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Yiyecek Icecek Isletmelerinde Deneyimsel Pazarlamanin Davramigsal Sadakat
Uzerine Etkisini Belirlemeye Yonelik Bir Calisma'

“'Sedat SAHIN? “Ahmet SAHINOGLU?®

Ozet

Hizmetin soyut bir kavram olmasi nedeniyle miisteriler hizmet isletmesi ile karsilasmalarindan ayrilana kadar gecen
stire igerisinde yasadiklar1 deneyimden elde ettikleri fayday1 degerlendirmektedir. Hizmet isletmeleri igerisinde yer alan
yiyecek icecek isletmeleri de miisteri ile temasin en ¢ok yasandigi isletmelerden biri olmasi nedeniyle deneyimi
olusturan bir¢cok faktorii tasimaktadir. Bu sebeple arastirmanin amacini da ifade eden deneyimsel pazarlamanin
davranissal sadakat iizerinde etkisinin olup olmadig1 sorunsalinin yiyecek igecek isletmelerinde arastirilmasinin uygun
olacagi diisliniilmiistiir. Arastirma kapsaminda veri toplamak iizere Van ilinde faaliyet gdsteren yiyecek igecek
isletmelerinden hizmet satin alan miisteriler ile yiiz yiize anket ¢alismasi gerceklestirilmistir. Arastirma evrenindeki
saymin tam olarak hesaplanamamasi nedeniyle bilinmeyen evrenlerde kullanilan 6rneklem sayisina ulasilmaya
calistlmistir. Buradan hareketle kolayda drnekleme metodu ile 400 anket dagitilmis ve degerlendirmeye uygun 387
anket iizerinden analizler uygulanmistir. Arastirma sonuglarina gore deneyimsel pazarlamanin tiim alt boyutlart ile
davranigsal sadakat arasinda pozitif yonlii ve giiglii diizeyde bir iliski oldugu goriilmiistiir. Yapilan etki analizi
sonucunda da deneyimsel pazarlama uygulamalarimin davranigsal sadakat lizerinde %59 diizeyinde giiglii bir etkisi
oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayn1 zamanda deneyimsel pazarlamayi olusturan alt boyutlarin da davranigsal sadakat {izerine
etkisi oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla isletmelerin miisterilerin deneyimlerini artiracak ya da gelistirecek Onlemler
alarak daha sadik bir miisteri grubu yaratmalar1 s6z konusu olabilir.
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A Study to Determine the Effect of Experiential Marketing on Behavioral Loyalty in Food Beverage Businesses
Abstract

Since service is an intangible concept, customers evaluate the benefits they derive from the experience they have had
from encountering the service company until they leave. Food and beverage businesses, which are among the service
businesses, also carry many factors that make up the experience, as they are one of the businesses where contact with
the customer is experienced the most. For this reason, it was thought that it would be appropriate to investigate the
problem of whether experiential marketing, which also expresses the purpose of the research, has an effect on
behavioral loyalty in food and beverage businesses. In order to collect data within the scope of the research, a face-to-
face survey was conducted with customers purchasing services from food and beverage businesses operating in the
province of Van. Since the number in the research population could not be calculated exactly, it was tried to reach the
number of samples used in unknown universes. From this point of view, 400 questionnaires were distributed with
convenience sampling method and analyzes were applied on 387 questionnaires suitable for evaluation. According to
the results of the research, it was seen that there is a positive and strong relationship between all sub-dimensions of
experiential marketing and behavioral loyalty. As a result of the impact analysis, it was revealed that experiential
marketing practices had a strong 59% effect on behavioral loyalty. At the same time, it has been seen that the sub-
dimensions that make up experiential marketing have an effect on behavioral loyalty. Therefore, it may be possible for
businesses to create a more loyal customer group by taking measures to increase or improve the customer’s experience.
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1. GIRIS

Misteriler, satin alacaklart hizmetleri veya tiriinleri diger rakiplerin sunduklar ile karsilagtirarak
kendileri i¢in en dogru karari vermek adina sec¢imlerini rahatca degistirebilirler. Bu nedenle
miisterilere tirliniin 6zelliginden ziyade essiz Ve unutulmayacak deneyimler yasatmak daha dnemli
hale gelmistir (Celik & Gokge, 2015: 30). Miisterilerin yaptiklar: aligveris faaliyetlerinin deneyim
olarak goriilmesinden sonra tiiketicilerin harcadiklar1 paranin karsiliginda gordiikleri deger 6nem
kazanmustir. Isletmelerin de bu pazarlama anlayisin1 dikkate almalar1 ve deger yaratacak calismalara
yonelmeleri gerekmektedir (Demirtas, 2017: 47). Miisterilerin kendilerini degerli hissetmeleri essiz
bir deneyim yasamalari ile saglanabilir. Bu tiir bir deneyimi yasayan miisterilerin isletmeye yonelik
sadakat gosterecegi sdylenebilir. Isletmeler agisindan sadik bir miisteri kitlesi yaratmak birgok
acidan avantaj saglamaktadir. Ornegin; sadik miisterilerin olusturulmasi tanitim araglarindan daha
etkili tanitimlar saglayabilmektedir (Odabasi, 2000: 117). Agizdan agiza iletisim sayesinde olumlu
tavsiyeler ile yeni miisterilerin isletmeyi tercih etmesi sonucu ortaya ¢ikmaktadir ve bu durum
tanittm maliyetlerinde de diislis saglayabilmektedir. Misteriler de kalabalik i¢inde kendilerini

siradan biri olarak gérmeyen, kendilerinin tatmin olmasi i¢in ¢aba sarf eden isletmelere daha
duygusal ve farkli yaklasacaklardir (Oyman, 2002: 170).

Buradan hareketle bu arastirmanin amact da deneyimsel pazarlama uygulamalarina iliskin alginin
davramigsal sadakat iizerine etkisini ortaya koymaktir. Deneyim kavrami soyut bir kavram olarak
nitelendirilebileceginden dolay1 arastirmanin hizmet igletmelerinde gergeklestirilmesi gerektigi
distiniilmiistiir. Yiyecek igecek isletmeleri de bu agidan oldukca uygun isletmeler olarak
degerlendirilmistir. Ayrica deneyimsel pazarlama ve sadakat kavramlar1 daha onceki ¢aligmalarda
farkli sektorler acgisindan ele alinsa da dogrudan yiyecek ve icecek isletmelerinde yapilan
aragtirmalara fazla rastlanilmamasi aragtirmanin farkli yoniinii ortaya koymaktadir. Van ilinde
faaliyet gosteren yiyecek icecek isletmelerinden hizmet satin alan miisteriler lizerinde yapilan bu
calismada sirasiyla kavramlar agiklanmig katilimcilardan elde edilen bulgular siralanmis ve
bulgulara iligkin sonuglar tartigilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Genel Olarak Deneyimsel Pazarlama

Deneyim; bireyin omrii boyunca yasadigi ve hissettigi duygusal veya mantiksal her seyi olarak
tamimlanmaktadir (Aho, 2001: 33). Uriin gibi somut ya da hizmet gibi soyut bir varlik olmayan
deneyimin &lciilmesi zor olmakla birlikte etkisi insanlarda farklilik gosterebilir. Isletmelerin
sunduklart deneyimler tiiketiciler agisindan bakildiginda, sunulan iiriine veya hizmete Onem
veriliyorsa bedelini daha yiliksek 6demeye hazirdirlar. Miisterilerin aligverislerde kolay karar
vermeleri ve daha mutlu olmalarin1 deneyim siirecinin etkiledigi sOylenebilir (Atasoy & Marsap,
2019: 2142). Isletme agisindan ise deneyim, isletmenin planl bir sekilde hizmetlerini ve iiriinlerini
kullanarak miisterilerin dikkatini ¢gekmesini saglayan faaliyetler biitiinii olarak agiklanabilir (Pine &
Gilmore, 1999: 17). Isletmeler iiriinleri veya hizmetleri miisterilerin begenisine sunarken
karsiliginda bir bedel talep etmektedirler (Celik & Gokge, 2015: 30). Dolayisiyla miisterilerin
Odedikleri bedelin isletmeden ayrilana kadar gecen siirede yasadiklart deneyime deger olmasi
gerektigi belirtilebilir.

