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ONSOZ

Kiiresellesme ile artan rekabet kosullar1 sebebiyle iirlinler gibi hizmetler de
birbirleriyle benzerlik gdstermeye baslamistir. Bu siirecle birlikte insanlarin istek ve
ihtiyaclarmin degismesi pazarlama sektoriinii harekete gecirmis ve yeniliklerin
yapilmasini kagiilmaz kilmigtir. Son yillarda kendilerine benzersiz deneyim yasatacak
marka arayisia giren miisteriler iirinlerde oldugu gibi hizmetlerde de ayni deneyimi
yasamak istemektedirler. Dolayisiyla aragtirmacilar da bu konuya gereken Onemi
gostermektedir. Literatiirde yeni kavramlar olan hizmet deneyimi ve marka deneyimi
ayri ayr1 ele alinirken bu arastirma ile kavramlar biitlinlestirilmekte ve ¢alismaya konu
olan havacilik gibi diger hizmet sektorlerine de katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Bu
calisma ile hizmet ve marka deneyiminin satin alma davranisi olan memnuniyet ve
tekrar satin alma niyetini etkileyip etkilemedigini arastiriimaktadir.
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OZET

[OZATMAN, Tuba]. Havayolu Tasimacilifinda Hizmet Deneyimi ve Marka
Deneyiminin Memnuniyet ve Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkileri: Erzincan Ilinde

Bir Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, 2019, (XVIII + 144)

Glin gectikge yayginlasan modern tiiketim anlayisiyla birlikte miisterilerin
markalardan beklentileri islevsel yarar saglamaktan ¢cok onlar1 duygusal olarak markaya
baglayacak, heyecanlandiracak, kalplerine dokunacak unutulmaz deneyim yasamak
olmustur. Calismada hizmet deneyiminin marka deneyimi tizerindeki etkisi aragtirilarak
misterinin marka ve hizmet deneyimi algilarinin biitiinlestirilmesi ve davranigsal
niyetlere olan etkisinin belirlenmesi amaglanmustir.

Arastirma verileri Erzincan Havalimanindan seyahat eden 350 yolcuya
uygulanan anket ile elde edilmistir. Veriler istatistik paket programlarinda analiz
edilmis, hipotezler yapisal esitlik modeli ile test edilmistir. Arastirma neticesinde
hizmet deneyiminin marka deneyimi ve memnuniyete, marka deneyiminin memnuniyet
ve tekrar satin alma niyetine etki ettigi ancak hizmet deneyiminin tekrar satin alma

niyetine etki etmedigi sonucuna ulagilmustir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Pazarlamasi, Deneyimsel Pazarlama, Hizmet

Deneyimi, Marka Deneyimi, Memnuniyet, Tekrar Satin Alma Niyeti
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ABSTRACT

[OZATMAN, Tuba)]. Effects of Service Experience and Brand Experience on
Satisfaction and Purchase Intent in Air Transportation: An Application in Erzincan

Province, Master Thesis, 2019, (XVIII + 141)

With the modern consumption understanding that has become widespread day
by day, the expectations of the customers from the brands have become an unforgettable
experience that will connect them to the brand emotionally, excite them and touch their
hearts rather than providing functional benefits. The aim of the study was to investigate
the effect of service experience on brand experience and to integrate the customer's
perception of brand and service experience and to determine the effect on behavioral
intentions.

The survey data were obtained from a survey applied to 350 passengers traveling
from Erzincan Airport. Data were analyzed in statistical package programs and
hypotheses were tested with structural equation modeling. As a result of the research, it
has been concluded that service experience affects brand experience and satisfaction,
brand experience satisfaction and purchase intention but service experience does not

affect purchase intention again.

Keywords: Service Marketing, Experiential Marketing, Service Experience,

Brand Experience, Satisfaction, Intent to Repurchase
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GIRIS

Diinyada, ulastirma ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerin belirledigi bir
kiiresellesme stireci yasanmstir. Bu siireg ile diinya tek bir pazar haline gelmis ve iiriin
ile birlikte hizmet iiretimi de kiiresellesmistir. Boylece diinyada rekabetin artmasi, insan
istek ve ihtiyag¢larinin hizla degismesi hizmet sektoriiniin gelisimini mecbur kilmaktadir.
1980’11 yillardan sonra hizli bir biiylime gosteren hizmet sektoriiniin 6nemi, sektore
bagl olarak iilke ekonomisinin de gelisim gostermesi ile anlasilmaktadir.

Geleneksel pazarlama, yerini tiiketicilerin  degisen dogasi, yasam
beklentilerindeki artis ve isletmelerde giin gegtikce gelisen pazarlama faaliyetleri
sebebiyle daha dinamik ve rekabet¢i olan deneyimsel pazarlamaya birakmistir.
Deneyimsel pazarlama disiplini 6zellikle hizmet sektoriinde yeni olmasina karsin hizl
bir bilyiime gostermektedir. Ciinkii miisteri ile herhangi bir kitle iletisim aracindan daha
kisisel bir diizeyde ve daha duygusal iletisim kurmakta basarili sonuglar elde edilmistir.
Marka ile giiclii bir bag kurmaya vesile olan miisteri deneyimi, miisteri ile marka
arasinda da giicli bir iliskinin olusmasinda 6nemli bir faktordiir. Duygusal bag ile
olusan bu iliski ayn1 zamanda marka ve isletmeler ile miisteri arasinda daha uzun
iligkilerin kurulmasini saglamaktadir. Dolayisiyla, markalasma artik sadece bir kimlik
unsuru olmaktan cikip tiiketici deneyimi saglayan benzersiz bir marka deneyimi ile
hizmet deneyimi ve buna bagli olarak memnuniyet olusturmaya doniismesi 6nem arz
etmektedir. Pazarlama literatiirlinde uzun siireli iliski, miisteri memnuniyeti beraberinde
gelen tekrar satin alma niyetini gostermektedir.

Cagdas pazarlama anlayis1 miisteri odakli olmasi sebebiyle miisteri memnuniyeti
olusturmay1 esas almaktadir. Bunun yolu miisterinin unutamayacagi bir deneyim
yasamasindan ge¢mektedir. Dolayisiyla unutulmaz deneyim demek memnuniyet
seviyesi ve tekrar satin alma niyeti yliksek miisteri demektir. Bu nedenle hizmet
pazarlamasi stratejileri kapsaminda miisterinin hedonik izlenimlerini belirlemek satin

alma davranisi agisindan 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.



Bu calisma havayolu sirketlerinin hizmet pazarlamasi faaliyetleri kapsaminda
yolcularin yasadigi hizmet ve marka deneyiminin memnuniyet ve tekrar satin alma
niyeti lizerindeki etkisini arastirmak amactyla hazirlanmistir.

Calismanin birinci boliimiinde pazarlama ve hizmet kavrami, hizmetin
Ozellikleri, hizmet pazarlamas1 kavrami, hizmet pazarlama karmasi, marka kavrami ve
markanin avantajlari konulari irdelenmistir. ikinci béliimde, deneyimsel pazarlama,
hizmet deneyimi ve boyutlari, marka deneyimi ve boyutlari, memnuniyet ve tekrar satin
alma niyeti konularina yer verilmistir. Ugiincii boliimde kapsamli literatiir taramasi
calismas1 sonucunda elde edilen literatiir incelemesi tablo seklinde gosterilmistir.
Doérdiincii ve son boliimde ise havayolu tasimaciliginda hizmet deneyimi ve marka
deneyiminin, memnuniyet ve satin alma niyeti {iizerindeki etkileri saptanmaya
calisilmigtir. Bu dogrultuda yapilan analizlerin sonuglari, bulgular, ve literatiir
kapsaminda degerlendirilmesi de bu boliimde bulunmaktadir. Ayrica arastirma bulgular

neticesinde kisisel yorum ve dneriler yapilmistir.



BIRINCI BOLUM

1. HIZMET PAZARLAMASI VE MARKA

1.1. Hizmet Pazarlamasi

1.1.1. Pazarlama ve Hizmet

1985 yilinda APB (Amerikan Pazarlama Birligi) tarafindan gelistirilen,
"Pazarlama, kisisel ve Orgiitsel amaglara ulasmayi saglayacak degisimi meydana
cikarabilmek icin mal, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve
tutundurulmasina yonelik planlama ve uygulama siirecidir. " tanimui literatiire katkida
bulunmustur. Dogal kaynaklarin sagladigi faydalar ile iiretimi yapilan {riin ve
hizmetlerin, en son kullanicisi olan tiiketicinin eline ge¢mesini saglayan faaliyetleri
iceren (Uraz, 1978:2) pazarlama kavrami, kurumdan kuruma, algi ve ihtiyag
durumlarina gore kisiden kisiye farklilik gostermektedir. Tek (1999), kitabinda kimi
arastirmacinin pazarlamanin dar anlamini igeren miilkiyet ve dagitim odakli yonetimsel
pazarlama ayrima gittiginden, kimilerinin ise genis anlamda yani isletmedeki pazarlama
faaliyetlerini bir biitiin olarak ele aldigindan bahsetmistir. Kotler ve digerleri (2009) de
pazarlamanin hem tiiketiciyi hem de is diinyasindaki degisik ve cesitli iriinleri,
hizmetleri dahil edecek kadar kapsamli olmasi gerektigini savunarak pazarlamanin
genis anlamda ele alinmas1 gerektigi fikrini desteklemektedir.

Pazarlama bir isletmenin gelir iirettigi en Onemli fonksiyonlardandir. Bu
baglamda rekabetin arttigi ortamda sirketin pazarlama basarisini uzun vadeli basari
saglayan kar seviyesi belirlemektedir. Pazarlama 0Oncelikle tiiketici ihtiyaclari
dogrultusunda iiretimi yapilacak mal ve hizmetlerin neler oldugunun saptanmasi, bu mal
ve hizmetlerin iiretimi yapildiktan sonra iireticiden en son kullanict olan miisteriye
ulagsmasin1 saglayacak tiim hizmet ve tekniklerin tiliketici tatmini ile kar saglamak
amaciyla kullanilmasidir (Uniisan ve Sezgin, 2007: 22). Pazarlama siireci ise bireylerin

ve Orgiitlerin ulagsmay1 amagladiklar1 noktaya gelebilmelerini saglayacak degisimlerin



hayata gecirilebilmesi i¢in mal ve hizmetler ile birlikte fikirlerin de gelistirilmesini,
dagitim ve tutundurma i¢in de yapilan tiim isletme faaliyetlerini kapsamaktadir (Candan
vd., 2006: 6).

Pazarlamanin hemen hemen tiim tanimlarinda iiriin ile birlikte hizmet kavrami
da karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii insan sadece somut olan iiriine degil {iriin ile birlikte
hem somut hem de soyut olabilen hizmete de ihtiya¢ duymaktadir. Iki tarafli olan
hizmet, bir tarafin diger tarafa sundugu temelinde dokunulamayan &zellik tasiyan ve
herhangi bir seye sahip olmadan sonuglanan bir icraat ya da yarardir. Hizmet iiretimi
i¢cin bazen fiziksel bir iiriin gerekirken bazen de gerekmemektedir (Kottler, 1982).

Literatlirde hizmet ile ilgili ¢cok cesitli tanimlar goériilmektedir. Kottler (1982),
hizmetin hem somut hem de soyut olabilecegini savunurken Joseph (1982) ise elle
tutulamayan bir iirlin oldugunu savunmustur. Hizmet kavraminin somut olabildigi gibi
soyut da olabilecegini orneklendirmek gerekirse, Havayolu Tasimaciliginda havayolu
sirketlerinin somut olarak sundugu hizmetler; ucak, koltuk, ikramlar vb. iken soyut
hizmetler de ulasim, transfer vb. olabilmektedir.

