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Oz: isletmeler farklilik yaratmak ve rekabet avantaji elde etmek igin
miisterilerinin duygularma hitap eden ve onlarin anilarinda unutulmaz yer
edinecek essiz bir deneyim yasatmayi istemektedirler. Deneyim ekonomisi
kavramu ile ortaya ¢ikan deneyimsel pazarlama misterilere essiz deneyimler
sunarak, unutulmayan ve duygusal yonden miisterilerine keyif veren deneyimler
yaratmaya ve bu sekilde memnuniyet saglamaya ¢aligsmaktadir. Bu baglamda
miisterilerine keyif veren, rasyonel karar vermenin yani sira duygusal ve
sembolik yonden tatmin eden ve siirekli hatirlanacak deneyimler yaratmak
amaglanmaktadir. Boylece miisteri sadakati elde edilmektedir. Bu caligmada
Starbucks ve Kahve Diinyasinin deneyimsel pazarlama uygulamalarinin tiiketici
tarafindan nasil algilandig1 ve deneyimsel memnuniyet ile deneyimsel baglilik
lizerine etkisi aragtirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim Kiltiirii, Deneyim Ekonomisi, Deneyimsel
Pazarlama.

A RESEARCH TO DETERMINE THE EFFECT OF EXPERIENTIAL
MARKETING ON BRAND CHOISE
(EXAMPLE OF KAHVE DUNYASI AND STARBUCKS)
Abstract: Businesses want to make their customers have a unique
experience that appeals to their senses and will have a notable place in their
memories to make differences and obtain the advantage of competition.
Emerging economy with the concept of experiential marketing experience to
customers by offering unique experiences, unforgettable and emotional
experience to create an exhilarating and customers satisfaction is working to
ensure that the. In this respect it is aimed to make experiences not only heart-
warming and rational decision making but also that satisfy sensationally,
symbolical and will be remembered permanently. So that customer loyalty can
be obtained. In this study, it was analysed how experience marketing
applications of Starbucks and Kahve Diinyasi were comprehended by
consumers and their effect on empirical satisfaction and empirical loyalty.
Keywords: Consumption Culture, Experience Economy, Experiential
Marketing.
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l. Giris

Tiiketim sadece ekonomik bir eylem olmayip, kiiltiir, degerler ve
teknoloji gibi faktorlerin de etkisi ile hizla genisleyen, daha ¢ok anlam kazanan
ve yagamin tiim alanlarini i¢ine alan bir yap1 haline gelmistir. Bu tiiketim hali
glinimiizde tiiketim toplumu kavrami ile ifade edilmektedir. Tiikketim toplumu,
toplumda var olan tiiketim gelenegini, tarzin1 ve bi¢imini ifade etmektedir.
Glimiimiizde hizla degisen teknolojiye bagli olarak mal ve hizmetlerden elde
edilen ekonomik degerler degismektedir. Toplumsal doniisiimler igerisinde
ekonomik degerler meta, {irlin (mal), hizmet ve deneyim olmak {izere dort
asama halinde giiniimiize ulasmistir. Tiiketim kiiltiirii, son asama olan deneyim
kavramu tizerine kuruludur.

Pine ve Gilmore (1999) bu degisimlere paralel olarak, deneyim
ekonomisi kavramini ortaya atmislardir. Giiniimiizde isletmelerin mal ve hizmet
satmaktan, tiiketici deneyimini temel alan deneyim satma anlayisina dogru
gectigini ifade etmislerdir. Schmitt (1999) ise deneyim ekonomisi kavramini
gelistirerek deneyimsel pazarlama yaklasimini ortaya ¢ikarmistir. Bu yaklagima
gore tiiketiciler sadece rasyonel karar alicilar olarak degil, duygulartyla hareket
eden ve bu dogrultuda tiiketim yapan bireyler olarak degerlendirilmistir.

Bu ¢alismada deneyimsel pazarlama uygulamalarinin tiiketici tercihleri
iizerindeki etkisi incelenmeye calisilmistir. Starbucks ve Kahve Diinyasi isimli
kahve magazalarimin miisterilerinin deneyimsel pazarlama boyutlarina yonelik
algilar1 ve magaza tercihlerinde bu boyutlarin etkisini belirlemek hedeflenmistir.

I1. Tiiketim Kiiltiirii ve Deneyimsel Pazarlama

Tiiketim kiiltiirii ve tiiketim toplumu kavramlar1 o6zellikle yirminci
ylizyilin ikinci yarisindan sonra ekonomik, siyasal ve toplumsal gelismeler
dogrultusunda tartisilmaya baslanmustir. Tilketim kiltiirii ifadesi ekonomik ve
toplumsal diizenin yeniden bigimlendigi postmodern donemin uzantisi olarak
goriilmektedir. Tiiketim toplumu ise bireylerin dogal ihtiyaglarinin mal ve
hizmet araciligiyla tatmin edilmesinin Gtesinde, yapay ihtiyaglarin s6z konusu
oldugu ve bu ihtiyaclar1 gidermek i¢in ayr1 ayri iiriinlerle karsilasabilecegimiz,
nesneler araciligiyla toplumda yerimizi isaret edebilecegimiz toplum olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Marshall, 1999: 768).

Tiiketim kdiltiirii ve toplumunun beraberinde getirdigi kavramlardan biri
deneyimsel pazarlamadir. Deneyimsel pazarlama, isletmenin unsurlarinin,
isletmenin diger Onerilerini destekleyecek sekilde birbirleriyle uyumlu hale
gelmesi 1ile tliketicilere unutulmaz deneyimler yasatmanin amaglanmasidir
(Bostanci, 2007: 36). Deneyimsel pazarlamanin temelini olusturan unsurlar;
deneyim, deneyim ekonomisi ve ekonomik degerdir.

Genel bir ifadeyle deneyim, isletmelerin miisterileri i¢in sagladiklari
hos hatiralar ve duygular biitiiniidiir (Verhoef vd., 2009: 31). Bir insanin satin
alim Oncesinden, aligveris ve tiiketim sonrasina kadar uzanan zincirin her
asamasindan elde ettigi degerin toplami deneyim olarak adlandirilmaktadir
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(Aksoy, 2014). Deneyim ekonomisi ise, dogadan elde edilmis materyallerin
imal edilerek mal (ilirin) halini aldigi, bu mallarin da ara¢ olarak kullanilip
miisterilerin isteklerine gore diizenlendigi gayri maddi faaliyetler ve olusturulan
deneyimlerdir (Pine ve Gilmore, 1999: 10-11).