Deneyimsel pazarlama kavrami ilk olarak, 1998 yilinda yayinlanan Harward Business Review
dergisinde Pine ve Gilmore tarafindan yayimlanan makale ile ortaya atilmistir (Pine & Gilmore,
2018: 101). Schmitt de deneyimsel pazarlamay1 tanimlarken, hizmetlerin ve iiriinlerin miisterilere
sagladigr faydadan ¢ok miisteri deneyimine odakli bir yaklasim olarak belirtmistir. Geleneksel

pazarlamadan daha farkli bir anlayisa sahip olan deneyimsel pazarlama, pozitif ve essiz deneyimler
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yasatmay1 benimsemistir. Geleneksel pazarlamada fayda dikkat ¢cekerken deneyimsel pazarlamada
miisteri deneyimleri 6ne ¢ikmaktadir (Schmitt, 1999: 58-63). Deneyimsel pazarlamada asil hedef,
geleneksel pazarlama diislincesinin aksine miisterinin kalbine temas eden, keyif veren ve anilarda
essiz deneyimler birakan avantajlar saglamaktir. Deneyimsel pazarlama stratejisi, isletmeye gelen
miisterilerin goziinden isletmenin yonetilmesini amaglar (Yesilot & Dal, 2019: 268). Deneyimsel
pazarlama anlayisinda miisteriye stirekli deger vermek onemli bir odak noktasidir (Arussy, 2007).
Miisteri deneyimine odaklanmak, onun hizmet siirecinde ve iirlinde géormek istedigi deneyimlere
odaklanmaktir. Insanlar igin hizmet ve iiriinlerin tamamindan keyif ve zevk almak énemlidir (Basar,
2015: 9). Deneyimsel pazarlamacilar i¢in miisteriler, keyifli deneyimler yasamak isteyen dinamik
insanlar olarak tanimlanabilir (Datta, 2017: 26). Deneyimsel pazarlama yaklagimini benimseyen
isletmeler, triinlerin veya hizmetlerin 6zellikleri ve yararlarinin yaninda miisterilerin deneyimlerine
de odaklanip, miisterilere essiz deneyimler sunmaya yonelik planlar yaparak miisteri deneyimlerini
yonetebilme firsatina sahip olmalidirlar. Bunun sonucunda miisterilerine essiz deneyimler yasatan
isletmeler rekabet ortaminda farklilasarak 6n plana ¢ikmaktadir (Celep, 2019: 296).

2.2. Yiyecek icecek Isletmelerinde Deneyimsel Pazarlama

Turizm sektoriinde nitelik bakimindan birbirine benzemeyen ¢ok sayida isletme bulunmaktadir. Bu
isletmeler arasinda miisterilerin aklina ilk olarak konaklama isletmeleri gelmesine ragmen, yiyecek-
icecek isletmeleri hem konaklama isletmelerine bagli olarak hem de bagimsiz sekilde insanlarin
ihtiyaclarimi karsilamaktadir. Yiyecek-igecek isletmeleri sunduklart hizmetler ve vasiflariyla kendi
alaninda farkli olup sayilar1 ¢ok fazladir (Unal vd., 2014: 24). Giiniimiizde yiyecek-igecek
misterileri sadece iirlinlere degil, milkemmel bir hizmete ve keyifli bir ortama da bakmakta ve
“cizirttyr satmak” deyimi de bunu ortaya koymaktadir (Heung & Gu, 2012: 1167). Isletme
yoneticisi sicaklik, dekor, aydinlatma, temizlik, miizik ve koku gibi ortam faktorlerini miisterilere
hizmet sunmadan Once deneyim beklentisi olarak kullanmaktadir. Bu faktorlerden birinde
yasanabilecek herhangi bir problem isletmeyi tercih eden miisteriyi huzursuz edebilmekte ve
miisterinin isletmede gecirdigi zamanin kisalmasima sebep olabilmektedir. Isletmelerin miisteriye
rahat mobilyalar sunmasi veya miisterinin kendisini sikigmis hissetmemesi gibi fiziksel etmenler
misteri deneyimlerine olumlu Kkatkilar saglamaktadir (Sulek & Hensley, 2004: 236-237).
Miisterilerin isletme i¢inde yasadiklar1 deneyimlerden memnun kalmalar1 ve hangi {iriinli ne kadar
tikettigi gibi durumda isletme ortami ve g¢evre faktorlinlin 6nemi agiktir. Yiyecek ve igecek
isletmelerinde insanlara masada sunulan iiriinlerle de ¢cok baska deneyimler yasatilabilir (Aksoy &
Akbulut, 2016).

Miisteri disarida bir seyler yemek veya igmek i¢in bir isletmeye gittiginde tiiketim Oncesinde,
aninda ve sonrasinda farkinda olarak ya da farkina varmadan ortam atmosferini hissedebilir.
Tiiketilecek tirtin ve hizmet kaliteli olmali, dekor ve miizik gibi belirleyici ¢evre faktorleri hos bir
sekilde sunulmalidir. Bu faktorler mevcut miisterilerin memnuniyetini ve yeni miisterilerin
davranislarini belirlemektedir (Unal vd., 2014: 26). Kisaca cevre faktdrleri, miisteri duygularinda
olumlu veya olumsuz izler birakabilir (Ha & Jang, 2010: 523). Fiziksel ¢evre etmenleri duyular
tarafindan hissedilmektedir ve bu bes insan duyusu; koklama, gorme, dokunma, duyma ve tatma
olarak kategorize edilmektedir (Heung & Gu 2012: 1168). Deneyimsel pazarlama, isletmelerin
birbirinden farkli duyusal stratejiler kullanarak miisterilerin yasam sekillerine ve karakterlerine
iliskin {irlin veya hizmet farkindaliginin ne sekilde yaratabilecegini ifade etmeyi amaglarlar (Aslan
vd., 2017: 288). Baska bir ifade ile, beyine giden tim duyu kanallar1 tarafindan misteri
davraniglarini etkilemek ve farklilik yaratmak, yiyecek-igecek isletmelerinde deneyimsel pazarlama
stratejisi olarak tanimlanmaktadir (Oswald, 2001: 1). Isletmeler, miisterilerin sadece yiyecek-igecek
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ihtiyaglarini gidermenin yaninda farkli bir hizmet deneyimi de sunarlar. Miisteriler ise bu hizmetin
sonucunda sadece iirtinleri degil genel olarak isletmede edindikleri deneyimi degerlendirebilirler.

Restoranlar sadece yiyecek ihtiyacini karsilamaz, miisteriye tam bir hizmet deneyimi yasatirlar.
Miisteriler ise, hizmetin fonksiyonel bir sonucu olarak sadece yiyecekleri degerlendirmez, ayni
zamanda her yoniiyle bir yemek deneyimi yasarlar. Miisterilerin yaptig1 degerlendirme bilissel ve
duygusal olmak tizere iki bilesenden olusmaktadir. Restoran hizmetleri bilissel ve duygusal
ihtiyaclara cevap verdiginden beri duygusal tepkiler memnuniyetinin 6nemli bir gostergesi olarak
kabul edilmektedir (Unal vd., 2014: 28). Bilissel degerlendirme genellikle somut unsurlara dayanan
ve lrlin veya hizmetin en iyi 6zelliginin algilanmasin1 ifade eder. Duygusal degerlendirme ise
tirtiniin ya da hizmetin miisteri tarafindan algilanan hazzi olarak ifade edilmektedir (Zanger, 2022:
1287).

