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OZ: Giiniimiizde isletmeler zevk ve tercihleri degisen ve adeta isletmeleri yonlendiren bir
lider konumuna gelen miisterileri kendilerine ¢ekebilmek veya var olan miisterileri elinde
tutabilmek igin essiz deneyimler yaratarak rekabet ortaminda avantaj elde etmeye
caligmaktadirlar. Bu aragtirmanin temel amaci, deneyimsel pazarlamanin miisteri
memnuniyeti Gzerindeki etkisini ortaya koymaktir. Bu amag¢ dogrultusunda bu ¢aligmada
Istanbul ilinde Kahve Diinyas: miisterilerinin duyusal, duygusal, diisiinsel, davramssal,
iliskisel deneyimlerinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisi incelenmektedir. Kolayda
ornekleme yontemi ile yliz yiize 384 kisiden anket verileri toplanmigtir. Elde edilen veriler
SPSS ve AMOS istatistiksel veri analiz programlari ile degerlendirilmistir. Veriler Cronbach
Alpha Katsayis1 yontemi, Normallik testi, Aciklayic1 Faktér Analizi, Dogrulayici Faktor
Analizi, Yapisal Esitlik Modeli kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma bulgulart duyusal,
davranigsal ve iliskisel deneyim boyutlarinin miisteri memnuniyeti (zerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisinin olduguna isaret etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel pazarlama, miisteri, miisteri memnuniyeti, Kahve
diinyast
ABSTRACT: Today, businesses are trying to gain an advantage in a competitive
environment by creating unique experiences in order to attract or retain customers who have
become a leader with changing tastes and preferences and are almost directing businesses.
The main purpose of this research is to reveal the effect of experiential marketing on customer
satisfaction. For this purpose, in this study, the effect of the sensory, emotional, intellectual,
behavioral and relational experiences of Kahve Diinyasi customers in Istanbul province on
customer satisfaction is examined. Survey data were collected from 384 people face to face
with the convenience sampling method. The data obtained were evaluated with SPSS and
AMOS statistical data analysis programs. The data were analyzed using Cronbach Alpha
Coefficient method, Normality test, Explanatory Factor Analysis, Confirmatory Factor
Analysis, Structural Equation Model. Research findings indicate that sensory, behavioral and
relational experience dimensions have a statistically significant effect on customer
satisfaction.
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EXTENDED ABSTRACT

In the research, it is aimed to reveal the effect of experiential marketing on customer
satisfaction. Although there are studies on experiential marketing in the literature, the study
is complementary to them. This study is important in terms of revealing which dimension or
dimensions are effective in creating customer satisfaction from sensory, emotional,
intellectual, behavioral and relational experience dimensions.

The convenience sampling method, one of the non-probabilistic sampling methods,
was used in the study. The data were obtained through the surveys applied to 384 Kahve
Diinyast customers in October-November 2019. The most important constraint of the
research is that the application is applied only to the customers of Kahve Diinyasi in Istanbul
due to the lack of time and financial resources. The data of the research were obtained from
face-to-face surveys with the customers of Kahve Diinyasi in Istanbul. The questionnaire
form consists of two parts. There are 6 questions about the demographic characteristics of
the participants in the first part of the questionnaire. In the second part; There are 5 statements
in the sensory experience scale, 5 statements in the emotional experience scale, 4 statements
in the intellectual experience scale, 5 statements in the behavioral experience scale, and 4
statements in the relational experience scale. For the questions about the scales in the
prepared questionnaire form, a 5-point Likert scale was used. Evaluation on a 5-point Likert
scale; 1 = Strongly disagree, 2=...3=...... ,4=...., 5= Strongly agree. In order to ensure
the internal validity of the scales taken from the foreign literature, expert opinion was taken,
and the original scales were translated into Turkish by applying a translation-back translation
procedure and finalized. In the next stage, 30 people were interviewed with pilot
measurement, the comprehensibility of the questionnaire expressions was tested and the final
form was given to the questionnaire.

In the research, data analysis was performed using SPSS 22 and AMOS 20 programs.
The reliability of the measurement tool was verified with Cronbach alpha. Normality test was
conducted to determine the distribution of the data. In the normality test, kurtosis and
skewness values of the data groups were determined. Kurtosis - skewness values of
dimensions are as follow; sensory experience; skewness: 0.332, kurtosis: -0.954, emotional
experience; skewness: 0.328, kurtosis: -0.929, behavioral experience; skewness: 0.169,
kurtosis: -0.814, intellectual experience; skewness: -0,761, kurtosis: -0,538, relational
experience; skewness: 0.099, kurtosis: -1.135, customer satisfaction; skewness: 0,214,
kurtosis: -1,111. According to these values; It can be accepted that all of the dimensions show
normal distribution. In the study, explanatory factor analysis was performed on the scales
and verified by Confirmatory Factor Analysis (CFA). Then, the effect of experiential
marketing practices on customer satisfaction was analyzed using the Structural Equation
Model (SEM). In the model, sensory, emotional, behavioral, intellectual, relational
experiences were taken as the independent variable, and customer satisfaction as the
dependent variable.

According to the findings obtained as a result of the correlation analysis in the study,
it was determined that three of the 5 experiential marketing dimensions (sensory experience,
behavioral experience, relational experience) are related to customer satisfaction, while two
dimensions (emotional experience, intellectual experience) have no relationship. The p
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significance level of emotional and intellectual experience is p> 0.05. For this reason, the
relationship between emotional and intellectual experience and customer satisfaction was
found to be meaningless. Considering the correlation results between variables, it was
determined that three variables have significant relationships with each other. A highly
positive relationship between customer satisfaction and emotional experience (r: 0.961 p
<0.01), a moderately positive relationship between customer satisfaction and behavioral
experience (r: 0.693 p <0.01) and a highly positive relationship between customer satisfaction
and relational experience (r: 0.764 p <0.01) were determined.