Pine ve Gilmore (1998) deneyim ekonomisini, 6zellikle pazarlama ve
tilketici davranisi iizerinde yarattig1 etki agisindan ele alarak “zihinsel, duygusal
ve estetiksel duyulara neden olan biitiinlesmis {iriinlere kavusmak isteyen
tiiketicilerin diinyas1” olarak tanimlamiglar (Aktaran, Baum, 2006: 124-135) ve
ekonomik Triinlerdeki degisimi asama asama siniflandirarak agiklamiglardir
(Sekil 1). Bu smiflandirmaya gore ilk asama “hammadde” asamasidir. Daha
sonra hammaddeler geliserek ikinci asama olan “mal” ve daha sonrasinda da
somut mallar ve soyut hizmetler bir araya gelerek “hizmet” agsamasini meydana
getirmistir. Hizmetlerin geliserek son asama olan “deneyim” asamasina
gecmesiyle toplumlar “deneyim ekonomisi” ¢agina girmislerdir (Yuan ve Wu,
2008: 389). Pine ve Gilmore (1998), ekonomik iirlinlerdeki bu degigimi
“Onceleri el yapimu ile hazirlanmis kek ve pasta cesitleriyle evlerde kutlanarak
gecistirilen dogum giinii kutlamalari, artik ¢esitli mekanlarda daha 6nceden
hazirlanarak paketlenmis pastalarla, palyacolar esliginde kutlaniyor ve
katilimcilara biiyliik deneyimler sunuluyor” seklinde agiklamiglardir (Aktaran
Akyildiz, 2010: 26).

Farkhlastinilmis — 5 [Deneyim Sahneleme ilgili

Bzellestirme / Metalastirma
Hizmet Uretme
Ozellestirm
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Rekabet Durumu

/ Metalastirma Miisteri ihtiyaclan
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/ Metalastirma

Farklilastirimamis MetaEldeEtme|l @ | ilgisiz
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Sekil 1. Ekonomik Deger Dizisi
Kaynak: Pine ve Gilmore, 1998: 98
A. Deneyimsel Pazarlamanin Tanimi ve Boyutlar
Schmitt’e goére deneyim, yasanilan, maruz kalinan ve karsilasilan
seylerin sonucunda olugmaktadir ve pazarlama, tiiketiciler icin deneyimler
yaratmayr amacglamalidir (Odabasi, 2004: 12-13). Buna gore deneyimsel
pazarlama, triiniin fonksiyonel ozellikleri ve faydalari yerine miisterinin
deneyimlerini anlamaya odaklanarak miisterinin iiriiniin hangi 6zelliklerinden
hoslandigimni ortaya ¢ikarmaktir (Yalgin vd., 2008: 83).
Deneyimsel pazarlamanin temelini miisterilerin yasayabilecegi bes ayri
deneyim olusturmaktadir. Bu farkli deneyimler; algilamak, hissetmek,
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diistinmek, faaliyette bulunmak ve iligkilendirmektir. Schmitt’in (1999) bu 5
farkli deneyim unsuru, “Stratejik Deneyim Modiilleri (SEMs)” olarak
isimlendirilmistir. Deneyimsel modiiller Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1. Deneyimsel Pazarlamanin Boyutlar

II\D/Iind%ium Deneyim Boyutu | Deneyim Eylemi Miisteri Deneyimi

Sense Duyusal Algilamak Bes duyuya hitap eder

Feel Duygusal Hissetmek Hislere ve ruh haline hitap eder
Think Diisiinsel Diisiinmek ;(iilggtlecdlggc ve bilissel fonksiyonlara
Act Davranigsal Faaliyette Bulunmak ]e)da;\;ramslara ve yasam tarzina hitap
Relate | iligkisel fliskilendirmek {;"gﬁﬁrel ve sosyal gruplara hitap

*Pine, Gilmore (2011) ve Geng’den (2009) derlenmistir.

Duyusal deneyimler, fiziksel ve dokunulabilir iiriinler ile elde edilen ya
da 5 duyu (gorme, dokunma, duyma, tatma ve koklama) ile algilanabilen
deneyimlerdir. Duyusal deneyimler 6zellikle iiriin ya da hizmetlerin tiiketici
zihnindeki faydali ve farkli duyusal deneyimleri harekete gecirmesi ile
alakalhidir (Grundey, 2008: 139). Duygusal deneyimler, miisterilerde gliglii
duygular yaratacak deneyimlerin yaratilmasidir. Bir¢ok reklamlarda duygusallik
on plandadir. Giiliimseyen ytizler, aglayan bebekler duygusallik yaratmak igin
kullanilir. Ancak bir¢ok firma benzer reklamlar kullanmakta ve miisteriler bu
tir standartlagmis reklamlara fazla dikkat etmemektedirler (Grundey, 2008:
139). Diisltinme, miisterileri yaraticiliga yonlendiren, biligsel ve problem ¢6zme
deneyimini yasatan zihinsel yondiir. Genel olarak miisterilere iletilen mesajla
misterilerin igletme ve markalar1 ile ilgili diisinmesinin saglanmasi ve
isletmenin farkliliginin ortaya konulmasidir (Dirsehan, 2010: 22). Davranigsal
deneyimler, duyusal, duygusal, diisiinsel ve iliskisel deneyimlerin biitiiniidiir.
Miisterilerin hareket tarzlarini incelemek ve miisterilerin yasamlarina renk
katmak igin onlara sunabileceklerini tasarlamaktir. Bu ise ancak miisterilerin
yasamlarmi incelemekle tasarlanabilecek bir olgudur. Ornegin bankalar
igyerlerinden ayrilamayan yogun miisterileri i¢in internet bankaciligi hizmetini
sunmaktadir (Dirsehan, 2010: 100). Iliskilendirme, duyusal, duygusal ve
diisiinsel deneyimleri igerir. Duyusal, duygusal, diisiinsel ve fiziksel
deneyimlerini iceren sosyal ve Kkiiltiirel unsurlarla ilgili olup, ait olma
duygusunu yaratmak amaglanmaktir. Miisteriler ¢ogu zaman triinleri gercek
benlikleriyle degil, olmak istedikleri ideal benlikleriyle iligkilendirirler. Kisaca
{iriin ile miisteriyi iliskilendirmektir. Ornegin, Harley Davidson motosikletleri
bir yasam tarzin1 simgeler. Miisteriler markay1 kisiliklerinin bir parcasi gibi
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gormektedirler ve bu marka toplulugunda kullanicilar arasinda giiclii baglar
bulunmaktadir (Schmitt, 1999: 53-67).

B. Deneyimsel Pazarlamanin Uygulanmasi ve Deneyim Alanlart

Yukarida da ifade edildigi gibi deneyimsel pazarlamanin baslangi¢
noktasin1  stratejik  deneyimsel modiiller (duyusal-duygusal-diisiinsel-
davranigsal ve iligskisel deneyimler) olarak da bilinen bes boyut
olusturmaktadir. Nihai amag ise tiiketici de biitiinsel deneyim yaratmaktir.

Deneyimsel pazarlamanin uygulanmasi asamasinda, deneyimin
iligkisel boyutu ve katilim boyutu olmak iizere 2 temel boyut iizerinde
tilketicilere deneyim yasatilmaktadir. Bu boyutlar, Sekil 2°de gosterilmistir.

