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OZET: Giiniimizddyi hizmet almak, hg vakit gecirmek ve giizel duygularlgdtmeden ayrilmak hem rgtiriler
hem de restoraletmeleri agisindan énem arz etmektedir. Busgadida kurumsal ydnetim anlaya sahip olan ve
olmayan restoransletmelerinin migterilerine yaattiklari deneyimleri ve bu deneyimlerin gtéri memnuniyetine
etkisini belirlemeye yonelik olarak yapilghr. Calsma kapsaminda 409 skfe ulssiimistir. Katilimcilarin
cevaplarina bakil@inda, kiilerin % 34,2 ile Haftada 1-2 kez, % 24,2 ile Hdfa3-4 kez ve % 24 ile de haftada 5 ve
Uzeri kez dyarida yemek yeme gkanligl oldugu ortaya ¢ikmytir. Katilimcilarin en ¢ok tercih egfirestoran tipi ise
% 65,5 ile kurumsal ydnetim anlaya sahip restoran ve kafelerdir. Yapilan gahda kurumsal kime sahip
olmayan restoranlarin; uyguladiklari fiyat diizeiyle gére sunduklar Grtin de tuketicilerini dahzldaatmin etti,
bu restoranlarda servisin daha 6zenli ve persodeliva ilgili old@gu sonucu ortaya ¢ikstir. Yasatilan deneyimlerin
ise algisal ve faaliyetsel deneyimler boyutundauigldbelirlenmi olup, restoranlarin, hissel, ginsel ve ilgkisel
boyutta da méterilerine deneyim ygtma hususunda ¢ahalar yapmasi gerekmektedir.

Anahtar Kelimeler: Deneyim, Deneyimsel pazarlama, Memnuniyet, Restaranl

EFFECT OF EXPERIENTAL MARKETING ON CUSTOMER SATISTACTION: A STUDY ON 3 3
RESTAURANTS

ABSTRACT: In our day, getting quality service, spending gdode and leaving the management with good
feelings have importance both from the point oftoo®rs and from the point of reataurant managemémtthis
study, attempting to determine experiences whidtatgant businesses having or not having undelistanof
institutional management let their experiences costomers live and the effect of these experiencesustomer
satisfaction is carried. 409 people are reacheceWboked at the attendees answers, it is coméhau34,2 % of
the attendees have the habit of eating out onteioe a week, 24,2 % of them three or four timegegk and 24 %
of them five times a week. It is determined thataarant type atendees prefer most is the restaamancafe having
the understanding of institutional management W6&tb %. In the study, not having institutional itignrestaurants
satisfy their consumers more with the product thiégr according to the price and that service iseraitentive and
their personnel are more relevant. It is determithed experiences lived by the restaurants arbeatlimension of
perpective and operational experiences. It wilimhportant restaurants making studies about lettiyy customers
live experiences at the sensational, intellectndlr@lational dimension, too.

Keywords: Experience, Experiential marketing, SatisfactionstRerants

GIRiS

Isletmelerin miterileri ile olan ilikilerini uzun bir siirecte yonetebilmeleri ve ortitilskiler gelistirebilmeleri icin
oncelikle sletmelerin de farklilgmasini, bu anlamda farkli Uriin ve hizmet sunmagarektirmektedir. Bu kapsamda
isletmeler farklilik yaratma hususunda agtgna girmilerdir. isletmeler miterilerine farklilik yaratmak icin anilarda
saklanabilecek hodeneyimler sglamaya calmaktadir. Bu kapsamda deneyimsel pazarlagteinielere miteri
deneyimi yaatmak icin dnemli bir yol gdstericidir (Glinay, 2G0%4).

Starbucks’in ¢evreye kahve kokusu yayarak bilimgaita yolladg mesajlar, mekan tasarimi, gérsel malzemeleri,
degisik kahve turlerini anlatan posterleri, kahve cekkkkrinin sergilenmesi, sadece kahve igcmek ihtiyaci
karsilayan dgil, musterisinin bg duyusunu birden canlandiran b§r modelidir (Durgun, 2012). Pine ve Gilmore



34

"‘.H.‘?
Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi — @iyl 37 — Temmuz 2013

(1999) deneyimsel pazarlamayi §kbir hizmet aldg zaman, Grinun g§edig1 bir dizi soyut aktiviteyi de satin alir”
seklinde tanimlamaktadirlar. gan is stresi, calma saatlerinin artmasi, serin yeme-igme hizmetlerine daha az
zaman harcamalarina sebep ojtuu Bununla birlikte kadinin da ¢gina hayatina girmesi aile bireylerininsdiida
yemek yeme akanhklarini artirmaktadir. Bu cercevede bireylerttilgieri restoranlarda bircok 6zellik
aramaktadirlar. Ariker'in (2012: 27) yapticalsmada bireylerin restoran se¢iminde % 20’sindenafamin sec¢im
kriteri olarak, manzara, boélge, bahce, ambiyansiirke / ne amacla ve ayrilan yemek zamani kriteder plana
cikmistir.  Yine argtirma sonucunda muizik tird katihmcilarin % 19'uafendan bir secim kriteri olarak
belirlenmitir. Bu sonuglara bakilginda kiilerin restoran tercihinde secim kriterlerinde yényeme ihtiyaci dunda
farkli deneyimler ygamak ve hg vakit gecirmek istedikleri gériilmektedir. Bu kapstmrestoranlarin da deneyim
pazarladgl sOylenebilir.

Bu calsmanin amaci kurumsal yénetim ankaga sahip olan (Mc Donalds, Dominos, Bigchef's, Magd)zsiit vb.)
ve sahip olmayan restoranlarin bireyleresayms olduklari deneyimlerde bir farklilik olup olmaaini ortaya
koymak, yaanilan deneyimler ile ngteri memnuniyeti arasinda ki var olangkiinin yéninu belirlemek ve bu
kapsamda uygulayicilara yonelik dneriler gi@mektir.

DENEYIMSEL PAZARLAMA

Deneyimsel pazarlama (Experiential Marketing) kawra ilk ortaya atan isimlerin lgmnda Bernd Schmitt
gelmektedir. Schmitt (2005: 52) geleneksel pazaataim tiiketiciyi rasyonel karar vererikér olarak kabul etgini,
insanlarin secim yapacaklari Urtnlerin faydalarmdaeelliklerinden somut olarak haberdar olup fikataslamasi
yaparak karar verdikleri varsayimina gore harekeklerini sdylemektedir. Deneyimsel pazarlama ksandaki
gorisleri ve aciklamalari ile 6ncti durumda olan B. Schimmgore deneyim, yanilan, maruz kalinan ve kaesilan
seylerin sonucunda ojmakta ve pazarlama tuketicileri icin deneyimleragarayl amaclamalidir (Odapa200: 12-
13).

Lewis ve Chambers ise (2000:46) deneyimi veya dalehdlarak tiiketim deneyimini: mgieri icin satin alinan mal
ve hizmetin ¢evre ile birkgminin toplami olarak ifade etmektedir. Deneyimloilék ve turizm sektdrinde énemli bir
firsat tanimasina ganen, bu sektdrde deneyimsel pazarlama kullaningalefazla ¢cama mevcut dgldir (Erin ve
Kenny, 2008:387).