Giliniimiizde insan1 dogrudan olarak da dolayli olarak da ilgilendiren hemen
hemen her hususta hizmetten s6z etmek miimkiindiir. Hizmetlerin ¢esitliligi sebebiyle
cok farkli tanimlar yapilmistir. Hizmetin kelime anlami; siiregler, hareketler ve
performanslardir (Zeithalm, 2000). Hizmetler, satis yapmak amaciyla sunulan
faaliyetler, yararlar veya doyumlardir (Karahan, 2006). Christian Gronroos’un onerdigi
tanim ise: “Hizmet farkli derecelerde olmakla birlikte, az veya ¢ok dokunulamaz bir
yapisit olan, miisterilerle hizmet personelinin ve/veya hizmeti saglayanin fiziksel
kaynaklar ve mallar ile olusan sistemlerin arasindaki etkilesim aninda olusan miisteri
problemlerine ¢oziim olarak saglanan bir faaliyet ya da faaliyet dizisidir”. Bu tanim ile
Gronroos (2000) hizmetin etkilesim boyutundan bahsetmistir. Bu etkilesim miisteri ile
hizmeti prezante eden kisi arasinda olabilecegi gibi, mallarla ya da hizmetin
gerceklestirildigi ¢evredeki fiziksel Ogelerle de olabilmektedir (Yildirim, 2014). Bu
nedenle miisteri ile ve cevre ile iletisimin hizmet sektoriindeki onemi g6z ardi
edilemeyecek bir unsur oldugu séylenebilmektedir.

Diinyada ulastirma ve iletisim teknolojisindeki gelismelerin yon verdigi bir
globallesme stireci yasanmistir (Altuntag, 2014). Bu siireg, sermaye, {iriin ve hizmetlerin

hicbir engele maruz kalmadan serbestlestirilmesini kapsamaktadir (Seymen ve Bolat,



2005: 4-5). Bu siireg ile diinya tek bir pazar haline getirilmis, {iriin ile birlikte hizmet
tretimi de kiiresellesmistir. Globallesen diinyada rekabetin artmast ve insan
ihtiyaglarinin da hizli bir sekilde degismesi, hizmet sektdriiniin gelisimini de mecbur

kilmistir.

1.1.2. Hizmet Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Hizmet kavrami, igletme literatiirinden gelmekte olup 1975’lerden Once
pazarlama alanina dahil edilmiyordu (Yildirim, 2014). Ancak bu durum 1977 yilinda
New Yorklu bankact Lynn Shostack tarafindan yazilan ve “Journal of Marketing”
dergisinde yayinlanan “Breaking Free From Product” adli makalenin yayimnlanmasiyla
degismis ve hizmet pazarlamasinin miladi olmustur (Benjamin, 1997).

1700’11 yillardan itibaren hizmetin tanim1 yapilmaya baslanmistir ancak 1960’11
yillardan itibaren hizmetlerin ¢esitliligi nedeniyle tanimlar olduk¢a farklilasmistir. Bu
farklilasma, Oztiirk, (2011) tarafindan hazirlanan hizmetlerin tarihsel tamimlari

tablosunda net olarak goriilebilmektedir.

Tablo 1. Hizmetlerin Tarihsel Tanimlari

Yazar Tamm

Fizyokratlar (-1750) Tarimsal tiretim disindaki tiim faaliyetler

Adam Smith (1723-1790) Somut bir iirlinle sonu¢lanmayan tiim faaliyetler
J. B. Say (1767-1790) Uriinlere fayda ekleyen, tiim imalat dis1 faaliyetler

Alfred Marshall (1842-1924) | Yaratildig1 anda varlik bulan mallar (hizmetler)

Bir malin bi¢ciminde degisiklige yol agmayan

Bati Ulkeleri (1925-1960) | .

Bir malin bi¢ciminde degisiklige yol agmayan

Cagdas faaliyet

Kaynak: Oztiirk, (2011). Hizmet Pazarlamas1.3



Hizmet kavramu, ilk olarak 18. yiizyilda (1700’11 yillarda) Fransizlar tarafindan,
sistemli sekilde ecle alinarak tarimsal calismalar disindaki biitiin calismalar olarak
tanimlanmistir. Zamanin sartlarina gore sekillenebilen hizmetin bu tanimi zamanla
yetersiz kalmigtir. Adam Smith de bu yetersizligin farkina vararak, hizmeti fiziksel
olmayan, elle tutulamayan tiim faaliyetler olarak tanimlamstir (Oztiirk, 2000: 17).
Cagdas tanimda hizmetten malin bi¢ciminde degisiklige neden olmayan faaliyet olarak
bahsedilmesi de tam ve yeterli degildir. Ciinkii hizmet satin alinirken bir malin
biciminde degisiklik yapilabilmektedir. Ornegin kakmacilik yapan bir ustaya kakma
sanat1 yapmasini istedigimiz bir malzemeyi verip islem yaptiktan sonra almamiz malin
biciminde bir degisiklige yol agmaktadir (Cavusoglu, 2016).

Hizmet sektorlerinin ekonomik roliinden bahsetmek gerekirse; bu konuda da
birgok goriis vardir. Bu goriisler, zaman i¢inde degisiklik gostermistir. Klasik
iktisat¢ilardan Karl Marx ve Adam Smith hizmet sektorii i¢in verimli olmayan etkinlik
olarak bahsetmislerdir (www.ekodialog.com). Sektdrii verimli olmayan etkinlikler
olarak degerlendiren bu goriisler, sektordeki arastirmalarda var olan bosluklar nedeniyle
1930’lara kadar devam etmistir. Sektdrde gelisimin goriildiigii ilk donemlerde tarim
sektorii ekonomiye hakim iken, gelisimin devam ettigi sliregte ise imalat sanayi 6ne
cikmistir. Gelismenin en yogun oldugu {iglincii donemde ise ekonomiye hizmet

sektorleri hakim olacaktir (www.ekodialog.com). Tarimdan hizmet sektoriine doniisiim

bir¢ok iilkede 1970’li yillarda baslamis, yurti¢i hasiladaki paylara bakildiginda tarimda
kiiciilme, ticarette hizli bir yiikselme, yatirimda ise genellikle artis oldugu goriilmiistiir.
Yapaisal nitelikleri ile gelisen yeni ekonominin rejimini belirleyen bilgi ekonomileri igin
gerekli olan istihdam ile GSMH’nin %60-70° i hizmet sektoriinden karsilanmaktadir.
Geleneksel hizmetler olarak adlandirilan ev, otel, lokanta, ticaret gibi bilinen hizmetler
genel anlamda hizmetlerin azalan oranini, yeni hizmetler ise, artan oranini olusturur.
Yeni hizmetler, yoOnetim faaliyetlerini gelistiren hizmetlerden wuzaktan verilen
hizmetlere, arastirma-gelistirmeden, bilgisayar yazilimina kadar tiim hizmetleri
kapsamaktadir (Demir, 1999: 3-4).

Sektor, 6zellikle 1980’11 yillardan sonra hizli bir gelisim gostermistir. Bir tilke
ekonomisinin gelisim gostermesi ve {lilkedeki sanayilesmenin artmasi, hizmetlerin
Ooneminin ve payimnin da hizla arttigin1 gostermekte, hatta hizmetler ile ilgili olan bu

artisin sanayilesmeden daha hizli oldugu goriilmektedir (Mucuk, 1999: 321). Uzun



zamana yayilmis analizler, isgiiclinlin hakim oldugu endiistri {ilkelerinde tarimdan
hizmet sektorlerine nasil keskin bir sekilde gectigini gdstermektedir. 1900 yilindan
giiniimiize kadar yapilan incelemelerde, isgiiciiniin sektdr dagilimlari; ingiltere'de tarim
istthdaminin %19, ABD'de %44, , Japonya’da %68, 1990 yilinda ise bu oranlarin
Ingiltere de %2, ABD'de %3, Japonya’da %7 oldugu tespit edilmistir ve bu degisim ile
kiyaslanabilecek oranlar 1950 yilina italya, Almanya ve Fransa’ya aittir. 2. Diinya
Savasi'ndan sonra bu iilkelerde ortalama tarim sektorii istihdami %32 iken, 1990
yillarinda %6'ya diigmiistiir. Ayn1 donemler i¢in Julius ve Brown imalat sanayiinde bu
Ozellikte bir degisim tespit etmemislerdir (www.ekodialog.com).

1989 senesinde yapilan bir arastirmaya gére Bati Ulkelerindeki hizmet yénlii
ekonomik sistemde insanlarin; ABD’de GSYIH’nin (Gayrisafi Yurt I¢i Hasila) %69 u,
Almanya’da %601, Fransa’da %67’si, Ingiltere’de %62’si ve Japonya’da %56’sinin
hizmet alanindan gelir elde ettigi tespit edilmistir. Yine 1999 senesinde ILO
(Uluslararast Calisma Orgiitii) tarafindan yapilan bir arastirmada ise ABD, Ingiltere,
Avusturalya, Kanada vb. gibi gelisim diizeyi iist seviyede olan devletlerde gorev yapan
personelin ¢ogu hizmet alaninda faaliyet gostermektedir. Gelismis devletler i¢in oransal
veriler; Portekiz’de %53, Yunanistan’da % 49, Irlanda’da % 53 ve Ispanya’da %59
olarak tespit edilmistir. Ancak bu oranlar, gelismeye devam eden iilkelerden
Meksika’da %30 ve Banglades’te %28 olarak tespit edilmistir (Giilmez ve Kitapei,
2008: 6).

Bati ekonomilerinde hizmet sektorlerine verilen Onemin artis1  inkar
edilemeyecek diizeydedir. Glinlimiizde hizmet endiistrilerinin bir yandan GSMH'ye,
diger yandan istihdama olan katkis1 Bati Ekonomilerinde hizmet sektoriiniin hakim
olmasini saglamistir. Onemin artmasina neden olan baska bir unsur ise imalat sanayiinin
glin gectikge hizmet iireten isletmelere bagimli hale gelmesidir. Giiniimiizde imalat
sanayisinde iiretilen iirlinlin fiziksel ya da igerik 6zelliklerinden ziyade iiretilen iiriinle
ilgili hizmetlere verilen 6nemin rekabet avantaji sagladigi goriilmektedir. Bu hizmetler
arasinda, liriin dagitiminin hizi, tiiketici problemlerinin ¢6ziimii, satis sonrasi hizmetler,
esneklik  gibi  hizmet kosullarim1  gergeklestiren  hizmetler  bulunmaktadir
(www.ekodialog.com).

Tiirkiye’deki gelismeler ise 1980 yilindan sonra liberallesme ile baglamistir. Bu

liberallesme ile gegilen liberal ekonomik sistemle birlikte 1990’lara kadar artis gdsteren



hizmet alaninda daha sonraki yillarda inislerin ve ¢ikislarin oldugu goriilmiistiir (Cat,
2002: 33). Ekonomik olarak biiyiiyen iilkemizde diger alanlara gore hizmet alaninda
daha 6nemli bir gelisim oldugu goriilmektedir. Bu gelisim kendini GSMH’nin hizmet
sektoriindeki hissesinin artmasiyla gostermektedir. Istatistiklere gore, hizmet alanindaki
oranlar soyledir; 1970’de %46.7, 1980°de %56.2, 1990°da %58.4, 2001°de %63.5 ve
2006 ve sonrasi i¢in bu oran %72 olarak belirlenmistir. Hizmet alami1 Tiirkiye’de
istihdam edilen ¢alisanlar bakimindan en ¢ok calisanin oldugu alan olarak ilk sirada yer
almaktadir. TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu) yaptig1 arastirmalara gore istihdam edilen
20.752.000 bireyin 10.258.000’1 hizmet alaninda faaliyet gostermektedir (Cavusoglu,
2016). Baska bir ifadeyle bu oran, istihdam edilmis her iki bireyden birinin hizmet
alaninda ¢alistigini gostermektedir.

