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

Oz

Bu ¢alismanin amaci; deneyimsel pazarlama ile miisteri memnuniyeti arasindaki
iliskinin incelenmesidir. Bu amag dogrultusunda Istanbul Avrupa yakasinda bulu-
nan Gloria Jean’s Coffees magazalarini ziyaret eden 400 tiiketicinin katilimi ile bir
uygulama gerceklestirilmistir. Arastirma verileri; kisisel bilgi formu, deneyimsel
pazarlama oOlgegi ve miisteri memnuniyeti Olgeginden olusan anket araciligiyla
toplanmis ve SPSS 24.0 istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir. Arastir-
manin sonucunda; duyusal, duygusal, davranissal ve iliskisel deneyimin miisteri
memnuniyetine olumlu etki ettigi belirlenmistir. Cinsiyet, medeni durum, yas, egi-
tim durumu, kahve i¢me aligkanligi ve kahve magazasi ziyaret sikligina gore kati-
limcilarin deneyimsel pazarlama algisi ve miigteri memnuniyeti arasinda istatistik-
sel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir. Egitim durumuna gore deneyimsel pa-
zarlama algist farklilik gosterirken, miisteri memnuniyeti diizeyleri arasinda ise
anlamh farklilik yoktur. Arastirmada elde edilen sonugclar 1s1$1nda, uygulayicilar

ve arastirmacilar i¢in dnerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel Pazarlama, Miisteri Memnuniyeti, Gloria Jean’s
Coffees.
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AN INVESTIGATION INTO THE IMPACT OF EXPERIENTIAL MARKETING
ON CUSTOMER SATISFACTION: THE CASE OF GLORIA JEAN'S COFFEES

Abstract

The aim of this study is to investigate the relationship between experiential mar-
keting and customer satisfaction. For this purpose, an application was made with
the participation of 400 consumers who visited Gloria Jean's Coffees stores on the
European side in Istanbul. Research data were collected through a questionnaire
that consists of personal information form, experiential marketing scale and cus-
tomer satisfaction scale and analyzed by SPSS 24.0 statistical program. As a result
of the research, it was determined that sensory, emotional, behavioral and rela-
tional experience had a positive effect on customer satisfaction. According to gend-
er, marital status, age, education level, coffee drinking habit and frequency of cof-
fee shop visits, there is a statistically significant difference between the partici-
pants' experiential marketing perception and customer satisfaction level. While the
perception of experiential marketing varies according to the educational level,
there is no significant difference between the levels of customer satisfaction. In the
light of the results of the study, suggestions were put forward for the practitioners

and researchers.

Key Words: Experiential Marketing, Customer Satisfaction, Gloria Jean's Coffees.

GIRiS
Son yillarda kiiresellesme ve teknolojide yasanan gelismelerle birlikte isletmelerin sun-
duklar1 hizmet ve mallarin sayisinin artmas: sonucunda, tiiketiciler giderek daha fazla segenek-
le kars1 karsiya kalmaktadir. Cok sayida segenek karsisinda daha fazla se¢im sansina sahip olan
tiiketicilerin tercihlerinde isletmelerin pazarlama yaklasimlar: 6nem arz etmektedir. Tiiketiciler
tarafindan tercih edilebilir olabilme noktasinda isletmeler tarafindan kullanilan ve 6ne ¢ikan

yaklagsimlardan biri deneyimsel pazarlamadir.

Literatiirde yaklasik 20 yillik bir ge¢mise sahip olan ve ilk olarak Schmitt (1999a) tarafin-
dan kullanilan deneyimsel pazarlama kavrami; bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler, islet-
me ile miisteri arasindaki iki yonlii iletisim ve marka egemenligi gibi nedenlerle ortaya ¢ikmis
bir kavramdir (Schmit, 1999a: 53-54). Deneyimsel pazarlama, iiriinlerin fonksiyonel 6zellikleri
ile yararlarindan ziyade miisterilerin deneyimlerinin anlasilmasina odaklanmakta ve bu sayede
miisterilerin tiriinlerin hangi 6zelliklerinden hoslandiklarini ortaya ¢ikarmaktadir (Yalgin, Co-
banoglu ve Erdogmus, 2008:83). Deneyimsel pazarlama isletmeler i¢in; tiiketici isteklerini yon-
lendirme, kar ve satis oranlarini yiikseltme ve tiiketiciyle iletisim saglama (Edvardsson, Enquist
ve Johnston, 2005), rekabet avantaji saglama ve miigterilerle dogrudan iletisim kurma
(Lenderman, 2006) ve miisteri sadakati (Oztiirk, 2015; Yaprakli ve Keser, 2016) gibi pek ¢ok
hususta 6nemli yararlar saglamaktadir. Isletmeler agisindan deneyimsel pazarlamanin 6nem

arz ettigi bir diger konu ise miisteri memnuniyetidir.
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Miisteri memnuniyeti; miisterinin bir tirtin/hizmete yonelik beklentileri ile o {irtin/hizmet
deneyiminin karsilastirilmasi neticesinde meydana gelen duygusal ve biligsel tepkilerdir. Dene-
yimsel pazarlama yaklasiminda isletme miisterilerine biitiinsel deneyimler sunuyorsa ve islet-
me tarafindan sunulan biitiinsel deneyimler miisterinin istekleri ve beklentilerine esit ya da
daha fazla ise misterinin memnun olmasi beklenmektedir (Kozak, 2006: 225, Oliver, 1997: 47,
Sandikgi, 2007: 43).

Mgili literatiir incelendiginde deneyimsel pazarlama ile miisteri memnuniyeti arasinda
pozitif iliski oldugu ve deneyimsel pazarlama bilesenlerinin miisteri memnuniyetine olumlu
etki ettigini ortaya koyan pek ¢ok c¢alisma oldugu (Lee, Hsiao ve Yang, 2010: 378; Sheu, Su ve
Chu, 2009: 8494; Tsaur, Chiu ve Wang, 2006: 63; Uygur ve Dogan, 2013: 48; Wu ve Liang, 2009:
592; Deligoz, 2014; Oztiirk, 2015: 2488; Kinikli, 2019; Giiven, 2019), bununla birlikte s6z konusu
iliskinin kahve sektorii 6zelinde incelendigi ¢alismalarin oldukg¢a siirh sayida oldugu goriil-
mektedir (Deligdz, 2014; Chang ve Chieng, 2006; Yuan ve Wu, 2008; Erbas, 2010). Belirtilen hu-
suslar cercevesinde bu calismada deneyimsel pazarlama ile miisteri memnuniyeti arasindaki
iliski incelenmistir. Calisma; Tiirkiye’de son 5 yilda ulastig1 biiytikliik ve halen sahip oldugu

biiylime potansiyeli nedeniyle nedeniyle kahve sektoriinde yiiriitiilmiistiir.
Deneyimsel Pazarlama