2.3. Sadakat Kavram ve Davramissal Sadakatin Onemi

Sadakat sozciigiiniin anlamy, icten gelen baglilik ve saglam dostluk olarak agiklanabilir. Daha genis
bir tanimla sadakat; miisterilerin bir hizmeti veya {irlini satin alirken ya da bir markanin ne tiir
degerlendirmeye konu olacagini belirlerken gosterilen tutum olarak ifade edilen bir kavramdir
(Kitapci & Kutbay, 2011: 183). Farkli bir tanima goére ise sadakat; tiiketicinin rekabetin yogun
oldugu ortamdaki etkilere ne kadar direndigi, bagli oldugu isletmenin hizmetlerini ve triinlerini
kullanirken gosterdigi kararlilik olarak ifade edilmektedir (Baytekin, 2005: 50). Sadakat, miisterinin
bir firma ya da marka ile olan iliskisini devam ettirmek istemesidir (Cyr vd., 2006: 3). Miisterinin
bir marka ya da hizmet igin tercihini gosteren tekrar satin alma davranigi olarak da ifade edilebilir.
Davranigsal sadakat; satin alma miktari, satin alma siklig1 veya satin alma ihtimali gibi davranigsal
Olgimler kullanarak degerlendirilir (Chang & Chen, 2006). Davranigsal sadakat; alimlardaki
stirekliligi, tekrar satin alma tutumunu ve tutarliligi igerebilir (Giray & Girisken, 2015: 121).
Isletmelerin pazarlama ¢alismalarin1 daha etkili kullanmasi i¢in miisterilerle uzun dénemli iliski
icerisinde onlar1 yakindan tanimak, sadik kalmalarini saglamak ve tatmin edici firsatlari kullanmak
gerekmektedir (Oyman, 2002: 169).

Davranigsal sadakatin amaci, miisterilerin isletmeden satin alim eylemini tekrar etmesini
saglamaktir. Davranigsa sadakatte tiiketici satin alma eylemini siirekli hale getirmese bile isletmenin
tanittmin1 yapmasi, olumlu konusmasi ve bagkalarina tavsiye etmesi gibi davranmiglar igletmeler
acisindan c¢ok Onemli goriilmektedir. Clinkii isletmelerin yaptig1 reklamlar, miisterilerin bagka
miisterilere verdigi tavsiyeler kadar etkili degildir. Bu nedenle isletmeler davranigsal sadakat
gosteren miisterileri tarafindan maliyetsiz ve etkili sekilde tanitilmaktadir (Avcikurt & Koroglu,
2006: 6). Glniimiizde teknolojini geligsmesi ile internet ortamindaki biiyiime ve 6zellikle sosyal
medya ortamlarinin artmast ile birlikte miisterilerin tanitim yapabilecegi ya da olumsuz
deneyimlerini aktarabilecegi daha onemli alanlarin ortaya ¢iktigi sdylenebilir. Hatta isletmelerde
hizmetin deneyimlenmesi esnasinda bile duygular ve diisiinceler anlik olarak farkli sosyal medya
platformlarinda paylasilabilmektedir.

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmada, yiyecek-icecek isletmelerinde uygulanan deneyimsel pazarlama uygulamalarinin
davranigsal sadakat {izerine etkisinin ortaya konulmasi amac¢lanmaistir.

Rekabetin yogun oldugu hizmet isletmelerinde, yeni miisteri bulmak mevcut miisterileri elde
tutmaktan daha fazla maliyete neden olabilir. Sadakat gdsteren miisteriler, tercih ettikleri isletmeyi
cevrelerindeki diger insanlara olumlu tavsiyelerde bulunarak tanitimimi sagladiklar1 ve isletme
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icerisinde negatif bir durumla karsilagsalar bile o isletmeyi terk etmedikleri i¢in yiyecek-icecek
isletmelerinde davranissal sadakati olusturmak, &ncelikli hedef haline gelmistir. insanlarin 6zel bir
bag kurduklar1 isletmeleri sik sik tercih etmeleri ve kendilerini evlerindeymis gibi hissetmeleri
giiven agisindan onemlidir. Misteriler satin alma faaliyetlerinde ge¢cmise gore daha kolay ve daha
dogru kararlar verebilmektedirler. Bu nedenle arastirma, isletmelerin uyguladigi deneyimsel
pazarlama faaliyetlerinin davranigsal sadakati nasil etkiledigini belirleme konusunda 6nemli
goriilmektedir.

3.2. Arastirmanin Yontemi ve Orneklemi

Bu arastirmada daha fazla sayida katilimciya ulasabilmek adina nicel arastirma yonteminin
kullanilmasi tercih edilmistir. Veri toplama aract olarak da nicel arastirmalarda siklikla kullanilan
anket tekniginden faydalanilmistir. Arastirma kapsaminda, Yiyecek-igecek isletmelerinin
miisterilere Dogan ve Uygur’un (2013: 37) acikladigi deneyimsel pazarlamanin bes ayri1 boyutu ile
ilgili ifadeler yoneltilmis ve katilimlar1 sorulmustur. ilgili deneyim boyutlari; algilamak, hissetmek,
diisinmek, faaliyette bulunmak ve iliskilendirmektir. Bu arastirma ile deneyimsel pazarlama
uygulamalarinin davranigsal sadakat {izerine etkisi var midir? sorusuna cevap aranmistir.
Arastirmada veri toplama yOntemi olarak, nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi
kullanilmistir. Anket ti¢ boliimden olugmaktadir. Deneyimsel pazarlama boyutu Dogan ve Uygur’un
(2013: 37) farkli ¢aligmalardan yararlanarak ortaya attiklar1 Olgek araciligiyla agiklanmaya
calisilmigtir. Davranigsal sadakat 6lgegi ise Sevtap, Akkus ve Akkus’un (2014: 35) galismalarindan
alimmistir. S6z konusu olgek tek boyut altinda yer alan bes ifadeden olusan besli Likert tipi bir
Olgektir. Calismada ayrica katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye iliskin sorular da
sorulmustur. Hazirlanan anketler yiyecek-igecek isletmelerinde misterilerle yiliz yiize
doldurulmustur. Verilerin analizi asamasinda SPSS 24 istatistiksel paket programi kullanilmistir.
Elde edilen verilerin dagilimi1 ve degiskenler gbz oniinde bulundurularak degiskenler arasindaki
iligskileri belirlemeye yonelik korelasyon analizi ve bagimsiz degiskenin bagimli degisken
tizerindeki etkisini belirleyemeye yonelik korelasyon analizleri uygulanmistir. Ayni zamanda
katilimcilarin yapisini agiklamaya iliskin frekans analizleri ve 6lgegi yapisal olarak agiklamaya
yarayan faktor analizleri de gerceklestirilmistir.

Aragtirma evrenini Van ilinde faaliyet gosteren yiyecek-icecek isletmelerinden hizmet satin alan
misteriler olusturmaktadir. Arastirma, 2019 yilimin Mart ve Ekim aylarn arasinda
gerceklestirilmistir. Evren biiytikligi ile ilgili tam saymin bilinmemesi nedeniyle bilinmeyen
evrenlerde hesaplanan orneklem sayist olarak gosterilen 384 (Yazicioglu & Erdogan (2004: 50)
katilimeciya olasilik dist Ornekleme yontemlerinde kolay Ornekleme yontemi ile ulasilmasi
hedeflenmistir. Arastirma alaninda 400 anket dagitilmistir. Ug anket, ayni ifadelere iliskin birden
fazla katillm durumunun isaretlenmis olmasi nedeniyle elenmistir. Daha sonra iizerinde
calisilabilecek 387 anket analiz i¢in degerlendirmeye alinmistir.