Son yillarda hizmet ticaretinde tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde de biiytik bir
yiikselis yasanmaktadir. TIM (Tiirkiye Ihracatcilar Meclisi) baskan1 Biiyiikeksi,
Tiirkiye'nin 500 Biiyiik Hizmet Ihracatcisi igin yapilan arastirmanin ikincisine bagvuru
yapilmast i¢in bulundugu cagrida; kiiresel hizmet ihracatinin son 10 yilda iki katina
ciktigin1 ve ihracatin 4,9 trilyon dolara ulagtigini belirtmistir. Yine Biiyiikeksi, diinya
genelinde gercgeklestirilen tiim ticaretin dortte birini hizmet ticaretinin olusturdugunu,
2015 yilinda 46,3 milyar dolar degerinde hizmet ihracati yapan ve 24 milyar dolar dig
ticaret fazlasi bulunan Ulkemizin tam olarak hizmet ihracatgis: statiisiinde oldugunu
belirtmistir. Bilhassa ingaatta, turizmde ve tasimacilik hizmetlerinde dis ticaret fazlasi
verdigimizi belirten TIM baskani Biiyiikeksi, bu arastirma sayesinde 2023 hedeflerini
gerceklestirmek i¢in Tiirk hizmet sektoriiniin gelisimindeki artisin ve potansiyelinin
farkinda olunmasina katki saglamasini hedeflediklerini belirtmistir (www.tim.org.tr).

Giliniimiizde, ekonominin lideri olarak goriilen hizmet endiistrilerinden bilhassa
haberlesme, finansman, saglik, ulagim, ticaret, haberlesme, egitim, endiistriye teknik
yardim, kamu hizmetleri gibi alanlarin tizerinde durulmaktadir. Son 30 yilda 44milyon
istthdam olusturan hizmet sektoriiniin kadinlara ve azinliklara is imkani saglama
konusunda ve 2. Diinya Savasi’ndan sonra piyasada yasanan durgunluktan kurtarmada
onemli bir role sahip oldugu ileri siiriilmiistiir. Bu sektoriin kiiresellesen diinyaya ayak
uydurabilmesi ve verimliligi i¢in yeni rekabet stratejilerine 6nem verilmesi gerektiginin

tizerinde durulmustur (www.ekodialog.com).



1.1.3. Hizmetin Ozellikleri

Hizmet, tanimlarda da belirtildigi gibi fiziksel iiriinlerden/mallardan farkli
ozelliklere sahiptir. Kotler'in 4 madde ile basladig1 hizmetin 6zellikleri zaman igerisinde
Gronroos (1990) ile 7 maddeye ulasmistir. Gronroos (1990) hizmetin 6zelliklerinin 7
maddesini soyutluk, ayrilmazlik, heterojenlik, dayaniksizlik, sahiplik, degisik dagitim

kanallarinin bulunmasi, insan odaklilik olarak ele almistir.

1.1.3.1. Soyutluk (Dokunulmazhk)

Hizmetleri {irtinlerden/mallardan ayiran en temel farklilik hizmetlerin soyut yani
dokunulmaz olarak ele alinmasidir (Yildirim, 2014). Hizmetler soyut olmalarina
ragmen somut olarak desteklenirler. Hizmetlerin en temel 6zelliklerinden olan soyutluk
yani dokunulmazlik zaman igerisinde somutlastirilmaya calisilmistir. Hizmet satin
alanlar soyut olan hizmetlerin dokunulmazligindan kaynaklanan belirsizligi
azaltabilmek adina sunulan hizmetin kalitesinin gostergelerini dikkate alirlar
(Cavusoglu, 2016). Dokunulmaz olan hizmetin kalitesinin dl¢lilmesi i¢in somut veriler
kullanilir (Kotler, 1994: 246 ).

Laroche (2001: 30), hizmetin soyutluk 6zelligini dokunulmazliginin yaninda
zihinsel kavrama zorlugunun da oldugu iki temel boyut iizerine kurmustur ve zihinsel
kavrama zorlugunu, bir hizmeti ilk kez deneyecek olan miisterinin, o hizmeti zihninde
hayal etme ve canlandirma giigliigii olarak tanimlamistir. Burada denenmemisi anlama
ve algilama giicliigiiniin pazarlama sektoriinde oOzellikle hizmet pazarlamasinda
miisteriye hizmet deneyimi yasatarak asilmasi gereken bir durum oldugunu anlamamiz
gerekmektedir. Zihinsel olarak kavrama zorlugu yalniz hizmetler icin gecerli bir faktor
degildir. Dolayistyla bir miisteri denemedigi bir iirlinii de zihninde hayal etmekte zorluk
cekebilmektedir (Laroche vd., 2001: 29).

Hizmetler soyut olmalar1 nedeniyle {riinlerde goriilmeyen pazarlama
sorunlariyla kars1 karsiya gelirler. Bu sorunlar kolay kopya edilebilmesi yani patent
almamama, hizmetlerin sergilenmesi zorlugu (Zeithalm, 2000) ile stoklanamama ve

hizmetlerin fiyatlandirilmasidir.



1.1.3.2. Ayrilmazlik (Es Zamanh Uretim Ve Tiiketim)

Hizmetler, fiziksel mallarin/iiriinlerin aksine kendilerine 6zgii bir sekilde es
zamanh {retilir ve tiiketilirler. Fiziksel mallar/iirinler ise {iretilir, stoklanir, saticiya
dagitimi yapilir ve en son tiiketilir (Yildirim, 2014). Hoffman ve Bateson (2001),
ayrilmazlik kavramini, hizmeti sunanin fiziksel olarak sunulan hizmete bagli olmas1 ve
miisterilerin hizmetin {iretim siirecine dahil edilmesi olarak ifade etmislerdir. Yani bir
kimse hizmeti almak istedigi anda hizmet saglayici, hizmetin bir pargasi olmaya baslar.
Higbir hizmet tiiketicisi olmadiginda sunulamaz (Yildirim, 2014). Dolayisiyla miisteri
ve hizmet saglayicisi arasindaki iletisim ve etkilesim, hizmetin pazarlanmasinda 6nemli
bir role sahiptir. Her ikisi de hizmet ciktisin1 etkilemektedir (Kotler and Armstrong,
2001). Bu durum iiretim siirecinin bir parcasi olan miisterilerin Onemini ortaya

koymaktadir.

1.1.3.3. Heterojenlik (Tiirdes Olmama)

Hizmette heterojenlik yani tiirdes olmama 6zelligi sunulan hizmetin kalitesinde
belli bir standardin olmamasidir. Mal/Uriin iiretiminde ise belli standartlar vardur.
Mal/Uriin iiretiminde standardizasyonu yakalamak, hizmet {iretiminden ¢ok daha kolay
ve yaygin bir durumdur. Hizmet, saglayiciya, sunulan yere, miisteriye, personele vb.
etkenlere gore degiskenlik gostermektedir. Ciinkii hizmetin iiretiminden miisteriye
sunumuna kadar gerceklestirilen tiim faaliyetlerinde insan faktdrii vardir. Insan olan her
yerde de degisimin, farklili§in ve hatanin olmasi kaginilmazdir. Bir birey aldigi bir
hizmeti daha 6nce aldig1 baska bir hizmet ile kiyaslayacak, kalitesi ve ne kadar basaril
oldugu konusunda bir sonuca varacaktir. Ayrica iki farkli miisteri ayni kalitedeki
hizmeti ayn1 sartlarda alsa bile miisteriler aldiklar1 hizmetin kalitesini farkl
algilayabilirler c¢linkii  misteriler =~ hizmet  kalitesini siibjektif ~ olarak
degerlendirmektedirler (Hoffman, 2001: 38-39). Yani insanlar, daha 6nce yasadiklari
hizmet deneyimlerini zihinlerinde harmanlayarak o an algiladiklar1 sekilde hizmetin
kalitesini ve basarisini degerlendirmektedirler.

Hizmet saglayicilarin en zorlandigr durumlardan biri hizmette kalite kontroliinii
yapmak ve standardizasyonu saglamaktir. Insanlar, hizmet {iretim siirecinin bir parcasi

olarak hizmet igletmelerinde kalite kontroliiniin yapilmasint ve tutarli hizmet
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sunulmasini zorlagtirmaktadir (Oztiirk, 2006). Pazardaki rekabet kosullarinda hizmet
saglayicilarinin stiinliik olusturabilmeleri standardizasyonda yakaladiklar1 basariyla

dogru orantili olarak degismektedir.

1.1.3.4. Dayamksizlik (Stoklanamama)

Dayaniksizlik; hizmetlerin daha sonra kullanmak i¢in saklanamadigini,
depolanamadigini, kullanilmayan kapasitenin yeniden satiginin yapilamayacagini ya da
ayrilamayacagmi belirtmektedir (Yildirim, 2014). Mallar/Uriinler daha sonra satilmak
tizere depolanabilir, stoklanabilir veya tiiketici memnun kalmadiginda geri alinabilirken,
hizmet i¢cin bdyle bir durum s6z konusu olmamaktadir. Dolayisiyla bir ugakta
satilmayan koltuk ya da koltuklar daha sonraki uguslara aktarilamaz (Hoffman and
Bateson, 2001: 41) ornegindeki gibi hizmetler stoklanamadigindan talep ve arzi
dengelemek gerekmektedir ve bazi hizmet pazarlamacilarnt arz ve talep
uyumlastirilmasinda bir¢ok sorunla karsilasirlar.

Talebin tahmin edilmesi, farkli planlamalarin yapilabilmesi ve kapasitenin dogru
kullanilmast ac¢isindan oldukca 6nemlidir (Zeithaml and Bitner, 2000). Hizmet veren bir
isletmede c¢alisan personelin gerekli goriildiiglinde baska bir personele yardimci
olabilmesi i¢in ¢apraz egitim almasi dogru kapasite kullanimina 6rnek teskil edebilir.
Arz1 arttirmak gerektiginde ise tiliketici artis1 saglayacak farkli planlar yapilabilir. Bu
planlara lokantaya gelen miisterilere lokantanin salata barlarin1 kullanarak kendi
salatalarin1 yapabilmelerine olanak saglamak gibi bir 6rnek verilebilir (Hoffman and
Bateson, 1997: 38-43). Ancak talebin siirekliligi saglandiginda iiretilen hizmet herhangi
bir kayba ugramadan miisteriyle bulusturulur ve hizmetlerin dayaniksiz olma 6zelligi
sorun yaratmaz. Bununla birlikte, miisteri iiretilen herhangi bir hizmeti alip evine
gotiiremez ancak satin aldigi hizmetten etkilendiginde uzun zaman gegse bile hatirlar

(Murdick, 1990).

1.1.3.5. Sahiplik

Hizmetleri mallardan/iirtinlerden ayiran en O©nemli oOzelliklerden biri de
miisterilerin satin aldig1 hizmete mallar/iiriinler gibi sahip olmak yerine hizmetten yarar

saglamaktir. Uriinii satin alan miisteri ise satin aldig1 iiriine sahip oldugu gibi o iiriin
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tizerinde hak sahibi olurken hizmet aliminda miisteriye sahiplik ge¢memektedir.
Dolayisiyla  miisteriler, sahip olmadiklar1  hizmetlerden gecici bir  siire
yararlanmaktadirlar (Lovelock and Wright, 2002: 9).