Deneyimsel pazarlama kavraminin temeli 1982 yilinda ilk defa Morris B. Holbrook ve
Elizabeth C. Hirshman'in “deneyim” ve “tiiketim” kavramlarimi iliskilendirdikleri “The
Experiential Aspects of Consumption: Consumer Fantasies, Feelings, and Fun (Tiiketimin De-
neyimsel Yonleri: Tiiketici Fantezileri, Duygular1 ve Eglence)” isimli ¢alismaya dayanmaktadir.
Daha sonra deneyim konusu B. Joseph Pine II ve James H. Gilmore tarafindan 1998 yilinda ya-
yinlanan “Welcome to the Experience Economy (Deneyim Ekonomisine Hosgeldiniz)” isimli
calismayla “deneyim ekonomisi” alaninda incelenmistir (Schmitt, 1999a:54). Giintimiizdeki
haliyle “deneyimsel pazarlama” kavramin ilk defa kullanan ise 1999 yilinda Bernd Schmitt

olmustur.

Schmitt (1999a: 53-54) deneyimsel pazarlamayi; deneyimsel aktiviteler ve uyaricilar kar-
sisinda miisterilerin bir isletmeye veya markaya ait {iriin/hizmeti tanimalar1 ve satin almalar:
olarak tamimlamistir. Deneyimsel pazarlama, miisteri tarafindan triin satin alinmadan 6nce,
titketimi esnasinda ve tiikettikten sonra miisterinin hatirinda kalict deneyimler olusturma siire-
ci olarak ifade edilmektedir (Aho, 2001:36). Bu baglamda diger pazarlama yaklagimlarindan
daha etkili ve kapsamli oldugunu sdylemek miimkiindiir (Leighton, 2008:5). Dolayisiyla dene-
yimsel pazarlamanin, miisterinin séz konusu iiriin ya da hizmetten ne gibi bir beklentisinin
oldugu ile ilgilendigi ve miisterinin bu beklentisine iliskin ona bir deneyim yasatmay1 hedefle-

digi anlasilmaktadir.

Geleneksel pazarlama yaklagimina karsit bir anlayis ile ortaya ¢ikan deneyimsel pazar-
lamanin tiiketicileri duygusal bir varlik olarak ele aldig1 goriilmektedir. 1980’lerde tiiketimde
duygularin 6nem kazanmasiyla birlikte 6ne ¢ikan postmodern pazarlama yaklasimini benimse-
yen deneyimsel pazarlamanin ortaya ¢ikisinda etkili olan gelismeleri Schmitt asagidaki {i¢ bas-
lik altinda toplamistir (Schmitt, 1999a:53-54):

Teknolojik Gelismeler: Teknolojide yasanan hizli gelisim dogrultusunda insanlar arasi ileti-
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sim ve kiiresel lgekte bilgiye erisim kolaylasmistir.

Marka Kavraminin Ustiinlﬁgii: Markalarin 6ne ¢ikmasi ile birlikte tiiketici agisindan tirtin
ve hizmetlere ait fonksiyonel ozellikler geri planda kalarak deneyim saglayan ozellikler
daha 6nemli hale gelmistir.

Eglence Olgusunun Yaygmlasmas:: Bu durum isletmelerin tiiketici talep ve beklentilerine
Onem vermesini saglayarak isletmeleri tiiketiciye daha fazla eglence ve zevk veren farkli-
liklar olusturmalar: yoniinde tetiklemistir.

Geleneksel pazarlama 1920’lerde pazar kavraminin ¢ok da 6nemli olmadigs, iiriin ve satis
kavramlariin one ¢iktig1 klasik anlayisin dogurdugu pazarlama yaklagimidir. Kiiresel lgekte
gerceklesen gelismeler dogrultusunda ortaya ¢ikan degisim isletmelerin daha ¢ok {iriin odakl
olan bu klasik yaklasim terk ederek daha ¢ok imaj/sembol odakl: diisiinen tiiketici ve tireticinin
ayni anda aktif oldugu bir pazarlama yaklasimina gegmek zorunda kalmaislardir (Alabay, 2010:
214-220; Odabasi, 2017:93-103). Geleneksel pazarlama yaklasiminin tiiketicilerin alisilagelmis
beklentilerini karsilamay1 amagladigi, bunun aksine deneyimsel yaklasimin ise tiiketicilere essiz
deneyimler yasatmay1 hedefledigi goriilmektedir. Dolayisiyla deneyimsel pazarlamanin tiiketi-
ci ile kurulacak duygusal baglar neticesinde kalic1 miisteriler kazanmay: esas aldig1 anlagilmak-
tadir (Deligodz, 2014:1). Pazarlama uygulamalar ve izledigi siire¢ agisindan ele alindiginda de-
neyimsel pazarlamanin geleneksel pazarlama uygulamalarina gore daha karmasik bir yapida
oldugu ancak daha saglikli ve uzun vadeli kazanimlar hedefledigi degerlendirilmektedir. De-
neyimsel pazarlama, geleneksel yaklasimdan siyrilarak miisteriye huzur veren, kalbine doku-
nan ve onu eglendiren farkli deneyimler olusturup rekabette avantaj saglamay1 amaglamakta-
dir. Deneyimsel pazarlamanin isletmeyi miisterinin goziiyle yonetmeyi esas alan bir strateji
oldugu dikkate alindiginda bu anlayisin odak noktasinda “mdiisteriye siirekli deger saglamak”
oldugu goriilmektedir (Arussy, 2007). Geleneksel pazarlama yaklasiminda tiiketicilerin satin
alma kararlar ihtiyaglar1 dogrultusunda rasyonel bir sekilde gergeklesirken bugiin tiiketicilerin
satin alma kararlarinda ihtiya¢ olup olmadigina bakmaksizin duygusal davrandiklar1 goriil-
mektedir. Bu duygusallik insanin kendini 6zel hissetmesinden kaynaklanmaktadir (Bati,
2017:25-41). Dolayisiyla deneyimsel pazarlama yaklasiminda tiiketicinin duygularim g¢ok iyi
anlayarak ona kendini 6zel hissettirecek deneyimler yasatilmasinin hedeflendigini sdylemek

mumkindiir.