Deneyimin Tiiketici Deneyimin iliskisel Boyutu
Katihm Boyutu

Oziimseme Sarmalanma
Aktif Katilim Eglence Estetik
(Bir gosteri izleme) Sevimli Nokta (Kapadokya Gezisi)

(usneyland
Pasif Katilim Egitim gezisi) Kagis
(Alinan kayak dersi) (Paintball turnuwvasi)

Sekil 2. Deneyim Alanlart
Kaynak: Pine ve Gilmore, 1998:102

Deneyimin Tiiketici Katilim Boyutu: Koordinat sisteminde tanimlanan
bu boyutlar i¢cin X ekseni iizerinde ve pozitif kisimda olan boliime miisterinin
aktif katilimi; ayn1 eksende negatif olan kisimdaki boliime ise miisterinin pasif
katilmi denmektedir. Miisterinin aktif katiliminda miisteri deneyime direkt
olarak katilmaktadir. Fakat pasif katiliminda miisteri yaratilan deneyime sadece
izleyici olarak katilmaktadir. Ornegin, bir tiyatroda izleyici olarak bulunmak
pasif katilma ile sonuclanirken interaktif tiyatroda oyuna katilarak tiyatroda
bulunmak aktif katilim olarak tanimlanabilir (Giinay, 2008: 181-192). Bir bagka
ornekle sinemada film izlemek pasif bir katilim gerektirirken, bir restoranda
aksam yemegi yemek aktif bir katilim gerektirmektedir (Williams, 2006: 487).

Deneyimin iliskisel Boyutu: Bu boyut koordinat sisteminde Y ekseni
denilen kismi nitelendirmekte olup bu boyut kendi icerisinde 2 gruba ayrilir. Y
ekseninin pozitif kismu ile ifade edilen yerde iliski “Zayif Iliski” olarak
adlandirilirken, negatif olan kisimda ise “Giiglii liski” olarak
adlandirilmaktadir. Bu iki boyut ayrica bazi kaynaklarda miisterilerin ilgilerinin
cekilmesi (6zlimseme) ve miisterilerin deneyimin i¢ine ¢ekilmesi (sarmalama)
olarak da adlandirilmaktadir. Ornegin, bir futbol miisabakasini uzaktan izleyen
kisiler 6ziimseme yasarken sahanin en 6n kismindan yani sahaya en yakin
yerden izleyen miisteriler oynanan futboldan ¢ok daha fazla heyecan duyarak
deneyimin igerisine ¢ekileceklerdir (Williams, 2006: 487-488).

Bu 2 temel boyut igerisinde belirlenen 4 alan sunlardir;
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Eglence: Bu alan yatay boyutta pasif katilim; dikey boyutta
oziimsemede yer almaktadir. Insanlarin eglence olarak gordiikleri deneyimler,
genellikle bir gosteriyi seyrederken, miizik dinlerken veya kitap okurken oldugu
gibi, duyulariyla pasif olarak 6ziimsedikleri deneyimlerdir.

Egitim: Bu alan yatay boyutta aktif katilim, dikey boyutta ziimseme
alaninda yer almaktadir. Konugun katilimi aktif katilimdir. Kayak dersi alinmasi
egitim boyutuna bir 6rnektir. Kayak dersini 6grenmek isteyen kisi sadece pasif
katilim ile yani dinleyerek kaymay1 6grenemez. Bu sekilde sadece neyi, ne
zaman ve nasil yapacagim bilir. Egitim deneyiminde genellikle aktif yani
fiziksel katilim olmakla beraber zihinsel katilim gereklidir (Papatya vd., 2013:
91).

Kagig: Aktif katilim ve sarmalanma alaninda yer alir. Artan teknoloji ve
asirt ¢alisma ortaminin insanlar arasinda yarattigi endise, yalnizlik duygusu,
depresyon ve stres gibi istenmeyen etkileri (Reisenger, 2006: 148)
dogrultusunda olusan kagis boyutu, son yillarda sosyolojide ve isletme
arastirmalarinda 6nemli bir konu haline gelmistir (Haq ve Wong, 2010: 137).

Estetik: Pasif katilim ve sarmalanma alaninda yer alir. Bir {iriiniin tat
alma, koku, dokunma, duyma ve gérme duyu organlarina hitap etmesi estetik
olarak tanimlanmaktadir (Schmitt, 1999; Lindstrom, 2007: 33). Estetik
deneyimde bireyler bir olaymn ya da ortamin igine girerler, ancak bu olay
tizerinde ya hi¢ etkileri olmaz ya da ¢ok az gergeklesir. Biiylik kanyon
kenarinda durmak, uzay turu yapmak, Kapadokya’da peribacalarinin arasinda
dolasmak estetik deneyimi ifade etmektedir (Oral ve Celik, 2013: 173).

I11. Deneyimsel Pazarlama Uygulamalarimin Kahve Diinyas1 Ve Starbucks
Marka Tercihi Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Yonelik Bir Aragtirma
A. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlart

Bu caligmada, deneyimsel pazarlama uygulamalarinin marka sadakati
tizerindeki etkisini incelemek amaclanmistir. Bu temel amag yaninda belirlenen
alt amaclar su sekildedir:

a-)Deneyimsel pazarlama boyutlarindan (duyusal deneyimler, duygusal
deneyimler, davranigsal deneyimler, diisiinsel deneyimler ve iliskisel
deneyimler) 6ne ¢ikanlar1 belirlemek,

b-)Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ile kahve magazasi ziyaret
sikliklar1 ve deneyimsel pazarlama boyutlar1 arasindaki iligkileri belirlemek,

c-)iki farkli kahve markasi miisterilerinin deneyimsel pazarlama
boyutlarina yonelik tutumlari arasinda farklilik olup olmadigini belirlemek,

d-)iki farkli kahve markasi miisterilerinin memnuniyet ve bagliliklari
arasinda farklilik olup olmadigini belirlemektir.

Arastirmanin kapsamini Ankara ili merkez ilgede yasayan 18 yas ve
istii Starbucks ve Kahve Diinyasi magazasi miisterileri olusturmustur. Bu
nedenle arastirmadan elde edilen sonuglar diger iirlin gruplari, markalar ve
Tiirkiye i¢in genellenemez.
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B. Arastirmanin Modeli
Arasgtirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen model Sekil 3’de
gosterilmistir.

Duyusal

Deneyimler

Duygusal

Deneyimler

Fark var

Diisiinsel

Deneyimler

Deneyimsel
Memnunivet

Deneyimsel
Baglilik
Fark yok

Starbucks

Kahve Diinyasi

Davramissal
Deneyimler

iliskisel
Deneyimler

Sekil 3. Aragtirmanin Modeli

C. Arastirmamn Hipotezleri

Aragtirmanin  amaci  ve modeli dogrultusunda su hipotezler
gelistirilmistir. Hi:Deneyimsel pazarlama boyutlari deneyimsel memnuniyet
tizerinde etkilidir. Hia:Duyusal deneyimler deneyimsel memnuniyet iizerinde
etkilidir. Hip: Duygusal deneyimler deneyimsel memnuniyet tizerinde etkilidir.
Hic: Disilinsel deneyimler deneyimsel memnuniyet {izerinde etkilidir. Hiq:
Davranigsal deneyimler deneyimsel memnuniyet iizerinde etkilidir. Hie: liskisel
deneyimler deneyimsel memnuniyet iizerinde etkilidir.

H>: Deneyimsel memnuniyet deneyimsel baglilik tizerinde etkilidir.