Hizmet satin alinir ancak malin/liriintin satin alimimdan sonra devredilebildigi
gibi devredilemez ve hizmetlerin devredilememesi 6zelligi sebebiyle hizmet pazarinda
ikici el pazardan da s6z edilmesi miimkiin degildir. Ornegin; arabasi olan bir kisi
arabasinin modelini ikinci el pazarda yiikseltmek ya da diisiirmek i¢in arabasim
satabilirken, bir hizmet olarak satin alinan havayolu ile seyahat hizmetinde ucus hakki
devredilememektedir. Dolayisiyla hizmeti satin alan miisteriler, hizmet satin aliminda
ve kullaniminda hizmet {ireten saglayicilara bagimlidir (Erdem, 2007: 16).

Teknolojinin gelisimiyle insanlarin internet lizerinden hizmet aliminda miisteri
ile hizmetin, iireticinin ve sunanin ayni yerde bulunmamasi hizmetlerin ayrilmazlik
0zelliginin zaman iginde zayifladigini gostermektedir. Lovelock ve Gummesson (2004),
hizmetleri mallardan/iiriinlerden ayiran temel o6zelliklerinden bazilarinin artik her
hizmet sekline uymadigini ileri siirmektedirler. Ornegin, konsere giden bir kisi gittigi
konseri kaydettiginde alinan hizmet mallar/iirlinler gibi stoklanabilir, iiretildikten sonra
tiikketilebilir ve internet lizerinden alinan hizmetler s6z konusu oldugunda ayrilmazlik
ozelligi de nispeten ortadan kalkabilir. Sahiplik, hizmetlerin mallardan/iiriinlerden

ayriminda en net kriterdir (Lovelock and Gummesson, 2004).

1.1.3.6. Degisik Dagitim Kanallarinin Bulunmasi

Hizmet pazarlamacilarinin tirettikleri hizmeti miisteriye ulastirmak i¢in degisik
dagitim kanallar1 kullanilmaktadir. Dagitim kanallarinin kullanilmasi yer, zaman ve
kullanim faydalar1 saglamaktadir. Bu dagitim kanallar; iireticinin hizmeti dogrudan
miisteriye sundugu dogrudan dagitim kanali, hizmeti miisteriye ulastirmada tretici ile
miisteri arasinda aracinin oldugu dolayli dagitim kanali ve elektronik dagitim
kanallaridir. Dogrudan dagitim kanali etkilesimli diyaloga izin vermesi sebebiyle
misterilerin geri bildirimi yani memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi aninda
alinabilirken, dolayli dagitimda ise yiiz ylize iletisimin olmamasi bdyle bir duruma
imkan saglayamamaktadir (Citak, 2014).

Hizmet pazarlamasinda elektronik kanallarin  kullanimi  giin  gectikce

artmaktadir. Elektronik dagitim kanallari; ATM ler, internet siteleri vb. dir. Gazeteler ve
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dergiler de bilgi hizmeti sunan isletmeler i¢in kullanilan ayrica hizmetlerini miisteriye
internet kanaliyla da aktarabilen bir dagitim kanalidir. Fiziksel dagitim kanallar1 ve
dijital ortam bir arada hizmet pazarlamasinda uygulandig: gibi iiriin pazarlamasinda da

uygulanabilmektedir (Lovelock and Wright, 2002: 12-14).

1.1.3.7. insan Odakhhk

Saglik hizmetleri, egitim hizmetleri, yolcu hizmetleri vb. gibi bire bir temas
gerektiren hizmetler sunulurken hizmeti sunan personel ve hizmeti alan miisteri bir
arada bulunmaktadir. Bu durum insan odakli hizmetin gostergesidir. Personelin
miisteriye karsi tutumu hizmet pazarlamasinda miisterinin yasayacagi hizmet deneyimi
acisindan oldukca Onemlidir. Grace ve O’cass (2004)’a gore hizmet deneyiminin 3
boyutundan biri de ¢alisan hizmetidir. Calisan hizmeti personelin tim tutum, davranis
ve niteligini kapsamaktadir. Miisterinin yasadigi deneyim, hizmetin kalitesindeki
algistn1 belirlemekte ve kalite algisina gore de miisteri memnuniyetinin derecesi
belirlenmektedir.

Hizmet sunumunda personel ile miisteri arasindaki iletisim kadar miisteriler arasi
etkilesim de oOnemsenmelidir. Dolayisiyla yoneticiler personel-miisteri ve miisteri-
miisteri etkilesimini de yonetmek zorundadir ve bu iletisimi yonetmekte oldukca

zorlanmaktadirlar (Lovelock and Wright, 2002: 11).

1.1.4. Hizmetlerin Ekonomideki Yeri ve Onemi

Gelismis iilkelerin gelisim siirecleri boyunca sektorel kaymalar yasadiklari
iktisadi tarihlerine bakildiginda agik¢a goriilmektedir. Bu iilkeler sanayi devrimleri ile
birlikte 6nce tarimdan sanayiye daha sonra da sanayiden hizmetlere dogru kaymislardir.
Bahsedilen sektorel gecisler Tiirkiye’de de onemli dlgiide goriilmektedir. Ozellikle
kirdan kente go¢iin artis1 tarimdan hizmet sektoriine dogru istihdam kaymalarina neden
olmustur. Hizmet sektorii, yirminci ylizyilin ortalarindan itibaren hem gelismis hem de
gelisme siireci devam eden iilkelerde tarim ve sanayiyi gecmeye baslamistir (Sevimli,
2000).

Grafik 1°deki Diinya Bankasi verilerine gore 1968’den 2016’ya kadar gegen
stiregte tarimin pay1 %43’ten %7’ye diigmiistiir. Yine ayn1 donemde sanayi sektoriiniin

pay1r ise duragan bir sekilde devam etmis ve 2016 yilinda ve sonrasinda %19
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seviyesinde kalmistir. Son 50 yilda ise hizmet sektoriinlin payr biiylik bir artis ile

%35’ten %61°e ¢cikmistir (Dinger ve Tekin-Koru, 2018).

Grafik 1. Tiirkiye’de Ana Sektorlerin GSYH icindeki Pay1 (1968-2016)
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Kaynak: Diinya Bankasi, World Development Indicators Veritabani, www.iktisatvetoplum.com

(27.02.2019)

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan sirket diizeyinde yayilanan
verilerde, 2015 yili itibari ile tarim hari¢ tutuldugunda toplam isletmelerin %12’si
sanayi ve %88’1 hizmet isletmeleri iken, iiretimdeki paylar1 ise sirasiyla %48 ve %52
olarak ortaya konulmustur. Yine tarim hari¢ tutularak istihdama bakildiginda
calisanlarin isletmelerdeki oranlar1 sanayide %27, hizmetlerde ise %73 oldugu
gosterilmistir (Dinger ve Tekin-Koru, 2018). Grafik 1’e gore, Tiirkiye tam olarak
sanayilesmeden erken zamanda hizmetlesmektedir. Hizmet sektoriinde hem sirketler
hem de istthdam pay1 oldukca baskin olmasina ragmen hizmet {iretiminin ekonomiye
katkist simirhidir. (www.iktisatvetoplum.com)

Tablo 2’de bazi OECD (Ekonomik Kalkinma ve Is Birligi Orgiitii) iilkeleri ile

Tirkiye’nin hizmet sektoriindeki tretimleri karsilastirmali olarak gosterilmektedir.

Tiirkiye’de ingaat ve dagitim/tamir sektorleri hizmetlerin %50’si ile en biiylik paya
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sahipken, ABD’de bu paym %22’ye kadar indigi goriilmektedir. Ingaat ve
dagitim/tanitim sektorleri genellikle katma degeri sinirlhi ve niteliksiz isgiicii istthdam
eden sektorlerdir. Bu nedenle bahsedilen sektorlerin Tiirkiye’deki pay oraninin
biiyiimesini sinirlandiran tedbirler alinmalidir (www.iktisatvetoplum.com).

Gelismis iilkelerde hizmet sektoriindeki insaat sektoriiniin pay1 %10 civarinda
iken gelisimi ile Tiirkiye’ye benzer olan OECD iilkesi Polonya’da ise bahsedilen
sektoriin pay1 %18°dir. Dolayisiyla, bu rakamlar ingaat sektdriinde goriilen orantisiz pay
oraninin  blytkligini ve biliylimeyi sinirlandiracak Onlemlerin  gereksinimini
dogrulamaktadir.

2015 yilinda saglik ve egitim sektdrlerinin hizmet iiretimindeki pay1, Tiirkiye’de
sadece %4 iken, bu oran diger OECD iilkelerinin hepsinde iki basamaklidir. Bu durum,
Tiirkiye’deki biiyiimenin diisiiste oldugunu ve uzun donem biiylime icin bir seyler
yapilmasi gerektigini gostermektedir. Profesyonel/bilim/teknik ve bilisim hizmetlerinin
ekonomik gelisme icin olduk¢a Onemli oldugu Tablo 2’deki oranlardan da
anlagilmaktadir. Haberlesme ve teknolojinin gelisimi, sinirlart ve mesafeleri ortadan
kaldirarak iiretimi sorun olmaktan ¢ikarmakta ve bu silirecte sektorlerin tiretimden
hizmete dogru kaymasi ekonomik biiyiimeye neden olmaktadir (Parasiz, 1991). Ancak,
Tiirkiye ile OECD iilkelerinin profesyonel/bilim/teknik ve bilisim sektorlerindeki
paylar karsilastirildiginda OECD iilkelerinin Tiirkiye’ye gore iki kat1 paya sahip oldugu

goriilmektedir.

Tablo 2. Hizmetlerin Sektorlere Gore Uretim Dagihm: Se¢ilmis Bazi OECD

Ulkeleri

Gelismis Ulkeler Gelismekte Olanlar

Tiirkiye | ABD | Almanya | Fransa | Kore | Macaristan | Polonya
ingaat 26,51 7,14 9,77 11,15 | 14,20 10,56 18,13
Dagitim/Tamir 23,08 | 14,88 15,94 16,44 | 16,56 20,34 24,70
Ulastirma/Depolama 16,66 6,11 10,70 7,84 9,92 13,13 13,21
Konaklama/Restoran 6,83 4,87 2,97 421 6,82 443 2,30
Basim/Yayin 0,94 6,82 2,16 2,17 1,86 2,24 1,67
Telekom 3,94 - 2,21 2,26 3,24 2,59 2,39
Bilisim 1,40 3,02 4,20 3,28 3,67 3,42 2,49
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Tablo 2’nin (Devami)
Tiirkiye | ABD | Almanya | Fransa | Kore | Macaristan | Polonya

Emlak 1,12 15,75 13,49 12,60 9,70 11,03 7,77
Profesyonel/Bilim/Teknik 6,03 11,72 9,73 13,30 9,17 8,67 8,16
Yonetim ve Destek 7,63 6,09 7,65 7,52 3,76 5,87 3,61
Egitim 1,56 6,89 5,47 5,35 7,56 5,68 5,43
Saghk 2,56 11,64 10,23 9,84 8,10 6,66 6,63
Sanat/Eglence/diger 1,73 5,06 5,46 4,06 5,43 5,39 3,53

Kaynak: OECD STAN Veri Tabani. www.iktisatvetoplum.com (27.02.2019)

Ulastirma ve konaklama sektdriinde ise Tiirkiye’nin gelismis ve gelismekte olan
tilkelere gore hemen hemen iki misli paya sahip olmasi turizm sektdriindeki basarisini
gozler oniine sermektedir (www.iktisatvetoplum.com). Sonug olarak turizm sektoriinde
tedbir alinmasi1 gereken orantisiz biiyiimelerin sinirlandirilmasiyla iilke ekonomimizde

ciddi artiglar goriilecegi kacinilmaz bir gergektir.