3.3. Arastirmanmin Hipotezleri ve Modeli
Sadik miisteriler ayni igletmeden siirekli aligveris yapacagindan ve farkli igletmeleri tercih etme

thtimallerinin zayif olmasindan dolayi, davranigsal sadakat isletmeyi olumlu sekilde etkileyecektir
(Selvi & Ercan, 2006: 162). Sadakat; sadece isletmeye yonelik olmayabilir, herhangi bir iiriine ya
da hizmete kars1 gosterilen davranig da olabilir (Bayuk & Kiicilik, 2017: 287). Ayni zamanda
sadakatin, isletmenin miisterisine deger katmasiyla olusan ve miisterinin de isletmeyi benimseyip
sahiplenmesi ile olgunlasan bir duygu oldugu da ifade edilebilir. isletmelerin bu konuda yapacag
calismalarla olusacak sadakat, gerceklestirilen aligveristen mutluluk duyulmasiyla saglanacaktir
(Ciar, 2007: 28). Daha once satin alinan bir hizmet sonucunda memnun kalan miisteri bu deneyimi
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g6z onlinde bulundurarak isletmeyi yeniden tercih edebilir (Selvi, 2007: 54). Arastirmanin ¢ikis
noktasint da ifade eden bu yaklasimlara gore diger alanlarda oldugu gibi yiyecek igecek
isletmelerinde de miisterilerin i1yi bir deneyim yasamalart sonucunda davranigsal sadakat
sergileyecegi beklenmektedir. Bu dogrultuda arastirmanin hipotezleri deneyimsel pazarlama

boyutlarinin davranigsal sadakat {izerine etkisini belirlemeye yonelik kurulmustur.

Hi: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan algilama alt boyutuna iliskin alginin davranigsal
sadakat lizerinde etkisi vardir.

Hz: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan hissetme alt boyutuna iliskin alginin davranigsal
sadakat tizerinde etkisi vardir.

Hs: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan diisiinme alt boyutuna iliskin alginin davranigsal
sadakat iizerinde etkisi vardir.

Ha: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan faaliyette alt bulunma boyutuna iligskin alginin
davranissal sadakat iizerinde etkisi vardir.

Hs: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan iligkilendirme alt boyutuna iligkin alginin
davranissal sadakat iizerinde etkisi vardir.

Kurulan hipotezler dogrultusunda olusturulan arastirma modeli de asagida yer alan sekilde
gosterilmektedir.

Deneyimsel Pazarlama

Algilama Deneyimi

Hissetme Deneyimi

Davranissal
Disiinme Deneyimi Sadakat

Faaliyet Deneyimi

Iliskilendirme Deneyimi

4.
4.1.

Sekil 1. Arastirma Modeli
BULGULAR

Demografik Verilere iliskin Frekans Analizi

Katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim, aylik gelir ve meslek gibi demografik verilerine
iliskin bilgiler asagida Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1. Demografik verilere iligkin frekans analizi

Cinsiyet Frekans Yiizde
Erkek 229 59,2
Kadin 158 40,8
Toplam 387 100
Yas Frekans Yiizde
20 yas ve alt1 86 22,2
21-30 176 45,5
31-40 78 20,2
41 -50 35 9,0
54 - 60 8 2,1
61 ve iizeri 4 1,0
Toplam 387 100
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Tablo 1’in devamu

Medeni Durum Frekans Yiizde
Evli 151 39
Bekar 236 61
Toplam 387 100
Egitim Frekans Yiizde
Tkogretim 25 6,5
Ortadgretim 48 12,4
Lise 104 26,9
Universite 189 48,8
Lisansiistii 21 5,4
Toplam 387 100
Aylik Gelir Frekans Yiizde
3000 TL ve alt1 156 40,3
3001 - 4000 129 33,3
4001 - 5000 47 12,1
5001 - 6000 31 8,0
6001 TL ve iizeri 24 6,2
Toplam 387 100
Meslek Frekans Yiizde
Kamu Cahisam 84 21,7
Ozel Sektor Calisam 106 27,4
Emekli 13 34
Ev Hanimi 15 3,9
Esnaf 38 9,8
Ogrenci 89 23,0
Diger 42 10,8
Toplam 387 100

Tablo 1’de yer alan demografik veriler incelendiginde %59,2°lik oran ile katilimcilarin
cogunlugunu erkeklerin olusturdugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan katilimcilarin %45,5°1 21-
30 yas araliginda oldugu tespit edilmistir. 20 ve yas alt1 grubu ile ele alindiginda yiyecek-igecek
isletmelerinin daha ¢ok 30 yas altinda bir miisteri profiline sahip oldugu goriilmektedir. 30 yasindan
sonra yas arttikca katilimer sayisinin diismesi de diger 6nemli bir bulgu olarak degerlendirilebilir.
Katilimceilarin ¢ogunlugunun bekar (%61), yariya yakin bir kisminin (%48,8) liniversite diizeyinde
egitimli ve dnemli bir boliimiiniin (%40,3) 3000 TL ve altinda gelire sahip olduklar1 belirtilebilir.

4.2. Olceklerin Faktor Analizi

Olgeklerin faktdr analizleri gergeklestirilmeden once giivenilirlik analizi gerceklestirilmistir.
Arastirma kapsaminda, veri toplama formunun igerisinde yer alan 6lgeklerin giivenilirlik analizleri
her bir 6l¢ek igin ayr1 ayri degerlendirilmistir. Analiz sonucunda deneyimsel pazarlama boyutuna
iligkin Cronbach alfa degeri 0,919 olarak, davranigsal sadakat 6l¢eginin ilgili degeri ise 0,870 olarak
tespit edilmistir. Madde toplam iligkisi agisindan ifadeler 0,748 ile 0,504 arasinda degerler aldiklar
belirlenmistir.

Deneyimsel pazarlama 6lgeginin yap1 gegerliligine iliskin olarak yapilan faktér analizi bulgulart
Tablo 2°de yer almaktadir. Verilerin faktor analizi i¢in uygunlugu KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)
katsayis1 ve Barlett Sphericity testi ile incelenmistir. KMO, bireysel ve ¢oklu degiskenler icin
hesaplanabilir ve degiskenler arasindaki karesi alinmis korelasyonun, degiskenler arasindaki karesi
alinmis kismi korelasyona oranini temsil eder. KMO istatistigi 0 ile 1 arasinda degisir. 0 degeri,
kismi korelasyonlarin toplaminin korelasyonlarin toplamina gore biiyiik oldugunu gosterir ki bu da

verilerin faktor analizine uygun olmadigin1 gostermektedir. Degerin 1’e yakin olmasi ise faktor
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analizi i¢in verilerin giivenilir oldugunu gostermektedir. Burada karar noktasi olarak 0,50 ve
lizerinde degere sahip olma gerekliligi aranmaktadir (Field, 2019: 1014). Olgegin KMO degeri
0,927, veri tabanindan anlamli faktorler ¢ikarilabilecegini ifade eden Barlett Sphericity testi degeri
de anlaml1 bulunmustur. Elde edilen bu bulgular, 6l¢ek verilerinin faktdr analizine uygun oldugunu
gostermektedir. Field (2019: 1010) ayn1 zamanda faktor analizinde, mutlak degeri 0,4'ten biiyiik
olan faktor yiiklerinin yorumlanabilecegini belirtmektedir. Asagida yer alan her iki 6lgege iliskin
faktor analizi sonuglarina gore biitiin ifadelerin 0,40’1n tizerinde oldugu goriilmektedir. Deneyimsel
pazarlama Ol¢eginin agiklanan toplam varyans yiizdesi 65,811 olarak hesaplanmistir. Hangi
ifadelerin hangi faktorlere ait oldugu Varimax dik dondiirme yontemi uygulanarak tespit edilmistir.