Hs: Kahve Diinyasi ve Starbucks magazalari miisterilerinin deneyimsel
pazarlama boyutlarina yonelik tutumlari arasinda farklilik vardir. Hs.: Kahve
Diinyas1 ve Starbucks magazalar1 miisterilerinin duyusal deneyime yonelik
tutumlari arasinda farklilik vardir. Hsb: Kahve Diinyasi ve Starbucks magazalari
miisterilerinin duygusal deneyime yonelik tutumlarn arasinda farklilik vardir.
Hac: Kahve Diinyas1 ve Starbucks magazalar1 miisterilerinin diislinsel deneyime
yonelik tutumlar1 arasinda farklilik vardir. Hsg: Kahve Diinyasi ve Starbucks
magazalar1 miisterilerinin davranigsal deneyime yonelik tutumlari arasinda
farklilik vardir. Hze: Kahve Diinyas1 ve Starbucks magazalar1 miisterilerinin
iligskisel deneyime yonelik tutumlar1 arasinda farklilik vardir.

Hs: Kahve Dinyast ve Starbucks miisterilerinin deneyimsel
memnuniyet diizeyleri arasinda farklilik vardir.

Hs: Kahve Diinyast ve Starbucks miisterileri arasinda deneyimsel
baglilik diizeyleri arasinda farklilik vardir.

D. Arastirmanmin Metodolojisi

Calismanin ana kiitlesi Ankara ili merkezde yasayan 18 yas ve iistii
Starbucks ve Kahve Diinyas: isimli kahve magazalarimin miisterilerinden
olusmustur. Ornekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan o6rnekleme
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yontemlerinden kolayda drnekleme yontemi kullanilmigtir. Anket ¢aligmasi 1-
15 Nisan 2014 tarihleri arasinda yapilmistir. Toplam 400 anket uygulanmis,
eksik ve hatali doldurulan anketlerin elenmesi sonucu 300 anket degerlemeye
almmustir. Her iki miisteri grubunun kiyaslanabilmesi i¢in esit sayida ornek
biiyiikliiklerine ulasilmaya caligmustir. Boylece 150 Starbucks, 150 Kahve
Diinyas1 miisterisinin anketleri degerlemeye alinmustir.

Aragtirmada birincil elden veriler yiiz yiize anket teknigi kullanilarak
toplanmigtir. Anket formunda yer alan sorular dort farkli gruptan olugmaktadir.
Birinci grup sorular cevaplayicilarin hazir kahve magazasi tercihlerini ve satin
alma davranislarini belirlemek amaciyla sorulmustur. ikinci grupta yer alan
sorular cevaplayicilarin deneyimsel pazarlama boyutlarina yonelik tutumlari,
ticlincli grup sorular miisterilerin deneyimsel memnuniyetlerini ve deneyimsel
baghiliklarim1  ve dordiincii grup sorular cevaplayicilarin  demografik
ozelliklerini tespit etmek amaciyla hazirlanmistir. Cevaplayicilarin deneyimsel
pazarlama boyutlarina yonelik tutumlarinin belirlenmesi amaciyla yoneltilen
sorular Giinay, N. (2009), Erbas, A.E. (2010), Kao, Y., Hunang, L. Ve Wu, C.,
(2008), Schmitt, B., (1999), Brakus J., Schmitt, B. Ve Zarantonello L., (2009),
Yang, C. H., (2009), McAlexander J. H., Schouten J. W. ve Koenih, H. F.,
(2002) tarafindan gelistirilen, miisterilerin deneyimsel memnuniyetlerini ve
deneyimsel bagliliklarinin belirlenmesi amaciyla yoneltilen sorular Yuan,
Y.H.E. ve Wu C.K., (2008), Chang P.L. ve Chieng M.H., (2006), Kao, Y.,
Hunang, L. Ve Wu, C., (2008), McAlexander J. H., Schouten J. W. ve Koenih,
H. F., (2002), Yalgmn M., Cobanoglu E., ve Erdogmus, 1., (2008), Erbas A.E.,
(2010) ve Giinay, N., (2009) tarafindan gelistirilen Olgeklerden alinmustir.
Anketin son boliimiinde ise cevaplayicilarin demografik ozellikleriyle ilgili
sorular yoneltilmistir.

Cevaplayicilarin deneyimsel pazarlama boyutlar1 (duyusal, duygusal,
davranigsal, disiinsel ve iligskisel deneyimler), deneyimsel memnuniyeti ve
deneyimsel bagliligi degiskenleri (5=Kesinlikle katiliyorum, 1=Kesinlikle
katilmiyorum) 5°1i likert dlgegi ile 6l¢iilmiistiir.

Veriler SPSS 20.0 ve LISREL 8.51 paket istatistik programlar ile
analiz edilmistir. Verilerin analizinde, tanimlayici istatistikler, dogrulayici
faktor analizi, bagimsiz t-testi, korelasyon analizi ve yapisal esitlik modelinden
yararlanilmistir.

a. Verilerin Analizi
Cevaplayicilarin  ¢ogunlugunun 18-25 yas araliginda, iiniversite
diizeyinde egitim almis veya halen almakta olan, ¢ogunlukla 6grenci, 1000 TL
ve alt1 gelire sahip erkek ve kadinlardan olustugu goriilmektedir.
Cevaplayicilarin tercih ettikleri hazir kahve magazasini hangi siklikta
ziyaret ettikleri sorulmus ve ziyaret sikliklarina iliskin dagilim Tablo 3’de
gosterilmistir.
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Tablo 3. Cevaplayicilarin Kahve Magazasi Ziyaret Sikliklar:

Frekans (f) Yiizde (%)

Giinde 2 kez veya daha fazla 80 % 26,7
Giinde 1 kez 65 % 21,7
Haftada 4-5 kez 49 % 16,3
Haftada 4 kez 46 % 15,3
Haftada 2-3 kez 23 % 7,7
Ayda 2-3 kez 18 % 6

Ayda 1 kez 19 % 6,3
Toplam 300 %100

Bu sonuglara bagli olarak, cevaplayicilarin kahve magazasina gidis
sikliklart ¢gogunlukla giinde 2 kez veya daha fazla (%26,7) ve giinde bir kez (%
21,7) seklindedir. Sonuglara goére cevaplayicilar kahve magazalarini oldukca sik
ziyaret etmektedirler.

Cevaplayicilarin  demografik O6zellikleri ile Starbucks veya Kahve
Diinyasi’n1 ziyaret etme sikliklar1 arasindaki iligkileri belirlemek iizere
Kendall’s tau-b korelasyon analizi yapilmig ve sonuglar Tablo 4’de
gosterilmistir.

Tablo 4. Demografik Ozellikler ile Kahve Magazas: Ziyaret Sikligi

Arasindaki Iliski
Degiskenler Cinsiyet Yas Egitim Gelir
Kahve Korelasyon K. -0,225** 0,290** -0,074 0,254**
Magazasi .
Ziyaret Sklig1 Sig. 0,000 0,000 0,203 0,000
n 300 300 300 300

Sonuglara gore cinsiyet ile kahve magazasina gitme siklig1 arasinda
0,01 anlamlilik diizeyinde negatif bir iliski vardir. Boylece kadinlar erkeklere
gore daha sik kahve magazalarina gitmektedirler. Yas ile kahve magazasina
gitme siklig1 arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif bir iliski vardir. Gengler
kahve magazalarina daha sik gitmektedirler. Egitim ile kahve magazalarina
gitme siklig1 arasinda anlamli bir iligki ¢gitkmamustir. Gelir ile kahve magazasina
gitme siklig1 arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif bir iliski vardir. Buna
gore gelir diizeyi arttikca kahve magazasina gitme siklig1 artmaktadir.

b. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Test Edilmesi

Bu caligmada deneyimsel pazarlama uygulamalarinin marka tercihi
iizerindeki etkisi incelenmeye c¢alisilmigtir. Aragtirma modeli yapisal esitlik
modeli ile test edilmistir. Oncelikle arastirma modelinde yer alan Slceklerin
ornege uygunlugunu test etmek amaci ile dogrulayici faktor analizi yapilmusgtir.