Deneyimsel pazarlama yaklasimina gore miisteriler “Stratejik Deneyimsel Modyiiller” ola-
rak ifade edilen Duyusal Deneyim, Duygusal Deneyim, Davranissal Deneyim, Diisiinsel Dene-
yim ve Iliskisel Deneyim olmak {izere bes farkli deneyim yasamaktadir (Schmitt, 1999b:37).
Duyusal deneyim; miisterilerin gérme, duyma, tatma, koklama ve dokunma gibi bes duyusu ile
algiladiklar1 deneyimler olup, {iriin ya da hizmetlerin miisterilerce giizel ve ¢ekici bulunmasini
ifade etmektedir (Grundey, 2008:139). Duygusal deneyim; miisterilerde markaya iliskin pozitif
deneyimler ile giiclii duygularin meydana getirilmesidir (Yu ve Ko, 2012). Davranissal dene-
yim; tiiriinde tiiketicinin igletmeye ait {iriin/hizmet ile karsilasmasim saglayan ve isletmeyi
miisterilerle etkilesime sokan ortamlar olusturulmaktadir. Boylelikle uzun vadede muiisterinin
yasam tarzinda yer edinmek amacglanmaktadir (Dirsehan, 2010: 61). Diisiinsel deneyim; miiste-
rilerin sasirtilarak ilgilerinin ¢ekilmesini ve diisiincelerinin harekete gecirilmesini ifade ederken,
iliskisel deneyim ise; satin aldiklari {iriin ya da hizmetlerin miisterilerin ait olduklar1 veya ol-

mak istedikleri grupla ya da temsil ettikleri statii, sosyal sinifla iligkilendirilmesidir (Schmitt,
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1999b).
Miisteri Memnuniyeti

Uluslararas: 6lgekte gerceklesen kiiresellesme yonelimleri ile birlikte isletmeler arasi re-
kabet daha da artmistir. Gliniimiiz rekabet kosullarinda bir igletmenin basarisindaki en belirle-
yici etkenin ve ana hedefin miisteri memnuniyetinin saglanmasi oldugu soylenebilir (Walters,
Halliday ve Glaser, 2002: 777).

Miisteri memnuniyeti; bir titketimden beklentiler ile kullanim sonrasi nihai sonug arasin-
da algilanan farkin degerlendirilmesine yonelik miisterinin verdigi tepkidir (Tse ve Wilton,
1988: 204). Cadotte, Woodruff, ve Jenkins (1987:305) miisteri memnuniyetini; bir iirtin veya
hizmeti kullanmaya iliskin yapilan degerlendirme sonrasi olusan izlenimdir. Bir bagka tanima
gore ise miisteri memnuniyeti; tiiketim sirasinda bir iiriin veya hizmetin olusturdugu yeterli

diizeydeki tatminin belirlenmesidir (Oliver, 1997:13).

Pazarlama uygulamalarinin ana ¢iktisi olan miisteri memnuniyeti teorik ve pratik agidan
onem arz etmektedir (Malik, 2012: 69). Giiniimiizde hizla biiyiiyen {ireticiler agisindan tiiketici-
lerin kisitli bir kaynak durumuna geldigi goriilmektedir. Bu nedenle s6z konusu kisitli kaynak-
tan pay alabilmek isteyen isletmelerin miisteri taleplerini karsilayabilmeleri ve onlar1 memnun
kilacak bir kaliteye ulasabilmeleri gerekir. Bir isletmeden memnuniyeti yiiksek olan miisterile-
rin o isletmenin devamli miisterileri olacag: aciktir (Ha ve Perks, 2005: 452). Miisteri memnuni-
yetini saglayabilen isletmeler rakiplerine karsi avantajli bir konumdadirlar (Aksu, 2004: 71). Bir
isletmenin gelecege iliskin durumunu belirleyen en énemli unsur, isletmenin elde ettigi karlilik-
tan ziyade miisterilerinin goziinde ne seviyede vazgecilmez oldugu ve onlar1 ne kadar memnun
ettigidir. (Saydan, 2010:105). Isletmelerin hayatta kalabilmesi icin esas unsur olarak kabul edilen
miisteri memnuniyetine iliskin yapilan arastirmalar, yeni bir miisteri kazanmak i¢in harcanan
kaynak, zaman ve paranin mevcut miisteriyi elde tutmaktan yaklasik bes kat daha maliyetli

oldugunu gostermektedir (Naumann, 1995: 143).
Miisteri Memnuniyeti ile Deneyimsel Pazarlama iliskisi

Uriin ve marka sahipliklerinin insanlar i¢in bir mutluluk kaynagi oldugu 1980-1990 arast
donemde tiiketicilerin satin aldiklar1 markalar ve iiriinler sayesinde kendi imajlarini yaratarak
disa vurmaya c¢alistiklar1 goriilmistiir. 2000'li yillarda ise bu durum salt bir nesne veya markay1
satin almak yerine deneyimleri satin alarak yapilmaya ¢alisitlmistir. Diger bir deyisle tiiketici
i¢cin deneyim daha 6nemli hale gelmistir. Bu noktada isletmeler miisteri memnuniyeti olustura-
bilmek icin yeni bir yontem olan deneyimsel pazarlamay1 uygulamaya baslamislardir (Yal¢in
vd., 2008: 82).

Deneyimsel pazarlama ile tiiketiciye sunulan deneyimin olusturacagi haz bir anlamda
miisteri memnuniyeti anlamina gelmektedir. Miisteriye sunulacak indirim, tirtinti kullanmanin
kazandiracag: duygusal veya fiziksel tatmin, sunulan deneyimin miisteride olusturacagi eglen-
celi anlar veya giiven gibi akilda kalict durumlar miisteri memnuniyeti agsindan énemli etken-
lerdir (Roberts, 2007: 155-156). Insanlarin duyularina ve deneyimlerine yonelik yapilan alisveris
deneyimlerinin onlarda heyecan, kagis, eglence gibi duygular olusturdugu ve genel olarak bire-
yin bu durumdan memnun kaldig1 belirtiimektedir (Arnold ve Reynold, 2003). Bu noktada

deneyimsel pazarlama uygulamalarinin miisteri memnuniyetini arttirdigini sdylemek dogru
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olacaktir. Deneyimsel pazarlama miisterilere dogal beklentilerinin tizerinde deneyimler suna-
rak onlar1 sasirtmaya ¢alismakta ve miisteri memnuniyetine ulasmay1 amaglamaktadir (Bastug,
2018:17).