Tablo 2. Deneyimsel pazarlama 6lgeginin faktor analizi sonuglari

% = = E

Faktorler T ,E?n g2 § g é <
S o S o 2 8 = =
= ~ = 5§ E £ 7
£ S <5 g o & &

1. Faktor: Algilama 6,665 17,206 ,833 3,46 -643 -,071

isletmede huzurlu ve rahat bir ortam vardir. ,553

Isletmede sunulan yiyecek-icecekler etkileyici ve 555

lezizdir.

Mobilya ve désemeler, estetik ve ¢ekicidir. ,802

Isletmede duvar ve zemin renkleri birbirini tamamlar. 74

2. Faktor: Hissetmek 1,088 14,416 744 3,26 -,176  -,485

Aydinlatma, sicaklik ve mimari duygularima uygundur. , 7140

Isletmede yiyecek-icecek tiiketmek, rahat ve serbest 696

olmamu hissettirdiginden dolay1 keyiflidir.

Isletmede  yiyecek-igecek  tiiketmek, bagka bir 761

diinyadaymisim gibi hissettiriyor

Isletmede yiyecek-icecek tiilketmek beni gergeklerden ,786

uzaklastirir ve kendimden zevk alirim.

3. Faktor: Diisiinmek 1,466 8,928 714 344  -448 -041

Isletmede yiyecek-icecek tiiketmeyi zaman kaybi olarak 560

diistinmiiyorum.

Isletmede yiyecek-igecek tiiketmek benim yasam 613

kalitemi ytiikseltir.

Isletmeyi ne zaman diisiiniirsem, bu isletmenin hizmet ,569

kalitesini takdir ederim.

Isletme fiyatlaria gore iyi servis ve iiriin sunmaktadir. ,635

4. Faktor: Faaliyette Bulunma 1,359 16,890 776 3,43 -538 ,320

Isletmede sunulan servis 6zenli olup personel ilgilidir. ,658

Isletmedeki yemekler hakkinda bilgi sahibiyimdir. ,703

Yiyecek-igecek isletmelerine gitmeyi seviyorum ve 721

bundan keyif aliyorum.

5. Faktor: iliskilendirme 1,268 8,370 ,783 3,10 -144 -671

Yiyecek-igecek isgletmeleri sosyal c¢evrenin gelisimine 664

katki saglar.

Isletmelerle ilgili sosyal medyada ¢ikan haberleri takip ,717

ederim.

Sevdigim igletmelerden birine hissedar olmayi isterim. 776

Olgegin i¢ tutarliligim hesaplamak igin Cronbach’s Alpha degerlerine bakilmistir. 0,70 ile 0,95
arasindaki degerler Olgegin giivenilir oldugunu gostermektedir. 0,70’in altindaki degere sahip
ifadelerin Glgegin toplami ile zayif bir iliski i¢inde oldugunu sdylemek miimkiindiir. Diger bir
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taraftan alpha degerinin 0,90’nin iizerinde olmasi ayni durumu O6lgen farkli sorularin oldugunu
gostermektedir. Her iki durumda da ilgili ifadelerin 6lgekten ¢ikarilmasi onerilmektedir (Tavakol &
Dennick, 2011; 53-54). Deneyimsel pazarlama &lgegine iliskin toplam Cronbach’s Alpha degeri
0,892 olarak tespit edilmistir. Deneyimsel pazarlama alt boyutlara iliskin Cronbach’s Alpha
degerleri ve ortalamalar Tablo 2’de gosterilmistir.

Davranigsal sadakat 6lgeginin yapi gegerliligine iliskin olarak yapilan faktor analizi bulgular
asagida verilen Tablo 3’te yer almaktadir. Verilerin faktor analizi i¢in uygunlugu KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) katsayis1 ve Barlett Sphericity testi ile incelenmistir. Elde edilen bu bulgular, 6lgek
verilerinin faktdr analizine uygun oldugunu gostermektedir. Olgegin KMO degeri 0,815, veri
tabanindan anlamli faktorler ¢ikarilabilecegini ifade eden Barlett Sphericity testi degeri de anlamli
bulunmustur. Davranigsal sadakat Olgeginin agiklanan toplam varyans yiizdesi 62,211 olarak
hesaplanmistir. Hangi ifadelerin hangi faktorlere ait oldugu Varimax dik dondiirme yontemi
uygulanarak tespit edilmistir.

Tablo 3. Davranigsal sadakat 6l¢eginin faktor analizi sonuglar

= —
:i = = =
B 3 © =<

Faktor 7 &% E£2 § E Z
e ) S © £ @ © — E
= a = s c < =% =
-~ = e o + S 7]
= N > = s c = <
= Q <> 0O« O (&) -]

Faktor: Davramssal Sadakat 3,11 62,21 ,84 3.14 -278 -415

Bu isletmeye tekrar gelmeyi diistintiriim. ,823

Bu isletmeyi ¢evremdekilere tavsiye ederim. ,831

Bu isletmeye daha sik gelmeyi diigiiniiyorum. 871

Bu isletmeyle ilgili sosyal medyada olumlu paylasimlar ,797

yapabilirim.

Bu isletmede aldigim hizmet ic¢in daha fazla para ,589

Odeyebilirim.

4.3. Korelasyon Analizi

Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin normal dagilim gosterip gostermedigi genellikle
Kolmogorov Smirnow ve Shapiro Wilk testi kullanilarak belirlenmeye c¢alisilmaktadir. Bu
analizlerin sonuclarinda ifadelere ait anlamlilik diizeyi 0,05'den kiiciik ¢ikmistir. Bu durum verilerin
normal dagilmadigi anlamina gelmektedir. Fakat carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis)
degerlerinin +1,5 ile -1,5 arasinda deger aldig1 durumlarda, verilerin normal dagilim gosterdigi
bilinmektedir (Tabaschnick & Fidel, 2019). Elde edilen verilere ait ¢arpiklik ve basiklik degerlerine
bakildiginda (Tablo 2 ve Tablo 3) s6z konusu degerlerin bu aralikta yer aldigi goriilmektedir. Bu
dogrultuda verilerin normal dagilim gosterdigini ifade etmek miimkiindiir. Verilerin normal
dagildig: tespit edildikten sonra degiskenler arasinda bir iligski olup olmadigini test etmek amaciyla
Pearson Korelasyon Analizi kullanilmistir. Arastirmada kullanilan 06lgeklerin  gecerlilik ve
giivenilirlikleri belirlendikten sonra, katilimcilarin deneyimsel pazarlama uygulamalara iliskin
algilar1 ile davranigsal sadakatleri arasindaki iliski ortaya konmaya calisilmistir. Tablo 4’te
deneyimsel pazarlama ile davranigsal sadakat arasindaki korelasyonlara iligkin katsayilar
gosterilmektedir. Korelasyon analizi igin istatistiksel olarak anlamlilik tespit edilen degerlerin
katsayilar1 degiskenler arasindaki iliskinin siddetini gostermektedir. S6z konusu katsayiin -1 ve +1
arasinda olmasi gerekmektedir (Ho, 2018: 148). Katsayilarin iligskinin siddetini géstermesi sebebiyle
hangi kat sayimin nasil bir iligki diizeyine sahip oldugunun bilinmesi énemlidir. 0.00-0.10 aras1
ihmal edilebilir korelasyon, 0.10-0.39 arasi zayif korelasyon, 0,40-0,69 arasi orta diizeyde

49



Sahin & Sahinoglu (2022), Johti, 4(1), 41-56

korelasyon, 0,70-0,89 giiclii korelasyon ve 0.90-1.00 arast ¢ok giglii korelasyon olarak
aciklanmaktadir (Taylor, 1990:37; Schober & Schwarte, 2018: 1765).

