Anlamh
Fark

Miisteri ~ Giinde 1 defa veya dahaaz 52 3,52 0,63 4,499 0,004* 4-2,4-3
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Hazir Kahve

Degisken Magazalarina Gitme N X SS F Agglll(lh
Sikhig1 (Grup)
Deneyimi (1)

Haftada 2-4 defa (2) 114 3,62 0,60
Ayda 4-5 defa (3) 118 3,69 0,52
Ayda 3 veyadahaaz (4) 123 3,33 0,55

Giinde 1 defa veya daha az
(1)

Miisteri Haftada 2-4 defa (2) 114 3,91 0,80
Sadakati

52 393 0%

0,888 0,449 -
Ayda 4-5 defa (3) 118 3,85 0,90

Ayda 3 veyadahaaz (4) 123 3,66 1,06

Tablo 12°de bulunan analiz sonuclar1 ¢ergcevesinde, hazir kahve magazasina
gitme sikligia gore miisteri deneyimi puan ortalamasi giinde 1 defa veya daha az
grubundaki miisterilerde 3.52, haftada 2-4 defa grubundaki miisterilerde 3.62, ayda
4-5 defa grubundaki miisterilerde 3.69 ve ayda 3 defa veya daha az grubundaki
misterilerde 3.33; miisteri sadakati puan ortalamasi giinde 1 defa veya daha az
grubundaki miisterilerde 3.93, haftada 2-4 defa grubundaki miisterilerde 3.91, ayda
4-5 defa grubundaki miisterilerde 3.85 ve ayda 3 defa veya daha az grubundaki
misterilerde 3.66°dir. Hazir kahve magazasina gitme siklifina gére miisteri sadakati
puan ortalamalar1 arasinda istatiksel agidan anlamli farklilhlk bulunmamakta
(F(3.403y=0,888; p>0,05), buna karsin miisteri deneyimi puan ortalamalari ise istatiksel
acidan anlamh farklilik gostermektedir (F(3.403y=4,499; p<0,05). Hangi gruplarin
puan ortalamalar1 arasinda fark bulundugunu belirlemek iizere yapilan LSD post-hoc
testi sonucuna gore, ayda 3 veya daha az grubundaki miisterilerin miisteri deneyimi
puan ortalamasi haftada 2-4 defa ile ayda 4-5 defa grubundaki miisterilerden anlaml
dzeyde daha diisiiktiir.
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Hazir kahve magazalarin1 ziyaret etme giinlerine gore miisteri deneyimi ve
miisteri sadakatine yonelik Bagimsiz Orneklem T-Testinin sonuglart Tablo 13’de

sunulmustur.

Tablo 13. Hazir Kahve Magazalarini Ziyaret Etme Giinlerine Gore Bagimsiz
Orneklem t-Testi Sonuclar:

Hazir Kahve
Degisken Magazalarim Ziyaret n X SS t p
Etme Giinii
Hafta Ici 204 3,57 0,60
Miisteri Deneyimi 0,738 0,461
Hafta Sonu 203 3,51 0,57
Hafta Ici 204 3,87 0,85
Miisteri Sadakati 0,798 0,426
Hafta Sonu 203 3,77 1,00

#p<0.05

Tablo 13’de yer alan analiz sonuglari ¢er¢evesinde, hazir kahve magazalarini
ziyaret etme giiniine gore miisteri deneyimi puan ortalamasi hafta i¢i ziyaret eden
miisterilerde 3.57 ve hafta sonu ziyaret eden miisterilerde 3.51; miisteri sadakati puan
ortalamasi hafta i¢i ziyaret eden miisterilerde 3.87 ve hafta sonu ziyaret eden
misterilerde 3.77 olarak tespit edilmistir. Bu kapsamda hazir kahve magazalarini
zlyaret etme giinline gére miisteri deneyimi (t405)=0,461; p>0.05) ve miisteri sadakati
(t405)=0,426; p>0.05) puan ortalamalar1 istatiksel agidan anlaml farklilik

gostermemektedir.