Schmitt (1999) miterilerin sirketin baarisi icin ¢ok Onemli oldgu icin sirketlerin deneyim sunmasini
onermektedir. Unutulmaz bir deneyim giurma eski miterileri elde tutmak ve yenilerini gekmek icin onleir
(Yelkur, 2000:105). Geleneksel pazarlama ile kigadBinda deneyimsel pazarlama, satin alma 6ncesi,sandiki
gerceklgi ve satin-alma sonrasi da dahil olmak lGzere dememratma sureclerinde giéri Uzerinde daha fazla
odaklanmaktadir (Schmitt, 1999).

Isletmeler genelde fiziksel ortamlarinda ve atmosfémble miterileri igin farkl uyaranlar aracgiyla 6zel durumlar
yaratmakta, deneyimlerin bir sonucu olarak tasterilerin bu uyaranlara algi ve tepkimeleri de feek
gostermektedir (Erin ve Kenny, 2008:388). Schrdifnyayla ilgili tim kavrayimizin 5 duyumuz aracghyla
gerceklemekte oldgunu ifade etmektedir. Duyularimizin bizi, ggelerimizi, duygularimizi ve heyecanlarimizi
depoladgimiz bellggimizle birlestirdigini, bellezimizin biz dgar dggmaz malzeme biriktirmeye kadigini ve bu
malzemelerin aynen hareketli, kaygan bir sivi gilmekli yeniden tanimlangini ve yorumlandiini ifade etmektedir.
Schmitt, mis gibi taze kurabiye kokusunun bizi zartinelinden hizla ¢ocukfumuza "géturdgini”; bellesimizde
izleri olan bir muzgin, cok uzaklardan gelse de, o an etraftaki tintesessip i¢c dinyamiza ukligini ve bizi
hizinlendirip ngelendirdgini s6ylemektedir. (Schmitt'ten Aktaran: Aksoy, B)0

Deneyimsel pazarlamanin temelini gluran be ayri deneyimsel moduilden bahsedilmektedir. Bu ejikat
deneyimsel modiiller deneyimsel pazarlamanin aneggl lsbslangic noktasididsletmeler baarili olmak icin bu bg
ayri deneyimi uyumlu ve ahenkli bir bicimde bir yaiagetirmelidirler (Scmitt, 1998; Schmitt, 2003'dektaran:
Glinay, 2008b: s.66);

1.Algilamak: Algilama, gérme, dokunma, duyma, tatma ve koklymla ile duyusal deneyimlerin yaratiimasidir.
Alginin ydnetilebilmesi icin pazarlama yoneticilein, misterilerle her bir temas noktasinda algi deneyimleri
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arttiracak @ragsilar icinde olmasi gerekmektedir. Ayrica, gterilerin algilama ggini de anlamak ve arttirmak
gerekmektedir.

2.Hissetmek: Musterilerde gliclii duygular yaratacak duygusal denkyim yaratiimasidir. Bu gli¢li duygular
yaratmak icin de hangi uyaricilarin hangi belidiydular yaratgini anlamak gerekmektedir.

3.Dusuinmek: Duslinme migterileri yaraticilga yonlendiren, bilisel ve problem ¢ézme deneyiminigggan zihinsel
yondur. Miterilere iletilen mesajla mngterilerin isletme ve markalar ile ilgili dgiinmesinin sganmasi ve
isletmenin farklilginin ortaya konulmasidir.

4 Faaliyette bulunmak: Duyusal, duygusal, bisel ve ilgkisel deneyimlerin bitiinudir. Migrilerin nasil faaliyette
bulundgunu incelemek ve msterilerin yagamlarina renk katmak icin rgiigrilere neler verebilegini tasarlamaktir.
5.iliskilendirmek: iliskilendirme, duyusal, duygusal ve kdel deneyimleri icerir. Uriin ile mgteriyi
ili skilendirmektir, ancak bu gkilendirme bireyin kgisel 6zel duygularinin étesinde aslindairkin olmak istedgi
goriinmek istedji “ideal benlik” ile olmalidir.

Deneyimsel tiiketimin kuramcilari olan Pine ve Gitm@se (2001: 10-16), deneyimsel tiketimi bigg/a deneyimini
gerceklatirmek icin yapilan, tiketicinin icinde olgu, katildgl ve edindgi, tikettigi bir olay ya da olaylar zinciri
olarak tanimlamaktadir. Tumgirketler Uriin veya hizmet sunmaktadir, fakat stetilerine hafizalarindan
silinemeyecek bir deneyimirnglék etmesini sglamak bu gin asil zor yani olmaktadir (Kotler, 2005: 30).

Tiketicilerin genelde fiyatla ilgili kiyaslama yapan, baka noktalarda duygulariyla hareket ettikleri de
gorilmektedir (Schmitt, 2004). Bazi Uriinlere sahliimamin ve kullanma deneyiminin @adigi mutluluk ve haz
duygulari, markalarin duygusal yonleringaret etmektedir (Richins, 1997). Gunumizde ki Unlirdeasinda
fonksiyonel 6zelliklerin, fiyat ve kalite farkhllrinin giderek azalmasi, deneyimsel ve duygusalligerin 6nemini
ortaya cikarmaktadir.

Erin ve Kenny (2008:405) @o yo6neticinin, méterileri akilci ve fonksiyonel Uriin 6zelini temel aldiklarindan 3 5
(fiyat ve kalite gibi) deneyimsel pazarlamay ditkaalmadiklarini ama ginimuzde bunun yeterli olfnhadive
deneyimsel pazarlamanin énemli bir pazarlama aldagunu vurgulamaktadirlar.

Kogbek'in (2005: 94-95) yaph bir calsmada ailesi/dostlariyla birlikte olmak, yeni birnggim ygamak ve g
yemei/toplantilari bireylerin restoran tercihlerindé& siralarda olmstur. Yine ayni calimada personelin 6zenli ve
dikkatli davranmasina yonelik beklenti ile atmokdeilgili olarak beklentilerde ise restoranin 1sv& temizlgi 6n
planda olmstur.

Songur ve derleri (2012), deneyim yaratma hususungatinelerin 6ncelikle mgieri memnuniyetini yeniden
tanimlamalarini, gergekte gtéri ne istiyor sorusuna yanit aramalarinistetinin istedgini elde edemedinde ne
tir fedakarliklara katlangini saptamalarini ve rgigrilerin katlandiklar bu fedakarlik kahginda miterilere hic
beklemedsi surprizler yaparak merileri sasirtarak mutlu etmeleri gerekini ifade etmglerdir. Songur ve
digerlerine (2012) gére, deneyimsel pazarlaghetrnelerin miterilerine @siz ve unutulmaz deneyimler gatarak
mUsteri sadakatini ggamasi olarak tanimlanmaktadir.

Hissel algiya igkin yapilan caymalar sonucunda (Areni ve Kim, 1993:336; Bellizzi.,vd983:21) hissel
algilamalarin deneyimsel pazarlamada 6nemli bir aghamasi gerelgini savunmulardir. Erin ve Kenny'nin
(2008:403) cabmasinda ise hissel algilarin olumlu duyguya nedaoa# konusundaki hipotezi desteklenmatini
Desteklenmemesinin sebebi olarak tastefilerin dekorasyon, mizik ve mgaza dizenine sma olmalarini
stylemektedir. Yine ayni ¢aimada sletmelerin belli bir gige geldiklerinde yapilan kiicik gigimlerin mikteri
tarafindan algilanamayagaifade edilmgtir. MUsteriler deneyimleri, désik tirden deneyimsel gerler olarak
tanimlamaktadir. Deneyimsel pazarlama daederle miteri memnuniyetini icermektedir (Erin ve Kenny,
2008:388).