1.1.5. Hizmet Pazarlamasi1 Tanimi ve Kapsami

Globallesme ile diinya tek bir pazara doniismiis ve hizmet {liretimi de mal {iretimi
gibi kiiresellesmistir. Karahan (2006) pazarlamay1 mallarin/iiriinlerin ve hizmetlerin
degisimini saglayan ve ayni zamanda bunlarin nakit olarak degerlerini belirleyen bir
siire¢ olarak tamimlamistir. Bu tanim ile hizmetlerin de mallar/iiriinler gibi
pazarlanabilecegi vurgulanmak istenmistir.

Geleneksel pazarlama, pazarlama karmasini (dagitim, iiriin, fiyat ve tutundurma)
gerceklestirmek amaciyla isletme odakli calisirken, bu durum yeni pazarlamada miisteri
odakli ¢aligmaya dogru kaymistir. Odak noktasindaki bu farklilagma, pazarlamadaki
degisimi ve iretim anlamindaki farkliliklar1 gdstermektedir. Bayuk’a (2006) gore;
pazarlamadaki bu yeni anlayis, geleneksel pazarlamanin goz ardi ettigi miisteri
davraniglarini, Ozelliklerini ve satin almada yasadiklari deneyimlerini 6n planda
tutmaktadir (Kader, 2017).

(Cagdas pazarlama anlayis1 miisteri odakli oldugundan miisteri memnuniyetinin

saglanmasini esas almaktadir. Bunun yolu oncelikli olarak hizmetlerin kalitesinin iyi
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olmasindan ge¢mektedir. Yani yliksek kalite demek, miisterinin memnuniyeti demektir
(Tek, 1999: 25). Hizmetler s6z konusu ise kalite yonetimine 6nem verilme gereksinimi
kacinilmazdir. Ciinkii hizmetlerin kalitesi pazarda 6nemli derecede fark yaratmaktadir.

Yiiksek kalite, miisterinin memnuniyetini arttirdik¢a tatmin olacaktir. Tatmin ve
hizmet niteligi, Gallarza ve Saura’ya (2006) gore hizmet pazarlamasinda oldukga
onemli kavramlardir (Dortyol, Varinli, 2014). Cronin Jr, Brady ve Hult’a (2000) gore de
hizmet yoneticilerinin ve arastirmacilarin, miisteri tatmininin, Uiriiniin niteligi yoniindeki
algisinin ve bu algilarin davranisa yansimasimin degerlendirildigi ¢alismalar dikkate
alindiginda ve arastirmalarin hizmet niteligi ile baglayip miisteri tatmini ile devam
etmesi sonucunda hizmet degeri ortaya ¢ikmaktadir (Dortyol ve Varinli, 2014).

Her alanda oldugu gibi verimliligin artmasinda ve iyi bir miisteri iliskisinde
onemli bir rolii olan iletisim, hizmet pazarlamasinda da etkin olarak kullanilmalidir.
Etkin ve dogru iletisim isletme icinde ve disinda ylriitiilen faaliyetler ve rekabet

istiinliigii saglama acisindan gereklidir.

1.1.6. Hizmet Pazarlamasinin Tarihsel Gelisimi

Hizmet pazarlamasinin kékenleri 50'li yillara dayanmaktadir. Bu yillarda bazi
arastirmacilar pazarlama karmasmin hizmet sirketlerine yetmedigini agikca
belirtmiglerdir. 70'li yillardan itibaren pazarlama, hizmetler ile daha fazla ilgilenmeye
baslamistir. Amerika'da biiyiiyen hizmet sektorii, bir rekabet ortami olusturarak hizmet
pazarlamasina daha fazla 6nem verilmesi gerektigini gostermistir. Bu biiylime ile bir¢ok
bilim adamu artik bu alana odaklanmistir. Bu ¢alismalarin baslama noktast pazarlama
karmasi olan 4P yaklagiminin hizmet sunan sirketlere uygulanamamasiydi. Caligsmalari
yluriitmek i¢in Amerika'daki bilim adamlarina Avrupa'dan Fransiz ve Kuzey okullar1 da
dahil olmustur. Kuzey Avrupa Okulu 70'li yillarda bir pazarlama yaklagimi gelistirerek
odak noktasini 'degis-tokustan', 'hizmet kullanim1 ve tiiketimi sirasindaki iligkilere ve
tiketiciler ile etkilesimlerin basitlestirilmesine' degistirmistir. Fransiz Okulu ise
servislerin iiretimi (servuction) modelini olusturmustur.
(blog.sevketarslan.com/2011/02/hizmet-pazarlamasi-kokeni-ve-tarihi.html, Erisim

Tarihi: 28.02.2019).

Fisk, Brown ve Bitner (1993), hizmet pazarlamasinin gelisimini; 1950- 1979,
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1980- 1985 ve 1986-2000 yillarinda olmak iizere {i¢ farkli asamada tanimlamaktadirlar.
2000 ve giiniimiize kadar olan siire¢ ise dordiincii zaman diliminde incelenmektedir

(www.yourarticlelibrary.com).

Hizmet pazarlamasi disiplinin gelisim donemleri:

Emekleme Donemi (Crawling Out Stage) (1980 ve oncesi): Bu donemde
hizmet sirketleri i¢cin de pazarlama stratejileri gelistirilmesinin gerekliligi tartisilmis ve
sonunda anlagilmistir. Fakat buna ragmen yavas bir gelisim gostermistir. 1950- 1979
yillar1 arasinda yapilan arastirmalar neticesinde hizmetleri mallardan/iiriinlerden ayiran
ozelliklerinin oldugu kabul edilmis ve sonucunda hizmetlerin “hizmet pazarlamasi”
kavrami gercevesinde pazarlanmasi gerektigi ortaya ¢ikmistir (Bitner, 1998).

Endise Verici Donem (Scurrying About Stage) (1980-1985): 1980- 1985
yillarinda oncelikle mal/iiriin ve hizmet arasindaki farkliliklar konusunda calisilmistir.
Bunlar; hizmetlerin 6zelliklerine ve hizmet pazarlamasi anlayisinin yayginlagmasina
yonelik ¢aligmalardir (Parasuraman vd., 1990).

Yiikselerek Yiiriime Donemi (Walking Erect Stage) (1986-2000): Bu
donemde ise disipline biiyiik Onem verilmistir. Yonetimsel beklentiler {izerine
calismalar yapilmistir. 1986 yilindan 2000 yilina kadar yapilmis olan ¢aligsmalar, hizmet
kalitesi ve kalite yonetimi anlayisina yoneliktir (Bitner, 1998). Teknoloji ve imalat
sektoriindeki firmalar, pazarda istiinliik saglamada hizmet kalitesi ve miisteri tatmininin
onemini kavramalariyla, hizmet pazarlamasina yonelmislerdir. Ornegin; General
Electric (GE) firmasmin 2000 yilindaki toplam gelirlerinin %75’ini hizmetlerden
sagladig: gelirler olusturmustur. GE gibi, IT ve IBM sirketleri de giin gectik¢e hizmet
odakl gerceklestirdikleri faaliyetleri arttirmiglardir (Zeithaml and Bitner, 2000).

Kosma Donemi (Galloping Stage) (2000°den giiniimiize): 2000’den bu yana
hizmet sektdriiniin bilyiimesinde artis olmus ve hizmetler iilkenin GSYIH’sine (Gayri

Safi Yurti¢i Hasila) 6nemli oranda katki saglamistir.

1.1.7. Hizmet Pazarlamasinin Ozellikleri ve Hedefleri
Hizmet pazarlamasinin temel 6zelliklerinden bazilar sdyledir (Karaca, 2006):
e Miisterilerin ihtiyaclar1 dogrultusunda arz ve talepleri belirlenerek bu yonde

hizmet sunulmasi,
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e Pazarlama  uygulamalarmin  ve  arastirmasmin  hizmet pazarlamasi
faaliyetlerinde siireklilik gdsteren bir yapida olmasi,

¢ Hizmet pazarlamasi faaliyetlerini gerceklestirme agamalarinin sirali ve diizenli
olmasi,

e Hizmet sunan isletmelerin sektordeki diger hizmet isletmeleri ile iligkilerinin
devamlilik gostermesi,

e Isletme personelinin ayni amag icin birlik olmasi ve isletme igi boliimler
arasinda dayanismanin saglanmasi,

e Hizmet pazarlamasinda yiiksek kalitenin bir sonucu olan miisteri

memnuniyetine gereken 6nemin verilmesidir.

Yiicel vd. (2012) hizmet pazarlamasmnin ii¢ hedefin igerigini su sekilde
Ozetlemislerdir:

1. Ekonomik Hedefler; hizmet satisindan elde edilen geliri, karlilig1 ve satis
artisini,

2. Isletme Hedefleri; hizmet isletmesinin pazardaki paymi arttirmasini ve
maksimum kar elde etmesini,

3. Sosyal Hedefler ise is istihdamini, c¢evrenin korunmasini ve ekonomik

kalkinmay1 icermektedir.

1.1.8. Hizmet Pazarlamasinin Pazarlama Karmasina Katkilar:

Pazarlama karmasinin elemanlari, isletmeleri planladiklar1 hedeflere ulastiracak
strateji kaynaklar veya stratejik silahlardir (Yildirim,2014).

Mal/iirtin pazarlamasi s6z konusu oldugunda isletmelerin kullandig1 E. Jeorme
McCarthy (1960) tarafindan pazarlama literatiiriine kazandirilan pazarlama karmasi
elemanlarindan (lirtin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurma
(Promotion)) olusan 4P’ler, strateji kaynaklaridir. Ancak, hizmet pazarlamasi s6z
konusu ise hizmetler, mallardan/iirtinlerden farkli Ozelliklere sahip oldugundan
isletmelerin bilinen geleneksel pazarlama karmasinin elemanlar1 ile birlikte diger
degiskenlerin de kullanmas: stratejik silah niteligindedir (Anderson and Zemke, 1998).

Zamanla geleneksel pazarlama karmasi elemanlar1 olarak ifade edilen 4P’lerin

hizmetler igin bazi1 eksikliklerinin oldugu anlasilmistir. isletmeler, daha etkili ve daha
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modern pazarlama tasarimi yapabilmeleri i¢in satis odakli olan 4P’yi, miisteri odakl
4C’ye (miisteri maliyeti (customer cost), miisteriye uygunluk (customer convenience),
miisteri degeri (customer value) ve miisteri iletisimine (customer communication))
doniistiirmek zorunda kalmislardir. Boylece hizmetlerin dnceligi, kar elde etmek degil
miisteriyi diisiinerek onlarin ihtiya¢ ve isteklerine gore hareket etme, onlarla iyi bir bag
kurma, onlara avantajli fiyat sunma temeline dayanarak yapilandirilmasi olmustur
(Smith, 2003:1-2).

4P’den 4C’ye sirketlerin degisen pazar algilamalarinda:

e Uriin yerine miisteriye verilen deger,

e Fiyat yerine iiriin i¢in harcanan miigteri maliyeti,

¢ Dagitim anlayisinin yerine uygunluk,

e Tutundurma yerine de miisteri ile iligki yer almaktadir (Kotler, 1998).

1.1.9. Hizmet Pazarlamasi1 Karmasi

Hizmetin maldan/iiriinden farkli 6zelliklere sahip olmasindan dolay1 geleneksel
pazarlama karmasi elemanlarina ilave olarak fiziksel ¢evre (Physical Evidence), siireg
(Processes) ve katilimcilarin (People) da eklenmesiyle modern pazarlama karmasinin
elemanlar1 olusturulmustur (Anderson and Zemke, 1998). Bu yeni yaklasimla 4
elemandan olusan geleneksel pazarlama karmasi yerini 7 elemandan olusan modern
pazarlama karmasina (7P) birakmaktadir.

