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0z: Bu calismada, deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti ve sadakati ile olan iliskisi incelenmistir.
Hizmet sektorii ve 6zellikle zincir kahve magazalari pazari i¢in deneyimsel pazarlamanin etkili bir pazarlama
iletisimi stratejisi oldugunu vurgulamak isteyen bu calismayla, deneyimsel pazarlamanin tiketici davraniglari
Uzerindeki etkisi ele alinmistir. Calismanin verisi 500 Gloria Jean’s Coffees Kuzey Kibris misterisinden toplanmis
ve SPSS programi kullanilarak analiz edilmistir. Analizler sonucunda, tiiketiciler tarafindan en ¢ok ve en az
begenilen deneyimsel pazarlama 6geleri, misteri memnuniyeti ve sadakati tzerinde etkili olan stratejik
deneyimsel pazarlama modiilleri ve farkl hedef kitlelerin deneyimsel pazarlamaya olan yaklagimlari arasindaki
farklar ortaya ¢ikarilmistir.
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1. GiRiS

Diinyada, Tirkiye’de ve Kuzey Kibris Tlirk Cumhuriyeti'nde kahve sektori sirekli
gelisim igerisindedir. Ginimuzde yapilan bircok arastirmaya gore kahve diinyanin ikinci
blylk emtiasi ve ticari sektori olarak kabul edilmektedir (ico, b.t.). Blyliyen bu sektérde
markalar da pazarda yerini almakta ve bu hizla blylyen sektorde ilk siraya yerlesmek icin
pazarlama stratejileri gelistirmektedir. Ozellikle bu sektdrde birgok firma markasini misteri
memnuniyeti ve sadakati Uzerine kurmustur. Pazarlama yontemleri de geleneksel
pazarlamanin Otesine gegcmekte ve stratejik deneyimsel pazarlama modiilleri ile deneyimsel
pazarlama yontemini benimsemektedirler. Turizm, saglik ve gizellik, giyim, ulagim, teknoloji,
kahve ve bircok sektorde firmalar, insanlara bir irini satmaktan ¢ok tiketicilerine deneyim
yasatmaktadirlar. Markalar, tiketiciler tGzerinde; onlara misteri degil misafir diyerek farkh
hitap secimleriyle, dinledikleri mizigin sabah, 6glen ve aksam farkh tarzlarda ve farkli ses
dizeylerinde ayarlanmasiyla, mekan renklendirmesiyle, mobilya konumlandirmasiyla,
isiklandirmasiyla, bulunduklari ortamdaki isi, koku gibi duyularimiza hitap eden deneyimsel
pazarlamanin modadlleri altinda yer alan farkh dizenlemelerle tiiketiciler Uzerinde etki
kurmaktadirlar (Erbas, 2010).

Son yillarda kahve sektériinin dinyada, Tirkiye’de ve Kuzey Kibris Tirk
Cumhuriyeti'nde baska bir boyut kazanmasi ve gbéz ardi edilemeyecek bir sekilde talep
gormesinin yani sira, sektérde var olan markalarin deneyimsel pazarlama stratejileri
irdelenmemektedir. Bu markalar tamamen tiketici memnuniyeti ve sadakati Uzerine
kurulmus markalar olup, gelistirdikleri stratejilerle insanlarin duyularina ve duygularina hitap
etmektedirler. Diinya’da 6zellikle zincir kahve anlayisi cercevesinde bayilik (franchise) modeli
ile var olan bircok marka icin deneyimsel pazarlama cabalari, stratejik iletisim planlari
acisindan birgok calisma bulmak miumkindir (investopedia, b.t.). Fakat Tirkiye’de ve Kuzey
Kibris’ta ¢ok az sayida c¢alisma bulunmasinin yani sira bulunan calismalarin genel olarak
turizm sektorliine yogunlastigi ve birka¢ calismanin da restoranlar Uizerine yapildigl
gorilmektedir. Bu nedenle bu galismanin Kuzey Kibris’a konuyla ilgili gelecekte yapilacak
olan ¢alismalara katki saglayacagi dustinilmektedir.

Gloria Jean’s Coffees markasinin uluslararasi ambargolara ragmen Kuzey Kibris’in ilk
ana bayilik (master franchise) anlasmasini Kaner Sirketler Grubu ile imzalayarak 2007 yilinda
Dereboyu’nda ilk magazasini agmasiyla zincir kahve anlayisi ve kahve sektorl diinya
standartlarinda Kuzey Kibris'ta baslamistir (kaner, b.t.). 2014 yilinda Robert’s Coffee
(metropolitan, b.t.), 2015 yilinda Caffe Pascucci (esmengroup, b.t.) ve 2016 vyilinda
Coffemania zincir kahve magazalar (coffemania, b.t.) Kuzey Kibris'ta franchise modeliyle
acilmis ve yerli markalarin da pazara girmesiyle sektoriin yikselisi bu sekilde devam etmistir.

Bu calismada kahve zinciri magazaciligi endistrisindeki deneyimsel pazarlama
cabalarinin ve ozellikle K.K.T.C."de Kaner Sirketler Grubu’nun, uluslararasi ambargolara
ragmen Kuzey Kibris'in ilk ana bayilik (master franchise) anlasmasini imzalayarak adada
faaliyet gostermeye baslayan Gloria Jean’s Coffees Kuzey Kibris markasinin deneyimsel
iletisim cabalarinin misteri memnuniyeti ve sadakati tGzerinde bir etkisinin olup olmadigini
arastirilacaktir.
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2. Kuramsal Cergeve

2.1. Deneyimsel Pazarlama

Guclt markalara sahip, rekabetci bir pazarda faaliyet gosteren kuruluslar icin
miusterileri ve hatta potansiyel misterileri, hayatta kalmalari icin degerli varliklar ve 6nemli
faktorlerdir. Hepsi misteriyi elde tutma ve sadakatinin gerekliligini kabul ediyor ve bu
nedenle misteriye odaklanmaya gayret ediyor (Schmitt, 2003).

Schmitt; klasik pazarlama surecinin hedef pazarin net bir sekilde tanimlanmasiyla
bagladigini, mdusteri ihtiyaglarina odaklandigini, tim c¢abalarini miusgterilerin Grin bazli
ihtiyaclarini karsilamak icin yonlendirdigini ve nihayetinde tatmin ederek kar Urettigini,
sadakatle musteri odakli olan markalar igin, Urin tiketiminin deneyimsel boyutlarinin
varliginin musteriler igcin dGnemli oldugunu ve onlarin memnuniyet diizeylerini etkilediginin de
dikkate alinmasi gerektigini savunmaktadir (Schmitt, 2003). Artan rekabetin hakim oldugu ve
markalarin kendilerini rakiplerinden farklilastirmasini zorlastiran bir pazarda, bu deneyimsel
boyutlar; Uriin veya hizmetin musterilere nasil hissettirdigi, onunla ne tir duygusal
¢agrisimlar yasayabilecegi ve Uriin veya hizmetin musterilerin diger kisiler veya gruplarla iliski
kurmasina nasil yardimci olabilecegi, misteri memnuniyeti ve sadakati i¢cin ¢cok 6nemli
gorulliyor. Glnimiz tuketicilerinin yalnizca klasik tanitim sireci araglariyla degil, ayni
zamanda kisisel olarak ilgili, akilda kalici, duygusal ve anlamli deneyimler yoluyla iletisim
kurmaya ihtiya¢ duydugu séylenmektedir. Markalarin musterileri duygusal ve kisisel olarak
yakalamaya c¢alismalari ve deneyimler yoluyla yasam boyu Urinlerine baglamalan
onerilmektedir (Gautier, 2003).

2.2. Deneyimsel Pazarlama ile Miisteri Memnuniyeti ve Sadakati Arasindaki iliski

Marka veya Urin deneyimi, bir markanin tasariminin ve kimliginin, ambalajinin,
iletisiminin ve ortamlarinin bir pargasi olan markayla ilgili uyaranlarin uyandirdigi duyumlar,
duygular, bilisler ve davranissal tepkiler olarak kavramsallastirilabilir. Tiketiciler Grin
aradiklarinda, alisveris yaptiklarinda ve hizmet aldiklarinda ve tikettiklerinde deneyimler
yasanabilir (Arnould, Price & Zinkham, 2000). Tuketiciler Grtnlerle etkilesime girdiginde,
ornegin tlketiciler Grlnleri aradiklarinda ve incelediklerinde ve degerlendirdiklerinde daha
fazla Gridn deneyimleri de ortaya cikabilir (Hoch, 2002). Bu {iriin deneyimi, lrinle fiziksel
temas oldugunda dogrudan veya fiziksel temas olmadiginda ancak {irtin sanal olarak veya bir
reklamda sunuldugunda dolayli olabilir (Hoch & Ha, 1986). ister dogrudan ister dolayli olsun,
ister alisveris yaparken ve Urinle etkilesimde olsun, tim bu deneyimler tlketicilere ulasmak,
dikkatlerini ¢ekmek, onlari belirli Griin veya markalari satin almaya tesvik etmekle ayni
sonucu hedefliyor. Bu nedenle marka deneyimlerinin tiketici davranisini, 6zellikle tiiketici
memnuniyetini ve sadakatini etkileyip etkilemedigini analiz etmek énemlidir.