MUSTERI MEMNUNIYETI

Memnuniyet kavrami, tlketicinin tatmin olma tepkisiarak tanimlamaktadir. Daha geranlamiyla tiketici
memnuniyetini  “tatminkarlik ve tatmin olmama sealgri de dahil olmak Ulzere, bir mal veya hizmetin b
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Ozelliginden veya butin olarak kendisinden, tuketimle liilgkeyif verici tatminkarlik yargisi” olarak
tanimlanmaktadir. Hizmet sektoriindegteiii memnuniyeti, “Migterilerin bir hizmete ydnelik beklentileriyle, hizn
deneyiminin kiyaslanmasi sonucu @n, hizmete ait bigsel ve duygusal tepki” olarak tanimlanmaktadir &xj

2003: 47). Migteri memnuniyeti bir davragudegil, algilama ve beklentilerden ortaya ¢ikan birseisne olayidir.
Eger, isletme performansi mgteri istek ve beklentilerines# veya daha yiksek ise gté@rinin memnun olmasi
beklenir (Sandikgl, 2007: 43). Bir k@ tanima gdre mteri memnuniyeti; bir Grindn tiketici tarafindagiénmasi
ile o Urindn objektif unsurlar arasindakikiiye basl olarak tiketicinin elde etrpioldugu tiilketim deneyimlerinin
subjektif dgerlendiriimesidir (Kozak, 2006:225).

Genel anlamda restorana gelenstatiler, rahat etmek ve rahatsiz edilmeden dinlémalk, dizenli ve temiz bir
ortamda yemek yeme isteklerini her an iletebifeqeersonel ve verilen hizmet kaliginda uygun fiyat beklentisi
icerisinde olmaktadir (Cakir'dan Aktaran: KogbekD3056).

Endustrilame ve ekonomideki galineyle birlikte gletmelerin zamanla blylmesi, cevre skitarindaki ve
teknolojideki hizli dgisim, yerel ve kiresel krizler, kiireselfee gibi nedenlerlesietmelerin, §i yonetim olan
uzmanlar tarafindan yonetilmesi birska deygle kurumsallamalari kaginiimaz olmgur (Aslan ve Cinar, 2010:90).
Daha diine kadar bireysel nitelikli girn olarak algilanan restoraglétmeciligi, zincir sayilarinin artmasiyla fa
bagina bir sektdre doministir. Dunyada marka haline gelengbasiz restoranlar kendi icinde uzmamta
kurumsallamaya gitmektedir (Demirok, 2012). Giinimiizde kurdlasan restoransletme sayisi giderek artmakta
ve restoran sletmeleri bir zincir olarak blylimekte ve yonetim lamlarini da daha profesyonel hale
getirmektedirler.

KURUMSAL YONET iM ANLAYI SI

Cagimizda yaanan hizlh dgisim ve gelsim sireci gletme yonetiminde yeni yakjamlarin d@usuna sebep olnytur.
Kurumsal yonetim anlayn da bu sirecte ortaya cikgnyaklasimlardan bir tanesidir (Akyliz, Gormive Bekta,
2008). Shelton (1998), yapticalsmada, ailesirketlerinde kurumsal yonetim anlgynin her gegen giin daha fazla
benimsenmesinin sebeplerini incelengalsmada ailesirketlerindeki yonetim bgarisizliklari ve suistimallerin
kurumsallaamama sebeplerinden bir tanesi olarak goildie ailesirketlerinin bgaril bir sekilde yonetilebilmesi
icin kurumsal yonetim anlaynin gerekli oldgu sonucuna varilngtir. Hiraki, Inoue, Ito, Kuruki ve Masuda (2003)
tarafindan yapilan agairmada ise kurumsal ydnetim anlgyin isletme dgeri ile iliskisi incelenm§ ve aratirma
sonucunda, kurumsal ydnetim ankayile isletme dgeri arasinda pozitif yonld bir gkinin oldugu sonucuna
variimistir.

Kurumsal ydnetim kavramina bakignda, Turkiye'de “corporate governance” kavramiiiiirkce kagiligi olarak
2000l yillarin bginda “kurumsal yonefim” ve “kurumsal yénetim” kavramlari kullanilgtir. S6z konusu
kavramlardan “kurumsal ydnetim” kavrami tim ekonlbrhirimlerce genel kabul gérmeye glenms ve yapilan
hukuki, idari ve akademik camalarda daha cok kullaniimaya stnmstir. Kurumsal yénetim ile ilgili olarak
yapilan tanimlamalar ile literatiirde yapilan gaklarda kurumsal yonetime getirilen tanimlamalarlikbe
degerlendirildiginde, kurumsal ydnetim, dncelikigrketlerin ve kurumlarin yonetildi ve faaliyetlerinin kontrol
edildigi bir sistemi belirtmek icin kullaniimaktadir (Giigl2012).

Kurumsal yonetim kavrami Ulgen ve Mirze'ye (200233 gore; isletmenin stratejik yonetimi ile sorumlu (st
ybénetimin, bu goérevlerini ve sorumluluklarini yegigetirirken, sletme tzerinde kendilerini belirli nedenlerle “hak
sahibi” goren pay sahipleri, ¢gdinlari, tedarikci, mgieri ve dier toplumsal kurumlarla olan gkiler butiini olarak
tanimlamaktadir.”

Kurumsallgma ise, sureklifii sahislarin variina b&l olmayan bir sistem olturmaktadir. Her olguda ol@u gibi
kurumsal yapilarda da sistemi giuran belli bali unsurlar ilski halinde olmali, sgikh bir isleyis kurulmalidir
(S6nmez ve Toksoy, 2011: 56).

Kurumsal yonetim anlayina sahip restoran ve kafeler; bir yonetim kurulsahip, marka ve bilinir§i yuksek olan,
standart kalite de Urin ve hizmet sungletimeler olarak tanimlanabilir. Bu kapsamda Mc DdealDominos,
Bigchef's ve Ozsiit gibi restoran ve kafeler kurumgaletim anlawina sahip restoranlara 6rnek gosterilebilir.
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Calisma kapsaminda marka ve bilingiliyiiksek olup zincirseklinde d&ilim gostermg olan restoran ve kafelerle;
marka ve bilinirlgi distik olup sahipli bir kisiye ait olan ve zincir olmayan restroan ve kafelergatms oldugu
deneyimler kanlastinimaya ¢algiimig ve bu gletmeler kurumsal yénetim anlgya sahip olan ve kurumsal ydnetim
anlaysina sahip olmayansletmeler olarak iki gruba ayrilgtir. Ayrica anket kapsaminda kurumsal ydnetim
anlaysina sahip olan ve olmayan restoran ve kalietrneleri ile ilgili olarak bolca 6rnek verilmitiketicinin bu
ayrimi anlamasi gtanarak literattire bu bilgi oturtulamaya gdmistir.