Hizmetlerle iliskilendirilerek olusan hizmet pazarlamasi karmasi elemanlart:

e Hizmetlerin Uretimi,

¢ Hizmetlerin Fiyatlandirilmasi,

e Hizmetlerin Tutundurulmasi,

e Hizmetlerin Dagitimi,

e Katilimcilar (Insan),

e Fiziksel Ortam ve Fiziksel Olanaklar,

e Hizmet Siiregleridir.
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1.1.9.1. Hizmetlerin Uretimi

Uriin kavraminm tanim  pazarlama literatiirinde genel olarak fiziksel
mallari/iirtinleri, hizmetleri ve fikirleri kapsayacak sekilde yapilmaktadir. Kotler’e gore,
mal/iirlin, pazarlama karmasinin temel elemani1 olarak pazarda bulunan ve bazi
degiskenleri olan nesnedir. Hizmet ise pazarin bir parcasidir ve egitim, kiralama,
dagitim, tadilat gibi faaliyetlerin iiretici tarafindan sunulmasidir. Sektorde faaliyette
bulunan isletmeler malin/iiriiniin sunumunda ve kalitesinde farklilasmaya giderek
malin/iiriiniin degerini arttirmay1 amaglar (Ozgiil, 2008).

Hizmetlerde de mallarda/iiriinlerde oldugu gibi ¢ekirdek hizmet ve bu hizmetin
daha ayrintili uzantilar1 olan zenginlestirilmis hizmet ve destekleyici hizmetler
bulunmaktadir. Cekirdek hizmet miisteriler agisindan temel (6z) fayday: saglayan ya da
temel (6z) sorunu gideren hizmettir. Bu nedenle ¢ekirdek hizmete, temel hizmet ya da
6z hizmet de denilmektedir. Ornegin, bu ¢alismanin konusunda yer alan havayolu
isletmesinin tiiketiciye sundugu seyahat hizmeti ¢ekirdek hizmet diger adiyla temel
hizmettir. Destekleyici hizmetler ise temel hizmetin ger¢eklestirilmesi i¢in sunulan
diger hizmetlerdir. Temel hizmeti saglikli beslenme olan bir lokantanin bu hizmeti
sunarken servis, masa temizleme, karsilama gibi temel hizmeti destekleyici hizmetler de
sunmast gerekmektedir. Temel hizmetin kalitesini arttirtp miisteri tatmini olusturarak
rekabet iistiinliigiine katki saglayan hizmetler zenginlestirilmis hizmetlerdir (Kotler and
Armstrong, 2001). Kuaférde sa¢ kesiminden sonra sacin seklini gostermek adina
ticretsiz fon gekilmesi zenginlestirilmis hizmete 6rnek gosterilebilir.

Mallar ve tiriinlerdeki gibi hizmetlerin de hayat egrisi vardir. Bu yilizden hizmet
gelistirme fonksiyonlar1 hizmet isletmelerinde 6nem arz etmektedir. Tek’e (1999) gore,
hizmet pazarlamasinda isletmelerin hizmet ile ilgili olan yeni bir pazar olusturmakta
gerekli olan markalama, fiziksel ¢cevre, farklilastirma, pazar boliimlemesi gibi stratejileri

gelistirmek icin iyi bir arastirma yapmalar1 gerekmektedir.

1.1.9.2. Hizmetlerin Fiyatlandirilmasi

Fiyatlandirma, hem isletmelerin amaglarina ulagsmasinda hem de pazarlama
acisindan biiylik bir 6neme sahiptir (Yildirim, 2014). Dolasiyla {iriin veya hizmet

pazarlamasinda fiyat; tutundurma ve mekan (yer) bilesenlerini kapsadigindan pazarlama
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karmasin1 tamamlar ve pazari ¢ekici kilabilecek en cazip fiyatlandirmanin yapilmasina
olanak saglar (Citak, 2014).

Fiyat unsuru, pazarda rekabet iistiinliigli saglamada ve mala/iiriine uygun imajin
olusturulmasinda oldukga etkili bir aractir. Bu nedenle farkl: fiyatlandirmanin hizmetleri
etkiledigi sOylenebilmektedir. Genel olarak fiyat pazardaki diger isletmelerden ve
talepten etkilenmektedir. Dolayisiyla fiyat etkin bir taktik ve strateji aracidir
(Goncalves, 1998).

Hizmetlerin daha Once bahsettigimiz 06zellikleri nedeniyle mala/iiriine gore
fiyatlandirilmas1 daha zor ve karmasik oldugu gibi talepte goriilen dalgalanmalar1 da
mala/iiriine gore fazladir. Avukatlik, doktorluk gibi uzmanlik alanlarinda maliyetlere ek
bir iicret yonteminin kullanildig1 yaygin olarak goriilmektedir. Yiiksek yatirim degerine
sahip olan hava tagimacilig1 gibi hizmetlerde, belirli bir geri doniis siiresi vardir ve
fiyatlandirmada uygulanacak strateji icin bu siire dikkate alinmaktadir. Hizmetler
depolanmadiklar1 i¢in talep yoOnetimi yapilirken fiyat, kullanilan bir ara¢ olarak
karsimza ¢ikmaktadir. Ornegin, turizm sektdriinde otel fiyatlart 6lii sezon denilen

donemlerde diisiirilebilmektedir (Mucuk, 2004).

1.1.9.3. Hizmetlerin Tutundurulmasi

Odabasi’na (1995) gore; “Tutundurma herhangi bir isletmenin mal ya da
hizmetinin satigin1  kolaylastirmak amaciyla iiretici-pazarlamact denetimi altinda
ylriitiilen, miisteriyi ikna etme amacina yonelik, bilingli, programlanmis ve esgiidiimlii
faaliyetlerden olusan bir haberlesme siirecidir.”

Mucuk’ a (2004) gore, tutundurma caligsmalar1 reklamlar ile kurumsal iletisim
faaliyetler disinda kalan ve devamliligi olmayan calismalardir. Fuarlar ve sergiler bu
duruma 6rnek olarak gosterilebilir.

Hizmetlerin tutundurulmasinda kullanilan araglar ile gergeklestirilmesi
amaclanan faaliyetler asagidaki gibidir (Sartyer, 1996):

e Sunulan hizmet i¢in uygun olan imaji gelistirmek ve bu imaji olusturacak
talebi saglamak,

¢ Hizmetin alimi ile saglanacak faydadan miisteriyi haberdar etmek,

¢ Hizmeti miisteri ile bulusturmaya caligmak,

e Hizmeti daha 6nceden alan miisteriye sonrasinda aldigi hizmeti hatirlatmak,
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e Orgiitii ve hizmeti farklilastirmak.

Hizmetlerin 6zelliklerinden (dokunulamaz olmasi, soyut olmasi) dolay1 satin
alma siirecinde miisteriler yiiksek risk algilamaktadirlar. Bu nedenle hizmet goriilebilir
ve giivenilir hale getirilerek tutundurma c¢aligmalarinin  basarili  bir sekilde

gerceklestirilmesi gerekmektedir.

1.1.9.4. Hizmetlerin Dagitim

Hizmet pazarlamasinda dogrudan dagitim kanallarmin kullanilma gerekliligi
hizmetlerin 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir. Hizmetler pazarlanirken depolama ve
tasima gibi fiziksel dagitimin miimkiin olmadig1 ortamda, miisteri ile hizmet sunan
personelin arasindaki dogrudan iligkilerin gelistirilme zorunlulugu dogmaktadir
(Sariyer, 1996).

Dagitim kanallariin gorevi, hizmeti iiretenlerin hizmetin sunumu i¢in miisteriye
ulagtirllmasini saglamaktir. Bunu yaparken kullanim, yer ve zaman faydalar1 da
saglanir. Mallar/Uriinler igin gelistirilen dagitim kanallarmin ¢ogunun hizmetlerin
dagitimi i¢in uygun olmadigi ve bazi sinirliliklarin oldugu goriilmektedir (Citak, 2014).
Bu yiizden hizmetlerin dagitiminda yeni kanallarin olusturulmasi i¢in ¢aba gostermek
gerekmektedir. Ornegin, gelismis iilkelerdeki sigorta isletmeleri, otellerde ve
havaalanlarinda sigorta islemlerini sendikalar araciligiyla ve ayrica kaza sigorta
islemlerini makineler kullanarak yapmaktadir. Bankalarda ise yerlesim yerlerini
kesfederek oralarda sube a¢malar1 yeni dagitim kanallarinin olusturulma g¢abasini
gostermektedir (Cemalcilar, 2000).

Banka, otel gibi hizmet iireten isletmeler mal/iiriin {ireten firmalar gibi
miisterinin ayagima gitmek yerine miisterileri hizmeti sunduklar1 yerlere c¢ekerek

hizmetin satin aliminin gergeklesmesini saglarlar (Mucuk, 2004).

1.1.9.5. Katihmeilar (Insan)

Katilimcilar, hizmet pazarlamasinin geleneksel pazarlama karmasi elemanlarina
katkida bulundugu elemanlardan biridir. Hizmet pazarlamasinin miisteri odakli bir

anlayigla faaliyetlerini siirdiirmesi hizmet pazarlama karmasi elemanlarinin ig¢inde
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katilimeilarin - olmasin1  zorunlu kilmistir. Bitner (1998), katilimcilarin isletme
calisanlarindan miisterilere kadar tiim insan unsurlarini i¢ine aldigini belirtmistir.

Hizmet isletmeleri i¢in hizmeti sunan personel ve miisteriler kritik unsurlardir.
Calisan personelin tarzlar1 ve davraniglari miisterinin hizmet algisini etkilemektedir. Bir
hizmetin sunum sekli miisterilere sunulan hizmet hakkinda ipuglar1 vermektedir. Calisan
personelin fiziksel goriinlimleri, tavir ve davraniglari, nasil giyindikleri miisterinin
hizmet hakkindaki diisiincelerini ve algisini etkileyen unsurlardir (Zeithaml and Bitner,
2003).

Hizmet sektoriinde rekabet istlinliigli saglayarak diger isletmelerden farkli
olmanin anahtar1 c¢alisan personeldir (Hoffman, 2006: 254). Hizmet kalitesinin
temelinde yer alan calisanlar, miisteriler acisindan hizmetin degerlendirilmesinde basrol
oynarlar. Yani hizmet sektoriinde c¢alisanlar hizmetin kendisi olarak algilanmaktadir.
Ciinkii hizmet pazarlamasiin hizmetin iiretiminde satisina kadar olan tiim siireclerinde

calisanlar vardir (Oztiirk, 2008: 99).

1.1.9.6. Fiziksel Ortam ve Fiziksel Olanaklar

Hizmet pazarlama karmasinin elemanlarinin fiziksel {iriin pazarlamasindan
ayristig1 bir diger unsur ise fiziksel ortam ve olanaklardir. Kotler’e (1973: 50) gore,
hizmet isletmelerinin bulunduklar1 fiziksel ortamlari anlamlandiran fiziksel 6geler,
pazarlama literatiiriinde fiziksel ¢evre, hizmet kollari, atmosfer gibi somut verilerle
tanimlanmistir. Fiziksel ¢evre, miisterilerin hizmeti satin alma tercihlerini etkileyen
satin alma cevresidir (Gronross, 1999: 36-44).

Personelin goriiniimiinden, isletmede kullanilan renklere, mobilyalardan miizik
ve dekorasyona kadar birgok unsur, hizmeti veren isletmenin fiziksel c¢evresini
olusturmaktadir (Bitner, 1992).