Duyusal, duygusal, davranissal, diisiinsel ve iliskisel deneyimlerden
olusan deneyimsel pazarlamanin boyutlar1 6l¢eklerinin secilen 6rnekle uyum
gosterip gostermedigini test etmek amaciyla dogrulayici faktdr analizi
yapilmistir. Analiz sonucunda negatif varyans gosteren, standart katsayilari
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1.0’a ¢ok yakin olan degiskenler kontrol edilmis ve uygun olmayan degiskenler
elenmistir. Onerilen modifikasyonlar dogrultusunda;

Duyusal deneyimler degiskenlerinden 4. (SE4) ve 7. (SE7)
degiskenler, duygusal deneyimler degiskenlerinden 9. (SE9), 11. (SE11), 13.
(SE13) ve 14. (SE14) degiskenler, davranigsal deneyimler degiskenlerinden 16.
(SE16) ve 20. (SE20) degiskenler, diisiinsel deneyimler degiskenlerinden 24.
(SE24) degisken, iliskisel deneyimler degiskenlerinden 26. (SE26), 28. (SE28)
ve 29. (SE29) degiskenler c¢ikarilmis ve model kabul edilebilir uyum
degerlerine ulastirilmustir. Dogrulayic faktor analizi sonucunda elde edilen ki-
kare ve uyum indeksi degerleri Tablo 5’de gosterilmistir.

Tablo 5. Deneyimsel Pazarlama Boyutlari (Marka Deneyimi) Olceginin Uyum

Degerleri

Uyumluluk Modifikasyon Sonrasi Kabul Edilebilir Uyum
Indeksi
Mutlak Uyum Degerli
Ki-Kare (X?) | 219.48
Serbestlik 130
Derecesi
Ki-Kare / sd 1.68 1-5
GFlI 0.92 0,90<GFI< 0,95
AGFI 0.90 0,85<AGFI<0,90
RMSR 0.074 0,05<RMSR<0,08
RMSEA 0.048 0,05<RMSEA< 0,08
Artan Uyum Degeri Kabul Edilebilir Uyum
CFI 0.93 0,95<CFI< 0,97
NNFI 0.91 0,95<NNFI<0,97
NFI 0.84 0,90<NFI< 0,95

Duyusal, duygusal, davranigsal, diisiinsel ve iliskisel deneyimlerden
olusan deneyimsel pazarlamanin boyutlar1 (marka deneyimi) dlgegine ait R? ve
hata varyanslar1 Sekil 4’de gosterilmistir.



Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt: 31 2017 Sayr: 1 145

Degiskenler Hata Varyansi
: [ sex J=o.ee
R? Degerleri
gerlel_— [ —ses J=-o.7s
DR

o
A=
Duyusal é/ —o.28
Deneyimler —_—a -68
y To—"0.1Ss Ao
s Deneyimler =—_—0.38—
Deneyimsel % -09 : =plas = smio -
Pazarlamanin e B T
Boyutlar o.98 Davramgsal Sl
Deneyimler_ e e B O
7 : = .40
0.76 — —l
\\\ \L‘. : > == -
s (" Dosmsel T~ eee -
Deneyimler
- N4z =
F1: - 3  ——
Tligkisel =
Deneyimler =

o000
N
/ g
|
o

"

~0 .75

/]
oo o
"
0
o)
1K
Plle
o

o.62

A

o o
W
W
l/
u
m
"
-

|

SE22 ~——0 .65
—~ =]
DS ot BT S
-.S0
Oo.

Sekil 4. Deneyimsel Pazarlama Boyutlart Modelinin Path Diyagrami
Duyusal, duygusal, davranigsal, diisiinsel ve iliskisel deneyimlerden
olusan deneyimsel pazarlamanin boyutlar1 dlgegine ait degiskenlerin standart
katsayilari, R? degerleri, t degerleri, Cronbach’s Alfa katsayilar1 ve hata
varyanslar1 Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6. Marka Deneyimi Olcegi Degiskenlerine Ait Degerler
RZ

Degiskenler Std Hata t Degeri | Cronbach’
Deger Varyansi s Alfa
Duyusal Deneyimler 0.734
... magazalarindaki miizik 0.57 0.32 | 0.68 6.90
rahatlaticidir ve huzurlu bir ortam
vardir.
... magazasinin kahve ve 0.49 0.24 | 0.76 5.94
yiyecek ¢esidi ¢oktur.
... magazalarinda giizel ve 0.53 0.28 | 0.72 6.64
etkileyici bir kahve kokusu vardir.
... magazalarinin {riinlerinin 0.57 0.32 | 0.68 6.90
lezzeti beklentilerimle ortiistir.
... magazalarinin {riinlerinin 0.31 0.15 | 0.85 3.07
sunumunda kullanilan kagit
bardak, karton tutacak, ahgap
kagik gibi malzemeleri
begeniyorum.
... magazalarindaki mobilyalarin | 0.50 0.22 | 0.86 6.03
dokusu hosuma gider.
Duygusal Deneyimler 0.789
... magazalarinda ¢aliganlar 0.63 0.38 | 0.62 7.62
giiler yiizlii ve cana yakindir.
... magazalarinda keyifli vakit 0.64 0.39 | 0.61 7.66
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gegiriyorum.
... magazalarinda kendimi 0.62 0.38 | 0.62 7.60

rahatlamis ve mutlu hissediyorum.

Davranissal Deneyimler 0.710
... magazalari ev, okul ya da ig 0.64 0.40 | 0.60 6.60

yerleri disinda
sosyallesebilecegim, vakit
gecirebilecegim giizel
mekanlardir.

... magazalarinda bilgi 0.58 0.33 | 0.67 7.21
diizeyimi artiric1 materyallerin
(farkli alanlarda gazete ve dergi)
bulunmasi1 hosuma gidiyor.

magazalarindaki 0.70 0.48 | 0.52 8.63
hizmet  anlayigini
begeniyorum.

Diisiinsel Deneyimler 0.691

... magazalar1 benim yaratict 0.65 0.42 | 0.58 7.54
diisiinmeme yardimci oluyor.

... magazalarinda giinliik 0.60 0.35 | 0.65 6.57
geligmeleri takip edebilecegim
basil1 ve gorsel mecralar ile
internet baglantis1 vardir.

... magazalarinda diisiinmek i¢in | 0.69 0.47 | 0.53 7.87

rahat ortam vardir.

Iliskisel Deneyimler 0.683
... magazalarinin 0.59 0.35 | 0.65 7.10

gerceklestirdigi sosyal sorumluluk
projelerini begeniyorum.