Tablo 4. Deneyimsel pazarlama uygulamalari ile davranigsal sadakat arasindaki iliski (korelasyon)

%)
— £ —_
% ®© Y ~ = fory X -;:' 2
Faktr ES 2 £ g€ % 4w
> = + = > C — R X
L © o (53 = = S5 o= =
s F 2 £ 55 % 23
(el < I a L 0 — awn
Deneyimsel Pazarlama 1
Algilamak ,852** 1
Hissetmek ,865**  687** 1
Diisiinmek ,876**  657**  709** 1
Faaliyette Bulunmak ,807**  637** . 607** 637** 1
Iliskilendirme ,183**  b24**  B77**  655**  581** 1
Davranissal Sadakat ,/51**  593**  B85**  679**  657**  ,659** 1

**Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 4 incelendiginde, deneyimsel pazarlama ana boyutu ve alt faktorleri olan algilamak,
hissetmek, diisiinmek, faaliyette bulunmak ve iligkilendirme boyutlarinin her biri ile davranigsal
sadakat boyutu arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir.
Korelasyon katsayilar1 acisindan deneyimsel pazarlama toplaminin davranigsal sadakat ile yliksek
diizeyde iligkili oldugu ve deneyimsel pazarlama alt boyutlarinin tamaminin ise davranigsal sadakat
ile orta diizeyde iliskili oldugu tespit edilmistir. Korelasyon analizi ile degiskenler arasindaki
iliskinin varlig1 ortaya koyulduktan sonra aragtirmanin temel sorusu olan deneyimsel pazarlamanin
davranigsal sadakat lizerine etkisini belirlemek amaciyla regresyon analizi yapilmistir.

4.4. Regresyon Analizi

Regresyon analizinin bir bagimli ve birden fazla bagimsiz degisken ile yapilmasi ¢oklu dogrusal
regresyon olarak tanimlanmaktadir (Roback & Legler, 2021:8). Arastirma kapsaminda da bir
bagimli ve birden fazla bagimsiz degisken bulundugu i¢in ¢oklu dogrusal regresyon uygulanmistir.
Tgili regresyon analiz sonuglar1 Tablo 5'te sunulmustur.

Tablo 5. Deneyimsel pazarlama uygulamalarinin davranigsal sadakat {izerindeki etkisi (regresyon)

Bagimsiz Degisken Beta t Sig. Tolerance VIF
20,054 ,000

Algilamak ,106 2,127 ,034 ,429 2,329

Hissetmek ,018 ;343 7132 ,395 2,533

Diisiinmek ,250 4,638 ,000 ,364 2,748

Faaliyette Bulunmak ,258 5,449 ,000 474 2,109

Iliskilendirme 279 6,160 ,000 ,515 1,941

Bagimh Degisken: Davramssal Sadakat, R?: ,596; F: 112,568, Durbin-Watson: 1,741

Regresyon analizi ¢iktilarimi yorumlamak i¢in Oncelikle degiskenler arasinda c¢oklu dogrusallik
sorunu olup olmadigina bakilmalidir. Tablo 5’te yer alan Tolerance ve VIF degerlerine bakarak bu
durum degerlendirilebilir. Buna gore Tolerance degeri 0,2’den biiyiikse, ayn1 zamanda VIF degeri

de 10°dan kiiglik ise ¢oklu dogrusallik sorunundan soz edilemez (Giirbiiz & Sahin 2015: 264).
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Yukaridaki tabloda yer alan degerler coklu dogrusallik sorununun olmadigini géstermektedir. Tablo
5’e gore deneyimsel pazarlama faktorlerinden yalnizca hissetmek (sig: 0,732) alt boyutunun
davranigsal sadakat tizerinde anlamli bir etkisi olmadig1 goriilmektedir. Diger taraftan algilamak,
diisiinmek, faaliyette bulunmak ve iliskilendirme alt boyutlarmin davranigsal sadakat {izerine
anlaml etkiye sahip olduklari tespit edilmistir. Buna gore algilamak alt boyutu davranigsal sadakati
%10, diisiinmek alt boyutu %25, faaliyette bulunmak alt boyutu % 25 ve iliskilendirme alt boyutu
da %27 diizeyinde etkilemektedir. Deneyimsel pazarlama uygulamalarinin miisterilerin davranigsal
sadakatini agiklama oran1 (R2: 0, 596) % 59 olarak bulunmustur.

5. SONUC

Yiyecek icecek isletmelerinin  hizmet agirlikli isletmeler olmasi nedeniyle miisterilerin
memnuniyetlerini ve isletmeyi tekrar ziyaret etme niyetlerini etkileyen bir ¢ok faktor olabilir.
Arastirmanin sorunsalini da ortaya koyan bu diisiince ile birlikte bu arastirmada isletmede yasanana
deneyimi ifade eden deneyimsel pazarlama boyutlarinin miisterilerin davranigsal sadakatlerini
etkileyip etkilemeyecegini ortaya koymak bu arastirmanin amacini olusturmustur. Calisma
kapsaminda deneyimsel pazarlama ve davranigsal sadakat kavramlari agiklanmis daha sonra
arastirmada kullanilan yontemden bahsedilmis ve toplanan veriler {izerinde yapilan analizlere iliskin
bulgular degerlendirilmistir.

Arastirma sonuglart genel olarak degerlendirildiginde yiyecek icecek isletmelerinde gecirilen
zamanin her asamasmin bir deneyim olarak miisteriler agisindan olduk¢a Onemli oldugunu
belirtmek miimkiindiir. Miisterilerin isletmelere sadik olabilmeleri i¢in yalnizca lezzetli bir tabak
yemegin degil isletmedeki tiim siireglerde yasanan deneyimin etkili oldugu sdylenebilir. Calisma
sonuglar1 ile kiyaslanabilecek alan yazinda farkli arastirmalar bulunmaktadir. Deneyimsel
pazarlama ile sadakat arasindaki iliskiyi farkli sektorler {izerinde arastiran ¢alismalarda da (Lee vd.,
2010:353; Kustini, 2011:19; Luo vd., 2011:2163; Lee & Chang, 2012:103; Wu & Tseng, 2015:104;
Abadi vd., 2020:82; Subawa vd., 2020:11) benzer sonuglarin oldugu goriilmiistiir. Diger taraftan
kafe ve restoranlarda da yapilan deneyimsel pazarlama ile da sadakat arasindaki iliskiyi dlgen
caligmalar incelendiginde farkli sonuglar ortaya koyan yalnizca bir calismaya rastlanmistir. Buna
gore Chang (2021:209), yaygin bir i¢ecek isletmesinde yaptigi ¢alismada deneyimin marka sadakati
tizerinde anlamli bir etkisinin olmadigini ortaya koymustur. Fakat yiyecek igecek isletmelerinden
hizmet satin alan miisteriler {izerinde deneyimsel pazarlamanin sadakat ya da bir sadakat gostergesi
olarak tekrar satin alma niyeti ile iligskisini ortaya koymayi amaclayan calismalar ile (Chang,
2021:209; (Yang, 2009:241; Zena & Hadisumarto, 2013:37; Soliha vd., 2021:1327) genellikle
paralellik gosterdigini sOylemek miimkiindiir. Bu sonuclar bir¢cok farkli sektérde olsa dahi
isletmeden edinilen deneyimin miisterilerin sadakatini 6nemli dlgiide etkiledigi gostermektedir.