In the study, the effects of sensory experience, emotional experience, behavioral
experience, intellectual experience, and relational experience on customer satisfaction were
analyzed. The nonsignificant path (intellectual experience-satisfaction relationship) in the
structural equation model created to determine the effect of sensory experience, emotional
experience, intellectual experience, behavioral experience, relational experience on customer
satisfaction was removed. According to the results of SEM in the research;

It has been determined that emotional experience does not have a significant effect on
customer satisfaction. In order for the Kahve Diinyasi stores to hold on to the market, it can
be beneficial for their businesses to improve and change their aesthetically pleasing
appearance and appeal to all senses.

Sensory experience has been found to have a good significant effect on customer
satisfaction.

It is concluded that behavioral experience has a moderate and significant effect on
customer satisfaction.

It has been found that relational experience has a weak and significant effect on
customer satisfaction. Making the customers feel that they belong to a group in the store can
increase the satisfaction of the customers by improving the concept of belonging.

1.GIRiS

Kiresellesme ile birlikte teknolojinin hizla gelisimi, iletisim olanaklarmin
gelismesiyle miisterilerin istek ve arzularmin degisimine sebep olmustur.
Gunlimuzde tuketiciler bir iiriinii satin alirken mantigryla beraber duygularina da
onem vermektedir. Bunun sebebi tiiketici sadece bir liriinii satin almakla kalmamakta
ayni zamanda deneyim de yasamaktadir. Yasanacak olan deneyimin kisiyi duygusal
olarak doyurmasi igin firiiniin fonksiyonel Ozellikleri ile birlikte sembolik ve
duygusal oOzelliklerine de odaklaniimas: gerekmektedir (Walls vd., 2011:10).
Deneyimsel pazarlamanin 6zii deneyimdir. Bu nedenle isletmeler 6zel programlar
diizenleyerek tiiketicilerin ¢esitli deneyimler yasamasini saglamaya c¢alismaktadir.
Isletmeler tilketicilerin deneyimlere dikkatini cekmek icin cesitli uyaranlar
gondermekte ve bunlari fark eden tiiketiciler kendilerine bu imkani saglayan
magazalara yonelerek deneyimi yasamak isteyebilmektedirler (Yuan & Wu, 2008:
388). Deneyim; cevresel iliskiler ve miisteri katilimi olarak iki boyutta ele
almmaktadir. Cevresel iligki deneyimle miisterinin bir biitiin olusturmasini, miisteri
katilimi ise igletmelerin miisterilere sunduklari deneyimlere miisterilerin aktif ya da
pasif olarak katilimlarini ifade etmektedir (Tiimer Kabaday1 ve Kocak Alan, 2014).
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Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin yagsam deneyimini gerceklestirmek icin
yaptig1, katildig, iginde bulundugu, tiikettigi olay ya da olaylar zinciri olarak ifade
edilmektedir ( Pine ve Gilmore, 2001: 10-16). Deneyimsel pazarlama Urtine/hizmete
veya markaya sadakat saglamak i¢in tiiketiciye keyif veren, bununla beraber
koklama, igitme, gdrme, tatma ve hissetme gibi bes duyu organina hitap ederek kisiyi
mutlu yapacak degerler {izerinde durmaktadir (Bati, 2013: 9). Deneyimsel
pazarlama, miisteri memnuniyeti, tirlinlerden saglanan faydalar, kalite vb. sadece bir
yone odaklanmig olan pazarlama yaklasimlarinin etkisinin giderek azalmasi
sonucunda farkli sektorlerde de uygulanmaya baslamistir (Celtek, 2010:16).
Deneyimsel pazarlama sonucunda olusan miisteri memnuniyeti tiketicilerin o
driinleri/hizmetleri tercih etmesini saglamaktadir. Memnuniyet “Orgiitiin uzun
donemde ayakta kalmasi i¢in en 6nemli faktor olarak varsayilan” miisteri odakl
olmanin temelindeki gerek¢edir (Coskun, 2003:57). Miisteri memnuniyeti ise
firmalarin hedef pazarla iletisim kurmasindaki en etkileyici ve maliyeti diigiik
unsurdur. Miisterilerin deneyimledigi bir iiriin veya marka ile ilgili memnuniyet ya
da memnuniyetsizligi ¢evresindekilere yayma potansiyeli yliksek olmaktadir. Bu
nedenle firmalarin/markalarin  tlketicilere  deneyim saglayarak  miisteri
memnuniyetine §zen gostermesi gerekmektedir (Dubrovski, 2001:294).

Pine ve Gilmore isletmelerin kar elde edebilmeleri igin tiiketicilerin her biri
icin bireysel deneyimler {iretme zorunlulugu ile karsilastigt bu nedenle hizmet
ekonomisinden deneyim ekonomisine gec¢is yapildigimi belirtmislerdir (Yardimecr,
2016: 2). Deneyim ekonomisinin deneyimsel pazarlamanin temelini olusturdugu ve
Uc alanda ilerledigi goriilmektedir. Birincisi geleneksel medyadan uzak durarak mal
ve hizmet pazarlamasinda deneyim saglayarak talep yaratmasidir. ikincisi deneyim
sahnelemenin igletme operasyonlarina uygulanarak miisterilerle daha dostga ve
kolay iliski saglamasidir. UglincUsi ise sanal diizeyde deneyimin World Wide Web
ve elektronik ortamlar araciligiyla sahnelenmesidir (Pine ve Gilmore, 2012: 13).

Bu ¢alismada deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisi
belirlenmeye ¢alisilmaktadir. Bu amagla Kahve Diinyasi miisterileri ile bir¢alisma
yuritilmiistiir. Arastirma deneyimsel pazarlamayi kullanan sektorde faaliyet
gosteren isletmelere fikirler vererek politikalarini olugturmasi agisindan 6nem arz
etmektedir.