Memnuniyet bir slirecin sonuglariyla ilgili iken, diger yandan musteri sadakati, tekrar
eden musterilerin davranisina atifta bulunur ve misterilerin bir Griin veya hizmetin ara sira
deneyimlerinin otesine baktigl ve bir Griin veya hizmet satin almaya devam ettigi cok daha
uzun vadeli bir 6neriye hitap eder. Yukarida da aciklandigi gibi, deneyimsel pazarlama
sirecinde, deneyimler tiketicilerle diger iletisim araglarindan farkli ve interaktif bir sekilde
iletisim kurmaya calisir ve siirecin sonunda misteri memnuniyeti ve sadakati yaratir.

2.3. Diinya’da ve KKTC’de Kahve Sektorii ve Gloria Jean’s Coffees

Kahve, kokboyasigiller (Rubiaceae) familyasinin ‘Coffea’ cinsinde yer alan bir agac ve
bu agacin meyve cekirdeklerinin kavrulup 6gutilmesi ile elde edilen tozun su ya da sit ile
karistinimasiyla yapilan igecektir. Kahve bir icecek olarak toz haline getirilmis kahve
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tanelerinin demlenmesi ile olusturulur, ancak filtreleme, 6glitme boyutu, demleme siiresi, su
sicakhigl ve miktari gibi degisik faktorler farkli iceceklere yol agabilmektedir (ico, b.t.).

En yaygin olarak kahvehaneler veya kafeler olarak bilinen, hazirlanmis kahve veya
diger sicak icecekler sunan kuruluslar, bes yiz yildan fazla bir stredir mevcuttur. Pek ¢ok
gelismekte olan llkenin ekonomik performansi ve kalkinma beklentileri biylk 6lglide emtia
ihracatina baglidir. Kahve gliniimiizde diinyada petrolden sonra en 6nemli ikinci emtia olarak
gorulmektedir. Kahve dikkanlari, kahve tliketiminin popilaritesindeki énemli artis nedeniyle
her seviyedeki yatirimci igin gekici bir is alani olmustur. Ayrica kahve, gelismekte olan
uUlkelerin ihracat gelirlerinde 6zellikle 6nemli bir pay saglamaktadir ve gelirlerinin ¢ogu igin
kahveye bagimli olan ¢ok sayida uretici barindirmaktadir (ico, b.t.).

Gloria Jean’s Coffees 1979 yilinda Amerika’nin Chicago eyaletinde, hediyelik
esyalarla birlikte Gurme adi verilen bir cesit kahvenin satilmasi ile beraber kurulmustur. 1986
yilinda bu konsept ‘franchise’ (bayilik) sistemine gecerek sirket olarak yoluna devam etmistir.
1995 yilinda Gloria Jean’s Coffees’in isim haklari Avusturalya kitasi icin satin alinmis ve
Avusturalya’daki ilk Gloria Jean’s Coffees magazasi 1996 yilinda acilmistir. 2005 yilinda ise
Gloria Jean’s Coffees’in lretim ve uluslararasi isim haklarinin tamami A.B.D.den satin
alinarak % 100 olarak Avusturalyal yatirimcilara gegmistir. Giniimizde Gloria Jean’s Coffees
dinya capinda bir¢cok Ulkede yer almaktadir. Surekli olarak gelisip blylyen Gloria Jean’s
Coffees bugilin Avusturalya’da 420’nin Uzerinde ve diinyanin 50 farkh Glkesinde ¢ok 1000’i
askin magazaya sahiptir (gloriajeanscoffees, b.t.).

2.3.1 Gloria Jean’s Coffees Kuzey Kibris

Gloria Jean’s Coffees Kuzey Kibris markasinin seriiveni, Kaner Sirketler Grubu’nun
uluslararasi ambargolara ragmen Kuzey Kibris’in ilk ana bayilik (master franchise) anlagsmasini
imzalayarak 2007 yilinda Dereboyu’'nda Gloria Jean’s Coffees Magazasi’'ni agmasiyla
baslamistir. Ardindan ikinci magazasini 2008 yilinda Girne bélgesinde acan marka yerel
pazarda boylece blyiimeye baslamistir. 2010 yilinda Gazimagusa bolgesinde ve 2013 yilinda
KKTC Ercan Hava Limani icerinde magazalar agan marka 2016 yilina kadar ‘master franchise’
(ana bayi) konumunda ada genelindeki miusterilerine, markanin kendi deyimiyle
‘misafirlerine’ hizmet vermeye devam etmistir (kaner, b.t.). 2016 yilinda Lefkosa Surlarigi
bolgesinde GJC Sarayoni, 2017 yilinda Lefke Gemikonagi bolgesinde GJC West, yine 2017
yilinin Mayis ayinda Lefke Avrupa Universitesi kampusi icerinde GJC LAU magazalarini
acmistir. 2018 vyilinda GaziMagusa bolgesinde ikinci magazasi olan ve Dogu Akdeniz
Universitesi kampiisi icerisinde yer alan GJC Pop Art magazasini agmistir. 2019 yilinin Ocak
ayinda Lefkosa’nin Kiiciik Kaymakli bolgesinde GIJC Kii¢lik Kaymakli magazasi, Mayis ayinda
yine Lefkosa’da Surlarici bolgesinde GJC The Room magazasini ve Eylil ayinda GaziMagusa
bolgesinde GJC Ingate magazasini agmistir (gloriajeanscoffeesnc, b.t.).

3. Yontem

Deneyimsel pazarlamanin davranissal bir sonucu olarak gelisen misteri
memnuniyeti ve sadakati Uzerindeki etkisinin incelenmesinin amaclandigi bu arastirmanin
olusturulmasinda Chen & Hsieh (2010), Lin, Chang, Tseng & Lan (2009), ve Erbas (2010)
tarafindan yapilan arastirmalardan vyararlaniimistir. Calismanin verisi 500 Gloria Jean’s
Coffees Kuzey Kibris musterisinden toplanmis ve SPSS programi kullanilarak analiz edilmistir.
Analizler sonucunda, tiketiciler tarafindan en ¢ok ve en az begenilen deneyimsel pazarlama
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Ogeleri, musteri memnuniyeti ve sadakati tGizerinde etkili olan stratejik deneyimsel pazarlama
modilleri ve farkh hedef kitlelerin deneyimsel pazarlamaya olan yaklasimlari arasindaki
farklar ortaya g¢ikariimistir.

3.1. Bulgular

3.1.1 Gloria Jean’s Coffees Kuzey Kibris Markasinin Demografik Ozelliklerine Gére
Miisteri Profili

459 kisinin cinsiyet dagilimina bakildiginda, ankete katilanlarin yaklasik % 48,6’si
kadin, % 51,4’Gnliin erkek oldugu gorilmektedir. Ankete katilanlarin yas dagilimina
bakildiginda, yarisindan fazlasina tekamul eden % 54,2’sinin 18-24 yas araliginda oldugu, %
30,1’inin ise 25-34 yas aralginda oldugu gorilmektedir. Ankete katilanlarin ¢cogu % 53,2
oranla lisans derecesi ile mezun olarak goruliirken, % 19,2 oranla lise ve % 18,3 oranla yiksek
lisans ve / veya doktora derecesi ile yliksek bir egitim seviyesine sahiptir. Ankete katilanlarin
galisma durumuna bakildiginda, ankete katilanlarin gogunlugunun (% 57,1) calistigi
gorulmektedir. Kalan % 25,9 g¢alismiyor ancak geliri var, ¢alismiyor ve geliri yok (% 17)
seklinde ayriliyor. Son olarak, katilimcilarin meslek detaylarina bakildiginda ¢ogunlugu % 47,9
oranla o6grenciler olusturmaktadir ve onu % 35,3’lik oranla maash calisanlar takip
etmektedir. Katimcilarin sadece % 7,2’si isyeri sahibi, % 6,8’i serbest meslek sahibi olup, %
2,8'i issizken hi¢ emekli katilimci bulunmamaktadir. Ozet olarak érneklemin demografik
ozelliklerine bakildiginda kadin ve erkeklerin yaklasik olarak esit oranda oldugu (K % 48,6 & E
% 51,4), 18-24 yas araliginda oldugu (%54,2), lisans mezunu olduklari (53,2), calisan (%57,1)
ve 6grenci olduklari (% 47,9) gorilmektedir.