ARASTIRMANIN YONTEM i
Arastirmanin Amaci — Onemi

Calisma kapsaminda kurumsal yonetim andea sahip ve sahip olmayan restoranlarla ilgilralka bireylere en gok
tercih ettgi restoran tipinde myterilerin yaayabilecg deneyimsel pazarlamanin temelini gliran bg ayri
deneyimle ilgili ifadeler belirlenmive bu kapsamdaki ifadelere katilim derecelerilpougtur. Bu kapsamdaki farkli
deneyimler; algilamak, hissetmek,sdiimek, faaliyette bulunmak vesitilendirmektir. Ginimuzde tingletmeler
hizmet sunmaktadir, fakat ginimuizin artan rekatsekiilastirmay! gerektirmektedir. Schmitt ve Kotler'in de
calsmalarinda da myferilere hafizalarindan silinemeyecek bir deneyigaymak ve duygulara da hitap etmek
restoran gletmeleri icin daha fazla 6neme sahiptir. Bu gah kapsaminda elde edilecek katilimcilarin gérii
6nem arz etmektedir.

Veri Toplama ve C6zimleme Yo&ntemi

Arastirmada veri toplama araci olarak anket tgkkullaniimis, Anketler e-posta génderimi ve sosyal medya yaluyl
doldurulmuytur. Anket Restoranlarda yemek yeme deneyimjagss kisilere uygulanmgtir.  Anket sorularinin 3 7
hazirlanmasinda Giinay, N. (2009) ve Cedric H,-J, Réng-D, L., (2009)’'un ¢aimalarindan yararlanilmive

uzman goril alinarak ankete sogekli verilmistir. Elde edilen veriler SPSS 18 kullanilarakgegendirilmis ve
tablolastiriimistir. Yapilan ¢aymanin anket sorulari iginde tercih ettikleri reatdarda ygadiklari deneyimlerle ilgili

ifadeler bir araya getirilngive katiimcilara bgi likert 6lcegi dogrultusunda belirlenen yargilara katiimlarini dlgme

icin sorular sorulmgtur. Katilimcilardan “Kesinlikle katilmiyorum, Kétmiyorum, Az Katiliyorum, Katiliyorum,
Kesinlikle Katiliyorum” seklindeki yargilara cevap vermeleri istentini Katilim derecesine katillim derecesinin
artisina gore 1'den 5’e kadar puan verignvie bu d@rultuda yorumlar yapilngtir. Arastirma sonucunda elde edilen
veriler, argtirmanin amaci dgultusunda cgtli istatistiki cozimlemeler (frekans, ylzde, arétik ortalama, anova

ve ba&imsiz guruplar igin t testi ve korelasyon katsgylaillanilarak ve konulara gkin uzman desg@ alinip
yorumlanmgtir.

Evren ve Orneklem

Orneklem sayisinin hesaplanmasinda Sekaran’in kedilebilir 6rneklem biyuklUklerini gosteren tabloslan
yararlaniimgtir. Bu yaklgima gore en az 384 giye ulasildigl takdirde; argtirmada belirlenen 6rneklem sayisinin
ana kitleyi temsil etfii kabul edilecektir (Sekaran 2000: 295). Verilemormal d&ilima uygunlgu icin; carpiklik ve
basiklik katsayilarinin +2 derini gmamasi gerekmektedir (Kunan, 1998:313). {adida elde edilen veriler bu
kapsamda normal @dim gostermektedir. Bu ¢ama internet Uzerinden Eylil-Aralik 2012 tarihleniasinda
yapilms; disarida yemek yeme akanligi olan 20 ya uzerindeki nifus icerisinden 409sikik drneklem sayisina
ulasiimistir. Orneklem yontemi olarak kolayda érneklem ydmitesecilmis olup, drneklem acisindan 409sike
ulasiimis olmasi da asgirma icin yeterlidir.

Gegerlik ve Guvenirlik Analizi

Calisma kapsaminda 53gik bir pilot uygulama yapilmy bu kapsamda sorular tekrar gdzden gecisiliir ifade de
bu uygulama sonunda guveniildisik oldusundan dolay! anketten ¢ikartilgair. Pilot uygulama sonrasinda yapilan
glvenirlik katsayisi a=0, 783 iken, ifadelerin diiraesi ve alinan uzman gdii ile soru ve ifadeler daha agilar
hale getiriimeye ¢cadilmistir. Daha sonra yapilan ikinci pilot uygulama samuata giivenirlik katsayisinin ( a=0, 857)
yiukseldgi gozlenmitir. Calisma sonunda Anket Cronbach’s Alpha testine tabi tutgiur ve anketin guvenirlik
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katsayisinin test sonrasinda a=0,861 @idgorulmitir. Anket yiksek derecede guvenilir (0s881,00) ¢ikmytir
(Akgll ve Cevik, 2005:436). Camada elde edilen verilerin gecgerlik ve guvenirlikabzinde dgrulayici faktor
analizi kullanilmgtir. Dogrulayici faktor analizinde 6nceden bilinen faktGapyarinin d@rulanmasi amaclanir
(Altunigik vd., 2005: 216). Dgrulayici faktér analizi ile test edilmek lzere glrulan modelSekil:1'de; analizler
sonucunda modelleregkin uyum indeksleri Tablo 1'de verilgtir.

S
D 82 Algilama
76
@
(D
&
- 74 Hissetme
@ : )
& N
72 95
O
© :: Diislinme *
P
ifade11
D g ilpg :
o
13 < Faaliyette
60 Bul
P = ulunma
ab 55Y “
: 49
(17 iliskilendirme
68
D

Sekil 1: Dogrulayici Faktdr Analizi Sonuglari

Tablo-1 incelendiinde 6l¢im modeline gkin uyum deerlerinin kabul edilebilir oldgu saptanmtir (Engel vd.,
2003: 52). Bu tabloda ki kare istatigtgdzlenen dgiskenlerin kovaryans yapilari ile modelin uyumlu aidau
gosteren bir test tekgidir. Ancak ki-kare tekrii toplamali bir istatistiktir ve désken sayisi arttikca yuksek cikar.
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Bu nedenle Ki-kare/serbestlik derecesinden yardniagtir. Bu deser 5'ten kugik ise model uyum iyiine sahiptir,
3'ten kiglk ise modelin ¢ok iyi bir uyuma sahip wid kabul edilir (Byrne,1998). Camada olgturulan modelin
gozlenen yapiya uygun olgu Ki-kare / serbestlik derecesiemi sonucunda gikan 2,73 @ginin 3 dgerinden
kiiclik olmasiyla bulunnstur.