2. ARASTIRMANIN KAVRAMSAL CERCEVESI

2.1. Deneyimsel Pazarlama

Tuketiciler deneyimi, anlatilarak tekrarlanan ve agizdan agiza tanitilabilen
unutulmaz, essiz, strdiiriilebilir yasantilar olarak tanimlamaktadirlar (Pine ve
Gilmore, 1998).

Deneyimlerin 6zellikleri kisisel agidan incelendiginde (Boswijk ve digerleri,
2005:60):

» Kisilerin algilamalar1 zaman igerisinde farklilagmaktadir,
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» Kisiler igin yasanilan asamalar egsizdir,

» Kisilerin duruma bilingli miidahalesi olmaktadir,

» Deneyimin elde edilmek istenen amaci bulunmaktadir,
» Deneyimin kisiler igin duygusal bir karsilig1 olmaktadir,
» Kisinin emegi, direnci ve kapasitesi ile baglantilidir.

Tuketicilerin etkinliklere dogrudan katilmasi ya da g6zlemlemesi ile harekete
gecen deneyimleri, deneyimsel pazarlama olarak ifade edilmektedir (Timer
Kabaday1 ve Kogak Alan, 2014).

Deneyimsel Pazarlamanin igletmelere  sagladigi  yararlar asagida
belirtilmektedir (Edvardsson vd., 2005:150);

Isletme kimligini farklilastirma sonucu 6zellesir,

Satiglar ve karlilik artar,

Kisisellestirilmis hizmet saglar,

Tuketici isteklerine yon verir,

Miisteri sadakatini artirir,

Tiiketicinin tercih ettigi lirliniin niteligi ile ilgili bilgiler verir,

Isletmenin 6zelliklerini belirleyerek tiiketiciyle iletisim saglar.
Schmitt deneyimsel pazarlamay1 “Stratejik Deneyimsel Boyutlar” bashigi
altinda bes boyut olarak smiflandirmistir. Bunlar; Duygusal deneyim, Duyusal
deneyim, Diisiinsel deneyim, Davranissal deneyim ve iliskisel deneyimdir (Schmitt,
1999b: 61).

2.1.1. Duyusal deneyim

Duyusal algilarimiz olan isitme, dokunma, gOrme, tatma veya koklama
yoluyla deneyimin olusturulmasidir. Ana hedefi biligsel tutarlilik ve duyusal
cesitlilik olan bu deneyimi igletmeler iiriinlerde/hizmetlerde degisiklik yaparak Grlin
ya da hizmetlerine deger katmak icin gergeklestirmektedirler. Boylelikle,
miisterilerin duyu algilariyla heyecan ve zevk yasamasi saglanmaktadir (Nagasawa,
2008:213-215). Duyular tiketim icin ve sistematik ilerlemede deneyimsel
pazarlamanin basarisinda 6nemli bir yer tutmaktadir (Holbrook ve Hirschman,
1982). Miisterinin coskusu, estetik memnuniyeti, memnuniyeti ve giizellik duygusu
duyusal deneyim ile arttirilabilir (Gentile vd.,2007: 398). Duyusal pazarlama, estetik
ve heyecan duyulariyla isletmeleri ve Griinleri farkli duruma getirmek, Grlinlere
deger saglamak ve miisterileri motive etmek icin kullamlmaktadir. Farkli duruma
getirmek i¢in uyaricilarin hangisinin duyusal olarak dikkat gekecegi, tiiketicileri
motive etmede siirecin nasil isleyecegi, deger yaratmak igin duyusal gekiciligin
sonuglarinin neler oldugu dikkatli bir sekilde incelenmelidir (Geng, 2009: 70).

2.1.2. Duygusal Deneyim

Duygusal deneyim, marka ile baglantili, pozitif ruh halinden mutluluk ve
gurur duygularina kadar cesitlenen etkileyici deneyimler yaratmak amaciyla
tiketicinin icten gelen duygu ve hisleri ile alakalidir (Temiztirk, 2006: 47).

VVVVYYVY
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Duygusal deneyimler genelde tiiketim esnasinda, gUc¢li duygular ise iletigimin
sonucunda olugmakta ve zamanla gelismektedir. Gii¢lii duygularin olusmasinda ytiz
yiize iletisim etkili ve 6nemli bir unsur olmaktadir. Bu baglamda, hizmet sektériinde
yasanan deneyimlerde yiiz yiize iletisimin etkisinin duygusal deneyimde blyuk bir
onem tasidigi ifade edilebilir (Geng, 2009:71). Duygusal deneyimde, isletmeler
miisterilerde giiclii duygular olusturacak ve baglar kuracak deneyimleri empati
kurarak uyaricilarin hangisinin hangi duyguyu ortaya ¢ikarmak i¢in kullanmasi
gerektigini tespit etmelidirler (Glnay, 2008: 66). isletmelerin miisterilere duygusal
deneyimi kazandirabilmeleri i¢in sicaklik, samimiyet ve uyumlulugun saglanmasi
onemli bir etkendir (Tsaur vd., 2007: 53). isletmeler tiiketicileri etkileyebilmek ve
tiriinlerini tanitmak i¢in toplum tarafindan taninan, bilinen, saygm, sevilen,
gecmisteki belli anilarin1 canlandiracak olan giivenilir kisileri reklamlarda
kullanmaktadirlar. Boylelikle, kisilerin isletmelerinin iriinlerine, markasma ve
hizmetlerine kars1 pozitif yonlii duygular gelistirmektedirler (Odabasi ve Baris,
2002:187).