3.1.2 Gloria Jean’s Coffees Kuzey Kibris Tiiketicilerinin Pazarda Rekabet Eden
Markalarda Demografik Ozelliklerine Gore Miisteri Profili
Yapilan analizler Caffe Pascucci, Coffeemania, Lavazza ve Robert’s Coffee’yi de ziyaret
eden katilimcilarin demografik profilini vermektedir. Caffe Pascucci'yi de ziyaret eden
katihmcilarin demografik profiline bakildiginda, musterilerinin cogunlugunun az bir fark ile
erkek (% 50,4), 18-24 yas (% 60,3), Universite mezunu ve Uzeri (%55,4) oldugu, %48,8 calisan
ve %53,7 6grenci olduklari goriilmektedir. Bu demografik profil, bu calismada yer alan kahve
zinciri magazalarindaki diger tim rakip markalar igin gegerlidir. Ancak, bir markanin belirli bir
demografik 6zellik gdsterme egilimi disiintldiginde farkhliklar vardir. Ornegin, Caffe
Pascucci, 17 yas ve alti olanlarin en ylksek oranina sahipken, Lavazza’nin bu grupta hig
yanitlayani yoktur. 18 ve 24 yaslari arasinda, Caffe Pascucci en yiksek yanit veren oranina (%
60,3) sahiptir ve Coffemania, bu gruptaki en disiik yanit verenlere (% 5,8) sahiptir. Geng
katihmcilar géz online alindiginda, Caffe Pascucci magazalarinin, yanitlayanlarin % 7,4'G 24
yas ve alti oldugu icin, analizde diger 3 markaya gore daha genc katilimci grubuna hitap ettigi
soylenebilir. Ayrica tiim rakip firmalarin yas gruplarina bakildiginda 55-64 yaslarinda sadece
Lavazza’da %0,8 oranini gorebiliriz, diger rakip firmalarda bu yas araliginda katilimci
bulunmamaktadir. Ayrica, rakip markalarin katilimcilarinin egitim diizeyi g6z online
alindiginda, Caffe Pascucci miusterilerinin % 55,4'inln Universite mezunu veya Ogrencisi
oldugu, Coffeemania magazalarinin musterilerinin ise sadece% 5,8'inin (iniversite mezunu
oldugu gorilmektedir. Caffe Pascucci % 22,3 ile en yiksek yiiksek lisans / doktora mezunu
veya Ogrenci oranina sahiptir ve Coffeemania %3,3 ile en dusik yiksek lisans / doktora
mezunu veya 0grenci oranina sahiptir. Rakip markalarin katilimcilarinin ¢calisma durumlari ise
Caffe Pascucci %48,8 ile en en yuksek, Lavazza %24,0 ile ikinci en yiksek orana sahipken,
Coffeemania 56,6 ile en disik orana sahiptir. Katihmcilarin meslek detaylari dikkate
alindiginda bazi farkhlklar gorulebilmektedir. Calisanlar arasinda en yiksek oran Caffe
9
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Pascucci'ye (%24,0) sahipken 6grenci olan en yiksek katihmci orani da (%53,7) Caffe
Pascucci’'ye aittir. Is yeri sahibi olanlar (%10,7) ve serbest meslek sahipleri (8,7) yine en
yuksek oranlarla Caffe Pascucci musterilerinindir. Tim rakip firmalarin ortak kategorisi ise
%0,0 orani ile emekli katilimcilarin bulunmamasidir.

3.2 Katihmcilarin Ziyaret Ahgkanliklar
3.2.1 Gloria Jean’s Coffees Kuzey Kibris Tiiketicilerinin Diger Kahve Zinciri
Marka Repertuvarlari Orneklem

Yapilan analizlerde katiimcilarin diger kahve zinciri magaza marka tercihleri
gortlmektedir. Buna gore tamami Gloria Jean’s Coffees tiliketicisi olan 459 katiimcinin %
26,4’ Caffe Pascucci’yi de ziyaret ediyor ve Gloria Jean’s Coffees’den sonra en ¢ok ziyaret
edilen kahve zinciri magazasi burasidir. Ayrica yaklasik % 8,7’si Lavazza’yi ziyaret ederken,
onu Robert’s Coffee (% 6,5) izliyor ve Coffee Mania 6rneklemin% 3,1'i ile en az ziyaret edilen
kahve zinciridir.

3.2.2 Gloria Jean’s Coffees Kuzey Kibris ve Kahve Zinciri Magazasi Katilimcilarin

Ziyaret Ahiskanliklar

Kahve zinciri magaza ziyaret aliskanliklari bolimi, tamami Gloria Jean’s Coffees Kuzey
Kibris misterisi olan katiimcilarin hem kahve zinciri magazalarinin hem de Gloria Jean’s
Coffees Kuzey Kibris magazalarinin ziyaret sikliklarini igerir. Bu bélimde ayrica Gloria Jean’s
Coffees Kuzey Kibris kahve zinciri misterilerinin marka repertuvari da yer almakta ve diger
kahve zinciri magazalarinin hangi markalarin Gloria Jean’s Coffees Kuzey Kibris musterileri
tarafindan ziyaret edildigi bilgisi ile kahve zinciri magazalar pazarindaki rakip markalarin
demografik profili verilmektedir.

Ankete katilanlarin %8,9’u herhangi bir kahve zinciri magazasini ve %7,8’i Gloria
Jean’s Coffees’i glinde iki kez veya daha fazla ziyaret ediyor. Katimcilarin %12,4’G herhangi
bir kahve zinciri magazasini ve %12,00’si Gloria Jean’s Coffees’i glinde bir kez ziyaret ediyor.
Katilimcilarin %16,3’0 herhangi bir kahve zinciri magazasini ve %10,0’u Gloria Jean’s Coffees’i
haftada dort bes kez ziyaret ederken, %14,8'si herhangi bir kahve zinciri magazasini ve
%21,6’s1 Gloria Jean’s Coffees’i haftada bir kez ziyaret ediyor.

Katilimcilarin %32,9’u herhangi bir kahve zinciri magazasini ve %29,2’si Gloria Jean’s
Coffees’i haftada iki tic kez ziyaret etmektedir. Orneklemin biyik bir béliminin kahve
zinciri magaza ziyaret sikhg bliyik bir 6lclide haftada iki ¢ kez olarak gérilmektedir.

3.3 Katiimcilarin Deneyimsel Pazarlama Yaklagimlari ve Stratejik Deneyimsel

Pazarlama Yaklagimlari

“Gloria Jean’s Coffees magazalarinda kablosuz internet kullanabilme imkanina sahip
olmaktan hoslaniyorum.” ifadesi diger tim ifadeler arasinda en bliyik ortalama degere
(4,19) sahiptir. Bu sonuctan, kablosuz internet kullanma firsatina sahip olmanin, katihmcilar
tarafindan deger verilen ve Gloria Jean’s Coffees kahve diikkanlari tarafindan saglanan en
takdir edilen veya 6dillendirilen deneysel 6ge oldugu Onerilebilir. Ortalama degerlerine gore
ilk 10 ifadeye bakildiginda, tamami Gloria Jean’s Coffees miusterisi olan bu arastirmaya
katilanlarin, ikinci sirada katilimcilarin Gloria Jean’s Coffees magazalarini ev, okul ya da
isyerleri disinda sosyallesebilecegi ve vakit gecirebilecegi giizel bir mekan olarak bulmasi
takdir ettikleri veya 6dillendirdikleri gorilmektedir (4,18).

Gloria Jean’s Coffees magazalarinda keyifli vakit gecirmek Uglincl sirada yer alirken
(ortalama: 4,14), dordiincii sirada ‘Gloria Jean’s Coffees magazalarinda kahve icmek
eglencelidir’ ifadesi (ortalama: 4,10), Gloria Jean's Coffees magazalarinin konforlu ve samimi

ANTALYA BILIM UNIVERSITY INTERNATIONAL JOURNAL OF SOCIAL SCIENCES ABU-1JSC 10
2(1) 2020, 5-23



DENEYiMSEL PAZARLAMANIN MUSTERI MEMNUNIYETi VE SADAKATi UZERINDEKI ETKiSi: K.K.T.C. GLORIA JEAN’ COFFEES ORNEGI

bir ortam saglamasi ise besinci sirada yer alir (ortalama: 4,08). “is toplantilari ya da édev
hazirlamak igin ¢alisma masasi, yazi tahtasi gibi imkanlarin oldugu ortak ¢alisma alanlarin
bulunmasi” altinci sirada (ortalama: 4,08), kupa, kutu cay, termos, surup gibi yan Urunlerin
bulunmasi ve cesitliligi yedinci sirada yer aliyor (ortalama: 4,03), Urlnlerin lezzeti sekizinci
sira (ortalama: 4,00), “Urinlerinin sunumunda kullanilan kagit bardak, karton bardak tutacagi
/ koruyucu gibi malzemeleri” dokuzuncu sirada (ortalama: 3,98) ve Gloria Jean's Coffees
magazalarindaki self servis hizmet anlayisi (ortalama: 3,95) onuncu sirada yer aliyor.
Ardindan, ilgili deneysel pazarlama modili incelendiginde, ilk on aralikta yer alan
deneyimsel pazarlamanin on kaleminden doérdinln davranissal pazarlama modiline ait
oldugu gorilmektedir. Bunun yani sira on maddeden (icli duyusal pazarlama modiilline ait ve
diger Ucl de duygusal pazarlama modiline aittir. Ortalama degerlerine gore yanit aglari
tarafindan en fazla odillendirilen veya takdir edilen ilk iki 6gesinin davranigsal pazarlama
modilene ait oldugu gortlmektedir.