... magazalari i¢in kurulmusg bir | 0.71 0.50 | 0.50 8.26
kuliibe tiye olmak isterdim.

... magazasi bana bir ailenin, 0.74 0.54 | 0.46 8.36
grubun iiyesiymigim hissini
Veriyor.

c. Deneyimsel Memnuniyet Olgeginin Test Edilmesi

Deneyimsel memnuniyet Olgeginin  Ornege  uyum  saglayip
saglamadigini gérmek amaci ile dogrulayici faktér analizi yapilmistir. Olgekte
herhangi bir modifikasyona gerek duyulmamistir. Dogrulayici faktdr analizi
sonucunda elde edilen Ki-kare ve uyum indeksi degerleri Tablo 7’°de
gosterilmistir.
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Tablo 7. Deneyimsel Memnuniyet Olgeginin Uyum Degerleri

Uyumluluk

Indeksi VoK Uyar Kabul Edilebilir Uyum
Degerli

Ki-Kare (X?) 18.97

Serbestlik

Derecesi 9

Ki-Kare / sd 2.1 1-5

GFlI 0.96 0,90<GFI< 0,95

AGFI 0.92 0,85<AGFI<0,90

RMSR 0.057 0,05<RMSR<0,08

RMSEA 0.061 0,05<RMSEA< 0,08
Artan Uyum Degeri | Kabul Edilebilir Uyum

CFI 0.95 0,95<CFI< 0,97

NNFI 0.92 0,95<NNFI<0,97

NFI 0.91 0,90<NFI< 0,95

Deneyimsel memnuniyet Olcegine ait standart degerler ve hata
varyanslart Sekil 5’de gosterilmistir.

Degiskenler
Hata Varyansi

o.—?O\

< iR :
~_ R* Degerleri

0.63 —e— S22 ~ o- 30
e | .
o 37 = ~.
= -
o.64 SD3 5 e Deneyimsel
e Memnuniyet

Sekil 5. Deneyimsel Memnuniyet Modelinin Path Diyagrami

Deneyimsel memnuniyet Slcegine ait degiskenlerin standart katsayilari,
R? degerleri, t degerleri, Cronbach’s Alfa katsayilar1 ve hata varyanslar1 Tablo
8’de gosterilmistir.
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Tablo 8. Deneyimsel Memnuniyet Olgegine Ait Degerler
. Std. Hata t Cronbach’s
5 2
Degiskenler Deger R Varyansi Degeri Alfa
Deneyimsel Memnuniyet 0.875
... magazasinda ¢ok iyi bir hizmet 055 030 | 0.70 6.88
altyorum.
... magazalari benim kahve i¢gme ve
o 0.63 0.37 | 0.63 791
sosyallesme ihtiyacimi karsiliyor.
- magazasi b.emm beklentilerimin 061 036 | 064 705
¢ok lizerindedir.
magazas1n1 her ziyaretimde ¢cok 033 013 | 0.87 372
keyif aliyorum.
... magazasinda ge¢irdigim zamanin
¢ok iyi gegirilmig bir zaman dilimi 0.55 0.30 | 0.70 7.85
oldugunu sdyleyebilirim.
-+ Magazasinin gergekten ¢ok 033 013 | 0.87 3.76
seviyorum.

d. Deneyimsel baglilik 6lgeginin test edilmesi

Deneyimsel baglilik 6lceginin 6rnege uyum saglayip saglamadigini
gormek amaci ile dogrulayict faktdr analizi yapilmistir.  Onerilen
modifikasyonlar dogrultusunda 1 degisken c¢ikarilmig ve model kabul edilebilir
uyum degerlerine ulastirilmistir. Dogrulayic1 faktor analizi sonucunda elde
edilen ki-kare ve uyum indeksi degerleri Tablo 9’da gosterilmistir.

Tablo 9. Deneyimsel Baglilik Olceginin Uyum Degerleri

_Uyumlluluk Modifikasyon Sonrasi A
Indeksi Kabul Edilebilir Uyum
Mutlak Uyum Degerli
Ki-Kare (X?) 13.71
Serbestlik
. 3
Derecesi
Ki-Kare / sd 457 1-5
GFI 0.96 0,90<GFI< 0,95
AGFI 0.89 0,85<AGFI<0,90
RMSR 0.05 0,05<RMSR<0,08
RMSEA 0.09 0,05<RMSEA< 0,08
Artan Uyum Degeri Kabul Edilebilir Uyum
CFI 0.95 0,95<CFI< 0,97
NNFI 0.95 0,95<NNFI<0,97
NFI 0.92 0,90<NFI< 0,95

Deneyimsel baglilik dlgegine ait standart degerler ve hata varyanslari

Sekil 6’da gosterilmistir.
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Sekil 6. Deneyimsel Baglilik Modelinin Path Diyagrami
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Deneyimsel baglilik dlgegine ait degiskenlerin standart katsayilari, R?
degerleri, t degerleri, Cronbach’s Alfa katsayilar1 ve hata varyanslar1 Tablo

10°de gosterilmistir.

Tablo 10. Deneyimsel Baghilik Olcegine Ait Degerler

Degiskenler Std R? Hata t | Cronbach’s
g1 Deger Varyansi Degeri | Alfa

Deneyimsel Baglilik 0.866

... magazasinin sadik bir

miisterisi oldugumu 0.53 0.28 0.72 8.13

diisiiniiyorum.

... magazasint her ziyaret

ettigimde buraya tekrar tekrar 0.81 0.65 0.35 11.58

gitme istegim oluguyor.

Hangi duygu halinde olursam

olayim ... magazasina gitmeye 0.51 0.26 0.74 7.89

devam edecegim.

.. Magazasin baska El}gblr 050 0.25 0.75 743

kahve magazasina degismem.

e. Arastirma modelinin test edilmesi

Sekil 3’de gosterilen arastirma modelinin test edilmesi amaciyla yapisal
esitlik analizi yapilmistir. Onerilen modifikasyonlar dogrultusunda 19 degisken
¢ikarilmis ve model kabul edilebilir uyum degerlerine ulagtirilmistir. Yapisal
esitlik modeli testi sonucu elde edilen ki-kare ve uyum indeksi degerleri Tablo

11°de gosterilmistir.
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Tablo 11. Arastirma Modelinin Uyum Degerleri
Uyumluluk indeksi Modifikasyon Sonrast o
Kabul Edilebilir Uyum
Mutlak Uyum Degerli
Ki-Kare (X?) 443.60
Serbestlik Derecesi 203
Ki-Kare / sd 2.18 1-5
GFlI 0.88 0,90<GFI< 0,95
AGFI 0.85 0,85<AGFI<0,90
RMSR 0.056 0,05<RMSR<0,08
RMSEA 0.063 0,05<RMSEA<0,08
Artan Uyum Degeri Kabul Edilebilir Uyum
CFlI 0.89 0,95<CFI< 0,97
NNFI 0.88 0,95<NNFI<0,97
NFI 0.81 0,90<NFI< 0,95

Arastirma modeline ait R? degerleri Sekil 7°de gosterilmistir.