2.1.3. Diisiinsel Deneyim

Diistinceye dayanan, diisiince sonucu belirlenen, ‘fikri’ olarak ifade edilen
boyutta, isletmeler tarafindan sunulan mal ya da hizmet araciligiyla bilissel sorun
cozme yeteneklerine dayanarak deneyimler gelistiren tiiketiciler beklenmektedir.
Ornek olarak “Hazine avi” temali bir rekreasyon faaliyeti miisterilerin sorun ¢dzme
yeteneklerini gelistirmeye yonelik oldugundan disiinsel deneyime oOrnek olarak
verilebilmektedir (Harman, 2015: 498). Diisiinsel deneyimlerde istenen, tiketicilerin
ince noktalara dikkat etmesini saglamak, heveslendirmek, isteklendirmek, triinler ve
isletme ile ilgili degerlendirme yapmasini saglamaktir (Grundey, 2008:139).

2.1.4. Davranissal deneyim

Davranigsal deneyimde miisterilerin diger kisilerle etkilesim halinde olmast
ve bunun yan sira fiziksel bir deneyim yagsamalar1 hedeflenmektedir (Sheu, Su ve
Chu 2009: 8488). Ornegin; dagcilik tirmanis ekipmanlar1 ve aletleri satan bir
magazanin miisterilerine magazanin bir kdsesinde tirmanma alani olusturmasi ve
miisterilerin bu ekipmanlar1 deneyerek almasini saglamasi hayatlarina renk
katmalarmi ve unutulmayacak bir deneyim yasamalarini saglayacak bir davranis
olusturabilir. Davranigsal deneyim, sadece tek bir davranisi farklilagtirmak icin
sunulan bir hizmet degil, bununla beraber farkli pazarlama faaliyetleriyle ortaya
konulabilen bir deneyimdir (Dirsehan, 2010:61).

Davranissal deneyim ¢evresi iyi tasarlanmissa, miisterilerin yapabilecekleri
ile ilgili hatirlatict bir etki ortaya ¢ikabilmektedir (Tsaur vd., 2006:51). Rol modeller
kullanilarak ilham verici ve motive edici etkenler olan yasam tarzlarindaki
degisiklikler ve davramis degisikligi ortaya konulabilir. Nike’in kampanyasi olan
‘Just do it” fiziksel deneyimi tanimlayan bir 6rnektir (Schmitt, 1999b: 61-62).

2.1.5. iliskisel Deneyim
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Iliskisel deneyim; sosyal ve kiltiirel faktorlerin icerdigi duygusal, duyusal,
biligsel ve fiziksel deneyimlerle alakali olup, bunda amag, aidiyet duygusunu
yaratmaktir (Uygur ve Dogan, 2013: 35). Sayg1 gérme, bir gruba ait olma, sosyal
kimlik, referans gruplarindan etkilenme gibi sosyal etkiler de iliskisel deneyimde rol
oynamaktadir (Schmitt, 1999a:176). Ornegin; aidiyet kavranu gelistirmek igin spor
kuliiplerinin miisterilerinde magazalar markaya kars1 aidiyet kavrami gelistirmek
icin iliskisel pazarlama sergilemektedir. Kisiler, tuttugu takim ve onun olusturdugu
alt gruba ait oldugunu hissederek, takimimnin bir parcasi olarak kendilerini
gormektedirler. Buna Kartal Yuvasi, Galatasaray Store, Fenerium ve TS Club 6rnek
olarak gosterilebilir (Dirsehan, 2010: 64-65).

[liskisel deneyim olusturmaya ¢alisan isletmelerin ana hedefi miisteri ve {iriin
arasinda bag kurmak ve ozlestirmektir. Elde edilen deneyimlerin kilttrel cevre,
referans gruplar, dahil olduklar1 grup, kisilerarasi iligkiler ve smiflardan oldugu
belirtilmektedir. Tutundurma araglar1 kullanirken medyada iinlii isimler, iiriin
kullanimindan mutlu olan kisiler gosterilmekte ve bdylelikle miisteri ve marka
arasinda bag olusturulmasini saglamak amaglanmaktadir (Kotler vd., 1998:181-
199).

2.2. Miisteri Memnuniyeti

Memnuniyet, gegmis tecriibe, yasam sekli, gelecekle ilgili istekler, toplumsal
degerleri kapsayan birgok faktorlerle iliskili kavramdir (Carr-Hill 1992). Miisteri
memnuniyeti; misterilerin hizmetlere yonelik istekleri ve arzularinin aldiklari
hizmet deneyimi ile karsilastirilmasi sonucunda ortaya ¢ikan duygusal ve bilissel
tepkidir (Oliver, 2003: 2007). Bir baska tanimda “mal veya hizmet tiiketimi
stiresince, miisteri beklenti, istek ve ihtiyaglarinin daha sonraki mal ya da hizmet
talebini ve Grin/ hizmet baghligin1 etkileyen karsilama derecesi olarak
belirtilmektedir (Choi ve Chu, 2000: 119)

Miisteriler bir Grin veya hizmetten beklentilerinin karsilanmasi durumunda
memnuniyet yasarlarken, refah diizeylerinin artmasi, piyasada markalarin
cesitlenmesi ve kalitelerinin artmasi vb. kosullarin degistigi durumlarda ayni {iriin
veya hizmetle ilgili bir memnuniyetsizlik yasayabilir ve bunu dile getirebilirler
(Islamoglu ve Altunisik, 2013:47). lsletmelerin miisterilerini binyelerinde
tutamamalart miisterilerin  memnuniyetsizliklerinden ve beklentilerinin  ve
ihtiyaglariin tam olarak anlagilamamasindan kaynaklanmaktadir. Bunu engellemek
icin isletmeler misterilerin isteklerini arastirarak misterilerle goriismektedirler
(Aymankuy vd., 2012:225-226).

3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmada, deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti Uzerindeki
etkisini ortaya koymak amaglanmigtir. Literatlirde deneyimsel pazarlama ile ilgili
aragtirmalar bulunmakla beraber yapilan ¢aligma bunlari tamamlayici niteliktedir.
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Calisma; duyusal, duygusal, diisiinsel, davranmigsal ve iligskisel deneyim
boyutlarindan miisteri memnuniyeti olusturmada hangi boyut veya boyutlarin etkili
oldugunun ortaya konmasi agisindan 6nem tagimaktadir.