Hizmet isletmesinin fiziki kosullari, hem olumlu imaj ve miisteri tatmini
olusturmaktadir hem de personelin is tatminini ve basarisini etkilemektedir. Brodie’ye
(2005) gore, personel ile miisterinin ayni yerde bulundugu ortamin yani hizmet
isletmesinin diizenlenmesinde hem pazarlama amaglar1 hem de orgiitsel amaclar dikkate

alinmalidir (Yildirim, 2014).
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1.1.9.7. Hizmet Siirecleri

Stire¢, hizmet isletmelerinde baska bir pazarlama karmasi elemanidir. Hizmet
stirecini, hizmetin ulastirtlmasinda kullanilan mekanizmalar, prosediirler ve faaliyet
akis1 olusturmaktadir. Ozetle hizmet prosediirlerini, aktivitelerini ve uygulamalari
kapsamaktadir (Citak, 2014).

Hizmetlerde daha sik goriilen talep dalgalanmalar1 ve hizmetlerin
stoklanamamalar1 ozellikleri nedeniyle miisterilerin ihtiya¢ ve istekleri her zaman
zamaninda karsilanamamaktadir. Ancak bagka alternatiflere yonelen isletmeler siireg
yonetimi kapsaminda talep dalgalanmalarina karsin miisteri istek ve ihtiyaclarim
karsilayabilmektedir (Yildirim, 2014).

Hizmet iiretiminde miisterinin deneyimledigi hizmet siirecleri de oldukga
onemlidir. Hizmetin sunumunu kapsayan hizmet siirecleri miisterinin algisini etkileyen

bir unsurdur (Gronross, 1999: 36).

1.1.10. Hizmet Pazarlamasimin Yararlari, Sorunlari ve Coziim Onerileri

Hizmet pazarlamasi faaliyetlerinin uygulanmasi ile bir¢ok yarar saglanmaktadir.
Bu yararlar1 kisaca asagidaki gibi dzetleyebiliriz (I¢oz, 1999):

e Miisterinin beklentileri, ihtiyaci ve isteklerindeki zamansal degisimler kisa
stirede saptanmaktadir.

e Belirlenen beklentiler dogrultusunda harekete gecilmesi miisterinin
memnuniyet diizeyini arttirmaktadir.

e Isletmeler daha memnun miisterilere sahip olmaktadur.

¢ Hizmet isletmesi i¢indeki personel, yoneticiler ve boliimler ayn1 amag¢ ugrana
is birligi yapmaktadirlar.

e Sadece isletme icinde degil gerektiginde diger hizmet isletmeleri ile de is
birligi i¢inde olmak yine memnuniyetinin artmasini saglamaktadir.

e Artan is birligi, daha iyi hizmet ve daha memnun miisteri ile sonuc¢lanmaktadir.

e Faaliyetlerinde planlama yapan ve yaptiklar1 planlamaya uyan hizmet
isletmeleri kriz yonetiminde ve degisikliklere uyum saglama konusunda basarili
olmaktadirlar.

e Hizmet pazarlamasindaki tutundurma faaliyetlerine miisterilerin algis1 yon

vermektedir.
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e Hizmet pazarlamasinda, insan kaynaklari ve pazarlama cabalarina harcanan
para daha verimli kullanilmaktadir.

e Hizmet sunan isletmeler giiclii ve zayif yonlerini bazi arastirmalar ile
belirleyerek gelistirilmesi gereken yonleri gelistirir ve bdylece pazar firsatlarinm
degerlendirme olanag: saglar.

Hizmet Pazarlamasinin Sorunlar1 ve Coziim Onerileri: Hizmetlerin fiziksel
mallardan/iirtinlerden  ayrildigi  6zellikler (soyutluk, ayrilmazlik, dayaniksizlik,
heterojenlik vb.) nedeni ile miisteriler hizmetlerin satin alimini, mallara ve iirtinlere gore
daha riskli gormektedirler. Hizmetin soyut olma 06zelligi baz1 pazarlama sorunlarini
beraberinde getirmistir. Bunlar; patent alimmin miimkiin olmamasi ve kolay taklit
edilebilmesi, depolanamamalari, fiyat belirlemedeki zorluklardir. Bu zorluklarin 6niine
gecilmesi i¢in Oncelikle somut unsurlarin kullanimi ile hizmetlerin somutlagtirilmasi,
hizmet pazarlamacilarinin iletisime gereken 6nemi vermesi ve giiglii imaj olusturmasi
ile birlikte fiyat belirleme konusunda maliyet muhasebesinden yararlaniimasi
gerekmektedir (Uniibol, 2009: 10).

Hizmetlerin ayrilmazlik yani es zamanli {iretim ve tiiketim 0Ozelligi de
tiikketicilerin tiretime katilmasi noktasinda sorun teskil etmektedir. Bu sorunun ¢oziimii
icin tiiketicilerin hizmeti sunan isletmede fiziksel olarak bulunmasini saglamak
gerekmektedir. Dolayisiyla hizmet pazarlamacilart belirli basariyr sagladiklari hizmet
isletmelerinde daha fazla sube acgarak miisterilerin sunulan hizmete erigimini
kolaylastirabilmektedirler. Hizmete kolay ulasan miisterinin ayn1 zamanda onu
karsilayan personelden de memnun kalmasi gerekmektedir. Ciinkii ¢alisanlar
miisterilerin satin alma kararlarini 6nemli derecede etkilemektedirler. Bu nedenle
yoneticilerin personel se¢imi ve egitimi konusunda titiz davranmalar1 Oonem arz
etmektedir (Uniibol, 2009: 10).

Hizmetlerin heterojen yani tiirdes olmama o6zelligi kalitenin kontrol
edilmesindeki ve hizmetin standartlagtirllmasindaki zorluklar1 da beraberinde
getirmektedir. Hizmetlerin {iretimi, sunumu ve satist siireclerinin hepsinde insan giicii
hakimdir yani emek yogun olarak ger¢eklesmektedir. Bu nedenle hizmetlerin
standartlastirilmas1 oldukga giictiir. Yer, zaman ve mekan bakimindan aymi sartlarda
sunulan hizmet, sunan personele, hizmeti alan miisteriye ve miisterinin algisina gore

degisiklik gostermektedir. Bu degisimler de miisterinin memnuniyeti agisindan olumsuz
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sonuglar dogurabilmektedir. Uniibol (2009)’a gore hizmetlerin dayaniksiz olma dzelligi
stoklanamama sorununu beraberinde getirmektedir ve bu sorunun ¢oziimii i¢in de

endiistrilesmis ve uyarlanmig hizmet stratejilerinden birisi kullanilmalidir.

1.2. Marka Kavrami

1.2.1. Markanin Tanim

Pazarlama literatiiriine bakildiginda birgok yazar ve arastirmaci marka kavrami
ile ilgili degisik tanimlamalar yapmistir. Baz1 tanimlar birbiri ile farklilik gosterirken
bazilar1 da son derece benzerlik gdstermektedir. Kotler vd. tarafindan yapilan tanim en
temel tanim olarak kabul edilenlerden bir tanesidir. Kotler vd. (2008: 551) markay1 * bir
isletmenin mal veya hizmetlerini rakiplerinden ayirt etmek i¢in kullandig1 isim, sembol,
tasarim ya da tiim bunlarin kombinasyonu” olarak tamimlarken, Aaker (1991: 7) de
benzer bir tanim ile markay1 “ Bir ya da bir grup saticinin mal ya da hizmetlerini
tanimlayan ve ayni iiriin kategorilerinde bulunan rakiplerinden ayristiran ad, sembol,
logo, marka ya da paket tasarimidir.” seklinde tanimlamaistir.

Giinlimiizde marka kavramindan bahsederken sadece ‘isim, sembol ve isaret’
kavramlarinin kullanimi yetersiz kalmaktadir (Berthon vd., 2007). Cilinkii artik marka,
tiiketici ile tretici arasindaki iletisimi saglayan bir ara¢ niteligindedir. Schmitt ve
Rogers’ in (2008) , “bir paketin istiindeki marka ismi ile zihindeki marka ismi ayn1 sey
degildir” ifadesi ile markanin fiziksel niteliginden ziyade soyut algilamalarla olusan bir
kavram oldugunu belirtmislerdir.

Marka ile ilgili yapilan tanimlara katkida bulunanlardan Pepers ve Rodgers
(1999)’e gore; isletmeler gilinlimiizdeki endiistri ¢aginda yasanan artan rekabet
kosullarinda rakiplerinden iistiin olmaya calismaktadirlar ve markalasma rekabet
Ustiinliigii elde etmek i¢in en etkili yontemdir. Markalasma, daha cok kitlesel
pazarlamanin 6n planda oldugu sektorlerde O6nem kazanmaktadir. Bu baglamda
markalasma isletmeler i¢in etkin bir farklilagma aracidir. Farklilasma da, rekabet
ortaminda tavsiye edilen konumlandirma stratejilerindendir (Schmitt and Rogers, 2008).
Boylece markalar isletmelere rekabet ortaminda siirdiiriilebilir  bir avantaj
saglamaktadirlar (Aaker vd., 2004). Fournier (1998: 343-373) ise konuyu farkli bir

sekilde ele alarak markanin duygusal boyutuna vurgu yapmis ve markanin maddi varlik

27



olmadigint miisterinin tiim algilarinin toplami oldugunu belirtmistir. Dolayisiyla, bir
markay1 olumlu anlamda algilayan miisterilere sahip olan sirket rekabet avantaji
saglayabilmektedir.

De Chernatony ve Dall'Olmo Riley (1998) literatirde bulunan marka
tanimlamalar1 ile ilgili bir igerik analizi ¢alismasi yapmislardir. Bu analiz sonucunda
marka tanimlarinin 12 kategoride toplandigini belirtmislerdir. Bunlar;

1. Miisterilerin zihnindeki imaj olan marka,
2. Yasal ara¢ olan marka,

3. Sirket/Kurulus olan marka,

4. Kimlik olan marka,

5. Deger olan marka,

6. Logo olan marka,

7. Kisilik olan marka,

8. Kisa yol olan marka,

9. Risk azaltici1 olan marka,

10. liski anlaminda marka,

11. Degisen veya gelisen varlik anlaminda marka,

12. Katilan deger anlaminda marka.

Goriildigl gibi markanin ne oldugu, iiriine hangi anlami kattig1 gibi sorularin
cevaplarini veren tanimlar ortaya konmustur. Bu tanimlamalarin en temel ortak noktasi

miisterinin algisidir (Thjomoe, 2008: 105-109).

1.2.2. Marka Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Markanin tarihi birgok arastirmaciya gére M.O 5000 yilma dayanmaktadir.
Arastirmacilarin ortaya attiklar1 bu tez “marka” kavraminin; “farklilik”, “farkindalik”,
“ayirt edicilik” gibi anlamlarini temel aldiklari diistiniilmektedir. Dolayisiyla ilkel
insanlarin magara duvarlarina yaptiklar ¢izimlerin temel amaci farklilik, farkindalik,
ayirt edicilik kavramlarini uygulamaktir. ilkel insanin da giiniimiizdeki modern insan
gibi fark edilmeye ihtiyaci1 vardi ve magara duvarlarma yaptiklar ¢izimler iletisim
amaci tagidig1 kadar fark edilme isteginin disavurumuydu. Zaten evrimsel siiregte fark
edilmek ve farkli olmak insanin duygusal alt yapisinda bulunan temel diirtiilerdendir ve

degismezdir (www.brandingturkiye.com).
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Gilinlimiizde en popiiler sozciiklerden biri olan marka, ge¢misten giliniimiize
kadar gecen siirecte oldukca fazla gelisim gostermistir. Markalamanin gilinlimiizdeki
Ingilizce terimi olan “branding” sdzciigiiniin kelime anlami damgalama demektir.
Sozciigiin  kokeni meralarda ineklerini otlatan Ingiliz koyliilerinin hayvanlarini
birbirlerinden ayirt etmek i¢cin damgalamalarina dayanmaktadir (Uztug, 2002:14).