Deneyimsel
Baglilik

Deneyimsel
Memnuniyet

Davranigsal
Deneyimler

Deneyimler
Sekil 7. Arastirma Modelinin Path Diyagram

Deneyimsel baglilik 6lgegine ait degiskenlerin standart katsayilari, R?
degerleri, t degerleri, Cronbach’s Alfa katsayilar1 ve hata varyanslar1 Tablo
12°de gosterilmistir.
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Tablo 12. Arastirma Modeline Ait Degerler

151

Hata

Standart t
Degiskenler 5 R? Varyans L CR AVE

Deger . Degeri
Arastirma Modeli
Duyusal Deneyimler- -0.94 0.89 | 0.1 -2.80 0.72 | 052
Deneyimsel Memnuniyet
Duygusal Deneyimler- | oq 0.98 | 0.02 6.48 068 | 055
Deneyimsel Memnuniyet
Dayramigsal Deneyimler- - ; g 072 | 0.28 930 | 070 | 058
Deneyimsel Memnuniyet
Diistinsel Deneyimler-
Deneyimsel Memnuniyet 0,82 0.68 | 0.32 9.70 0.65 0.50
liskisel Deneyimler- 0,89 078 | 0.22 7.69 069 | 056
Deneyimsel Memnuniyet
Deneyimsel Memnuniyet- |, gz 072 | 028 1078 | 073 | 063
Deneyimsel Baglilik

Bu sonuglara gére Hi, Hia, Hin, Hic, Hia, Hie Ve Ha hipotezleri kabul
edilmistir. Deneyimsel pazarlama boyutlar1 olan duyusal, duygusal, diisiinsel,
davranigsal ve iliskisel deneyimler deneyimsel memnuniyet tizerinde etkilidir.

Ayrica deneyimsel memnuniyet deneyimsel baglilik {izerinde etkilidir.

f. Starbucks ve Kahve Diinyas1 miisterilerinin deneyimsel pazarlama boyutlar
algilari, deneyimsel memnuniyet ve deneyimsel bagliliklar1 arasindaki

farkliliklarin incelenmesi

Kahve magazas1 miisterilerinin deneyimsel pazarlama boyutlar1 algilar
(duyusal, duygusal, davranigsal, diisiinsel ve iliskisel deneyimler), deneyimsel
memnuniyet ve deneyimsel bagliliklar arasinda farklilik olup olmadigim
incelemek amaciyla bagimsiz drneklem t-testi yapilmis ve elde edilen sonuglar
Tablo 13’de gosterilmistir.

Tablo 13. Starbucks ve Kahve Diinyast Miisterilerinin Deneyimsel Pazarlama
Boyut Algilari, Deneyimsel Memnuniyet ve Deneyimsel Baghliklar: Arasindaki

Farkliliklar
. Kahve Standart . . .
- td -
Degiskenler Magazast Ortalamalar Sapma egerl | Sig. (2-tailed)
Duyusal Starbucks 3,837 0,578
Deneyimler 1,368 0,172
Kahve 3,743 0,616
Diinyas1
Duygusal Starbucks 3,686 0,717
Deneyimler 2,233 0,026
Kahve 3,500 0,730
Diinyas1
Davranigsal | Starbucks 3,684 0,797 3,964 0,000
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Deneyimler | Kahve

N 3,335 0,725
Diinyas1
Diistinsel Starbucks 3,580 0,770
Deneyimler 1,565 0,119
Kahve 3,442 0,754
Diinyas1
[liskisel Starbucks 3,381 0,819
Deneyimler 2,233 0,026
Kahve 3,108 1,255
Diinyasi
Deneyimsel | Starbucks 3,717 0,718
Memnuniyet 2,765 0,006
Kahve 3,485 0,736
Diinyas1
Deneyimsel | Starbucks 3,456 0,958
Baglilik 3,800 0,000
Kahve 3,045 0,917
Diinyasi

Tablo 13°de goriildiigii gibi Starbucks ve Kahve Diinyast miisterilerinin
deneyimsel pazarlama boyutlarindan; duygusal, davranigsal, iliskisel deneyim
algilar1 arasinda anlamli farklilik oldugu belirlenmistir. Starbucks miisterilerinin
duygusal, davranigsal ve iligkisel deneyime verdikleri ortalamalar daha
yiiksektir.

Cevaplayicilarin, deneyimsel memnuniyet ve deneyimsel bagliliklari
arasinda da anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Boylece Ha, Han, Hac, Hze, Ha Ve
Hs hipotezteri kabul edilmistir. Buna gore Starbucks miisterilerinin memnuniyet ve
baglilik diizeyleri daha yiiksektir.

Elde edilen sonuglara gére Starbucks miisterileri deneyimsel pazarlama
boyutlarindan duygusal, davranigsal ve iliskisel deneyim boyutlarinin daha
fazla tatmin edici oldugunu diisiinmektedir. Buna bagli olarak Starbucks
miisterilerinin memnuniyet diizeyleri ve markaya olan bagliliklar1 da daha
yiiksektir.

V. Sonug

Deneyimsel pazarlama uygulamalarinin Starbucks ve Kahve Diinyasi
isimli iki kahve magazas1 (markasi) tercihi {izerindeki etkisini belirlemeye
yonelik yapilan bu arastirmada asagidaki sonuglar elde edilmistir:

Cevaplayicilar ¢cogunlukla 18-25 yas araliginda, liniversite diizeyinde
egitim almis veya halen almakta olan 1000 TL ve alt1 gelire sahip erkek ve
kadinlardan olusmaktadir. Ankete katilanlarin ¢ogunlugu giinde 2 kez veya
daha fazla kahve magazasina gitmektedirler.

Cevaplayicilarin  kahve magazas1 ziyaret sikligi ile demografik
Ozellikleri arasindaki iliski incelenmis ve kadinlarin erkeklere gore daha sik
kahve magazalarina gittikleri belirlenmistir. Benzer sekilde yas ve gelir arttikga
kahve magazasina gitme siklig1 artmaktadir.
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Deneyimsel pazarlama boyutlarinin memnuniyet ve baglilik tizerindeki
etkisini incelemeyi amaclayan arastirma modeli ise yapisal esitlik modeli ile
test edilmistir. Deneyimsel pazarlama boyutlari olan duyusal, duygusal,
diislinsel, davranigsal ve iliskisel deneyimlerinin deneyimsel memnuniyet
tizerinde; deneyimsel memnuniyetin ise deneyimsel baglilik iizerinde etkili
oldugu belirlenmistir. Buna goére arastirma hipotezleri Hi, Hia, Hip, Hic, Hug,
Hie ve Ha kabul edilmistir.

Starbucks ve Kahve Diinyasi miisterilerinin deneyimsel pazarlama
boyutlar1 algilart (duyusal, duygusal, davramigsal, diisiinsel ve iligkisel
deneyimler), deneyimsel memnuniyet ve deneyimsel bagliliklar arasinda
farkliik olup olmadigimi incelemek amaciyla bagimsiz Orneklem t-testi
yapilmistir. Starbucks ve Kahve Diinyas1 miisterilerinin duygusal, davranigsal,
iligkisel deneyim boyutlari1 algilar1 arasinda anlamli farklilik oldugu
belirlenmistir. Starbucks miisterilerinin duygusal, davranigsal ve iliskisel
deneyime verdikleri ortalamalar daha yiiksektir. Cevaplayicilarin, deneyimsel
memnuniyet ve deneyimsel bagliliklar1 arasinda da anlamh farklhiliklar
bulunmaktadir. Béylece Ha, Hab, Hac, Hze, Ha Ve Hs hipotezleri kabul edilmistir.
Buna gore Starbucks miisterilerinin memnuniyet ve baglilik diizeyleri daha
yiiksektir. Elde edilen sonuglara gore Starbucks miisterileri deneyimsel
pazarlama boyutlarindan duygusal, davramigsal ve iligkisel deneyim
boyutlariin daha ¢ok tatmin edici oldugunu diisiinmektedir.