3.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlary, Orneklem

Arastirmanin kapsammi Istanbul’da yasayan Kahve Diinyasi miisterileri
olusturmaktadir. Ozellikle pazarlama konularmdaki ¢alismalarda evrende bulunan
her kisinin Ornekte yer alma sansinin esit olmadigi durumlarda olasilifa dayal
olmayan ornekleme teknikleri kullanilmasi daha dogru bulunmaktadir (Altunigik
vd., 2012:141). Bu dogrultuda arastirmada olasiliga dayali olmayan ornekleme
yontemlerinden kolayda érnekleme yontemi kullanilmistir.

Veriler 2019 yili EKim-Kasim aylarinda 384 Kahve diinyasi miisterilerine
uygulanan anketler araciligiyla elde edilmistir. Arastirmanin en 6nemli kisitini,
zaman ve maddi kaynak yetersizliginden uygulamanin sadece Istanbul ilinde Kahve
diinyas1 miisterilerine uygulanmasi olusturmaktadir. istanbul ilinin toplam niifusu
2018 yil1 verilerine gore 15.067.724 diir (TUIK, 2019).

3.3. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirma modeli Sekil 1°de verilmigtir.

Duyusal
denevim .

Duygusal

deneyim Miisteri

Memnuniyeti
Dusunsel
deneyim

Davramssal
deneyim

liskisel
deneyim

Sekil 1: Arastirma Modeli ve Hipotezler
Literatiirde deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti {izerine etkisi ile
ilgili farkli hizmet sektorlerinde ¢esitli ¢alismalara rastlanmigtir. Bu galismalar
incelediginde; Tung¢ (2017)’un deneyimsel pazarlamanmn miisteri memnuniyetine
etkisi adli g¢alismasinda deneyimsel pazarlamanin mal ve hizmet aliminda
isletmelerin vazgecilmez satis teknigi oldugundan bahsettigi goriilmiistiir. Tung’un
Burger King miisterilerine yapmis oldugu calismada, isletmelerin politikalarini
miisterilerin sosyo demografik 6zelliklerine uygun sekilde olusturmasi halinde
miisteri memnuniyetinin artacagi sonucuna ulagilmistir. Ayrica, miisterilerin yeni
iiriin ¢esitlerini deneyimlemekten memnun olacaklar1 belirlenmistir. Oral ve Yetim
Celik (2014) tur operatdrlerinin sagladigir deneyimsel degerle Japon, Cin, Gliney
Koreli turistlerin miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi ortaya koymustur.
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Arastirmada deneyimsel deger baglaminda restoran estetigi, sosyal etkilesim, otel
estetigi, tur otobiisii estetigi, verimlilik, fonksiyonellik ve hatiranin miisteri
memnuniyeti iizerinde etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Uygur ve Dogan’in
(2013) yaptig1 c¢alismada, restoran isletmelerinin miisterilerine yasattiklari
deneyimler ve bunlarin miisteri memnuniyeti Gzerine olan etkisi ortaya koyulmustur.
Aragtirma sonuglarina gore deneyimsel pazarlama ve miisteri memnuniyeti arasinda
pozitif yonlu bir iliski oldugu tespit edilmistir. Restoranlarin yemek diginda sagladigi
deneyimlerin miisteri memnuniyetini artirdigini belirlenmistir.

Aragtirmanin teorik altyapisina ve literatiirdeki bulgulara dayanarak
asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Hipotezler

Hi: Duyusal deneyimin miisteri memnuniyeti {izerinde anlamli bir etkisi vardir.
H»: Duygusal deneyimin miisteri memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Hs: Diisiinsel deneyimin miisteri memnuniyeti iizerinde anlaml bir etkisi vardir.
Hs: Davranigsal deneyimin miisteri memnuniyeti izerinde anlamli bir etkisi vardir.
Hs: iliskisel deneyimin miisteri memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir,

3.4. Veri toplama sureci

Arastirmanin verileri Istanbul ilinde Kahve diinyas1 miisterileri ile yiiz yiize
yapilan anketlerden elde edilmistir. Anket formu iki bolimden olusmaktadir.
Anketin birinci bolimiinde katilimcilarin demografik 6zellikleri ile ilgili 6 soru
bulunmaktadir. Ikinci béliimiinde; duyusal deneyim 6lceginde 5 ifade, duygusal
deneyim 6l¢eginde 5 ifade, diigiinsel deneyim 6lgeginde 4 ifade, davranigsal deneyim
olgeginde 5 ifade, iliskisel deneyim 6lgeginde 4 ifade bulunmaktadir. ifadeler
hazirlanirken, deneyimsel pazarlama olgeginde 23 ifade Schmitt (1999a), miisteri
memnuniyeti 6lgegi; Donavan ve Hocutt (2001) tarafindan gelistirilen dort ifade
kullanilmgtir.

Hazirlanan anket formundaki 6lgeklerle ilgili sorular i¢in 5°1i Likert 6lgegi
kullanmilmustir. 5°1i Likert 6l¢eginde degerlendirme; 1: Kesinlikle katilmiyorum, 2=
.30, 40, 50 Kesinlikle katiliyorum seklinde kodlanmistir. Yabanct literatiirden
alman olgeklerin igsel gecerliliklerinin saglanmasi i¢in uzman goriisii alinmis ve
orijinal dlgekler geviri-tersine geviri protokolii uygulanarak Tiirk¢eye gevrilmis ve
son hali verilmistir’ (Onurlubas ve Altunigik, 2019). Sonraki asamada pilot 6l¢iimle
30 kisi ile goriisme yapilarak anket ifadelerinin anlasilirligi test edilmis ve anket
formuna son sekli verilmistir.