Yontem

Deneyimsel pazarlama ile miisteri memnuniyeti arasindaki iligskinin incelendigi bu aras-
tirma iligkisel tarama modeli olarak yiiriitiilmiistiir. Iligkisel tarama modeli “iki ve daha gok
sayidaki degisken arasinda birlikte degisim varligini ve/veya derecesini belirlemeyi amaglayan

aragtirma modelleridir” (Karasar, 2003). Arastirma modeli Sekil 1’de belirtilmistir.

i DENEYIMSEL PAZARLAMA i
i H i
] Duyusal Deneyim Lo
1 ]
] _ H | i
] Duygusal Deneyim 1
]
1 1 . .
i D | Denevi Holi MUSTERI MEMNU-
: avranissa eneyim : NiYETi
1 H 1
1 4 ]
i Diisiinsel Denevim H
]
i . H |1
! Iliskisel Denevim '
1 ]
[

Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirma modeli dogrultusunda test edilmek {izere asagida belirtilen hipotezler gelisti-

rilmigtir:

Ha: Tiiketicilerin duyusal deneyim algilari miisteri memnuniyeti {izerinde olumlu etkiye

sahiptir.

Ho: Tiiketicilerin duygusal deneyim algilar1 miisteri memnuniyeti tizerinde olumlu etkiye

sahiptir.

Hs: Tiiketicilerin davranigsal deneyim algilar1 miisteri memnuniyeti tizerinde olumlu et-

kiye sahiptir.

Ha: Tiiketicilerin diisiinsel deneyim algilar1 miisteri memnuniyeti {izerinde olumlu etkiye

sahiptir.

Hs: Tiiketicilerin iligskisel deneyim algilar1 miisteri memnuniyeti iizerinde olumlu etkiye

sahiptir.

Arastirmanin evrenini; Tiirkiye genelindeki Gloria Jean’s Coffees miisterileri olusturmak-
tadir. Evrenin tiimiiniin gozlemlenmesi zaman ve biitge kisitlarindan dolay1 miimkiin olmama-
s1 sebebiyle arastirmada orneklem alma yoluna gidilmistir. Bu ¢ergevede arastirmanin 6rnekle-
mi Istanbul ili Avrupa yakasinda bulunan ve basit tesadiifi 5rneklem yoluyla belirlenen Gloria
Jean’s Coffees miisterilerinden olusmaktadir. Arastirmaya Gloria Jean's Coffees magazalarini
ziyaret eden 421 miisteri katilmis, eksik ve hatali doldurulan anket formlarinin kapsam disina

birakilmasinin ardindan 400 bireyden alinan verilerin arastirmada kullanilmasina karar veril-
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mistir.

oo

Aragtirma verileri; “Kisisel Bilgi Formu”, “Deneyimsel Pazarlama Olgegi” ve “Miisteri
Memnuniyeti Olgegi” olmak iizere ii¢ kisimdan olusan bir anket formu araciligiyla elde edil-
mistir. Anket uygulamasi Istanbul Avrupa yakasinda bulunan Gloria Jean’s Coffees magazala-

rinda miisterilerle gerceklestirilmistir.

Anketin ilk kisminda yer alan kisisel bilgi formu ile katilimcilara; cinsiyet, yas, medeni
durum, egitim durumu, meslek, hazir kahve igme aliskanlig1 ve hazir kahve magazalarin ziya-
ret etme siklig1 seklinde 8 adet soru yoneltilmistir. Arastirma kapsaminda katilimcilarin dene-
yimsel pazarlama algilamalarini belirlemek iizere Deligdz ve Unal’in (2017) calismasinda kulla-
nilan ve 5 boyutta toplam 18 soru igeren “Deneyimsel Pazarlama Olgegi” kullanilmigtir. Deligoz
ve Unal (2017) galismalarinda Cronbach Alfa katsayilarini duyusal deneyim boyutunda (0.73),
duygusal deneyim boyutunda (0.79), davranissal deneyim boyutunda (0.71), diisiinsel deneyim
boyutunda (0,69) ve iligkisel deneyim boyutunda 0,68 olarak tespit etmistir. Olcege iliskin ola-
rak verilerin toplanmasini miiteakip yapilan giivenilirlik analizinde Cronbach Alfa katsayisi
0.983, 0.931, 0.931, 0.946, 0.911 ve 0.936 olarak belirlenmistir. Belirlenen degerin literatiirde ka-
bul edilebilir seviye olarak ifade edilen 0,70"in {izerinde olmas1 nedeniyle &l¢iim verileri giiveni-
lir olarak degerlendirilmistir. Olgek 5'li likert tipte bir dlgek olup, katilimcilar ifadelerden 1 ile 5
arasinda puan almaktadir. (Kesinlikle Katilmiyorum: 1 puan, Kesinlikle Katiliyorum: 5 puan).
Olcek puanlarinin degerlendirilmesinde ytiiksek puanlar katilimcilarin ilgili boyuttaki deneyim-

sel pazarlama algisinin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Arastirmada katilimcilarin memnuniyet diizeylerini belirlemek {izere ise memnuniyet 6l-
¢egi kullanilmistir. S6z konusu 6lgekte bulunan maddeler Ryu vd. (2012) ile Wang vd. (2004)’iin
caligmalarindan yararlanilarak hazirlanmigtir. Olgege iliskin olarak verilerin toplanmasini mii-
teakip yapilan giivenilirlik analizinde Cronbach Alfa katsayis1 0.978 olarak belirlenmistir. Belir-
lenen degerin literatiirde kabul edilebilir seviye olarak ifade edilen 0,70’in {izerinde olmas1 ne-
deniyle 8l¢iim verileri giivenilir olarak degerlendirilmistir. Olgek 51i likert tipte bir dlgek olup,
katiimcilar ifadelerden 1 ile 5 arasinda puan almaktadir. (Kesinlikle Katilmiyorum: 1 puan,
Kesinlikle Katiliyorum: 5 puan). Olgek puanlarinin degerlendirilmesinde yiiksek puanlar kati-

Iimcilarin memnuniyet diizeylerinin yiiksek olduguna isaret etmektedir.