Tablo-1 Olgiim Modeli

Boyutlar Ifadeler \I(:[Ejilzt((a)rri t degerleri
Restoranlarda rahat ve huzurlu bir ortam vardir. .61
Restoranlarda sunulan yiyecekler etkileyici ve ldiziz .82
Algilama Restoranlarda duvar ve zemin renkleri tamamlayici ve 76
esgudumludar )
Restoranlarda mobilya ve giimeler, estetik ve cekicidir. .85 Sabitlendi
Restoranlarda aydinlatma, sicaklik, mimari vesealarin ilgisi
bir buttin olarak benim duygularima uygundur. .68
Restoranlarda yemek yemek beni rahat ve serbestolma 74
Hissetme hissettirdginden dolayi keyiflidir. )
Restoranlarda yemek yemek bengkzabir diinyadaynsim 56
gibi hissettiriyor. )
Restoraplarda yeme_k yemek beni gerceklerden ugakiare 72 Sabitlendi
ben hakikaten kendimden zevk alirim.
Restoranlarda yemek yemeyi zaman kaybi olarak 62
dUstinmiyorum. )
- Restoranlarda yemek yemek beninggra kalitemi yikseltir. .59
Dasinme ———— -
Restoranlari ne zamangliintirsem, bu restoranlarin hizmet
o : : 72
kalitesini takdir ederim.
Restoranlar fiyatlarina gére iyi servis ve uriin sakradirlar. .80 Sabitlendi
i Restoranlarda sunulan servis 6zenli olup persogiétlit. 82
FB?J?[J?]/?T:;G Restoranlarda yemekler hakkinda bilgi sahibiyimdir. .60
Restoranlara gitmeyi seviyorum ve bundan keyif aliyo .88 Sabitlendi
Restoranlar sosyal ¢cevremin gatiine yardimci olur. 77
iliskilendirme  Restoranlarla ilgili basinda ¢itkan haberleri talderm. 49
Sevdgim restoranlardan birine hissedar olmak isterim. 8 .6 Sabitlendi
Uyum

Degerleri 1 12-768 2 | 5d=98, %=/sd= 2,73 RMSEA=.065 , CFI=.93

Verilerin Analizi

Bu aragtirmanin dgiskenleri, algilama, hissetme, gdinme, faaliyette bulunma veskilendiriimis deneyimlerdir. Bu
bes desiskeni de 6lgmek igin uygulanan anket belirlenen &lera dahilinde internet Uzerindersdnda yemek yeme
aliskanligl olan 20 ya Uzeri kiilerde uygulanmgtir. Uygulama yapildiktan sonrasgkerin 6lcme aracina verdikleri
cevaplar amaca uygun bjekilde kodlanarak SPSS 18 (Statistical PackagestherSocial Sciences) programi
araclilgiyla bilgisayara yiiklenrstir. Degiskenler arasindaki gkinin diizeyi korelasyon katsayisi, 0-0.49 arasigda
korelasyon zayif, 0.50-0.69 arasinda ise orta @elesc0.70-0.89 arasinda ise kuvvetli, 0.90-1.01adasise ¢ok
kuvvetli bir iliski vardir denilmektedir (Giltekin, F., Ein:08.12.2012).
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Model ve Hipotezler

Arastirmanin modeli gagidaki sekilde ki gibi olup stratejik deneyimsel pazarlamadelleri ile restoran tercihi ve
misteri memnuniyeti arasindakigki bulunmaya cafilmistir.

Stratejik Deneyimsel Pazarlama Modelleri
H2

Restoran Tercil

Algilama Deneyimi

. - Musteri Davranglari Sonuc
Hissetme Deneyimi $ i

H1

Disiinme Deneyimi /> Misteri Memnuniyet

Faaliyette Bulunma
Deneyimi

iliskilendirilmis
Deneyimler

Sekil 2: Deneyimsel Pazarlamanin Miteri Memnuniyeti Uzerine Etkileri Uzerinde Kavramsal Bir Model Ve
Hipotezler. Kaynak: (Scmitt, 1998; Schmitt, 2003).

Yukaridaki aratirma modeli ve ilgili literatir dgrultusunda tercih edilen restoran tipinegheolarak; stratejik
deneyimsel pazarlama modellerinin grd@ii memnuniyeti izerinde etkisinin olglu (Scmitt, 1998; Schmitt, 2003), bu
dogrultuda memnuniyet ve tercih edilen restoran tilgili olarak kurulan hipotezler isgasidaki gibidir.

Hipotezler:

H1: Restorandaki Hizmet kalitesi memnuniyeti ile Stiltdpeneyimsel Pazarlama Moddilleri arasinda anlamii
pozitif bir iliski vardir.

H2: En cok tercih edilen restoran tipi ile Stratejikri@gimsel Pazarlama Modiilleri arasinda anlamhlisikiivardir.
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Deneyimsel pazarlamanin gtéri memnuniyeti (zerine etkisini belirlemek amdaiyapilan ¢akmada bireylere
iliskin demografik bulgular Tablo 2'de verilgtir. Arastirmaya katilanlarin %51'6’s1 erkek, %48,4'0 kadmd as
gruplarina bakildinda aratirmaya katilan bireylerin %75,6’s1 20-30, %19'6'se 31-40 ya grubu arasinda
yogunlagmistir. En az ygunlasmanin oldgu ys grubu ise 41-50 ile 51 ve Uzeri sygrubudur. Argtirmaya
katilanlarin %22’si 2001-2500 TL arasinda aylikidelen fazla katimin ggandigi gruptur. Kiilerin %34,2 ile
haftada 1-2 kez, %24,2 ile haftada 3-4 kez ve %R4lé haftada 5 ve lzeri kezsahda yemek yeme gkanlig
oldugunu sdyleyebiliriz. Katihmcilarin en ¢ok tercihtigt restoran tipi ise %65,5 ile kurumsal yonetim gmima

sahip restoran ve kafelerdir.

Tablo 2: Arastirmaya Katilan Bireylere ait Demografik Bulgular

Gruplar n %
Cinsiyet Erkek 211| 51,6
Kadin 198 | 484
20-30 309 | 75,6
v 31-40 80| 19,6
a 41-50 14| 34
51 ve lzeri 6 15
Lise 39 9,5
Egitim Lisans 210 | 51,3
Lisanstisti 160| 39,1
. . Bekar 269 | 65,8
Medeni Hali Evii 140 342
0-500 TL 59| 144
501-1000 TL 38 9,3
1001-1500 TL 46| 112
Aylik Ortalama Gelir 1501-2000 TL 58| 14,2
2001-2500 TL 90| 22,0
2501-3000 44| 10,8
3001 ve lzeri 74| 18,1
Sabah 5 1,2
Disarida Yenilen Oziinler Ogle 193 | 47,2
Aksam 211| 51,6
Haftada 1-2 kez 140 | 34,2
Haftada 3-4 kez 99| 24,2
Disarida Yemek Yeme Sikigi Haftada 5 ve Uzeri 98| 24,0
Ayda 1-2 kez 65| 15,9
Diger 7 1,7
En Cok Tercih Edilen Restoran Kurumsal Y(:?net?m anlayina Sah@p Restoran ve Kafeler 268 65,5
Tipi Kurumsal Yénetim anlayina Sahip Olmayan (Siradan) 141 345
Restoran ve Kafeler

Tablo 3'te restoranlarla ilgili olarak yanmg deneyimler incelendinde; kurumsal ydnetim anlayna sahip
restoranlarin genel olarak daha fazla deneyigatyklari sonucu elde edilmektedir. éulan algisal deneyimler
baglaminda kurumsal ydnetim anlaya sahip olan ve olmayan her ikiletmede de; katiimcilarin gittikleri
“restoranlarda rahat ve huzurlu bir ortam vardifadesine (ort.3,53; ort;3,52) yilksek diizeyde kedeai ve ayni
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ortami bulabildikleri s®ylenebilir. Tablo 3'e b#kiginda algisal deneyim BEminda restoranlarda sunulan
yiyeceklerin etkileyici ve leziz oldiu, disiinsel deneyim boyutundagherin burada ayirdiklari zamani kayip olarak
distinmedikleri, faaliyetsel deneyim boyutunda da yelerekakkinda bilgi sahibi olduklari, bu dasikérin bilingli
oldugunu yansitmaktadir.