3.5. Verilerin Analizi

Aragtirmada SPSS 22 ve AMOS 20 programi kullamilarak veri analizi
yapilmistir. Cronbach alpha ile 6lgiim aracinin giivenirli§i ortaya konmustur.
Verilerin dagilimlarini belirlemek i¢in normallik testi yapilmistir. Normallik testinde
veri gruplarinin basiklik (kurtosis) ve ¢arpiklik (skewness) degerleri tespit edilmistir.
Carpiklik ve basiklik dl¢iisii +1,5 veya -1,5 araliginda degerler almis olan gruplarin
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normal dagihm gosterdigi kabul edilmektedir (Tabachnick ve Fidel, 2013).
Boyutlarin basiklik ¢arpiklik degerleri; duyusal deneyim; ¢arpiklik: 0,332, basiklik:
-0,954, duygusal deneyim; ¢arpiklik: 0,328, basiklik: -0,929, davranigsal deneyim;
carpiklik: 0,169, basiklik: -0,814, diisiinsel deneyim; carpiklik: -0,761, basiklik: -
0,538, iliskisel deneyim; carpiklik: 0,099, basiklik: -1,135, miisteri memnuniyeti;
carpiklik: 0,214, basiklik: -1,111 olarak belirlenmistir. Bu baglamda, arastirmadaki
boyutlarin tamamimin normal dagilim gosterdigi kabul edilebilmektedir. Calismada
Olgeklere aciklayici faktor analizi yapilmis ve Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) ile
dogrulanmigtir. Daha sonra deneyimsel pazarlama uygulamalarnm miisteri
memnuniyeti Uzerindeki etkisi Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ile analiz edilmistir.
Modelde, duyusal, duygusal, davranigsal, diisiinsel, iliskisel deneyim bagimsiz
degisken, miisteri memnuniyeti ise bagimli degisken olarak alinmistir.
4. ARASTIRMA ve BULGULAR

Ankete katilanlarin demografik 6zellikleri incelendiginde, %47,1’inin kadin
%52,9’unun erkek oldugu goriilmektedir. %15,9’unun 42-47 yas araliginda oldugu
tespit edilmistir. Katilimcilarin, %44,3’1 evli, %48,1°1 bekar, %7,6’s1 bosanmistir
(Tablo 1).

Egitim verilerine gore ankete katilanlarin, %37,81 lise mezunudur.
Arastirmaya katilan ailelerin aylik ortalama gelirlerine bakildiginda, %18,8inin
4001TL ve {istli gelire sahip oldugu tespit edilmistir. Meslege bakildiginda
%25,5inin 6zel sektorde ¢alistigi goriilmektedir (Tablo 1).

Tablo 1: Tiketicilerin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet f) (%) Yas (0] (%)
Kadin 181 47,1 18-23 32 8,3
Erkek 203 52,9 24-29 48 12,5
Toplam 384 100,0 30-35 49 12,8
Egitim Durumu (U] (%) 36-41 54 14,1
Ilkogretim 6 1,6 42-47 61 15,9
Ortadgretim 38 9,9 48-53 44 11,4
Lise 145 37,8 54-59 55 14,3
On lisans 58 15,1 60 ve Uzeri 41 10,7
Lisans 121 315 Toplam 384 100,0
Lisansust 16 4,1 Medeni Durum ()] (%)
Toplam 384 100,0 Evli 170 443
Meslek (U] (%) Bekar 185 48,1
Emekli 11 29 Bosanmig 29 7,6
Memur 67 17,4 Toplam 384 100,0
Ozel Sektdr Calisant 82 21,4 Gelir (Aylik TL) ) (%)
Ev Hanimi 24 6,3 1000 ve alt1 34 8,9
isci 41 10,7 1001-1500 27 7,0
Serbest Meslek 98 25,5 1501-2000 35 9,1
Ogrenci 61 15,8 2001-2500 50 13,0
Toplam 384 100,0 2501-3000 56 14,6
3001-3500 65 16,9

3501-4000 45 11,7
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4001 ve Uzeri 72 18,8
Toplam 384 100,0

f: Frekans, %: yizde

Tablo 2: Arastirmada Yer Alan Olgeklerin Giivenirlilik Analizleri
Olcekler Degisken sayisi Cronbach Alfa

Duyusal deneyim 5 0,933
Duygusal deneyim 5 0,921
Diistinsel deneyim 4 0,901
Davranigsal deneyim 5 0,770
Iliskisel deneyim 4 0,826
Miisteri memnuniyeti 4 0,919

Cronbach Alpha degerinin 0,80-0,90 arasinda olmasi yiiksek diizeyde
glivenilir, 0,90-1,00 arasinda olnas1 ise c¢ok yiiksek diizeyde giivenilir oldugu
anlamma gelmektedir (Ozdamar, 1999). Bu baglamda, arastirmada tiim olgeklerin
giivenilir oldugu belirlenmistir.

Tablo 3: Degiskenlere Korelasyon Degerleri

1 2 3 4 5 6
Miisteri Memnuniyeti 1
Duyusal Deneyim 0,961™ 1
Duygusal Deneyim 0,076 0,140 1
Davranigsal Deneyim 0,693 0,622 0,620™ 1
Diisiinsel Deneyim -0,048 -0,080 -0,088 0,318™ 1
iliskisel Deneyim 0,764™ 0,726™ 0,739™ 0,688™ -0,025 1

** p<0,01, *p<0,05

Duygusal ve diisiinsel deneyimin p anlamlilik diizeyi p>0,05’dir. Bu nedenle
duygusal ve diislinsel deneyimle miisteri memnuniyeti arasindaki iliski anlamsiz
bulunmustur.