Arastirma kapsaminda anket uygulamsi ile elde edilen veriler SPSS 24.0 programu ile
analize tabi tutulmus, analizlerde p=0,05 anlamlilik diizeyi esas alinmistir. Arastirma
cercevesinde verilerin normal dagilima sahip olup olmadig: carpiklik ve basiklik degerleri ile
histogram grafikleri kullanilarak incelenmistir. Arastirmaya istirak eden katilimcilarin demog-
rafik 6zellikleri ile her iki lgege iliskin olarak Betimsel Istatistikler yapilmistir. Katilimeilarin
deneyimsel pazarlama algilar1 ile miisteri memnuniyeti diizeylerinin demografik 6zelliklerine
gore farklilik gosterip gostermedigi Fark Testleri ile incelenmistir. Verilerin normal dagilimina
bagh olarak; iki grubun karsilastirilmasinda Bagimsiz Grup t-Testi, ii¢ veya daha fazla grubu
karsilastirmak icin ise Tek Yonlii Varyans Analizi'nden yararlanilmistir. Son olarak da deneyim-
sel pazarlamanin miisteri memnuniyetine hangi diizeyde etki ettigini tespit etmek amaciyla

Regresyon Analizi uygulanmagtir.

Arastirma Bulgulan
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Aragtirmaya katilan Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin demografik 6zellikleri Tablo
1’de belirtilmistir. Miisterilerin % 47,251 kadin ve % 52,751 ise erkeklerden olusmaktadir. Me-
deni durumuna gore miisterilerin % 91,75 ile biiyiik ¢ogunlugu bekardir. Yas gruplarina gore
dagilimlarina bakildiginda 18-29 yas grubu tiiketiciler miisteri kitlesinin agirligin tegkil etmek-
tedir. Egitim durumlari incelendiginde; lisans ve lisansiistii egitim diizeyine sahip mdiisteriler %
66,25 ile cogunlukta yer almakta, bu grubu % 24,25 ile 6n lisans, sonrasinda % 8,5 ile lise me-
zunlar1 ve % 1 ile ilkogretim mezunlar: takip etmektedir. Mesleki dagilimda 6grenciler % 58,75
ile ilk sirada yer alirken, 6zel sektdr ¢alisanlart % 27,5 ile ikinci sirada, memurlar % 4,75 ile
ticlincii sirada, diger meslekler %4,25 ile dordiincii sirada, serbest meslek sahipleri % 3,25 ile
besinci sirada, ev hanimlar1 % 1 ile altinc sirada ve emekliler % 0,50 ile yedinci sirada yer al-
maktadir. Katilimcilarin % 88,0'inin kahve i¢me aliskanligi bulunurken, % 12,0" sinin kahve
i¢me aliskanligr bulunmamaktadir. Son olarak miisterilerin % 55,0'i haftada 2-4 defa hazir kah-
ve magazalarin ziyaret ederken, her giin en az 1 defa ziyaret edenlerin oram1 % 21,25, ayda 4-5
defa ziyaret edenlerin %12,25 ve ayda 3 ya da daha az ziyaret edenlerin orani ise % 11,5 diize-

yindedir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Grup N %
L Kadin 189 47,25
Cinsiyet Erkek 211 52,75
. Evli 33 8,25
Medeni Durum Bekar 367 91,75
17 yas ve alt1 8 2,0
18-29 yas 331 82,75
Yas
30-39 yas 49 12,25
40 yag ve usti 12 3,0
TIkégretim 4 1,0
ooy Lise 34 8,5
Egitim Durumu On lisans 97 24,25
Lisans ve L.Ustii 265 66,25
Ogrenci 235 58,75
Memur 19 4,75
Serbest Meslek 13 3,25
Meslek Ozel Sektor 110 27,5
Emekli 2 0,5
Ev Hanimi 4 1,0
Diger 17 4,25
. y Evet 352 88,0
Kahve Igme Aligkanligi Hayir 18 12,0
Hazir kahve magazalarim1 (zincir Ginde bir defa veya fazla 85 21,25
kahve magazalarlgm) ziyaret etme Haftada 2-4 defa 220 250
sikhi Ayda 4-5 defa 49 12,25
Ayda 3 veya daha az 46 11,5

Aragtirma degiskenlerine yonelik tanimlayic istatistikler Tablo 2'de gosterilmistir. S6z

konusu tanimlayicr istatistikler incelendiginde; Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin duyusal
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deneyim puan ortalamasinin 3,98, duygusal deneyim puan ortalamasinin 4,14, davramnissal de-
neyim puan ortalamasinin 4,04, diisiinsel deneyim puan ortalamasinin 3,95, iliskisel deneyim
puan ortalamasmin 3,90, deneyimsel pazarlama puan ortalamasinin 4,00 ve miisteri memnuni-
yeti puan ortalamasinin 4,11 oldugu belirlenmistir. Belirtilen degerlere istinaden arastirma kap-
samina alinan Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin duyusal, duygusal, davranissal, diisiinsel ve

2

iligkisel deneyim ile miisteri memnuniyeti diizeylerinin “yiiksek” oldugunu séylemek miim-
kiindiir. Ayrica arastirma degiskenlerinin normal dagilima sahip olup olmadig: carpiklik ve
basiklik degerleri ile histogram grafikleri {izerinden incelenmistir. Young Kim (2013:53) 300’den
biiyiik 6rneklemlerde verilerin normal dagilimi icin kriter olarak; histogram grafiklerinin ince-
lenmesini ve z degerleri dikkate alimmmaksizin ¢arpiklik i¢in +2 ve basiklik i¢in +7 aralifinda
olmasi gerektigini ifade etmektedir. Yapilan incelemede arastirma degiskenlerinin tamaminin
belirtilen kriterleri karsiladig1 ve normal dagilim gosterdigi degerlendirilmis, analizlerde de

parametik test/analizlerden yararlanilmigtir.

Tablo 2. Betimleyici Istatistikler

Degiskenler Ortalama S.Sapma Carpiklik Basiklik
Duyusal Deneyim 3,98 0,86 -1,603 2,202
Duygusal Deneyim 4,14 0,96 -1,652 2,236
Davranigsal Deneyim 4,04 1,00 -1,570 1,897
Diistinsel Deneyim 3,95 0,94 -1,511 1,882
Migkisel Deneyim 3,90 0,99 -1,389 1,560
Deneyimsel Pazarlama 4,00 0,90 -1,699 2,364
Miisteri Memnuniyeti 4,11 1,02 -1,657 2,139

Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin deneyimsel pazarlama algilarinin demografik 6zel-
liklerine gore farklilik gosterip gostermedigi fark testleri ile incelenmis ve sonuglar Tablo 3'de

gOsterilmistir.