68



TARTISMA VE SONUC

Glinlimiizde tim sektorlerde isletmeler arasinda yogun bir rekabet
yasanmakta olup, hizmet isletmelerinin rekabet stiinliigii yaratabilme yetenegi
tiikketicilerin arzuladiklar1 deneyimleri, onlara yasatilabilmesi ile dogrudan iliskilidir.
Bu baglamda, son yillarda 6ne ¢ikan kavramlardan biri miisteri deneyimidir. Yapilan
bu c¢alismada hazir kahve magazalarinda miisteri deneyimi ile miisteri sadakati
arasindaki istatistiksel iliski incelenmistir. Hazir kahve magazalarinda yasanan
deneyimlerin miisteri sadakati gelistirmede ne diizeyde rol oynadigi1 ve tiiketicilerin
cesitli Ozelliklerinin miisteri deneyimi algist ve miisteri sadakati ile iliskisi ele
almmustir. Bu dogrultuda, 05.10.2020 - 20.10.2020 tarihleri arasinda [stanbul ili
Avrupa yakasinda hazir kahve magazalarimi ziyaret eden 201 miisteri ile online
olarak ulasilan 206 miisteri olmak iizere toplam 407 hazir kahve magaza miisterisinin
katilimi ile anket uygulamasi yapilmistir. Arastirma kapsaminda ulasilan bulgular

literatiir 15181nda degerlendirilmistir.

Arastirmada ilk olarak anket formlar1 araciligiyla elde edilen verilerin i¢
tutarliligi ve faktoér yapilar1 degerlendirilmistir. Yapilan giivenilirlik analizlerinde
arastirmada kullanilan deneyimsel pazarlama o6lgegi ile miisteri sadakati 6l¢eginin
cronbach alfa katsayilari sirasiyla 0.790 ve 0.910 olarak tespit edilmis, her iki
degerin literatiirde Olcek gilivenilirliklerinde minimum diizey olarak kabul edilen
0,70’ten yliksek olmasi nedeniyle arastirma verilerinin gilivenilir oldugu
degerlendirilmistir. Arastirmada kullanilan 6lceklerin faktér yapilarini belirlemek
tizere agimlayict faktor analizleri uygulanmig, deneyimsel pazarlama Olceginin
duyusal, duygusal, iligkisel, davranigsal ve diisiinsel olmak {izere bes boyutlu,

miisteri sadakati 6l¢eginin ise tek boyutlu bir faktor yapis1 gosterdigi belirlenmistir.

Olgiim  verilerinin  giivenilirligi  ile  dlgeklerin  faktdr  yapilarinin
belirlenmesinin ardindan arastirma modeli gercevesinde gelistirilen hipotezler ¢coklu
dogrusal regresyon analizi uygulanarak test edilmistir. Regresyon analizi sonucunda
hazir kahve magazalar1 miisterilerinin duyusal, duygusal, iligkisel ve davranigsal
deneyimlerinin bu isletmelere yonelik miisteri sadakati {izerinde olumlu etkisinin

oldugu belirlenmistir. Yapilan analizde hazir kahve sektoriinde tiiketicilerin
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isletmeye yonelik miisteri sadakati gelistirebilmesinde duyusal, duygusal, iligkisel ve
davranigsal deneyimlerinin % 35.6’lik acgiklayict bir etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Calisma kapsaminda elde edilen bu bulgunun, miisteri deneyimi ile
miisteri sadakati iliskisi baglaminda literatiirde yer alan gesitli ¢alismalar ile uyumlu
oldugu goriilmektedir. Deligdoz (2014) Kahve Diinyasi ile Starbucks isletmelerinde
misterilerin deneyimsel pazarlama uygulamalarini nasil algilandiklarini tespit etmek
ve bu uygulamalarin deneyimsel baglilik iizerindeki etkisini incelemek amaciyla
yuriittiigii ¢alismada, deneyimsel pazarlamanin deneyimsel baglilifa olumlu etki
ettigini bildirmistir. Giiney (2015)’in Mugla’da bulunan butik otellerde deneyimsel
pazarlamanin miisteri sadakatine etkisini inceledigi ¢alismasinda davranigsal ve
duygusal deneyimin miisteri sadakatine olumlu etki ettigi, buna karsin duyusal,
diisiinsel ve iliskisel deneyimin sadakat iizerinde etkisinin olmadig1 belirlenmistir.
Erbas’in (2010) restoranlarda deneyimsel pazarlama ile miisteri baglilig: iliskisini
konu edinen ¢alismasinda, davramigsal, duyusal ve duygusal deneyimin misteri
tatmini ile sadakati iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica
yaptiklar1 calismalarda Yaprakli ve Keser (2016) fast-food, Srivastava ve Kaul
(2016) perakende, Lee ve Chang (2012) de hayvanat bahgesi isletmelerinde
yirlittikleri ¢alismalarda miisteri deneyiminin sadakat iizerinde pozitif etkisini

saptamistir.