Degiskenler arasindaki korelasyon sonuglarina bakildiginda, ¢ degiskenin
birbirleri ile anlaml iligkileri oldugu belirlenmigtir. Miisteri memnuniyeti ile
duygusal deneyim arasinda (r: 0,961 p<0,01) yiiksek diizeyde pozitif bir iligki,
miisteri memnuniyeti ile davranigsal deneyim arasinda orta diizeyde pozitif bir iligki
(r: 0,693 p<0,01), miisteri memnuniyeti ile iliskisel deneyim arasinda yiiksek
diizeyde pozitif bir iligki (r: 0,764 p<0,01) oldugu tespit edilmistir (Tablo 3).
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Tablo 4: Olgeklerin Dogrulayici Faktér Analizi

Uyum Olgleri Iyi Uyum  Kabul Edilebilir Uyum DNYMSLPZ  MMEM
¥2/df(CMINDF/df) <3 <4-5 4,231 4,99
GFI >0,90 0,89-0,85 0,885 0,993
CFl >0,97 >0,95,>0,90 0,965 0,997
RMSEA <0,05 0,08-0,06 0,079 0,023
NFI >0,95 0,94-0,90 0,955 0,996

DNYMSLPZ: Deneyimsel pazarlama 6lgegi, MMEM: Miisteri memnuniyeti dlcegi

Tablo 4’de degiskenlerin uyum iyiligi indekslerine bakildiginda tiim uyum
Olgiilerinin iyi uyum veya kabul edilebilir uyum simirlar1 iginde oldugu
gorilmektedir.

Tablo 5: Model Uyum Degerleri

Uyum Olguileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Yapisal Model
¥ 2 /df (CMIN/df) <3 <4-5 3,078
GFI >0,90 0,89-0,85 0,997
CFI >0,97 >0,95,>0,90 0,999
NFI >0,95 0,94-0,90 0,999
RMR <0,05 0,06-0,08 0,006
RMSEA <0,05 0,08-0,06 0,074

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011

Tablo 5’de, modelde bulunan anlamli olmayan yollar ¢ikarildiktan sonra elde
edilen modele iligkin uyum iyiligi kriterleri incelendiginde modelin iyi uyum
saglandig1 goriilmektedir (y2/df: 3,078, GFI: 0,997, CFI: 0,999, NFI: 0,999, RMR:
0,006, RMSEA: 0,074).

1,43

75
( YGUSALDENEY ‘-

\?
] ISKISELDENEYI

Sekil 2: Deneyimsel Pazarlamanm Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi
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Calismada, duyusal deneyim, duygusal deneyim, davranigsal deneyim,
diisiinsel deneyim, iliskisel deneyimin miisteri memnuniyeti (zerindeki etkisi
arastirtlmstir.

Duyusal deneyim, duygusal deneyim, disiinsel deneyim, davranissal
deneyim, iliskisel deneyimin musteri memnuniyeti Uzerindeki etkisini belirlemek
amaci ile olusturulan yapisal esitlik modelindeki anlamli olmayan yol (diisiinsel
deneyim memnuniyet iliskisi) ¢ikarildiktan sonra sekil 3 elde edilmistir.

1,43

HUYUSALDENEY!
d .

B

AR E P

CA R ANISSALDENE

Sekil 3: Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi (Anlaml
olmayan yol ¢ikarildiktan sonra)

Sekil 3’de bulunan diisiinsel deneyim anlamsiz yollu ¢ikarilmistir. Yani
diistinsel deneyimin miisteri memnuniyeti iizerinde etkisi bulunmadigi
belirlenmigtir.

Tablo 6: Aragtirma Modeli Hipotez Sonuglari

Hptz Thmn Stand. Stand. t- R? p Sonug
tahmin hata degeri

H1 Duyusal 0,752 0,736 0,066 11,465 | 0,897 | 0,000* | Kabul
deneyim _y,
Miisteri

memnuniyeti

H2 Duygusal 0,100 0,096 0,068 1,470 0,576 | 0,142 Red
deneyim
Miisteri
memnuniyeti

H4 Davranigsal 0,144 0,127 0,020 7,198 0,458 | 0,000* | Kabul
deneyim
Miisteri
memnuniyeti
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H5 Tliskisel 0,071 0,072 0,020 3,539 0,548 | 0,000* Kabul
deneyim —»
Miisteri
memnuniyeti

*p<,000

Tablo 6’da sonuglara bakildiginda, duyusal deneyim boyutu ile miisteri
memnuniyeti boyutu arasindaki standardize regresyon katsayisinin f= 0,736, t=
11,465, R% 0,897, p: 0,000 ve p anlamhlik diizeyinin p<0,000’oldugu gériilmektedir.
Bu nedenle H;: hipotezi desteklenmistir. Duyusal deneyimin miisteri memnuniyeti
Uzerinde iyi diizeyde anlamli bir etkisinin oldugu ortaya konmustur.

Duygusal deneyim ile misteri memnuniyeti boyutu arasindaki standardize
regresyon katsayis1 B: 0,096, t: 1,470, R% 0,576, p: 0,142 ve p anlamlilik diizeyi
p>0,05)’dir. Bu sonuca gére H; hipotezi desteklenmemistir. Duygusal deneyimin,
miisteri memnuniyeti lizerinde anlamli bir etkisi olmadig1 belirlenmistir.

Davranigsal deneyim ile miisteri memnuniyeti boyutu arasindaki standardize
regresyon katsayisi B: 0,554, t: 7,198, R?% 0,458, p: 0,000 ve p anlamlilik diizeyi
p<0,000)’dir. Buna gore Ha hipotezi desteklenmistir. Davranigsal deneyimin miisteri
memnuniyeti lizerinde orta diizeyde ve anlamli bir etkisi oldugu belirlenmistir.