Elde edilen sonuglar dogrultusunda su 6nerilerde bulunulabilir:

Gilinlimiiz rekabet kosullarinda isletmelerin ayricalikli ve akilda kalici
bir konum edinmeleri miisterilerine deneyim odakli deger yaratmalar ile
miimkiindiir. Bu nedenle isletmelerin beklentilerin 6tesine gecerek marka ile
duygusal baglar olusturmalar1 faydali olacaktir. Olusturulacak bu deneyim ile
birlikte memnuniyetin saglanmasi ve deneyimsel bagliligin olusturulmasi
isletmeler i¢in uzun dénem karliligi beraberinde getirecektir. Miisteriler ise
{iriin ile yasadiklar1 deneyim dogrultusunda tatmin olacaklardir. Ornegin,
tilketici kahve magazasina girdiginde kendisini etkileyen bir kahve kokusu ile
karsilastiginda duyusal olarak etkilenecek ve duyusal deneyimlerin odaginda
kalacaktir. Miisteri i¢in unutulmaz bir deneyim; isletmeler agisindan ise
deneyimsel memnuniyet saglanarak miisterinin sadakati saglanacaktir.

Yapilan calismada deneyimsel pazarlama boyutlarinin tiimiiniin
memnuniyet ve baglilik yaratmada etkili oldugu belirlenmistir. Bu nedenle
isletmelerin deneyimsel pazarlama modelini biitiin olarak ele stratejilerinde yer
almas1t memnuniyet ve baglilik yaratmak i¢in oldukca énemlidir.

Isletmelerin strateji ve politikalarni1 miisterilerinin hissedecekleri,
yasayacaklari hatta kendilerini i¢inde bulacaklar1 deneyimler ile gelistirmeleri
gerekmektedir. Starbucks ve Kahve Diinyast acisindan ele alindiginda
deneyimsel pazarlama boyutlarindan; duygusal, davramigsal ve iliskisel
deneyim algilar1 arasinda anlamli farklilik oldugu belirlenmistir. Deneyimsel
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boyutlar farkli sektorler ve hizmetlerde farkli diizeyde 6neme sahip olabilir. Bu
hizmete, pazara ve sektore gore degisebilir.

Miisterilerin  deneyimsel memnuniyet ve deneyimsel baglhilik
diizeylerini yiikseltmek i¢in farkli uygulamalar hayata gegirilebilir. Miisteriler
icin kahve magazasina ulagsma ani deneyimin baslangicidir. Bu nedenle kahve
magazasmin dig goriinlisii 6nemlidir. Magazanin kendine 6zgli logosu ve
renkleri ile tasarlanmis bir magaza girisi miisterilerin o kahve magazasini tercih
etmeleri i¢in Onemli bir nedendir. Miisteri kahve magazasina girdikten sonra
onu kargilayan c¢alisanlarin giiler yiizlii olmas1 ve magazaya ait ilgi kiyafetler
ile misterileri karsilamast duyusal deneyimin bir diger adimini
olusturmaktadir.

Bunlarin yani sira miisterilere 6zel meniiler hazirlanabilir. Ornegin,
kalorisi ayarlanmis 0Ozel kahvalti secenekleri ile oOzellikle spor sonrasi
beslenmesine dikkat edenler icin meniiler yapilabilir. Onemli giin ve 6zel
tarihler i¢in 6zel meniiler ¢ikarilarak miisterilere hos siirprizler yapilabilir. Bu
tiir diizenlemeler duygusal yonden miisterileri tatmin etmektedir.

Magaza icerisinde miisterilerin kendilerini ailenin, grubun pargasi gibi
hissetmelerini saglamak miisteri sadakati i¢in dnemlidir. Bu nedenle magaza
icerisinde yapilacak etkinlikler ile miisterilere iligkisel deneyimler sunulabilir
ve miisteriler arasinda birliktelik saglanabilir. Oyun turnuvalari, kahve
sohbetleri, c¢ekilisler veya miizik dinletisi ile birlikte yapilacak kareoke
yarigmasi misteri sadakatini saglamanin en 6nemli yoludur.

Gliniimiizde 6zellikle hizmet magazalarimin eksikliklerinden birisi
internet sayfalarmi yeterince etkili kullanamamalaridir. Internet sayfasina
magazadaki sunumlarla ilgili birka¢ eglenceli oyun ya da magaza igerisinde
yapilacak etkinliklere ait resim veya videolar yiiklenerek miisterilerin bu web
sayfasini ziyaret etmeleri saglanabilir.

Magaza, miisterileri igin 6zel fan gruplan olusturulabilir. Bu gruplarin
kendi aralarinda sohbet odalar1 olusturmalari diger insanlarin magazaya olan
ilgisini arttirabilir. Ayrica fan grubu ya da magaza kart1 uygulamasi ile belirli
bir limite ulagsan miisterilere hediyelik esya veya ikramlarda bulunarak bu grup
tiyeleri de tatmin edilmis olur. Ayni zamanda kahve magazasinin iizerinde
logosunun bulundugu hediyelik egyalar satmasi veya bu tiir tirtinleri siparislerin
yaninda hediye olarak vermesi miisteriyi magaza ile biitliinlestirme de onemli
bir rol oynamaktadir.

Magazanin bir kosesine konulacak kitaplik ile miisterilerin bilgi
diizeyini artirict materyaller ile karsilagmalar1 saglanarak misterilere
davranigsal deneyimler sunulabilir. Bu kitapligin yan sira diizenlenecek imza
giiniinde yazarlar ile miisterilerin bilgi aligveris olanagi saglanmis olur.

Cevre sorunlarinin artti§1 giinlimiiz toplumlarinda insanlar artik sosyal
sorumluluk projelerine 6nem veren magazalara gitmektedirler. Bu nedenle
Ozellikle davranigsal deneyimler cergevesinde sosyal sorumluluk projelerine
onem vermelidirler. Ornegin sunumlarda kullanilan iiriinlerin ~ geri



Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt: 31 2017 Sayr: 1 155

dontistiiriilebilir triinler olmasi Onemlidir. Bunun yani sira sivil toplum
kuruluslartyla olan iligkilere Onem vererek belirli donemlerde yardim
kuruluslarina yardim yapilmalidir.

Bu g¢aligmada Starbucks ve Kahve Diinyasinin deneyimsel pazarlama
uygulamalarinin tiiketici tarafindan nasil algilandigi ve memnuniyet ile
bagliliklar1 tizerine etkisi arastirilmistir. Yapilacak sonraki calismalarda farkli
irin, marka veya hizmetler ele almmarak konu ile ilgili Iliteratiiriin
zenginlestirmesine yardime1 olunabilir.
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