Arastirmada ayrica, hazir kahve sektoriinde tiiketicilerin tanimlayici
ozellikleri (cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, gelir durumu, hazir kahve
magazalarina gitme siklifi ve hazir kahve magazalarin1 genellikle ziyaret etme
giinleri) ile miisteri deneyimi algilar1 ve isletmeye yonelik miisteri sadakati diizeyleri
arasindaki iligki fark testleri araciligiyla incelenmistir. Miisteri deneyimine iliskin
fark testleri sonucunda; medeni durum, yas, egitim durumu ve hazir kahve
magazalarina gitme sikligima gore misteri deneyiminin farklilik gosterdigi
saptanmistir. Buna gore hazir kahve sektoriinde bekar, 18-29 yas arasinda ve lisans
mezunu olan miisterilerin hazir kahve magazalarina yonelik miisteri deneyimi algis1
daha “yiiksek”, bu magazalara ayda
3 defa veya daha az giden miisterilerde ise diger miisterilere kiyasla daha “diigiiktiir.

Miisteri sadakatine yoOnelik fark testlerinde ise; sadece cinsiyete gore miisteri
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sadakatinin farklilik gosterdigi belirlenmistir. Buna gore, erkek misterilerde hazir

kahve magazalarina yonelik sadakat diizeyi kadinlardan daha yiiksektir.

Sonug olarak miisteri deneyimi ile miisteri sadakati iligkisinin ele alindig1 ve
tiikketicilerin ¢esitli Ozelliklerine gore miisteri deneyimi algilar1 ve sadakat
diizeylerinin incelendigi bu arastirmada ulasilan sonuglar asagida kisaca

Ozetlenmistir:

e Hazir kahve magazasi miisterilerinde medeni durum, yas, egitim
durumu ve hazir kahve magazalarina gitme siklifina goére miisteri
deneyimi farklilik gostermektedir. Bekar, 18-29 yas arasinda ve lisans
mezunu olan miisterilerin hazir kahve magazalarina yonelik miisteri
deneyimi algis1 daha “yiiksek”, bu magazalara ayda 3 defa veya daha
az giden miisterilerde ise daha “diisiik™tiir.

e Hazir kahve magazalarinda misterilerin sadakat diizeyi sadece
cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Erkek miisterilerin miisteri
sadakati kadinlardan daha yiiksektir.

e Hazir kahve sektoriinde miisteri sadakati Ulzerinde, tiiketicilerin
duyusal (H;), duygusal (H,), iliskisel (H3) ve davramigsal (Hy
deneyimlerin, % 35,6 oraninda aciklayici etkisi bulunmaktadir.
Dolayisiyla miisterilerin duyusal, duygusal, iligkisel ve davranissal
deneyimlerinin bu isletmelere yoOnelik sadakat diizeyleri tiizerine

istatiksel olarak “olumlu” yonde etki ettigi sdylenebilir.

Konuyla ilgili olarak daha once yapilan ¢aligmalar incelendiginde
restoranlarda, butik otellerde, fast food zincirlerinde, perakende ve hayvanat bahgesi
isletmelerinde ¢aligmalar yapildig1 gozlemlenmistir. Ancak hazir kahve sektoriinde
konu ile ilgili herhangi bir calismaya rastlanilmamistir. Bu sebeple c¢alismanin

akademik alanda da katk: saglayacagina inanilmaktadir.

Aragtirmada elde edilen sonuglar 1s18inda sektér temsilcileri ile

arastirmacilara yonelik olarak asagida belirtilen 6neriler gelistirilmistir.
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iil.

1v.