3.3.1 Katihmcilar Tarafindan En Cok Odiillendirilen Veya Takdir Edilen Deneyimsel
Pazarlama Ve Stratejik Deneyimsel Pazarlama Ogeleri

Yapilan analizlere gore en az takdir edilen veya odillendirilen deneyimsel pazarlama
ogeleri disunildiugiinde, “Gloria Jean’s Coffees ile ilgili son gelismeleri markanin internet
sayfasindan takip ederim.” ifadesi en diisiik ortalama degere sahiptir (3,00) ve Gloria Jean’s
Coffees’in web sitesinde kendisi hakkinda en son haberleri sunmasi, en az odillendirilen
deneysel 6ge olarak gériinmektedir. Ayrica, sondan ikinci ve dordiinci sirada yer alan diger
miusterilerle akrabalik hissi ve musteriler icin bir kuliibe Uyelik olarak gecgen iliskisel
pazarlama g¢abalarinin da en az begenilen pazarlama modiillerine ait oldugu gorilmektedir.
En az takdir edilen veya 6dillendirilen deneyimsel pazarlama o6gelerinden bir digeri ise
bilissel pazarlama c¢abasi olarak gorilen ‘Gloria Jean’s Coffees magazalarinda disiinmeye
daha agik olurum.’” ifadesi olmustur.

3.3.2 Katiimcilarin Stratejik Deneyimsel Pazarlama Modiillerine Yaklagimi

Yapilan analizlerde ayri stratejik deneyimsel pazarlama modiillerinin her birinde
deneyimsel pazarlama 0Ogelerinin siralamasini gosterir ve sirasiyla en ¢ok odillendirilen
duyusal, duygusal, davranissal, bilissel ve iliskisel pazarlama ¢abasi ile ilgili deneyimsel
ogelerin anlasilmasina yol acar.

Yapilan analizlere gore asagida verilen duyusal pazarlama modild icin katihimcilarin
takdir ettigi veya odillendirdigi ilk 6g8e olarak kupa, kutu gay, termos, surup gibi yan
driinlerin bulunmasi ve cesitliligini (ortalama: 4,03) ve ardindan Urinlerin lezzetini (ortalama:
4,00) ikinci olarak siralamaktadir. “Uriinlerinin sunumunda kullanilan kagit bardak, karton
bardak tutacagi/koruyucu gibi malzemeleri” (ortalama: 3,98) liclincl olarak siralamislardir.
Kahvelerinin ve yiyeceklerinin cesitliligi (ortalama: 3,87), magazalardaki giizel ve etkileyici bir
kahve kokusu olmasi (ortalama: 3,84) ve magazalardaki muzigin rahatlatici ve huzurlu bir
ortam saglamasi (ortalama: 3,78) diger takdir edilen veya 6dillendirilen duyusal pazarlama
ogeleri olmustur. Mobilyalarin dokusu, pazarlama modiliinde en az takdir edilen deneyimsel
pazarlama 6gesi (ortalama: 3,54) gibi goriinmektedir ve ayrica dekorasyon ve tasarimla ilgili
baska bir deneyimsel 6ge, nispeten disik bir ortalama degere sahiptir (3,69).

Duygusal pazarlama moduli i¢in katilimcilarin takdir ettigi veya 6ddllendirdigi ilk 6ge
Gloria Jean’s Coffees magazalarinda keyifli vakit gecirme imkani (ortalama: 4,14) olarak
goritlmektedir. Gloria Jean’s Coffees magazalarinda kahve igmenin eglenceli olmasi ise daha
sonra begenilen (ortalama: 4,10) duygusal pazarlama 06gesi olarak gorilmektedir.
Magazalarin konforlu ve samimi ortami (ortalama: 4,08) ile Urlnlerin, calisanlarin ve
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dekorasyonun bir bitln olarak sagladigi atmosfer de (ortalama: 3,82) diger takdir edilen
veya odullendirilen 6gelerdir. En az takdir edilen veya odillendirilen 6ge ise Gloria Jean’s
Coffees’in duygusal bir marka oldugunu (ortalama: 3,47) belirten 6ge olmustur.

Katihmcilarin Gloria Jean’s Coffees kahve magazalarinda kablosuz internet kullanim
imkanini (ortalama: 4,19) takdir edilecek veya odullendirilecek ilk davranissal pazarlama
ogesi olarak siraladiklari gériilmektedir. Katilimcilarin Gloria Jean’s Coffees magazalarini “ev,
okul ya da isyerleri disinda sosyallesebilecegi ve vakit gegirebilecegi glizel bir mekan” olarak
bulmasi (ortalama: 4,18) ile “is toplantilari ya da 6dev hazirlamak icin ¢alisma masasi, yazi
tahtasi gibi imkanlarin oldugu ortak calisma alanlarin bulunmasi” (ortalama: 4,08) en cok
takdir edilen veya o6dillendirilen ikinci ve Uglinci davranigsal pazarlama 06gesi olarak
gorulmektedir. Self servis hizmet anlayisi (ortalama: 3,95) ile gazete veya dergi gibi okuma
olanaklari (ortalama: 3,74) daha sonra begenilen veya o&dillendirilen 6geler olarak
gorilirken, en az begenilen veya 6dillendirilen davranissal pazarlama 6gesi ‘Gloria Jean's
Coffees'i ziyaret etmek yasam bicimimi degistirdi ve hayatimin bir pargasi haline geldi.’
ifadesidir (ortalama: 3,28) ve ayrica Gloria Jean’s Coffees kahve magazalar tarafindan
miusterilerini Grlinler hakkinda bilgilendirmek igin diizenlenen kahve seminerleri de nispeten
dusik bir ortalama degerle (ortalama: 3,64) listenin en altinda yer aldi.

Ankete katilanlarin bilissel pazarlama yaklasimi dikkate alindiginda, katiimcilarin
glinlik gindemi takip edebilmesini saglayan internet baglantisi ile birlikte yazili ve gorsel
iletisim kanallarinin en yiliksek ortalama degere sahip oldugu gorulmektedir (ortalama: 3,71)
ve bu modilde takdir edilen veya odillendirilen ilk bilissel pazarlama 6gesi olarak
siralanmistir. Ardindan, kahve sohbetleri araciligiyla musterilerinin yaratici digslincelerine
hitap etme ¢abalari ikinci sirada (ortalama: 3,46), misterilerinin yaratici diisiincelerine hitap
etme cabalari (ortalama: 3,29) ise Uclincl sirada yer almaktadir. Dordinct sirada ‘Gloria
Jean’s Coffees magazalarinda diisiinmeye daha acik olurum.” ifadesi yer alirken (ortalama:
3,26), en az begenilen veya 6dillendirilen bilissel pazarlama 6geleri “fotograf sergisi, tasarim
yarismasi gibi dikkat cekici degisik aktiviteler “(ortalama: 3,15) ile “Gloria Jean’s Coffees ile
ilgili son gelismeleri markanin internet sayfasindan takip ederim” (ortalama: 3,00) ifadesidir.

lliskisel pazarlama modiilii icin markanin “sivil toplum kuruluslariyla olan iliskileri ve
hayir kurumlarina yaptiklari yardimlar” (ortalama:3,92) en cok begenilen ve 6dillendirilen
degere sahiptir. Ardindan “Gloria Jean’s Coffees magazalarinda gerceklestirilen kahve
sohbetleri sosyal cevremle ve diger miusterilerle iliski kurmama yardimci oluyor” ifadesi en
yiksek ikinci ortalama degere (ortalama: 3,60) sahip olup, en c¢ok begenilen veya
oddillendirilen ikinci iliskisel pazarlama kalemi olarak siralanmaktadir. Gloria Jean’s Coffees’in
gerceklestirdigi sosyal sorumluluk projeleri (ortalama: 3,52), “Bu magazayi ziyaret etmek
bana hayirsever Gloria Jean’s Coffees ailesinin bir parcasi oldugumu diisiindiiriiyor.” ifadesi
(ortalama: 3,41) ve Gloria Jean’s Coffes’in bir ailenin, grubun parcasi gibi hissettirmesi
(ortalama: 3,27) daha sonra begenilen diger begenilen veya odillendirilen iliskisel pazarlama
ogeleri olarak goriilmektedir. En az begenilen veya odillendirilen iliskisel pazarlama o6geleri
ise “Gloria Jean’s Coffees miusterileri icin kurulmus bir kuliibe lye olmak isterdim” ifadesi
(ortalama: 3,20) ile ‘Diger Gloria Jean’s Coffees miisterileriyle bir akrabalik iliskimiz varmis
gibi hissediyorum.” ifadesi (ortalama: 3,07) olarak gériilmektedir.