Tablo 3. Deneyimsel Pazarlama Algilar1 Fark Testi Bulgular:

Degisken Grup N i S.S t/F P
Kadm 189 3,84 0,97
insi -3,291 1*
Cinsiyet Erkek 211 414 og1 01 000
Medeni Du- Evli 33 3,61 1,29 .
rum Bekar 367 4,03 0,85 -2,609 0,009
30 yas alti 339 413 0,77
Y 7284  0,000*
as 30yasveisti =~ 61 327 1,20
e Dy, Lisevealt 38 393 0,87
BHM LU 6y Jisans 97 424 088 4376 0,013*
rumu
Lisans 265 3,93 0,91
Kahve igme Evet 352 4,08 0,86
47 0,000*
Aligkanlig1 Hayir 48 3,43 0,97 766
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Degisken Grup N X S.S t/F P
Giinde 1 defa 85 438 0,59

Hazir Kahve veya daha fazla

Magazalarin1 Haftada 2-4 defa 220 4,15 0,71

Ziyaret Etme Ayda 4-5 defa 49 391 0,84

Sikligr Ayda 3 veya
daha az

58,263 0,000*

46 2,66 1,08

Tablo 3’de yer alan fark testleri sonuglarindan da goriilecegi tizere; Gloria Jean’s Coffees
miigterilerinin deneyimsel pazarlama puan ortalamalar: cinsiyete (t@os=-3,291;p<0.05), medeni
duruma (teee=-2,609; p<0.05), yasa (tess- 7,284; p<0.05), egitim durumuna (Fes97=4,376; p<0,05),
kahve igme aliskanligina (te9s=4,766;p<0.05) ve hazir kahve magazalarini ziyaret etme sikliina
(F3-396=58,263; p<0,05) gore anlaml1 farklilik gostermektedir.

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore miisteri memnuniyet diizeyleri arasinda

farklilik olup olmadig fark testleri ile incelenmis ve sonuglar Tablo 4’de gdsterilmistir.

Tablo 4. Miisteri Memnuniyeti Diizeyi Fark Testi Bulgular

Degisken Grup N X SS tF p
Kadin 189 3,96 1,09
insi -2,7 ,006*
Cinsiyet Erkek 211 424 0,94 68 0,006
Medeni Du- Evli 33 3,60 1,46
2,134  0,003*
rum Bekar 367 4,15 0,96 3 0,003
30 yas alt1 339 4,26 0,86
Y 7,593 0,000*
a3 30vasvedsti 61 325 1,36
Esiti D Lise ve alt1 38 412 1,02
S P 50 lisans 97 430 1,02 2371 0,095
rumu
Lisans 265 404 1,02
Kahve 1gme Evet 352 4,18 0,99
3,898 0,001*
Aligkanlign ~ Hayir 48 3,57 1,07

Giinde 1 defa 85 85 453
Hazir Kahve veya daha fazla
Magazalarin1 Haftada 2-4 defa 220 220 4,27
Ziyaret Etme Ayda 4-5 defa 49 49 39
Siklig Ayda 3 veya
daha az

48,170 0,000*

46 46 2,71

Tablo 4’de yer alan fark testleri sonuglarindan da goriilecegi tizere; Gloria Jean’s Coffees
miisterilerinin memnuniyet diizeyi puan ortalamalar: cinsiyete (teos=-2,768; p<0.05), medeni
duruma (tees=-2,134; p<0.05), yasa (tewe=7,593; p<0.05), kahve i¢me aligkanligina (t@9)-3,898;
p=<0.05) ve hazir kahve magazalarini ziyaret etme sikligina (F-396=48,170; p<0,05) gore anlaml
farklilik gostermektedir.

Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin duyusal, duygusal, davranissal, diisiinsel ve iligkisel
deneyimlerinin miisteri memnuniyeti {izerinde etkili olup olmadig1 ¢oklu dogrusal regresyon

analizi ile incelenmistir. Bu kapsamda gelistirilen regresyon modeli Tablo 5’de oldugu gibidir.
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Tablo 5. Regresyon Analizi Sonucu

BAGIMSIZ DEGISKEN B Std. Hata t p
Sabit 0,154 0,073 -2,096 0,037
Duyusal Deneyim 0,320 0,050 6,390 0,000
Duygusal Deneyim 0,124 0,046 2,698 0,007
Davranigsal Deneyim 0,313 0,045 7,000 0,000
Diisiinsel Deneyim 0,101 0,056 1,786 0,075
Tliskisel Deneyim 0,209 0,050 4,152 0,000
F 22,552

Diizeltilmig R2 0,267

R2 0,271

Anlamlilik Diizeyi 0,001

Bagiml1 Degisken: Miisteri Memnuniyeti

S6z konusu ¢izelgede yer alan bulgular incelendiginde; regresyon modelinin bir biitiin
olarak anlaml oldugu goriilmektedir (p=0.000). Modele bagimsiz degisken olarak dahil edilen
deneyimsel pazarlamanin boyutlarindan duyusal, duygusal, davranigsal ve iligskisel deneyimin
model igerisinde anlamli oldugu (p<0.05), diisiinsel deneyim boyutunun ise anlamli olmadig:
belirlenmistir (p>0,05). Regresyon modelinde bagimli degisken olarak yer alan miisteri mem-
nuniyetinin ytizde kaginin model igerisindeki anlamli bagimsiz degiskenlerce agiklanabildigini
gosteren diizeltilmis R? degeri 0,267 olarak belirlenmistir. Belirtilen diizeltilmis R? degerine
istinaden Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin memnuniyet diizeyinin % 26,7’lik kisminin duyu-
sal, duygusal, davranissal ve iliskisel deneyim ile agiklanabildigi sdylenebilir. Ayrica regresyon
modelindeki bagimsiz degiskenlerin standart beta katsayilarinin biiyiikliiklerinden hareketle;
“Duyusal Deneyim” boyutunun ($=0.320) miisterilerin memnuniyeti tizerinde en etkin boyut
oldugu, bu boyutu sirasiyla davranissal deneyim (3=0.313), iliskisel deneyim (3=0.209) ve duy-

gusal deneyim ((3=0.124) boyutunun izledigini s6ylemek miimkiindiir.