Diger bir yandan kilerin her iki restorana da gitmeyi sevdikleri ve brtamlardan keyif aldiklar séylenebilir. Yine
yasatilan algisal ve hissel deneyimler boyutunda; toraslarin duvar ve zemin renklerinin uyumu, modilye
désemelerin estetik ve cekici olmasi (Kurumsal yonetimaysina sahip restoranlarda yiksek diizeyde katilim s6z
konusudur.), aydinlatma, sicaklik, mimari ve gailarin ilgisi bir biitin olarak duygulara hitap eshn iliskisel
deneyim boyutunda ise Hizmet kalitesi ve basinBarchaberleri takip etme hususunda kurumsal yonatilaysina
sahip restoranlarin; siradan restoranlara gore iyatézeyde oldgu fakat ortalamalar incelenginde ise genelde bu
ifadelere katilim diizeyinin orta diizeyde gddusonucu ¢ikmgtir. Bu hususlarda tiiketicinin duygularina ve algasi
hitap etme agisinda restoranlarin kendini yenilémesiyilestirmesi 6nem arz etmektedir. Yine her iki restoran
tipinde de; “kiilerin yemek yedii yerlerde ¢ok rahat ve serbest olma” vegyno is stresinden uzakyaa” gibi hissel
deneyimleri ygama konusunda orta duzeyde katilim gosterdiklelieé edilmgtir. Katimcilar “Restoranlarda yemek
yemek benim ygam kalitemi yukseltir.” ifadesine (ort.2,74; or62) disiik dizeyde katilmgibu anlamda diiinsel
deneyim boyutunda bir farklilik hissetmedikleri eledilmitir.

Dikkat ceken bir bgka nokta ise hissel deneyim boyutunda; “Restoraalaydmek yemek beni ke bir
dinyadaynmyim gibi hissettiriyor.” ifadesine dilk diizeyde katildiklari fakat siradan restorantancih eden
kisilerin; kurumsal ydnetim anlayna sahip restoranlar tercih edenlere gdre bu dika fazla ygadiklan elde
edilmigtir. DUstinsel deneyim boyutunda, “Restoranlar fiyatlarifeegyi servis ve urin sunmaktadirlar.” ifadesine
katihmcilar orta dizeyde katihm ganms, fakat burada da siradan restoranlari tercih ddsterin; kurumsal
yonetim anlayina sahip restoranlari tercih edenlere gore biejfadiaha fazla katildiklari; yine faaliyetsel demey
boyutunda, “Restoranlarda sunulan servis 6zenli gdepsonel ilgilidir.” ifadesine (ort.3,32; ort;3 %8 siradan
restoranlari tercih edenler yiiksek diizeyde katj@sterirken; kurumsal yonetim anlgyia sahip restoranlari tercih
edenler ise orta diizeyde katilim gdéstetimi Buradan anlkglan sudur ki: siradan restoranlarin; fiyat bazinda
sunduklari triinde tiketicilerini daha fazla memettigi, servis konusunda daha 6zenli ve personelin te dgili
oldugu ifade edilebilir.
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Tablo 3: Restoranlarda yganan farkl deneyim algilarinin Restoran tipine gée karsilastiriimasi

ifadeler Restoran tipi n ort. | s.s.
Restoranlarda rahat ve huzurlu bir ortam vardir. ruisal 268 3,53 0,89
Kurumsal olmayan 141 3,52 0,96
Restoranlarda sunulan yiyecekler etkileyici veddii Kurumsal 268 | 3,65 0,90
Kurumsal olmayan| 141 3,58 0,88
Restoranlarda duvar ve zemin renkleri tamamlayiagadimliudir | Kurumsal 268 3,39 0,89
Kurumsal olmayan 141 3,31 0,98
Restoranlarda mobilya ve gimeler, estetik ve cekicidir. Kurumsal 26 3,48 90,8
Kurumsal olmayan| 141| 3,37 0,88
Algisal Deneyimlereiliskin Genel Ortalama Kurumsal 268 | 3,51 0,71
Kurumsal olmayan| 141| 3,44 0,68
Restoranlarda aydinlatma, sicaklik, mimari vesealarin ilgisi bir| Kurumsal 268 3,36| 0,92
bltiin olarak benim duygularima uygundur. Kurumsal olmayan 141 3,22 0,95
Restoranlarda yemek yemek beni rahat ve serbest nolm&urumsal 268 | 3,36] 0,94
hissettirdginden dolayi keyiflidir. Kurumsal olmayan| 141| 3,29 1,08
Restoranlarda yemek yemek beniskaa bir diinyadaynsim gibi | Kurumsal 268 | 2,53 1,00
hissettiriyor. Kurumsal olmayan| 141 2,62 1,01
Restoranlarda yemek yemek bengya is stresinden uzakjarir. Kurumsal 268 | 2,96 1,12
Kurumsal olmayan| 141| 2,97 1,12
Hissel Deneyimlerelliskin Genel Ortalama Kurumsal 268 | 3,05 0,71
Kurumsal olmayan| 141| 3,02 0,77
Restoranlarda yemek yemeyi zaman kaybi olarakimaiyorum. Kurumsal 268 3,64 1,14
Kurumsal olmayan 141 3,63 0,97
Restoranlarda yemek yemek beningara kalitemi ylkseltir. Kurumsal 268 2,74 1,17
Kurumsal olmayan| 141| 2,64 1,1%
Restoranlar dfiindizlimde, bu restoranlarin hizmet kalitesini takgiKurumsal 268 3,40, 0,88
ederim. Kurumsal olmayan| 141 3,18 1,0%
Restoranlar fiyatlarina gore iyi servis ve uriin saktadirlar. Kurumsal 268 3,26 1,06
Kurumsal olmayan| 141| 3,37 0,96
Diisiinsel Deneyimlereliskin Genel Ortalama Kurumsal 268 | 3,26| 0,74
Kurumsal olmayan 141 3,21 0,76
Restoranlarda sunulan servis 6zenli olup persogiétlit. Kurumsal 268 | 3,32 0,91
Kurumsal olmayan 141 3,48 0,98
Restoranlarda yemekler hakkinda bilgi sahibiyimdir. Kurumsal 268 | 3,58/ 0,96
Kurumsal olmayan| 141| 3,48 0,9%
Restoranlara gitmeyi seviyorum ve bundan keyif aliyo Kurumsal 268| 3,74 0,97
Kurumsal olmayan 141 3,65 0,98
Faaliyetsel Deneyimlerdliskin Genel Ortalama Kurumsal 268 | 3,55/ 0,74
Kurumsal olmayan| 141| 3,53 0,72
Restoranlar sosyal ¢evremin g@tiine yardimci olur. Kurumsal 268 3,1p 1,11
Kurumsal olmayan 141 2,88 1,14
Restoranlarla ilgili basinda ¢ikan haberleri talder@m. Kurumsal 268] 2,90 1,21
Kurumsal olmayan | 141] 2,48 1,12
Restoranin payddhissedari olmak isterim. Kurumsal 26 2,84 1,87
Kurumsal olmayan| 141| 2,73 1,43
iliskisel Deneyimlereiliskin Genel Ortalama Kurumsal 268 | 2,95 0,89
Kurumsal olmayan 141 2,70 0,86
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Tablo 4’e bakildginda restoranlardaki hizmet kalitesinden memnurdyeteyi genel olarak (% 44) ile orta dizeyde
olup, memnuniyet diizeyi (% 38,6) ile yiksek ve (%) €ok yiksek dizeyde olgunu ifade edenler dezaliktadir.
Restoranlardaki hizmet kalitesinden memnuniyet dizeyyi ve iyiye yakin durumda oldiu ifade edilebilir.