Stratejik deneyimsel pazarlama modillerinden besi arasinda katilimcilar tarafindan
en fazla duyusal ve duygusal pazarlama 0gelerinin 6dullendirildigi ve davranissal
pazarlamanin da en c¢ok o6dillendirilen Uglncl stratejik deneyimsel pazarlama modill
oldugu gorilmektedir.
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Spesifik olarak duyusal pazarlama moddliinde; kupa, kutu cay, termos, surup gibi yan
drlinlerin bulunmasi ve cesitliligi, duygusal pazarlama modiliinde; magazalarda keyifli vakit
gecirmek, davranissal pazarlama modiliinde; kablosuz internet kullanabilme imkani, bilissel
pazarlama modiliinde; glinliik gelismeleri takip edebilmek icin basili ve gorsel mecralar ile
internet baglantisi imkanlari, iliskisel pazarlama modiliinde; Gloria Jean’s sivil toplum
kuruluslariyla olan iligkileri ve hayir kurumlarina yaptiklari yardimlar, bes stratejik deneyimin
her birinde sirasiyla katilimcilar tarafindan en fazla 6dullendirilen 6gelerdir.

3.3.3. Katimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Deneyimsel Pazarlama ve
Stratejik Deneyimsel Pazarlama Yaklasimlari

3.3.3.1. Cinsiyete Gore Fark

Kadinlara gore en ¢ok takdir edilen veya 6dillendirilen deneyimsel pazarlama 6geleri
siraslyla kablosuz internet erisimi, keyifli vakit gecirmek, sosyallesme imkani, kahve icerken
eglenmek ve isbirlikleri icin ortak alanlar olarak gérilmektedir. Erkeklere gore ise sirasiyla,
sosyallesme imkani, kablosuz internet erisimi, keyifli vakit gecirmek, kahve icerken eglenmek
ve isbirlikleri i¢in ortak alanlar olarak goriilmektedir. Bes stratejik deneyimsel pazarlama
modulinin her birinde en ¢ok takdir edilen veya o6dillendirilen deneyimsel pazarlama
ogeleri cinsiyet degiskenlerine gore degerlendirildiginde, bu arastirmaya katilan kadinlarin
deneyimsel pazarlama yaklasimi, davranissal pazarlama 06gesi olan kablosuz internet
erisimini en ¢ok takdir edilen veya odillendirilen 6ge olarak gorulmektedir, erkekler de
davranissal pazarlama o0gelerinden sosyallesme imkanini en c¢ok takdir edilen veya
oddllendirilen 6ge olarak se¢mislerdir.

Kadin katilimcilar tarafindan en c¢ok takdir edilen veya o&dillendirilen duyusal
pazarlama 0Ogesi Urlin ve hediyelik esyalar olarak gorilmekteyken, erkek katilimcilar
tarafindan en c¢ok takdir edilen veya 6dillendirilen 6ge Urin ve hediyelik esyalar ile servis
materyalleri olmustur. Duyusal pazarlama 6gelerinden mobilyalarin dokusu ise hem kadin
katihmcilar hem de erkek katilimcilar tarafindan en az takdir edilen ve 6dillendirilen 6ge
olarak gorulmektedir.

Hem kadinlar hem de erkekler tarafindan en ¢ok takdir edilen veya 6dullendirilen
duygusal pazarlama yaklasimi 6gesi keyifli vakit gecirmek olarak goriilmektedir. En az takdir
edilen veya o&dillendirilen duygusal pazarlama 06gesi de markanin duygusalligi olarak
gorilmektedir. Genel olarak bakildiginda kadin ve erkek katilimcilarin duygusal pazarlama
ogelerine yaklasimlarinin benzer oldugu gorilmektedir.

Kadin katilimcilar tarafindan en c¢ok takdir edilen veya &dillendirilen davranissal
pazarlama 6gesi kablosuz internet erisimi olarak goriilmektedir. Erkek katilimcilar tarafindan
ise sosyallesme imkani en ¢ok takdir edilen veya odiillendirilen davranissal pazarlama 6gesi
olmustur. Hem kadin katilimcilar hem de erkek katilimcilar tarafindan en az takdir edilen ve
odillendirilen davranissal pazarlama 6gesi ise ‘yasam bicimi olusturmasi’ olmustur.

Hem kadin hem erkek katilimcilar tarafindan en cok takdir edilen veya odillendirilen
bilissel pazarlama 6gesi basili ve gorsel iletisim kanallarinin bulunmasi olmustur. Yine hem
kadin hem erkek katilimcilar tarafindan en az takdir edilen veya &dillendirilen bilissel
pazarlama yaklasimi 6gesi ise markanin internet sayfasinin bulunmasi olarak goriilmektedir.
Kadin ve erkek katilimcilarin bilissel pazarlama 6gelerine yaklasimlari genel olarak benzerlik
gostermektedir.

Kadin katilimcilar tarafindan da erkek katilimcilar tarafindan da en cok takdir edilen
veya odullendirilen iliskisel pazarlama 6gesi markanin yardimseverligi olarak gorilmektedir.
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En az takdir edilen veya ddullendirilen iliskisel pazarlama 6gesi de diger misteriler ile yakinlik
ogesidir.

Kadin ve erkek katilimcilarin deneyimsel pazarlama yaklasimlarinda belirgin bir fark
gorulurken, stratejik deneyimsel pazarlama modiillerine yaklagimlarinda genel olarak biyuk
farkhliklar gorilmemistir.

3.3.3.2. Yas Gruplarina Gore Fark

17 yas ve alti igin sirasiyla en ok takdir edilen veya ddillendirilen deneyimsel
pazarlama 6geleri; tiriin ve hediyelik esyalar, rahat ve samimi bir atmosfer, self servis hizmet
anlayisi, kablosuz internet erisim ve isbirlikleri icin ortak alanlar olarak gérilmektedir. 18-24
yas grubu icin ise en ¢ok takdir edilen veya odillendirilen 6geler sirasiyla; kablosuz internet
erisimi, sosyallesme imkani, keyifli vakit gegirmek, isbirlikleri igin ortak alanlar ve kahve
icerken eglenmek olarak gorilmektedir. 25-35 yas grubu icin sirasiyla en ¢ok takdir edilen
veya Odillendirilen deneyimsel pazarlama 6geleri; okuma materyallerinin bulunmasi,
Urlinlerin tadi, kahve icerken eglenmek, mutluluk ve rahatlama hissi, keyifli vakit gecirmek ve
kablosuz internet erisimi olarak gortlmektedir. 45-54 yas grubu ise kahve kokusu ve
markanin yardimseverligini daha sonra sirasiyla, Urinlerden olusan atmosfer, rahat ve
samimi bir atmosfer, sosyallesme imkani ve okuma materyallerinin bulunmasini en ¢ok takdir
edilen veya odillendirilen deneyimsel pazarlama 6gesi olarak degerlendirmislerdir.

Genel olarak incelendiginde farkh yas araliklarina gére katilimci yas gruplari arasinda
deneyimsel pazarlama 06gelerine yaklasimlarda buyuk farkliliklar gérilmektedir. Rahat ve
samimi bir atmosfer 6gesinde en duisuk farkhlik gorilirken, sosyallesme imkani, kablosuz
internet, keyifli vakit gecirmek, kahve icerken eglenmek gibi diger deneyimsel pazarlama
ogelerine farkh yas gruplari farkli yaklagimlar gostermektedir. Buna gore farkli yas gruplarinin
deneyimsel pazarlama 6gelerine yaklasimlarinin farkli oldugu sdylenebilir. Demografik bir
ozellik olan yas grubu deneyimsel pazarlama yaklasimi tGzerinde etkilidir.

Bes stratejik deneyimsel pazarlama modiliiniin her birinde en ¢ok begenilen ya da
odullendirilen deneyimsel pazarlama 6geleri yas degiskenlerine gore incelendiginde, yapilan
analizlere gore 17 yas ve alti grubun en cok takdir edilen veya odillendirilen duyusal
pazarlama 6gesi Uriin ve hediyelik esyalar olarak gorilmektedir. 18-24 yas grubun servis
materyalleri, 25-34 yas grubunun ve 35-44 yas grubunun Urinlerin tadi, 45-54 yas grubunun
ise kahve kokusu en cok takdir edilen veya 6dillendirilen deneyimsel pazarlama 6gesi olarak
belirledikleri gérilmektedir.

17 yas ve alti gruba gore en ¢ok takdir edilen veya odillendirilen duygusal pazarlama
ogesi kahve icerken eglenmek olarak goriliirken, 18-24 yas grup icin ve 35-44 yas grubu icin
keyifli vakit gecirmek en c¢ok takdir edilen veya 6diillendirilen 6ge olmustur. 45-54 yas grubu
ise Urlinlerden olusan atmosfer ile rahat ve samimi atmosfer 6gelerini begenmistir.