Giinlimiizde artan rekabet ortaminda isletmelerin varliklarini devam
ettirebilmeleri noktasinda en Onemli konulardan biri miisteri
sadakatidir. Arastirma kapsaminda duygusal, duyusal, iliskisel ve
davranigsal deneyimlerin hazir kahve sektoriinde miisterilerin sadakat
diizeyine olumlu olarak etki ettigi tespit edilmistir. Bu sonug
isletmelerin miisterilerinin duygusal, biligsel, iligskisel ve davranigsal
manada etkilemeye calismast gerektigini ortaya koymaktadir.
Isletmelerin miisterilerin zihinlerinde ayricalikli ve akilda kalic1 bir
konum edinebilmesi, deneyim esashi degerlere odaklanmalar ile
miimkiin olabilmektedir. Isletmeler olusturacaklari bu deneyimler ile
birlikte miisterilerde sadakat yaratabilecek ve bu sayede rakip
isletmelere karsi rekabet Ustlinliigii elde etme, siirdiiriilebilir biiylime
elde etme ve satiglarini artirma gibi imkanlar bulabilecektir.
Arastirmada hazir kahve sektoriinde miisteri deneyiminin tiiketicilerin
cesitli 6zelliklerine gore farklilik gosterdigi belirlenmistir. Deneyimler
isletmelerin miisterileri i¢in sagladiklart hos hatiralar ve duygular
biitiinii olup, miisterilerin zihninde kendiliginden olusmamakta ve
isletmelerin pazarlama stratejileri cergevesinde meydana getirilmeye
calisilmaktadir. Bu baglamda; farkli bireysel o6zelliklere sahip
miisterilerin algiladigi miisteri deneyimini artirmak ve onlara
unutulmaz bir deneyim yasatabilmek amaciyla, miisterilerin karakteri,
istek ve ihtiyaglari, degerleri ve liriin/hizmete dair beklentilerinin géz
oniinde bulundurulmasi saglanmalduir.

Arastirma Istanbul ili Avrupa yakasinda bulunan hazir kahve
magazalarimin miisterileri ile smirli oldugundan, daha kapsayict
sonuclara ulasabilmek adma gelecekte arastirmacilar tarafindan daha
genis bolgeleri kapsayan caligsmalar yiiriitiilmesi saglanabilir.
Aragtirmada hazir kahve sektoriinde diislinsel deneyimin miisteri
sadakati {izerinde bir etkisinin bulunmadig1 tespit edilmistir. Ilerleyen
donemlerde gerceklestirilecek g¢aligmalarda bu husus arastirmacilar igin
yeni bir inceleme konusu olarak ele alinabilir.

Ayrica miisteri deneyimi ile miisteri sadakati iliskisi ¢ercevesinde farkl
isletmeleri ve sektorleri kapsayan karsilagtirmali  ¢aligmalar

yiiriitiilebilir.
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EKLER

Ek-1: Anket Formu

Sizi Fatih Usta tarafindan yiritilen “Hazir Kahve Sektoriinde Miisteri
Deneyiminin Miisteri Sadakatine Etkisi” baslikli aragtirmaya davet ediyoruz. Bu
arastirmanun amaci, hazir kahve sektoriinde miisteri deneyiminin miisteri sadakatine
etkilerini tespit etmektir. Bu c¢alismaya katilmak tamamen goniilliiliik esasina
dayanmaktadir. Calismanin amacina ulagmasi igin sizden beklenen, biitliin sorulari
eksiksiz, kimsenin baskist veya telkini altinda olmadan, size en uygun gelen
ictenlikle cevaplamanizdir. Bu formu okuyup onaylamaniz, arastirmaya katilmay1
kabul ettiginiz anlamina gelecektir. Ancak, calismaya katilmama veya katildiktan
sonra herhangi bir anda ¢aligmay1 birakma hakkina da sahipsiniz. Bu ¢alismadan elde
edilecek bilgiler tamamen aragtirma amaci ile kullanilacak olup kisisel bilgileriniz
gizli tutulacaktir. Ancak verileriniz yaymn amaci ile kullanilabilir. letisim bilgileriniz
ise sadece izninize bagl olarak ve farkli arastirmacilarin sizinle iletisime gecebilmesi
icin ortak katilimci havuzuna aktarilabilir. Eger arastirmanin amaci ile ilgili verilen
bu bilgiler disinda daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyarsaniz arastirmaciya, simdi sorabilir

veya ustafatih89 @gmail.com e-posta adresi ve 5343889293 numarali telefondan

ulagabilirsiniz. Aragtirma tamamlandiginda genel / size 06zel sonuglarin sizinle

paylasilmasini istiyorsaniz liitfen arastirmaciya iletiniz.

Yukarida yer alan ve arastirmadan once katilimciya verilmesi gereken
bilgileri okudum ve katilmam istenen c¢aligmanin kapsamini ve amacini, goniillii
olarak iizerime diisen sorumluluklar1 anladim. Calisma hakkinda yazili ve sozlii
aciklama asagida adi belirtilen arastirmaci / arastirmacilar tarafindan yapildi. Bu
kosullarda s6z konusu arastirmaya kendi istegimle, hi¢bir baskir ve telkin olmaksizin

katilmay1 kabul ediyorum.