Tablo 4. Restoranlardaki hizmet kalitesinden memnunjet diizeyi

ifadeler Memnuniyet Derecesi n %

1 7 1,7

Restorandaki  hizmet kalitesinden 2 34 8,3

. LS 3 180 44,0
memnuniyet diizeyiniz?

4 158 38,6

5 30 7,3

Tablo 5’e bakildginda, r = 0,644** ile Restoranlardaki algilama egmleri ile Restoranlardaki hizmet kalitesi
memnuniyeti arasinda orta diizeyde anlamli podzitiflizki belirlenmitir. r = 0,642** ile Restoranlardaki hissetme
deneyimleri ile Restoranlardaki hizmet kalitesi memiyeti arasinda da orta diizeyde anlamh pozitiflbiki ortaya
cikmistir. r = 0,708* ile Restoranlardaki dinme deneyimleri ile Restoranlardaki hizmet kalite®@mnuniyeti
arasinda ise kuvvetli dizeyde anlamli pozitif Bigki belilenmitir. r = 0,675*" ile Restoranlardaki faaliyette
bulunma deneyimleri ile Restoranlardaki hizmet kaiitmemnuniyeti arasinda da orta diizeyde anlanzitipbir
iliski elde edilmgtir. r = 0,407* ile Restoranlardaki gkilendirilmis deneyimler ile Restoranlardaki hizmet kalitesi
memnuniyeti arasinda iseglik ama yine de 0,05 diizeyinde anlamli pozitif bbgki vardir.

Tablo 5. Restoranlarda yganan farkli deneyim algilar ile Restoranlardaki hzmet kalitesi memnuniyeti
arasindaki korelasyon katsayisi

Deneyimsel Pazarlama Modillleri n r F prxx

Algisal Deneyimler 409 0,644** 76,329 0,000
Hissel Deneyimler 409 0,642** 76,078 0,000
Dusiinsel Deneyimler 409 0,708** 103,274 0,000
Faaliyetsel Deneyimler 409 0,675** 86,219 0,000
Iliskisel Deneyimler 409 0,407* 23,639 0,000

***One way Anova testi yapilrgtir.

Tablo 6 incelendiinde, restoranlarda yanan farkli deneyim algilarinin, en ¢ok tercih edirestoran tipine goére
karsilastinidiginda tek anlamh farkhlik (P=0,008<0,05) ileskisel deneyimlerde bulunmgtur. Elde edilen ikkisel
deneyimler konusunda kurumsal ydnetim anlana sahip restoranlari tercih edenlerin; kurumsalegim anlayina
sahip olmayan restoranlari tercih edenlere gérgyaaevrenin gedimi, kurumla ilgili olarak ¢ikan haberlerin takip
edilmesi ve Restoranin hissedari olma konusundafadelere katilim derecelerinin daha yiksek gldwe
farkllastigl ortaya ¢ikmytir. Kurumsal ydnetim anlagina sahip restoran ve kafeler ile sahip olmayatoras ve
kafeler arasinda ayirt edicighka bir deneyimsel farklilik bulunamagtr.
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Tablo 6. Restoranlarda yganan farkli deneyim algilarinin tercih edilen restaan tipine gore karsilastiriimasi

ifadelerin Ortalamasi En ¢ok tercih edilen restoran ipi n A.O. |ss. t p
Algisal Deneyimler Kurumsal 268 3,51 0,71

Kurumsal Olmayan 141 3,44| 0,68 0,947 1 0,344
Dustinsel Deneyimler Kurumsal 268 3,05 0,71

Kurumsal Olmayan 141 3,02 0,77 0.385 | 0,700
Hissel Deneyimler Kurumsal 268 3,26 | 0,74

Kurumsal Olmayan 141 3,21| 0,76 0,676 | 0,500
Faaliyetsel Deneyimler Kurumsal 268 3,55 o,74ﬂ 0172 | 0,864

Kurumsal Olmayan 141 3,63| 0,72
Tliskisel Deneyimler Kurumsal 268 2,95 0,89

Kurumsal Olmayan 141 2,70| 0,86 2,682 | 0,008

Sonug ve Oneriler

Deneyim yaratmanin temelgiphesiz miteri memnuniyetini sgamaya yoneliktir.  Méteri memnuniyeti,
mUsterilerin beklentilerinin kanlanmasidir. Ancak mgfieri memnuniyeti yaratmak rgigrileri elde tutmak igin

yeterli olmamaktadir. Bu anlamda stéri memnuniyetinin 6tesinde farkli bir gerin misterilere sunulmasi
sazlanmalidir ki deneyimsel pazarlamgetmelerin ihtiyaci olan bu farklgin yaratiimasinda bir rehber olmaktadir
(Songur ve dierleri: 2012). 4 5

Bu argtirmada bireylerin en ¢ok tercih gftrestoran tipinde; katilimcilarin yayabilecg deneyimsel pazarlamanin
temelini olyturan bg ayri deneyimle ilgili ygams oldugu deneyimlerin dizeyleri ortaya konmaya gémistir.
Arastirmada elde edilen bulgulara goére; ankete katidaiterin %34,2'si Haftada 1-2 kez, %24,2'si Haftadd &ez
ve %240 ise haftada 5 ve Uzeri kezatida yemek yeme akanligi oldugu ortaya ¢ikmytir. Katilimcilarin en gok
tercih ettfi restoran tipi ise %65,5 ile kurumsal ydnetim gmjaa sahip restoran ve kafelerdir.

Genel olarak restoranlarla ilgili olarak sgmms deneyimler incelendinde kurumsal ydnetim anlayna sahip
restoranlarin; siradan restoranlara gore, kismea é&zla deneyim yattiklarl elde edilmtir. Ayrica katilimcilarin
restoranlarda rahat ve huzurlu (ort.3,53; ort;B@&2am bulduklari sonucu ortaya cilgtm. Kocbek'in (2005: 96)
yaptgl calsmada katilimcilarin yiyecekler konusunda restora@aen yiksek beklentileri “yiyeceklerin tazgli
olarak belirlenmitir. Clinki bilinglenen mgterilerin herseyden 6nce yeniin lezzetini ortaya koyan yiyegm
tazelsine 6nem vermekte olduklarini ortaya kowtwr. Bu calsma kapsaminda da yine restoranlarda sunulan
yiyeceklerin etkileyici ve leziz oldiu, Kisilerin burada ayirdiklari zamani kayip olaraksidgtimedikleri, yemekler
hakkinda bilgi sahibi olduklari tespit edilgtir. Her iki aratirmaya bakildiinda gunimuz tuketicilerinin yemek
konusunda bilin¢li oldgu ifade edilebilir. Dger bir yandan kilerin her iki restoranlara gitmeyi sevdikleri vei b
ortamlardan keyif aldiklari ortaya cikstir.