17 vyas alt1 grup self servis hizmet anlayisi, kablosuz internet erisimi ve isbirlikleri icin
ortak alanlari en ¢ok takdir edilen veya odillendirilen davranissal pazarlama 6gesi olarak
belirlemistirler. 18-24 yas grubu icin ise en ¢ok takdir edilen veya odillendirilen davranissal
pazarlama Ogesi kablosuz internet erisimi olmustur. 25-34 vyas grubu ise sosyallesme
imkanini en begenilen davranissal pazarlama 6gesi olarak belirlemistir. 45-54 yas grubuna
gore en begenilen 6geler sosyallesme imkani ve okuma materyallerinin bulunmasidir.

17 yas ve alti grup, 18-24 yas grubu ve 35-44 yas grubu basili ve gorsel iletisim
kanallarinin bulunmasini en ¢ok takdir edilen veya 6dillendirilen bilissel pazarlama 6gesi
olarak belirlemislerdir. 45-54 yas grubu ise basili ve gorsel iletisim kanallarinin bulunmasi ile
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distiinmeye acik olma 06gelerini en cok takdir edilen veya odillendirilen 6geler olarak
belirlemistir.

Tim yas gruplari igin en gok takdir edilen veya odillendirilen iligkisel pazarlama 6gesi
markanin yardimseverligi olmustur.

Genel olarak farkli yas gruplarinin deneyimsel pazarlama ve stratejik deneyimsel
pazarlama moddllerine olan yaklasimi incelendiginde, ilk sirada duygusal pazarlama
yaklasimi, ikinci sirada duyusal pazarlama yaklasimi, Gglinct sirada davranissal pazarlama
yaklagimi, dordiinci sirada iliskisel pazarlama yaklasimi ve son sirada bilissel pazarlama
yaklasimi yer almaktadir.

3.3.3.3. Egitim Diizeyine Gore Fark

iIkdgretim dizeyindeki katihmci grubun deneyimsel pazarlama 6gelerinden en ¢ok
kahve icerken eglenmek ve sosyallesme imkani 6gelerini begendigi gérilmektedir. Lisans ve
yuksek lisans dlizeyindeki katilimcilarin ise sosyallesme imkanini en ¢ok takdir edilen veya
oddllendirilen 6ge olarak belirledikleri goriilmektedir. Lise diizeyindeki katilimci grubunun en
begendigi 6ge kahve icerken eglenmek, resmi egitimi olmayan katilimci grubun ise Griinlerin
tadi olmustur. On lisans diizeyindeki katiimci grubun en ¢ok takdir edilen veya édiillendirilen
ogeler olarak keyifli vakit gecirme ve sosyallesme 6gelerini belirledigi gériilmektedir.

iIkégretim grubundaki katiimcilarin en begendigi duyusal pazarlama 6gesi kahve
kokusudur. Lisans grubundaki katiimcilar ise en ¢ok servis materyalleri 06gesini
begenmistirler. Lise, 6n lisans ve ylksek lisans grubundaki katilimcilar Griin ve hediyelik
esyalar 6gesini en ¢ok takdir edilen veya 6dillendiren 6ge olarak belirlemislerdir. Resmi
egitim olmayan gruptaki katilimcilarin en cok begendigi 6ge ise Urinlerin tadi olmustur.

IIkégretim ve lise diizeyindeki katilimci grubu kahve icerken eglenmek 6gesini en ¢ok
takdir edilen veya odillendirilen 68e olarak belirlemislerdir. Lisans ve vyiksek lisans
diizeyindeki katilimci grubu ise en ¢ok keyifli vakit gecirme 6gesini begenmistir. On lisans
dizeyindeki katilimci grubu rahat ve samimi bir atmosfer 6gesini begenirken, resmi egitim
olmayan gruptaki katihmcilar kahve igerken eglenmek, keyifli vakit gegirmek ile rahat ve
samimi bir atmosfer 6gelerini en ¢ok takdir edilen veya odullendirilen 6geler olarak
belirlemislerdir.

iIkégretim dizeyindeki katihmci grubunun en begendigi 6ge self servis hizmet
anlayisidir. Lise ve lisans dizeyindeki katilimci gruplarinin en begendigi 6ge ise kablosuz
internet erisimidir. On lisans dizeyindeki katilimci grubu self servis hizmet anlayisi ve
kablosuz internet erisimi 6gelerini en cok takdir edilen veya odillendirilen 6geler olarak
belirlemislerdir. Resmi egitimi olmayan gruptaki katilimcilarin en begendigi 6geler kahve
sohbetleri ve isbirlikleri icin ortak alanlar olmustur. Yiksek lisans dizeyindeki katilimci grubu
ise kablosuz internet erisimi ve sosyallesme imkanini en ¢ok begenilen davranissal pazarlama
ogeleri olarak belirlemislerdir.

ilkégretim diizeyindeki katihmci grubunun en begendigi bilissel pazarlama 6gesi
markanin internet sayfasinin bulunmasiyken, diger tim diizeylerdeki katilimci gruplari basih
ve gorsel iletisim kanallarinin bulunmasini begenmistir.

Yapilan analizlerde katilimcilarin egitim dlzeylerine goére iliskisel pazarlama
yaklasimlari incelenmistir. Buna gore tim egitim dizeylerindeki katilimci gruplarinin ortak
yaniti markanin yardimseverligi olmustur.

Genel olarak egitim dizeylerine gore katilimcilarin deneyimsel pazarlama ve stratejik
deneyimsel pazarlama yaklasimlarinda farkhliklar gérilmektedir.
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3.3.3.4. Calisma Durumuna Gére Fark

Gahsan katilimci grubun ile galismayan ve geliri bulunmayan en ¢ok takdir edilen veya
odullendirilen deneyimsel pazarlama 06gesi sosyallesme imkani olarak gorilmektedir.
Calismayan ama geliri olan katilimci grup ise en ¢ok kablosuz internet erisimi ogesini
begenmistir.

Calisan katilimcr grubun en cok begendigi duyusal pazarlama 6gesi Urlnlerin tadi
ogesidir. Calismayan ve geliri olan katihmci grubu tarafindan ise en ¢ok takdir edilen veya
odullendirilen 6ge Urin ve hediyelik esyalar olmustur. Calismayan ve geliri olmayan katilimci
grubu ise servis materyalleri 6gesini begenmistir.

Gahsan, ¢alismayan ve geliri olan ve galismayan ve geliri olmayan katilimci gruplar
tarafindan en ¢ok takdir edilen veya 6dillendirilen duygusal pazarlama 6gesi kablosuz
internet erisimi olarak goérilmektedir.

Calisan katilimci grup ile galismayan ve geliri olmayan katilimci grubun en c¢ok
begendigi davranissal pazarlama yaklasimi 6gesi sosyallesme imkani olarak gorilmektedir.
Calismayan ve geliri olan katilimci grup ise en ¢ok kablosuz internet erisimi oOgesini
begenmistir.

Calisan katilimci grup ile calismayan ve geliri olmayan katilimci gruplari tarafindan en
¢ok takdir edilen veya odillendirilen bilissel pazarlama 6gesi basili ve gorsel iletisim
kanallarinin bulunmasi olarak gorilmektedir.

Yapilan analizlerde katilimcilarin ¢alisma durumuna goére iliskisel pazarlama
yaklasimlari gérilmektedir. Buna gore; ¢alisan katilimci grup ile ¢alismayan ve geliri olmayan
katihimci gruplari tarafindan en ¢ok takdir edilen veya odullendirilen iliskisel pazarlama 6gesi
markanin yardimseverligi olarak gériilmektedir.

3.3.3.5. Meslek Detaylarina Goére Fark

Issiz katiimci grubu, 6grenci katilimcir grubu, serbest meslek katilimer grubu ve is yeri
sahibi katihmci gruplarinin en ¢ok 6dillendirdigi deneyimsel pazarlama 6gesi kablosuz
internet erisimi olarak gorilmektedir. Maasli ¢alisan katilimci grubu ise sosyallesme imkanini
en cok takdir edilen veya o6dillendirilen deneyimsel pazarlama 6gesi olarak gérmektedir.

issiz ve 6grenci katilimcr gruplarinin en ¢ok begendigi duyusal pazarlama 6gesi iriin
ve hediyelik esyalar olarak goriilmektedir. Maasli ¢alisan katilimci grubu ise Grinlerin tadi
0gesini en cok takdir edilen veya 6dillendirilen pazarlama 6gesi olarak gormektedir. Serbest
meslek sahibi katilimci grubu ve is yeri sahibi katilimci grubu ise en gok servis materyalleri
ogesini begenmistir.

issiz katimci grup en c¢ok rahat ve samimi bir ortam 6gesini begenirken, 6grenci
katihmci grubu en cok keyifli vakit gecirme 6gesini begenmistir. Maash calisan grup ve
serbest meslek sahibi katilimci grubu tarafindan en c¢ok takdir edilen veya odillendirilen
duygusal pazarlama 6gesi kahve icerken eglenmek olarak goriilmektedir. is yeri
sahibi katiimci grubu da en ¢ok keyifli vakit gecirme ile rahat ve samimi bir ortam o6gelerini
begenmistir.