85


mailto:ustafatih89@gmail.com

Kisim-1: Kisisel Bilgi Formu

Cinsiyet ( ) Kadmm ( ) Erkek
Medeni Durum () Evl ( ) Bekar
Ya () 17 yas ve alt1 () 18-29 yas
3 () 30-39 yas () 40 yas ve iistii
() Tlkdgretim ve alt1 ( ) Lise

Egitim Durumu

( ) Lisans

() Lisans tistii

Gelir Durumu

( ) 2500 TL ve alt1
() 4001-6000 TL aras1

() 2501-4000 TL aras1
( ) 6001 TL ve iistii

kahve
gitme

Hazir
magazalarina
sikhigimiz nedir?

( ) Giinde bir defa veya daha fazla

( ) Haftada 2-4 defa
() Ayda 4-5 defa

( ) Ayda 3 veya daha az

Hazir kahve
magazalarim genellikle
hangi giinlerde ziyaret
edersiniz?

( ) Hafta ici
( ) Hafta sonu
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Kisim-2: Deneyimsel Pazarlama Olcegi

Liitfen asagida yer alan sorular1 hazir kahve sektoriinde (Starbucks, Gloria
Jeans Coffees, Kahve Diinyas1 vb.) sectiginiz bir isletmedeki deneyimlerinizi

diisiinerek yanitlaymiz, ifadelere katilim diizeyinizi belirtiniz.

1=Kesinlikle Katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3=Kararsizim
4=Katiliyorum 5=Tamamen Katiliyorum
NU | IFADE 1(2(3(4]|5
L] ’deki miizik rahatlaticidir ve huzurlu bir ortam
vardir.
2 | ’de kahve ve yiyecek cesidi ¢oktur.
3 | ’de giizel ve etkileyici bir kahve kokusu vardir.
4 ... tirlinlerinin lezzeti beklentilerimle Ortiisiir.
5 [ ’daki trlinlerin sunumunda kullanilan malzemeleri
(kagit bardak, karton tutacak, ahsap kasik vb) begeniyorum.
6 |.oi.n. ’daki mobilyalarin dokusu hosuma gider.
A I calisanlar1 giiler yiizlii ve cana yakindir.
8 il "da keyifli vakit gegiriyorum.
9 ..ol ’da kendimi rahatlamis ve mutlu hissediyorum.
......... ev, okul ya da is yerleri disinda sosyallesebilecegim,
10 : LT . n
vakit gecirebilecegim giizel bir mekandir.
11 e ’da bilgi diizeyimi artirict materyallerin  (farklt
alanlarda gazete ve dergi) bulunmasi hosuma gidiyor.
12 | ... ‘nin hizmet anlayigini begeniyorum.
13 |......... benim yaratici diisiinmeme yardimci oluyor.
......... ’da giinliik geligsmeleri takip edebilecegim basili ve
14 | N <
gorsel mecralar ile internet baglantist vardir
15 |......... diisiinmek i¢in rahat bir ortam sunar.
16 | ‘in gergeklestirdigi sosyal sorumluluk projelerini
begeniyorum.
17 | e icin kurulmus bir kuliibe iiye olmak
isterdim.
18 | e bana bir ailenin, grubun iiyesiymisim hissini
veriyor.
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Kisim-3: Miisteri Sadakati Olgegi

Liitfen asagida yer alan sorular1 hazir kahve sektoriinde (Starbucks, Gloria
Jeans Coffees, Kahve Diinyas1 vb.) sectiginiz bir isletmedeki deneyimlerinizi

diisiinerek yanitlaymiz, ifadelere katilim diizeyinizi belirtiniz.

1=Kesinlikle Katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3=Kararsizim
4=Katiliyorum 5=Tamamen Katiliyorum
NU IFADE 1/2(3/4]|5
......... hazir kahve tiiketiminde ilk tercihim olarak
1 secerim.
2 | . hakkinda diger insanlara olumlu seyler sdylerim.
3 | ’1 aileme ve arkadaglarima tavsiye ederim.
Ailemi ve arkadaslarimi ......... ’da hazir kahve tiiketimi
! icin tesvik ederim.
Gelecekte de ......... ’da hazir kahve tiikketmeyi
> diisiiniiyorum.
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