Iliskisel deneyim ile miisteri memnuniyeti boyutu arasmdaki standardize
regresyon katsayis1 B: 0,072, t: 7,198, R% 0,548, p: 0,000 ve p anlamhlik diizeyi
p<0,000)’dir. Bu sonuca goére Hs hipotezi kabul edilmistir. liskisel deneyimin
miisteri memnuniyeti lizerinde zayif diizeyde ve anlamli bir etkisi oldugu tespit
edilmigtir.

R? degerlerine bakildiginda; en yiiksek etkinin duyusal deneyimin miisteri
memnuniyeti tizerinde oldugu goriilmektedir.

5. SONUC

Arastirmada deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti {izerindeki
etkisinin tespit edilmesi amaclanmustir. Bu amag dogrultusunda Istanbul ilinde 384
Kahve diinyas! miisterisine yiiz ylize anket yapilmistir. Olgiim aracimin gegerliligi
icin agiklayic1 faktdr analizi uygulanmistir. Daha sonra boyutlar i¢in dogrulayict
faktor analizi yapilmistir. Hipotezlerin test edilmesinde ise Yapisal Esitlik Modeli
kullanilmgtir.

Yapilan arastirmada korelasyon analizi sonucu elde edilen bulgulara gére
deneyimsel pazarlama boyutlarinin 5’inden (¢ tanesinin (duyusal deneyim,
davranissal deneyim, iligkisel deneyim) miisteri memnuniyeti ile iliskili oldugu, iki
boyutunun (duygusal deneyim, diisiinsel deneyim) ise herhangi bir iliskisinin
olmadig1 tespit edilmistir.

Yapilan aragtirmada YEM sonuglarina gore;

Duygusal deneyimin, miisteri memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkisi
olmadigi belirlenmistir. Ayrica diisiinsel deneyim anlamsiz yolu kaldirilmustir.

Duyusal deneyimin miisteri memnuniyeti iizerinde iyi diizeyde anlamli bir
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etkisi oldugu tespit edilmistir. Kahve diinyas1 magazalarinin piyasada tutunabilmesi
icin estetik olarak gortnumlerini daha iyi duruma getirip degistirmeleri ve tiim
duyulara hitap etmeleri isletmeleri adina fayda saglayabilir. Estetiksel unsurlarin ilgi
¢ekici olarak tasarlanmasi miisteri memnuniyetini arttirabilir. Magazalar konsept
eksikliklerini  misterileri ile iletisime gegerek Onerileri  dogrultusunda
diizenleyebilirler. Ozellikle magazalarmn ilk bakista dis goriiniisii miisteriler igin
onem arz etmektedir. Kahve magazasinin onii dikkat ¢ekici duruma getirilerek,
miisterinin zihninde 6nemli bir yere sahip olunabilir. Magazanin kendine has logosu,
miizigi, renkleri, tasarimi, 6zel kokusu miisterilerin en 6nemli tercih nedenlerinden
biri olabilir. Ayrica ¢alisanlarmin giiler yiizlii, nazik olmasi, magazaya ait ozel
kiyafetler giymesi de miisterileri duyusal yonden etkileyebilir. Ozel giinlerde kiigiik
bir stand agilarak kisilere kahve ikramlar1 yapilip farkli kahve gesitlerinin tattirilmasi
duyusal yonden deneyim kazandirabilir.

Davranigsal deneyimin miisteri memnuniyeti iizerinde orta diizeyde ve
anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Magazanin bir kosesine hobi alani
yapilabilir. Ornegin miisterilerin hobi olarak ebru sanatinda sivi bir zemin iizerinde
hazirlanan 6zel boyalar ile olusturulan desenlerle kagit tizerine stislemeler yapmasi
saglanarak sanatsal olarak davramigsal deneyimler kazanmalari saglanabilir.
Magazanin belli bir kosesine kitaplik yapilarak miisterilerin bilgi diizeyinin
artmasini saglayan davranigsal deneyimler ortaya konulabilir.

Mliskisel deneyimin miisteri memnuniyeti iizerinde zay1f diizeyde ve anlaml
bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Magazada miisterilerin kendilerini bir gruba ait
oldugunun hissettirilmesi aidiyet kavrammin gelismesini saglayarak misterilerin
memnuniyetini arttirabilir. Bunun i¢in isletmelerin etkinlikler yaparak miisteriler ile
iliski kurmasi onerilebilir. Ornegin; Isletmeler cekilisler, tavla veya satrang
turnuvalari, monopol veya tabu gibi oyunlar bulundurarak iliskisel deneyimlerini
saglayabilirler.

Miisterilerin farkli isletmelere y6nelmesini engellemek ve isletmelerin kar
oranlarini arttirabilmek amaci ile isletmelerin deneyimsel pazarlamaya énem vererek
miisteri memnuniyetini  arttirmast ~ Onerilmektedir. Isletmelerin  pazarlama
stratejilerini olustururken miisterilerin kendilerini i¢inde hissedecekleri sekilde
deneyimler gergeklestirmeleri gerekmektedir. Bunu gerceklestirebilmeleri i¢inde
miisterilerle iligkilerini ayarlayip onlarla iletisim i¢inde olmalar1 ve bu dogrultuda
hizmet vermeleri onerilebilir.

Gelecekte yapilacak olan ¢alismalarda, kahve diinyasi magazasi yerine farkli
kahve magazalari ele alinabilir. Ayrica ele alinacak olan magazalarda deneyimsel
pazarlamanin miisteri sadakati (zerindeki etkisi incelenebilir. Sosyo demografik
Ozelliklere gore kahve diinyast miisterilerinin marka sadakati ele alinabilir.
Arastirmada Kahve diinyas1 miisterileri Istanbul ili ile sinirlandirilmistir. Farkl
cografi bolgelerde kahve diinyast miisterilerinin 6rneklem sayisi arttirilarak



98 Trakya University Journal of Social Science
June 2021 Volume 23 Issue 1 (83-100)

arastirmanin yapilmasi 6nerilebilir.
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