Issiz, 6grenci, maasli calisan, serbest meslek sahibi ve is yeri sahibi katiimci gruplar
tarafindan kablosuz internet erisimi 6gesi en ¢ok takdir edilen veya 6dillendirilen 6ge olarak
gorilmektedir.

Issiz, dgrenci, maash calisan, serbest meslek sahibi ve is yeri sahibi katiimci gruplar
tarafindan basili ve yazili gorsel iletisim kanallarinin bulunmasi 6gesi en cok takdir edilen
veya odlllendirilen 68e olarak gorilmektedir.
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issiz, dgrenci, maash calisan, serbest meslek sahibi ve is yeri sahibi katiimci gruplar
tarafindan markanin yardimseverligi 6gesi en ¢ok takdir edilen veya odillendirilen 6ge olarak
goritlmektedir.

Sonug olarak, demografik verileri dikkate alarak katiimcilarin deneyimsel pazarlama
yaklagimlarini gosteren veriler ve farkli demografik gruplarin deneyimsel pazarlama ve
stratejik deneyimsel pazarlama modiillerine yaklasimlari arasindaki farkhliklar sonucunda
deneyimsel pazarlamada farkliliklar oldugu sdylenebilir. Ayrica, genel olarak deneyimsel
pazarlama Ogeleri veya stratejik pazarlama modillerinden herhangi birindeki belirli bir 6ge,
herhangi bir belirli demografik grubun en cok bes veya ilk lic 6gesi arasinda takdir edilse veya
odullendirilse bile, siralamada hala farkliliklar vardir. Ancak o6zellikle iliskisel pazarlama
modull igin, farkli demografik yanitlayici gruplarinin bu stratejik deneyimsel pazarlama
modillerindeki deneyimsel pazarlama 0&gelerine yaklasimlari arasinda fark olmadigi
soylenebilir.

3.4. Katiimcilarin Memnuniyet ve Sadakat Diizeyi

Bu c¢alisma i¢in uygulanan ankette misteri memnuniyetini 6lgiimlemek icin uygulanan
bolime gelindiginde yanitlayicilara sorularin artik deneyimlerle ilgili olmadigini, bunun yerine
K.K.T.C. Gloria Jean’s Coffees magazalarinda deneyimledikleri hizmeti degerlendirmekle ilgili
oldugu belirtilmistir.

3.4.1. Katihmcilarin Memnuniyet Diizeyi

Katilimcilarin timiiniin misteri memnuniyetini ifade eden 35-40. ifadelere katilimlari
3,936 olarak gorilmektedir. Bu ortalama katilimcilarin musteri memnuniyetlerinin % 79
oraniyla oldukga yuksek oldugunu gostermektedir.

3.4.2. Katimcilarin Sadakat Diizeyi

Katilimcilarin timdnin mdisteri sadakatini ifade eden 41-45. ifadelere katilimlari
3,817 olarak gorulmektedir. Bu ortalama katilimcilarin musteri memnuniyetlerinin %76
oraniyla yuksek oldugunu géstermektedir.

3.5. Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri Memnuniyeti ve Sadakati Uzerindeki Etkisi

Regresyon analizi yapiimadan dnce degiskenler arasi iliskiyi gdstermek igin korelasyon
analizi kullanilir. Yapilan analize gore bes bagimsiz degisken arasindaki korelasyonlari ve
bunlarin bagimh degiskenlerle olan korelasyonlarini gosterir. Cikan tabloya gore, tim
degiskenlerin anlamlilik degerleri 0,05'ten kiiclik, tam olarak 0,00, yani korelasyon sayilari
akilda kalicidir. Boylece korelasyon katsayilari (r degerleri) degerlendirildiginde tablodaki tim
korelasyon katsayisi degerlerinin 0,50'den yiksek oldugu goérilmektedir. Ural ve Kili¢'a
(2005) gore 0,50 ile 0,69 degerleri arasinda bir korelasyon katsayisi degeri degiskenler
arasinda orta diizeyde bir korelasyon katsayisi degeri ise 0,70 ile 0,89 arasinda bir korelasyon
katsayisi degeri degiskenler arasinda yliksek bir korelasyona isaret etmektedir. Tabloya gore,
bagimli degisken miisteri memnuniyeti, diger bagiml degisken musteri sadakati ve bagimsiz
degisken duygusal pazarlama ile yiksek oranda iliskilidir. Bununla birlikte, musteri
memnuniyetinin duyusal pazarlama, davranissal pazarlama, bilissel pazarlama ve iliskisel
pazarlama ile orta dizeyde bir iliski vardir. Daha sonra, bagimli degisken misteri sadakati,
miusteri memnuniyeti ile oldukga iliskilidir ve tim bagimsiz degiskenlerle orta derecede bir
korelasyona sahiptir. Dahasi, duyusal pazarlama, duygusal ve davranissal pazarlama ile
oldukga iliskilidir; duygusal pazarlama, musteri memnuniyeti, duyusal ve davranissal
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pazarlama ile oldukga iliskilidir; davranissal pazarlama, duyusal ve duygusal pazarlama ile
oldukga iligkilidir; ayni zamanda bilissel pazarlama da oldukga iliskildir.

Yine korelasyon tablosuna gore, tim korelasyon katsayi degerlerinin pozitif oldugu,
yani ayni sekilde hareket eden iki degiskenin, yani korelasyonlu degiskenlerin her ikisinin de
ayni anda arttigl veya azaldigi gorilmektedir. Ayrica korelasyon tablosuna bakildiginda, en
yiksek korelasyonun bagiml degisken musteri sadakati ile bagimsiz degisken miusteri
memnuniyeti olan 0,769 arasinda oldugu gorilmektedir. Bu, bu iki degisken arasinda pozitif
ve giiclii bir iliski oldugunu géstermektedir. Ote yandan misteri sadakati, duyusal pazarlama
olan diger bagiml degiskenle yiiksek diizeyde korelasyonlu bagimsiz bir maddedir ve bu iki
degisken arasindaki iliskinin korelasyon katsayi degeri 0.548 olup pozitif ve orta degerli bir
iliskiyi ifade etmektedir. Anlamlilik seviyeleri ve korelasyon degerleri karsilandigindan,
deneyimsel pazarlamanin misteri memnuniyeti ve sadakati izerindeki etkisini anlamak igin
regresyon analizi kullanihr.

Baslangi¢c olarak, analizde yalnizca bir bagimh ve bagimsiz degisken oldugu igin,
deneyimsel pazarlamanin miusteri memnuniyeti ve sadakati Uzerindeki etkisi korelasyon
matrisleri ile analiz edilir. Korelasyon analizinin yani sira deneyimsel pazarlamanin musteri
memnuniyeti ve sadakati lzerindeki etkisini temsil eden regresyon analizinin sonucunu
incelenmistir. Yapilan regrasyon analizine gore, hem misteri memnuniyeti hem de sadakat
icin iki degiskenin anlamlilik degeri 0,05'ten kiiglik, tam olarak 0,00, yani korelasyon sayilari
akilda kahcidir. Boylece, korelasyon katsayisi (r degeri) degerlendirildiginde, deneyimsel
pazarlama ile muisteri memnuniyeti arasindaki korelasyon katsayisi degerinin 0,776,
deneyimsel pazarlama ile musteri sadakati arasindaki korelasyon katsayisi degerinin ise
0,741 oldugu gorilmektedir ki bu, degiskenler arasinda pozitif ve yiksek bir iliskiye isaret
etmektedir. Diger bir deyisle, tek bir bagimli ve bir bagimsiz degisken ile analizde korelasyon
katsayisi degeri, Yapilan analizin gosterimi sonucunda regresyon analizinin standartlastiriimis
katsayl degerine (beta degeri) esit oldugu tespit edilmistir. p derecesi 0,05'ten daha dislik
olan, tam olarak 0,00 olan deneyimsel pazarlama, hem miusteri memnuniyeti hem de
musteri sadakati Uzerinde etkiye sahiptir. Deneyimsel pazarlama kalemi bir birim artirilirsa
musteri memnuniyeti 0,77 birim, misteri sadakati ise 0,74 birim artmaktadir. Bu nedenle,
deneyimsel pazarlamanin musteri memnuniyeti ve sadakati Uzerinde etkisi oldugu
saptanmistir.