SONUC

Kiiresellesme ile birlikte artan rekabete bagli olarak pazarda var olabilmek isteyen islet-
meler agisindan miisterilere sunulan {iriinler ve hizmetlerin yaninda onlara duyusal, duygusal,
davranigsal, diisiinsel ve iliskisel agidan sunulan deneyimlerde biiyiik 6nem kazanmistir. Bu
cercevede son yillarda one ¢ikan yaklasimlardan biri deneyimsel pazarlama yaklagimidir. De-
neyimsel pazarlama yaklasiminda isletmeler miisterilerine sagladiklar1 biitiinsel deneyimler
araciligiyla ve bu deneyimleri etkin sekilde yonetebildikleri takdirde basarili olabilmekte ve
miisteri memnuniyeti yaratabilmektedir. Gloria Jean’s Coffees’te deneyimsel pazarlama ile
miisteri memnuniyeti arasindaki iliskinin ve deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti
tizerinde hangi diizeyde etkili oldugunun incelendigi bu arastirmada, Istanbul ilinde Avrupa
yakasinda bulunan Gloria Jean’s Coffees magazalarin ziyaret eden 400 tiiketicinin katilimiyla

bir uygulama gergeklestirilmistir.

Arastirma kapsaminda 6ncelikle katilimcilarin deneyimsel pazarlama algilar: ve miisteri
memnuniyeti diizeyleri deneyimsel pazarlama ve miisteri memnuniyeti Olgeklerine yonelik

betimsel istatistikler araciligiyla incelenmistir. Yapilan incelemelerde arastirmaya istirak eden

Kesit Akademi Dergisi (The Journal of Kesit Academy) Yil/Year: 6, Sayi/Number: 22,
Mart/March 2020, s./p. 321-337

331



Deneyimsel Pazarlamamin Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkisine Yonelik Bir
Arastirma: Gloria Jean’s Coffees Ornegi

[
»

bireylerin deneyimsel pazarlama algilarinin ve miisteri memnuniyetinin “yiiksek” diizeyde
oldugu belirlenmistir. Ulasilan bu sonug; Gloria Jean’s Coffees’in {iriin ve hizmetleri ile miisteri-
lerinin zihninde farkli ve faydali deneyimleri harekete gecirebildigi ve tiriin/hizmetlerin miiste-
rilerin duyularina 6nemli oranda hitap ettigi; miisterilerde olumlu ve gii¢lii duygular yaratmay
basarabildigi; miisterilerine ilettikleri mesaj ile markalari ile ilgili diisiinmelerini saglayabildik-
leri; miisterilerinde sosyal etkilesim duygusu olusturmay1 basardig ve tiiriinleri ile miisterilerini
iligkilendirebildikleri seklinde degerlendirilmistir. Literatiir incelendiginde bu ¢alisma sonugla-
rina benzer sonuglarin elde edildigi ¢alismalar oldugu goriilmektedir. Araci (2016)'nin [zmir
ilinde bulunan 1. sinf yiyecek isletmelerinde deneyimsel pazarlama uygulamalarinin miisteri
tatmini ile iligkisini ele aldi1g1 calismada muiisterilerin deneyimsel pazarlama algilar: ile tatmin
diizeylerinin yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir. Giiven (2019)"un Izmir'deki aligveris mer-
kezlerinde deneyimsel pazarlama ve deneyimsel degerin miisteri memnuniyeti iizerindeki etki-
sini ele aldiklar1 ¢alismada da miisterilerin deneyimsel pazarlama ve miisteri memnuniyetleri-

nin yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Arastirmada daha sonra Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin deneyimsel pazarlama algi-
lar1 ile miisteri memnuniyet diizeylerinin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip gos-
termedigi incelenmistir. Yapilan fark testleri sonucunda; Gloria Jean’s Coffees miisterilerinde
cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, kahve i¢gme aliskanlig1 ve kahve magazasi ziyaret
sikligina gore deneyimsel pazarlama algisi ve miisteri memnuniyeti diizeyi farklilik gosterdigi
belirlenmistir. Buna gore erkek, bekar, 30 yas alt1, 6n lisans mezunu ve kahve i¢gme aliskanlig:
olan miisterilerde deneyimsel pazarlama algis1 ve miisteri memnuniyeti daha “yiiksek” diizey-
dedir. On lisans mezunu miisterilerin deneyimsel pazarlama algisinin diger egitim diizeyindeki
miisterilerden daha yiiksek oldugu ve miisteri memnuniyeti diizeylerinin ise egitim durumuna
gore farklilik gostermedigi saptanmistir. Kahve magazasi ziyaret etme siklig1 ile deneyimsel
pazarlama algis1 ve miisteri memnuniyet diizeyi arasinda pozitif iliski oldugu, magaza ziyaret
etme siklig1 arttikca deneyimsel pazarlama algis1 ve memnuniyet diizeyinin arttig1 tespit edil-

mistir.

Arastirmada son olarak gelistirilen hipotezler regresyon analizi ile test edilmistir. Coklu
dogrusal regresyon analizi neticesinde Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin duyusal, duygusal,
davrarugsal ve iliskisel deneyimlerinin miisteri memnuniyeti {izerinde olumlu etkiye sahip ol-
dugu, miisteri memnuniyetinin % 26,7’lik kisminin deneyimsel pazarlamanin s6z konusu bo-
yutlar ile agiklanabildigi tespit edilmis ve bu ¢ercevede arastirma kapsaminda gelistirilen H,
H:, Hs ve Hs hipotezleri kabul edilmistir. Calismada ulasilan bu sonucun deneyimsel pazarla-
ma miisteri memnuniyeti iliskisine yonelik olarak hem kahve sektorii 6zelinde yiiriitiilen sinirl
diizeydeki calismalarla hem de diger sektorler 6zelinde yiiriitiilen ¢alismalarla uyumlu oldugu
goriilmektedir. Deligoz'iin (2014) Starbucks ve Kahve Diinyasi'nca uygulanan deneyimsel pa-
zarlamanin miisteriler tarafindan nasil algilandigin belirleme ve bu uygulamalarin deneyimsel
memnuniyet ile deneyimsel baghiliga olan etkisini inceleme amaciyla gerceklestirdigi calisma
sonucunda, deneyimsel pazarlamanin deneyimsel memnuniyet ve baglilik {izerinde olumlu
etkisi oldugu belirlenmistir. Erbas’in (2010) deneyimsel pazarlama ile miisteri tatmini ve miis-
teri baglihgr arasindaki iligkiyi inceledigi calisman sonucunda, duyusal, davramssal ve duygu-
sal deneyimlerin miisteri tatmini ve baghiligina olumlu etki ettigi belirlenmistir. Yuan ve

Wu'nun (2008) duyusal, diisiinsel ve duygusal deneyimler ile deneyimsel tatmin ve deger ara-
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sindaki iligkiyi inceledikleri ¢alismanin sonucunda, duygusal ve diisiinsel deneyimle hizmet
kalitesinin miisteri tatminine etki ettigi bildirilmistir. Ayrica Oztiirk (2015)iin kozmetik sekto-
rii, Araci (2016)'nun 1. simif yiyecek isletmeleri, Lee vd. (2010)'nin alisveris merkezleri, Pham ve
Huang (2015)'1n otel sektorii 6zelinde yiiriittiikleri ¢alismalarda da bu ¢alismaya benzer sekilde

deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyetine olumlu etki ettigi bildirilmistir.