Arastirma kapsaminda kullanilan deneyimsel pazarlama 6l¢eginin alt boyutlar1 acisindan sonuglar
degerlendirildiginde algilamak, diisiinmek, faaliyette bulunmak ve iligskilendirme boyutlarinin
davranigsal sadakat tiizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Indrawati ve Amalia (2020: 31)
deneyimsel pazarlama boyutlarmin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisini degerlendirdigi
caligmasinda yalnizca iliskilendirme ve faaliyette bulunma boyutlarinin miisteri memnuniyetini
etkiledigini belirtmektedir. Diger taraftan Yuan ve Wu (2008: 404), bu arastirma da herhangi bir
etkiye sahip olmadigi ortaya koyulan hissetme boyutunun duygusal deger olarak miisteri
memnuniyetini etkiledigini gostermektedir. Katrine ve Harini ise (2018:17) otel isletmelerinde
deneyimsel pazarlama uygulamalarinin sadakat tizerindeki etkisini arastirdiklar1 ¢alismalarinda
biitiin alt boyutlarin sadakat ile iliskili oldugunu tespit etmislerdir.
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Arastirma sonuglar1 igletmelerin miisterilerin hizmet satin alma siireci boyunca etkileyici bir
deneyim yasamalari konusunda dikkatli olmalar1 gerektigini gostermektedir. Fakat arastirma
kapsaminda da kullanilan olgege gore deneyimsel pazarlama unsurlari farkli konulari ifade
etmektedir. Diger bir deyisle miisterilerin isletme ile ilk temas kurduklari andan isletmeden
ayrilana kadar gecen siirenin bir biitlin olarak deneyimi olusturdugunu unutmamak gerekmektedir.
Bu arastirma sonuglar1 Van ilinde faaliyet gosteren yiyecek ve icecek isletmelerinden hizmet satin
alan miisteriler iizerine gercgeklestirildiginden sonuglarin da s6z konusu evren ile siirl kalacagin
sOylemek miimkiindiir. Ayrica arastirmada isletmelerin miisteriler ile yiiz ylize anket uygulama
konusunda izin vermemeleri nedeniyle bazi sinirliliklar yagsanmistir. Dolayisiyla arastirmanin farklt
evrenlerde ya da turizm sektorlinliin farkli isletmelerinde gerceklestirilmesi arastirmacilara
Onerilmektedir.

KAYNAKCA

Abadi, R. R., Nursyamsi, I., & Syamsuddin, A. R. (2020). Effect of customer value and experiential
marketing to customer loyalty with customer satisfaction as intervening variable (Case
Study on Gojek Makassar Consumers). The Asian Journal of Technology
Management, 13(1), 82-97.

Aho, S. K. (2001). Towards a general theory of touristic experiences: Modeling experience process
in tourism. Tourism Review, 56 (3, 4), 33-37.

Arussy L. (2007). The experience: How to wow your customers and create a passionate workplace.
CRC Press, Erisim adresi: Taylor and Francis,
https://www.taylorfrancis.com/books/9780429085987

Aslan, H., Topaloglu. C., Kilig. B., & Yozukmaz. N. (2017). Yiyecek ve icecek isletmelerinde
duyusal pazarlama uygulamalar1. Journal of Tourism and Gastronomy Studies 5/0zel Say1
2, 287-300.

Atasoy, A., & Marsap, A. (2019). Deneyimsel pazarlama unsurlar1 ve sadakat arasindaki iligkide
miisteri deneyiminin ve tiiketicilerin algiladigi faydanin aracilik rolii: aligveris
merkezlerinde bir arastirma. Isletme Arastirmalar: Dergisi, 11 (3), 2140-2159.

Avcikurt, C., & Kéroglu, O. (2006). Termal otel isletmelerinde miisteri sadakatini artiran nitelikleri
belirlemeye yonelik bir alan arastirmasi. Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi, 3 (1), 5-16.

Bagar, B. (2015). Kiiltiir ve sanat faaliyetlerinde deneyimsel pazarlamanin miisteri sadakatine etkisi
(Yaymlanmamus Yiiksek lisans tezi). Gazi Universitesi, Ankara.

Baytekin, E. P. (2005). Toplam kalite hedefinde miisteri memnuniyetinden miisteri sadakatine. Ege
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yeni Diisiinceler Hakemli E-Dergisi, (1), 41-52.

Bayuk, N. M. (2005). Global ¢agda miisteri ve pazarlama anlayisi. Pazarlama Diinyasi, 19(5), 30-
35.

Celep, E. (2019). Postmodern pazarlama anlayis1 ¢ergevesinde deneyimsel pazarlamanin miisteri
memnuniyeti ve sadakati ile iliskisinin incelenmesi Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, (41), 293-301

Chang, W.-J. (2021). Experiential marketing, brand image and brand loyalty: a case study of
Starbucks. British Food Journal, 123(1), 209-223.

52


https://www.emerald.com/insight/search?q=Wen-Jung%20Chang
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/0007-070X

Sahin & Sahinoglu (2022), Johti, 4(1), 41-56

Celik, S., Gokee, F. (2015). Destinasyon pazarlamasinda deneyimsel pazarlama uygulamalarinin

kullanimina iliskin kavramsal bir ¢alisma. Elektronik Mesleki Gelisim ve Arastirma Dergisi,
3, 29-37.

Cmar, T. A., (2007). Isletmelerin miisteri hizmet ve miisteri memnuniyeti ile farkli bankalar ve
bolgeler i¢in miisteri memnuniyeti belirlemeye yonelik uygulama. (Yaymlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi), Adnan Menderes Universitesi, Aydin.

Datta, V. (2017). Conceptual study on experiential marketing: Importance, strategic issues and its
impact. International Journal of Research-Granthaalayah, 5 (7), 26-30.

Demirtag, M.C. (2017). Limitlerin 6tesini deneyimlemek: Bir deneyimsel pazarlama ¢abasi drnegi
olarak Nike Sub 2. Kirklareli Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 6(3),
46-57.

Field, A. (2018). Discovering statistics using IBM SPSS statistics. SAGE Publications, New York.

Giray, C., & Girisken, Y. (2015). Taraftar motivasyon faktorlerinin davranigsal sadakat tizerindeki
etkisi: Fenerbahge spor kuliibli 6rnegi. Ekonomik ve Sosyal Arastirmalar Dergisi, 11(2),
119-137.

Gilirbiiz, S. & Sahin, F. (2015). Sosyal bilimlerde arastirma yontemleri. Segkin Yayincilik, Ankara.

Ha, J., & Jang, S.C. (Shawn) (2010). Effects of service quality and food quality: The moderating
role of atmospherics in an ethnic restaurant segment, International Journal of Hospitality
Management, 29, 520-5209.

Heung, V.C.S., & Gu, T. (2012). Influence of restaurant atmospherics on patron satisfaction and
behavioral intentions, International Journal of Hospitality Management, 31, 1167— 1177.

Ho, R. (2017). Understanding statistics for the social sciences with IBM SPSS. Chapman and
Hall/CRC.

Indrawati, L., & Amalia, D. D. (2020). Dampak sense, feel, think, act, relate dan brand image
terhadap kepuasan pelanggan cafe di surabaya. Jurnal Bisnis Terapan, 4(1), 23-36.

Katrine, D., & Harini, C. (2018). The analysis of effect of sense, feel, think, act, and relate as the
experiential marketing variables to customer loyalty of Andelir Hotel Semarang. Journal of
Management, 4(4).

Kitapci, H., & Kutbay, A.Y. (2011). Gronross modeline gore bankacilikta hizmet kalitesinin
miisteri memnuniyeti, sadakati ve davranissal niyete etkisi. Balikesir Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi. 177-195.

Kustini, N. I. (2011). Experiential marketing, emotional branding, and brand trust and their effect
on loyalty on honda motorcycle product. Journal of Economics, Business, & Accountancy
Ventura, 14(1), 19-28.