4. Sonug ve Tartisma

Rekabetgi yenicagda, teknolojinin gelismesi ile beraber deneyimsel pazarlama
cabalari bugiin bircok kiiresel marka tarafindan benimsenmis ve hayata gecirilmistir.
Deneyimsel pazarlamayi diger tanitim cabalarindan ayiran sey, tiiketicileri cok fazla mesajla
bombardimana tutmak yerine onlari Girin veya hizmetle akilda kalici ve duygusal yollarla
bulusturmaya calismasidir. Misteri memnuniyetinin sadakate giden yolda énemi blyuktir.
Gunlmuzde bircok firma markalarini sadakat Uzerine olusturmaktadir. Markalar bunu
yaparken stratejilerini deneyimsel pazarlama yaklasimlari Gzerinden gelistirmektedirler. Bu
calismanin temel amaci, Gloria Jean’s Coffees Kuzey Kibris markasinda deneyimsel
pazarlamanin misteri memnuniyeti ve sadakati izerindeki etkisini arastirmistir. Tlketicilerin
deneyimsel pazarlama vyaklasimi incelenmis ve misteri memnuniyeti ve sadakati ile
deneyimsel pazarlama arasindaki iliski ve duyusal pazarlama, duygusal pazarlama,
davranissal pazarlama, bilissel pazarlama ve iliskisel pazarlama gibi stratejik modilleri ele
alinmis ve istatistiksel analizler ile sonuclara ulasilmistir. Calisma ayni zamanda en ¢ok o6diil
alan ve en az o6dil alan deneyimsel pazarlama 6gelerini tespit etmis ve ayni baglam
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demografik degiskenler tarafindan tanimlanan farkh hedef gruplar arasinda ayrintili olarak
arastinilmisgtir. Ayrica ¢alisma, deneysel pazarlamadan hangi hedef gruplarin etkilendigi veya
hangi stratejik deneyimsel pazarlama modiliiniin daha iyi etkilendigi pazar hakkinda daha iyi
ic goriler saglamak icin yine demografik degiskenlerle tanimlanan farkli hedef gruplar
arasinda deneyimsel pazarlama, miusteri memnuniyeti ve sadakati arasindaki iligkiyi
arastirmistir. Buna ek olarak, en ¢ok veya en az 6dillendirilen deneyimsel pazarlama ogeleri
veya deneyimsel pazarlama, stratejik modiller ve tiiketici davranissal sonuglari arasindaki
iliski hakkinda bilgi, kahve zinciri magaza pazarindaki rakip markalarin tiketicilerinin
demografik ozellikleri gibi bilgileri de vermektedir.

Calisma; Gloria Jean’s Coffees Kuzey Kibris icin deneyimsel pazarlama 6gelerinde
hangi 6gelerin yeniden dizenlenebilecegini, stratejik deneyimsel pazarlama 6gelerinden
hangilerinin diizenlenebilecegi konusunda da bilgi vermektedir. Gloria Jean’s Coffees Kuzey
Kibris misafirlerinin demografik 6zellikleri ile onlari daha yakindan taniyabilir yeni stratejiler
Uretebilir. Ayrica pazarda rekabet eden markalarda misafirlerini hangi markalar ile
paylastigini ve misafirlerinin o markalardaki demografik 6zelliklerini ve rakiplerini ziyaret
sikhgini da gorebilir. Genis bir perspektiften bakildiginda, bu ¢alismanin 6zellikle konularin
KKTC'de hig¢ arastirlmamis olmasindan ve kahve zinciri sektorinin her giin blylyen
potansiyelinden dolay! blylk bir katkisi olacaktir. Schmitt c¢atisi altinda belirlenen stratejik
deneyimsel pazarlama modiillerinin ve deneyimsel pazarlama 6gelerinin bir kisminin Tirk
kahve zinciri magazalar pazari ve Ozellikle Gloria Jean’s Coffees Kuzey Kibris kahve zinciri
magazalari icin de gecerli oldugu gorilmustir. Ayrica, bu stratejik modillerin ve 6gelerin
etkili oldugu veya baska bir deyisle miisteri memnuniyeti ve sadakati gibi tiiketici davranissal
sonuglari tzerinde etkisi oldugu da ele alinmaktadir. Ayrica, uygulayicilar icin bu arastirma,
deneyimsel pazarlama yaklasimina daha derin bir anlayis saglar ve kahve zinciri magaza
pazarina ve pazarlamacilara hangi stratejik deneyimsel pazarlama modiilliine veya maddesine
daha fazla odaklanmalari gerektigi konusunda i¢ gori saglar. Bu nedenle, bu arastirma,
stratejik deneyimsel pazarlama modiillerinin hangi yoniniin veya hedef segmentlere yonelik
pazarlama ¢abalari tasarlanirken hangi belirli deneyimsel 6genin merkezi olmasi gerektigi
konusunda i¢cgori saglayan bir calisma olarak gériinmektedir.

Sonuc olarak arastirmada ulasilan sonuglari su sekilde 6zetleyebiliriz:

. Gloria Jean’s Coffees Kuzey Kibris'in demografik 0Ozelliklerine gore genel
musteri profili; kadin ve erkeklerin yaklasik olarak esit oranda oldugu (K % 48,6 & E % 51,4),
18-24 yas arahiginda oldugu (%54,2), lisans mezunu olduklar (53,2), ¢alisan (%57,1) ve
ogrenci olduklari (% 47,9) gortlmektedir.

. Gloria Jean’s Coffees Kuzey Kibris tiiketicilerinin ziyaret sikliklari; Tiiketicilerin
%29,2’si haftada 2-3 kez ziyaret etmektedir. %21,6’si haftada bir kez, %12,6’s1 ayda 2-3 kez
ve %12,0'1 glinde bir kez ziyaret etmektedir.

. Gloria Jean’s Coffees Kuzey Kibris tiketicileri tarafindan en ¢ok odillendirilen
veya takdir edilen deneyimsel pazarlama 6geleri; sirasiyla davranissal pazarlama, duygusal
pazarlama, duyusal pazarlama, bilissel pazarlama ve iliskisel pazarlamadir.

. Demografik 06zelliklerine gore katiimcilarin  deneyimsel ve stratejik
yaklasimlari ise su sekildedir; tim demografik ozelliklere gore; cinsiyet, yas, egitim dzeyi,
calisma durumu ve meslek detaylarina gore deneyimsel pazarlama 6gelerine olan
yaklagimlarda 6nemli dizeyde farkliliklar gorilirken, demografik Ozelliklerin her birinde
stratejik deneyimsel pazarlama 6gelerine olan yaklagimlar birbirine yakin gérinmektedir.
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Ayrica katilimcilarin biligsel ve iliskisel pazarlama 6gelerini hangi demografik 6zellige sahip
olursa olsun olumlu karsilamadigi da gorilmektedir.

J Misteri memnuniyeti dizeyi; Gloria Jean’s Coffees Kuzey Kibris markasinin
tuketicileri olan katilimcilarin misteri memnuniyetini ifade eden sorulara verdigi yanitlara
gore %79 oraninda memnun olduklari gériilmektedir.

J Mdisteri sadakati dlizeyi; Gloria Jean’s Coffees Kuzey Kibris markasinin
tiketicileri olan katihmcilarin misteri sadakatini ifade eden sorulara verdigi yanitlara gére
sadakat diizeylerinin %76 oraninda oldugu gorilmektedir.

J Deneyimsel pazarlamanin misteri memnuniyeti ve sadakati lizerindeki etkisi;
Anlamhlik seviyeleri ve korelasyon degerleri karsilandigindan, deneyimsel pazarlamanin
musteri memnuniyeti ve sadakati izerindeki etkisini anlamak igin regresyon analizi kullanilir.
Baslangic olarak, analizde yalnizca bir bagimli ve bagimsiz degisken oldugu icin, deneyimsel
pazarlamanin misteri memnuniyeti ve sadakati Uzerindeki etkisi korelasyon matrisleri ile
analiz edilir. Yapilan regrasyon analizinin sonucunda da deneyimsel pazarlamanin musteri
memnuniyeti ve sadakati tizerinde etkisi oldugu saptanmistir.

Ulasilan bu sonuglar dogrultusunda, konuyla ilgili arastirmacilarin veya sektérde
bulunan firmalarin veya sektérde yer almak isteyen girisimcilerin son yillarda 6énemi artan ve
artik herkes tarafindan bilinen deneyimsel pazarlama hakkinda bilgi edinmesi, kahve
sektoriinde deneyimsel pazarlama o6gelerinden hangilerinin bu pazarda 6nem tasidigl,
stratejik deneyimsel pazarlama 6gelerinin hangilerinin hangi demografik 6zelliklerdeki
tuketicilere hitap ettigi dolayisiyla hangileri tGzerine galisiimali gibi konulara 1sik tutabilecegi
belirtilebilir.

Deneyimsel pazarlamanin miusteri memnuniyeti ve sadakati Uzerindeki -etkisi
saptanmis ve sunulmustur. Bu calisma ile deneyimsel pazarlamanin muisteri memnuniyeti ve
sadakati Uzerine etkisine yonelik farkh sektoérleri iceren karsilastirmali calismalar yapilmasi da
saglanabilir.
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