Kurumsal kimlge sahip olmayan restoranlarin; fiyat konusundgerdirestoranlara goére sunduklari uUriinde
tuketicilerini daha fazla memnun ¢iti servisin 6zenli ve personelin daha ilgili offlusonucu ortaya ¢ikstir. Bu
restoranlarin uygun fiyat ve daha samimi persoaetahslariyla kurumsal kimige sahip restoranlara gére daha iyi
oldugu, genelde bu tigletmelerde sletme sahibi veya aile bireylerinin galior olmasinin da byletmeleri avantajh
duruma getirmyi olabilecgi soOylenebilir. Her iki restoran tipinde de, katbilarin restoranlardaki hizmet
kalitesinden memnuniyet diizeyinin iyi ve iyiye yakilurumda oldgu da argtirma sonugclari arasindadir.

Restoranlardaki algilama deneyimleri, hissetme demleyi, disinme deneyimleri ve faaliyette bulunma deneyimleri
(r = 0,644*, r = 0,642*, r = 0,675*) ile restanlardaki hizmet kalitesi memnuniyeti arasinde allizeyde
anlamh pozitif bir ilgki oldugu sdylenebilir. Restoranlardaki gdinme deneyimleri (r = 0,708**) ile restoranlardaki
hizmet kalitesi memnuniyeti arasinda kuvvetli dideyanlamh pozitif bir iki oldugu; restoranlardaki
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ili skilendirilmis deneyimler (r=0,407**) ile restoranlardaki hiznietitesi memnuniyeti arasinda isestlk ama yine
de 0,05 diuzeyinde anlamh pozitif birgki oldugu ortaya ¢ikmytir. Buradan ankalmaktadir ki yganilan deneyim
artikca, mgteri memnuniyeti de yiikselmektedir.

Restorandaki yanan farkli deneyim algilarinin, en cok tercih edilrestoran tipine gore kaastirildiginda tek
anlamh farklihk (P=0,008<0,05) ile gkisel deneyimlerde (sosyal cevrenin gefi, kurumla ilgili olarak ¢ikan
haberlerin takip edilmesi ve Restoranin hissedanadkonularinda) ortaya cikgir. Kurumsal yonetim anlayna
sahip restoran ve kafeler ile sahip olmayan restee kafeler arasinda ayirt ediciska bir deneyimsel farkllik
bulunamamytir. Erin ve Kenny'nin (2008:403) cainasinda da oldiu gibi bu calgmada da, hissel algilarin olumlu
duyguya neden olagaile ilgili bir ili ski bulunamamytir. Bu durumun sebebi olarak, Erin ve Kennystaiilerin
dekorasyon, miizik ve miaza duzeninesma olmalarini ifade etmektedir.

Bu calsmada yaatilan deneyimlerin algisal (ort.3,51; ort;3,44)e faaliyetsel (ort.3,55; ort;3,53) deneyimler
boyutunda oldgu ortaya ¢ikmygtir. Bu kapsamda restoranlarin, hisselsitisel ve ilkisel boyutta da myferilerine
deneyim ysatma hususunda cginalar yapmasi énem arz edecektir. Bgldam da; restoranlarin algisal deneyim
boyutunda misafirlerine; rahat edebilgcertamlar sunmasi, duvar ve zemin renklerinin ullugu, restoran icinde
kullanilan mobilya ve dgemelerin estetik ve c¢ekigdinin artirimasi konusunda cgtnalar yapmasi énem arz
etmektedir. Restoran kurglunda hedef kitle ve restoran tipi dikkate alinaiatasariminin kurukta planlanmasi ve
ic mimari konusunda destek alinmasi gerekmektdehaliyetlerini devam ettiren restoranlarinda b@gléa da
yenilenme ve onarim ¢amalari ile eksikliklerini gidermesi yararl olacaktMcDonald'sin yeni ¢ikaraga gikolata
icecasi icin magazalarina ¢ikolata kokusu yayarak tuketicinin lgditina génderdi mesajlar ve benzer mantikla
calisan Starbucks’in mekén tasarimi, posterleri gorsalzemeler, kahve cekirdegibi trinler, s6z konusu ke
duyuya vurgu yapan deneyimsel pazarlama unsungBdti, 2012).

Hissel deneyim boyutunda, aydinlatma, sicaklik, aminve calganlarin ilgisini bir butin olarak yansitabilme
hususunda da 6zellikle ¢gn ilgisi kapsaminda hizmet icgiéimlerin tekrari gletmeler igin avantaj g#ayacaktir.
Dustinsel deneyim boyutunda ise katilimcilar restoramléiyatlarina gére iyi servis ve Uriin sunmasi ksunda
kararsiz kalmglardir. Bu d@rultuda restoranlarin uriin-fiyat cghalar da yapmalari gerefimi ortaya ¢ikarmtir.

Faaliyetsel deneyim boyutunda kurumsal y®netim yamlza sahip restoranlarin servis 6zeni ve persomgsi il
hususunda iyilgirme ve camalara ihtiyaci oldgu sonucu elde edilntir. liskisel deneyim boyutuna bakifginda
ise, bu boyut duyusal, duygusal ve §siél deneyimleri icermektedir. Yani trln ile gteriyi ili skilendirmektedir. Bu
boyut miterinin tam olarak anfmasi, memnun edilmesi ve giérinin sadik hale getirilmesidir. Bu kapsamda
farkli deneyimleri ygayan ve memnun olan ntéri kendini sletme ile ilskilendirmeye bglayacaktir. Bu kapsam da
restoranlarin hizmet kalitesini iydrme, iyi Grlin ve servis sunma, gtérilerine keyif alinacak ortamlar diizenleme
konularinda ¢agmalar yapmalari, buletmeleri deneyim y@tma hususunda dahashal ve daha c¢ok talep edilen
yer durumuna getirebilecektir. Kogbek'in (2005: 96falsmasinda da katiimcilarin atmosfer beklentilerinde
restoranin isisi ve temiglion planda ¢iknstir.

Deneyim yaatma konusunda katilimcilarin ifadelere verdiklegvaplar incelendinde, “Kurumsal yonetim
anlaysina sahip restoran ve kafeler” daha fazla katileredesine sahip olsa da; siradan restoranlara@irelarak

¢ok buyik bir deneyimsel farklilk yatmadg sonucu elde edilgtir. Deneyimsel pazarlama ve gbéri
memnuniyeti arasinda pozitif bir gki ortaya c¢ikmgtir. Bu da deneyimsel pazarlama konusunda restoran
isletmelerinin yemek dinda yaattigi farkli deneyimlerin tiketici memnuniyetini artigd sonucunu ortaya
cikarmstir.

Bu dagzrultuda Yiyecek-iceceksietmelerinin; yiyecek ve icecek hizmeti ile birkiktrestoran atmosferi, dekorasyon,
muzik, personel davragiari, isletme politikalari ve hedef tiiketici ¢evresigioltusunda belirlenen yiyecek fiyatlari
ve migteriye sunulan konfor gibi birgok etkeni, bir butélarak algilamalari mgieri memnuniyeti vesletme kazanci
acisindan énem arz edecektir.
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