Lee, M. S., Hsiao, H. D., & Yang, M. F. (2010). The study of the relationships among experiential
marketing, service quality, customer satisfaction and customer loyalty. International
Journal of Organizational Innovation, 3(2), 352-378.

Lee, T. H., & Chang, Y. S. (2012). The influence of experiential marketing and activity
involvement on the loyalty intentions of wine tourists in Taiwan. Leisure studies, 31(1),
103-121.

53



Sahin & Sahinoglu (2022), Johti, 4(1), 41-56

Luo, M. M., Chen, J. S., Ching, R. K., & Liu, C. C. (2011). An examination of the effects of virtual
experiential marketing on online customer intentions and loyalty. The Service Industries
Journal, 31(13), 2163-2191.

Odabas1, Y. (2000). Satista ve pazarlamada miisteri iligkileri yonetimi. Sistem Yayincilik, Istanbul.
Oswald, L. (2001). Semiotics and sensory marketing. Marketing Semiotics Inc. July: 1-3.

Oyman, M. (2002). Miisteri sadakati saglamada sadakat programlarinin 6énemi. Kurgu Dergisi, 19,
169-185.

Pine, B. J., & Gilmore, J. H. (1998). Welcome to the experience economy. Harvard Business
Review, July-August, 97-105.

Pine, J., & Gilmore, J. H. (1999). Deneyim ekonomisi: Is hayat: bir tiyatro ve de her sirket bir
sahne. (Cev.: L. Cinemre). Istanbul: Boyner Holding Yaynlari.

Roback, P., & Legler, J. (2021). Beyond multiple linear regression: applied generalized linear
models and multilevel models. CRC Press, Taylor & Francis Group.

Schmitt, B.H., (1999). Experiential marketing: How to get customers to sense, feel, think, act, and
relate to your company and brands. New York: Free Press.

Schober, P., Boer, C., & Schwarte, L. A. (2018). Correlation coefficients: appropriate use and
interpretation. Anesthesia & Analgesia, 126(5), 1763-1768.

Selvi, M. S. (2007). Miisteri sadakati, Detay Yayincilik, Ankara. 1-159.

Selvi, M. S. & Ercan, F. (2006). Otel isletmelerinde miisteri sadakatinin degerlendirilmesi:
Istanbul’daki bes yildizl1 otel isletmelerinde bir uygulama, Balikesir Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti Dergisi, 9(15), 159-188.

Sevtap, U., Akkus, G., & Akkus, C. (2014). Yiyecek icecek isletmelerinde atmosfer, duygu,
memnuniyet ve davramssal sadakat iliskisi. Gazi Universitesi Turizm Fakiiltesi Dergisi, (1),
23-49.

Soliha, E., Aquinia, A., Hayuningtias, K. A., & Ramadhan, K. R. (2021). The influence of
experiential marketing and location on customer loyalty. The Journal of Asian Finance,
Economics and Business, 8(3), 1327-1338.

Subawa, N. S., Widhiasthini, N. W., & Suastika, N. P. M. W. S. (2020). The effect of experiential
marketing, social media marketing, and brand trust on repurchase intention in Ovo
applications. International Research Journal of Management, IT and Social Sciences, 7(3),
11-21.

Sulek, J. M., & Hensley, R. L. (2004). The relative importance of food, atmosphere, and fairness of
wait: The case of a full-service restaurant, Cornell Hotel and Restaurant. Administration
Quarterly, 45(3), 235-247.

Tabachnick, B. G., & Fidell, L. S. (2019). Using multivariate statistics. Seventh edition, Boston:
Pearson.

Tavakol, M., & Dennick, R. (2011). Making sense of Cronbach's alpha. International Journal of
Medical Education, 2, 53-55.

Taylor, R. (1990). Interpretation of the correlation coefficient: a basic review. Journal of diagnostic
medical sonography, 6(1), 35-39.

54



Sahin & Sahinoglu (2022), Johti, 4(1), 41-56

Uygur, S. M., & Dogan, S. (2013). Deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti {izerine etkisi:

restoranlar iizerine bir arastirma. Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 37, 33-
48.

Unal, A., Akkus, G., & Akkus, C. (2014). Yiyecek icecek isletmelerinde atmosfer, duygu,
memnuniyet ve davranigsal sadakat iliskisi. Gazi Universitesi Turizm Fakiiltesi Dergisi, 1,
23-49,

Wu, M. Y., & Tseng, L. H. (2015). Customer satisfaction and loyalty in an online shop: An
experiential  marketing  perspective. International  Journal of Business and
Management, 10(1), 104-114.

Yang, C. Y. (2009). The study of repurchase intentions in experiential marketing-an empirical study
of the franchise restaurant. International Journal of Organizational Innovation, 2(2), 241-
257.

Yazicioglu, Y., & Erdogan, S. (2004). SPSS wuygulamali bilimsel arastirma ydntemleri. Detay
Yayincilik, Ankara.

Yesilot, F., & Dal, N. E. (2019). Miisteri deneyimi olusturma ve deneyimsel pazarlama: Iyagpark
aligveris merkezi (avm) miisterileri ile bir arastirma. Mehmet Akif Ersoy Universitesi
Uygulamalr Bilimler Dergisi, 3(2), 263-296.

Yuan, Y. H. E.,, & Wu, C. K. (2008). Relationships among experiential marketing, experiential
value, and customer satisfaction. Journal of Hospitality & Tourism Research, 32(3), 387-
410.

Zanger, V., MeiBner, M., & Rauschnabel, P. A. (2022). Beyond the gimmick: How affective
responses drive brand attitudes and intentions in augmented reality marketing. Psychology
& Marketing. 39, 1285-1301.

Zena, P. A., & Hadisumarto, A. D. (2013). The study of relationship among experiential marketing,
service quality, customer satisfaction, and customer loyalty. Asean Marketing Journal. 4(1),
37-46.

Yazar(lar) Hakkinda/About Author(s)

Sedat SAHIN/ sedatsahin@yyu.edu.tr

Sedat Sahin Lisans ve Yiiksek Lisansin1 Diizce Universitesi’nde doktorasini ise Atatiirk Universitesi’nde tamamlad.
Van Yiiziincii Y1l Universitesi, Turizm Fakiiltesi, Turizm Isletmeciligi Béliimiinde Dr. Ogretim Uyesi olarak gérev
yapmaktadir (yapmayanlar ne is yaptiklarini yazabilir). Calisma alanlar1 turizm pazarlamasi, turistik tiiketici
davranislar1 ve turizm isletmeciligidir.

Ahmet SAHIN/ esahinoglu09@gmail.com

Ahmet Sahinoglu yiiksek lisansini Yiiziincii Y11 Universitesi'nde tamamladi. Halk egitim merkezine bagl genglik
merkezinde turizm egitmeni olarak gérev yapmaktadir. Caligma alanlar1 turizmdir.

55



Sahin & Sahinoglu (2022), Johti, 4(1), 41-56
ETiK BEYAN FORMU

Arastirma Destegi Bilgisi: Arastirma destegi alinmamustir.

Etik Kurul Onay Durumu

() Etik kurul onay1 gerekmektedir.

Etik Kurul Raporunu Veren Kurum

Etik kurul raporu karar tarihi: Karar Say1 No:

() Etik kurul onay1 gerekmemektedir. Nedeni agagida belirtilmistir.

(X) Veriler 2020 tarihinden 6nce toplandigindan etik kurul izni alinmamaigtir.

( ) Calismada kullanilan yontem etik kurul izni gerektirmemektedir.

Yazar(lar)in Katki Oram

1.Yazar: % 70

2.Yazar: % 30

Bilgilendirilmis Onam Formu: Tiim taraflar kendi rizalari ile calismaya dahil olmuslardir.

56