Literatiirde deneyimsel pazarlama ile miisteri memnuniyeti iliskisinin kahve sektorii 6ze-
linde incelendigi calismalarin siirlh sayida oldugu diisiiniildiigiinde, calismanin literatiire
onemli katkilar saglayabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica aym zamanda Tiirkiye’de kahve sek-
tortindeki yerli markalarin deneyimsel pazarlama ¢abalarina ve konuya ilgi duyan arastirmaci-
lara 151k tutabilecegi diisiiniilmektedir. Calismada ulasilan sonuglar dogrultusunda uygulayici-

lar ve arastirmacilar igin asagida belirtilen Oneriler gelistirilmistir.

e Deneyim, isletmeler tarafindan miisteriler i¢in saglanan hos hatiralar ve duygular biitiinii-
diir. S6z konusu hos hatira ve duygular araciligiyla miisteriler isletmeye ¢ekilmekte, duy-
gusal bakimdan etkilenmekte ve yeniden miisteri olma niyetine etki edebilmektedir. Bu-
nunla birlikte deneyimler miisterilerin zihinlerinde kendiliginden meydana gelen olgular
olmayip, isletmelerce gelistirilen pazarlama stratejilerinin neticesinde miisterilerde meyda-
na getirilmeye calisilmaktadir. Bu noktadan hareketle; pazarlama stratejilerinin sekillendi-
rilmesinde isletmeler miisterilerin karakter, istek, deger, ihtiya¢ ve iiriin/hizmete yonelik
beklentilerini dikkate almak suretiyle tiiketimde miisterilere essiz ve unutulmaz bir dene-
yim yasatmaya calismalidir. Isletmeler miisterilerin biitiin duyularina ulasmaya ve onlari
duyusal, duygusal, davranigsal ve iliskisel manada etkilemeye ¢alismalidir.

e Gliniimiiz zorlu rekabet sartlarinda isletmelerin varliklarini siirdiirebilmesi noktasinda ilk
ve en Onemli konu miisteri memnuniyetidir. Yapilan bu arastirmada duyusal, duygusal,
davrarussal ve iliskisel deneyimin miisterilerin memnuniyetine olumlu etki ettigi belirlen-
mistir. Bu noktadan hareketle isletmelerin akilda kalic1 ve ayricalikli konum edinmesi miis-
terilerine deneyim odakli degerler yaratabilmesi ile miimkiin olmaktadir. Olusturulacak
deneyimle birlikte miisteri memnuniyetinin saglanmasi isletmeler agisindan uzun dénemde
karlilik getirebilecektir. Ayrica isletmeler miisteri memnuniyetinin olusturulmasiyla, sagla-
nabilecek miisteri sadakati sayesinde satis miktarini arttirma, rekabet tstiinliigii ve stirdii-
riilebilir biiytime imkan elde edebilecektir.

e Arastirma kapsaminda miisterilerin deneyimsel pazarlama algilarinin demografik 6zellikle-
rine bagh olarak farklilik gosterebildigi goz 6niinde bulundurulmustur. Cinsiyete gore, er-
kek miisterilerin deneyimsel pazarlama algilar: kadin miisterilere gore daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Medeni duruma gore, bekar miisterilerin deneyimsel pazarlama algilari ev-
lilerden daha yiiksek ortaya ¢ikmistir. Yasa gore, 30 yas alt1 bireylerin deneyimsel pazarla-
ma algilarinin 30 yas {istil bireylerden daha yiiksek oldugu soylenebilir. Egitim durumuna
gore, egitim durumuna gore 6n lisans mezunu Gloria Jean’s Coffees miisterilerinin dene-
yimsel pazarlama algilarinin lise ve alt1 ile lisans mezunu mdisterilerden daha yiiksek oldu-
gu goriilmektedir. Kahve i¢me aliskanligina gore, kahve i¢me aliskanlig1 olan miisterilerin
deneyimsel pazarlama algilarinin aliskanlig1 olmayanlara gore daha yiiksek oldugunu soy-
lemek miimkiindiir. Son olarak hazir kahve magazalarini ziyaret etme sikligina gore ise,
Gloria Jean’s Coffees magazalarini ziyaret etme siklig1 ile deneyimsel pazarlama algisi ara-

sinda pozitif iligki oldugu igin ziyaret siklig: arttik¢a deneyimsel pazarlama algisinin da art-
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tig1 goriilmektedir. Isletme yoneticileri tarafindan sz konusu farklihigi ortadan kaldirmak
ve tiim miisterilerin algiladiklar1 deneyimlerin artirilmasina yonelik tedbirler alinmalidir.

e Kahve sektoriinde deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisi husu-
sunda, anket ¢alismasiyla verilerin elde edildigi bolgenin 6nem arz edebilecegi, buna baglh
olarak da farkli bolgelerde yapilacak calismalarin sonuglarinin farklilik gosterebilecegi de-
gerlendirilmektedir. Bu ¢ercevede gelecekte yapilacak olan arastirmalar farkli bolgelerde de
yapilarak Orneklem sayisi arttirilabilir ve bolgelere gore katilimcilar degerlendirilip, elde
edilen cevaplar analiz edilerek karsilastirma yapilabilir. Daha kapsayici sonuglar elde ede-
bilmek {iizere, arastirmacilar tarafindan daha genis bolgeleri kapsayacak sekilde ¢alismalar
yurttiilebilir.

e Arastirma kapsaminda literatiirden farkl olarak diisiinsel deneyimin miisteri memnuniyeti
tizerinde etkisi olmadig1 belirlenmistir. Gelecekte yapilacak ¢alismalarda bu husus ayri bir
inceleme konusu olarak ele alinabilir.

¢ Bunun yaninda deneyimsel pazarlama ve miisteri memnuniyeti iliskisine yonelik olarak

farkli bolgeleri ve sektorleri igeren karsilastirmali ¢alismalar yapilmasi saglanabilir.
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