Ik marka isimlerine su sekilde Ornekler verilmektedir (Farquar, 1989: 24;
Motameni and Shahrokhi, 1998: 275):

e 18. ylizyilin baslarinda kime ait oldugunun belli olmasi i¢in silahlarinin
lizerine imzalarini atan tarih 6ncesi avcilari,

e Tuglalarin {izerine semboller koyarak islerinin kime ait olduklarini belirleyen
eski Misir tugla ustalari,

e Orta caglarda hayvanlarin1 damgalayan ¢iftciler,

e Orta ¢aglarda gemilere her yiiklenen varilin iizerine isimlerini yazan viski
imalatc¢ilari ilk markalasma ornekleridir.

Uretimin 6n planda oldugu cagdas pazarlama donemine ge¢meden onceki
donemlerde arz; arz, talep fazlaydi ve satis ancak iirlinler {retilebildigi siirece
gerceklesebilmekteydi. Arz orani yiikseldikge tiiketicinin kararimi yonlendirme ihtiyact
dogdu ve direticiler bunu fiyat indirimleri ile yapmaya calistilar. Daha sonraki
zamanlarda da arzin talepten fazla olmasi ile ilk kez iirlinlerini satamama tehlikesi ile
karsilasan tireticiler {irtinlerine yeni 6zellikler ekleyerek iirtinlerini satamama tehlikesini
asmaya c¢alistilar. Ancak yeni ozelliklerin eklendigi iirlinler de hizli gelisen teknoloji ile
kolay bir sekilde taklit edilebilmekteydi. Artik {reticiler tiiketicilerin tercihlerine
yonelerek {tirtinlerine duygusal 6zellikler eklediler ve marka kavrami dogdu (Eymen,
2007: 18).

Avrupa’da ise zanaatkarlarin ve orta cag esnaflarinin {riinlerine marka adi
koyma sart1 getirmesi marka kavraminin ortaya ¢ikisinin ilk belirtileridir. Boylece hem
tiiketici hem de zanaatkarlar diisiik kaliteye karsi korunacakti. Eserlerini imzalayan
sanatgcilar ile de giizel sanatlarda markalagma basladi ve bugiin markalar kalitesi yiiksek
triinlerle tiiketicilerin  hayatlarin1  iyilestirip ~ sirketlerin ~ ekonomik  degerini
yiikseltmesinde 6nemli katki saglamaktadir (Kotler and Keller, 2012: 242).

Cagdas donemde marka ve marka adi kullanimi 19. Yiizyil’mm sonlarinda

goriilmiistiir. Sanayi devrimi ile de gelisen pazarlama teknikleri ve reklamcilik sonucu
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pazara sunulan {riinlerin iyi bir marka ile pazarda yer almaya baslamasi 6nem
kazanmustir. Ornegin, 1890 yilinda reklamlari olan ve giiniimiizde hala varhigini
siirdiiren ABD kokenli markalar bulunmaktadir. Maxwell House (1873), Levis (1873),
Budwise (1876), Coca-Cola (1886) markalar1 ABD kokenli ilk markalara o6rnek
gosterilebilmektedir (Alkan, 2018).

Marka bir bagka degisle, rekabet ortaminda kendini 6ne ¢ikarma ve farkliliklar
gdsterme amaciyla dogmustur. Ureticiler artik tiiketicilerin bilingaltin1 hedef alarak
zihinlerinde yer bulabilmek amaciyla duygusal faydalardan yararlanmaktadirlar.
Uzerinde degisiklik yapilamaz dedigimiz su, tuz, ekmek gibi temel gida iiriinlerinde bile
markalagsmanin olmasi, markanin giiniimiizde hangi noktaya geldigini gostermektedir
(Alkan, 2018).

Sonug olarak markalar, artik kiralanabilen, alinip satilabilen, franchise yontemi

ile biiyliyebilen ulusal ve uluslararasi korunan metalar olmustur (Uztug, 2002: 15).

1.2.3. Markanin Ozellikleri

Markanin anlamini kavrayabilmek i¢in sadece tanimlar1 yeterli gelmemekte ve
markanin boyutlari1 da anlamak ve bilmek gerekmektedir. Bu baglamda, Kotler
markanin nitelik boyutu, kisilik boyutu, fayda boyutu, deger boyutu ve kullanic1 profili
boyutu olmak iizere bes boyutundan bahsetmistir. Marka pazarlamacilar1 saglam bir
marka icin bu bes boyutun hepsini markalari lizerinde gelistirmelidir. Kotler daha sonra
bu bes boyuta, altinci olarak kiiltlir boyutunu eklemistir (Kotler, 2005: 71). Markanin
bahsedilen alt1 boyutu ve aciklamalar1 su sekildedir (Kotler, 2005: 71; Kotler, 2012:
188):

1. Nitelik: Bir marka, iirliniin stili ve 6zelligi gibi niteliklerle akla gelmelidir.

2. Kisilik: Marka, 6zelliklerini bir kisiymis gibi gorsellestirmelidir. Ornegin;
IBM ve Apple markalar1 kisi olsaydi, IBM 60’11 yaslarda, Apple ise 20’li yaslarda bir
bireylerdi.

3. Fayda: Marka, kritik fayda veya faydalar1 baskin olarak énermelidir. Ornegin;
Apple kullanim kolayligini, Volvo ise giivenligi ifade etmektedir.

4. Deger: Marka, firmanin degerleri ile ilgili bir seyler énermelidir. Ornegin;

sosyal anlamda bilingli, yenilik¢i ve tliketiciyi diislinen bir firma olmalidir.
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5. Kullanic1 Profili: Marka, kullanicis1 olan miisterilerinin  profilini
belirlemelidir. Ornegin; hevesli ve geng kullanicilar dendiginde marka net olarak akla
gelmelidir.

6. Kiiltiir: Marka, belirli bir kiiltiirdeki degerleri temsil etmelidir. Ornegin;
Mercedes Markasi, Alman kiiltiiriindeki yiiksek kaliteyi, verimi ve diizeni temsil eder.

Marka kadar markay1 pazarlayan pazarlamacilarin da ayirt edici ozellikleri
onemsenmelidir. Bu 6zellikler ile profesyonel pazarlamacilar markay1 olusturur, korur,
gelistirir ve siirdiriirler. Marka, saticinin alicilara ya logo, sembol, isim olarak ya da
farkl1 bir sekilde istikrarli olarak avantaj, hizmet seti ve belirli bir 6zellik sunma
vaadidir. Bu tanimlar sonucunda iyi bir marka i¢in olmasi gereken oOzellikler su
sekildedir (Kotler, 2012: 188):

e Marka ismi, iiriinlin sundugu avantajlar1 ¢cagristirmalidir.

e Marka isminin telaffuzu kolay olmalidir.

e Marka ismi, markanin imaj1 ile uyumlu olmalidir.

e Marka ismi, diger dillere ¢evrildiginde anlami1 degismeyecek ozellikte
olmalidir.

e Marka ismi, bagka bir firmanin tescilli isimlerinden olmamalidir.

Yukarida bahsedilen bes 6zellik disinda iyi bir marka ismi i¢in gerekli olan
ozellikler ise soyledir (Perrault vd., 2013: 200; Tekin, 2014: 134):

¢ Olumsuz anlam belirtmemelidir.

e Basit ve kisa olmalidir.

e Uriiniin avantaj ve faydalarim belirtmelidir.

e Giincel olmalidir.

e Telaffuzunda farklilara miisait olmamalidir.

e Miisteriye firma ile ilgili bilgi verici nitelikte olmalidir.

e Reklam ve iletisim araglarina uyumlu olmalidir.

1.2.4. Markanin Onemi

Giinlimiizde herkes her tiirlii bilgiye hizli ve kolay bir sekilde ulasabilmekte, tiim
firmalar benzer {irlinlerini rahatlikla sunabilmekte hatta tiim {riinler kolaylikla
kopyalanabilmektedir. Bu durum markanin énemini daha da arttirmaktadir (Kotler and

Keller, 2009: 277). Firmalar kendi degerlerine ve kendilerine 6zel kendi 6zelliklerini
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ortaya koyan ve digerlerinden ayrisan markalarin1 olusturmak mecburiyetindedirler.
Firmalar markalarinin sadece somut yonleri ile degil tiiketicilerin duygu ve hislerine
hitap edecegi yonleri ile rakip firmalardan ayirt edilerek rekabet edilmesi gii¢ bir firma
olma avantaji saglamaktadirlar. Bunun yaninda markalarin giicli markalardan biri
olmasi ve pazarda tutunabilmesi i¢in sadece profesyonellerin degil tiim calisanlarin
bunu istemesi, hissetmesi ve destek vermesi gerekmektedir. Kalplerinde bu duygulari
hisseden calisanlara sahip firmalarin markalari, rekabet edilmesi, taklit edilmesi ve
kopyalanmasi zor olan bir gii¢ haline gelmektedir (Burmann vd., 2009: 264-284).

Bir marka ancak kullanicilarina fayda sagladiginda, hayatlarina deger kattiginda
ve diger markalardan farklilastiginda dikkat ¢cekebilmektedir (Knapp, 1999: 8-9).

Knox ve Maklan (1998: 17-19), markanin {iriinii tanimlamaktan daha {istlin
yoniiniin, lirlinii ayristirmak ve markanin diger markalardan farklilasmasinin oldugunu
belirtmistir. Ayrica farklilasan markanin sahiplerinin, 6nemli finansal degere sahip
oldugunu ve benzer iiriinlerde farklilik olusturmak icin de markanin, her asamada art1

bir deger katmas1 gerektigini vurgulamiglardir.

1.2.5. Markanin Avantajlari/Faydalan

Literatliirde bircok yazar tarafindan markalasmanin yararlari incelenmistir.
Oncelikle marka gii¢ demektir. Marka ile elde edilen markanin giiciidiir ve markanin
giicii ile de elde edilen avantajlar vardir. Bu avantajlar ancak marka anlayisinin dogru
bir sekilde uygulanmasi ile elde edilmektedir. Markaya yapilan yatirimlar ile tiiketiciler
o markaya belirli anlamlar yiikler ve bu anlam sayesinde sadakat olusmaktadir.
Isletmeler markalarin1 gelistirerek giiclendirirler ve boylece pazarda rekabet etmek
zorunda kalmayabilirler. Bu tiir isletmeler rekabet etmek yerine marka anlayisin1 dogru
uygulamaya yonelir ve marka olustururlar (Tosun, 2014: 15).

Markanin, miisterilerin zihninde giiclii ve olumlu cagrisim olusturmasi i¢in
pazarlama stratejilerinin markaya basarili bir sekilde uygulanmasi gerekmektedir.
Olusan bu cagrisimlar ile marka, hem tiiketiciler hem de firmalar acisindan degerli
olabilmektedir (Assael, 1993: 400).

Markanin maddi ve maddi olmayan faydalari aslinda {iirinlin veya hizmetin

neden satin alinacaginin temelini olugturmaktadir. Genel olarak bireyler nitelikleri degil
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de faydalar1 satin alirlar. Faydalar ise {iriiniin veya hizmetin kategorisine gore kisiye
refah saglamaktadir ya da kisiye yardimci olmaktadir (Alkan, 2018).

Satin alma kararimi etkileyen markanin faydalar rakiplerin sagladig: faydalar ile
karsilagtirilir. Algilanan kalite, marka degeri ve fiyatt markanin faydalarini olusturan ii¢
ana O6gedir (Dunn, 2004: 56). Bu baglamda her tiiketici icin algilanan markanin
sagladigi faydalar farklilik gosterebilmektedir. Ornegin; bir yolcu THY ile seyahat
ettiginde markanin faydasini ugak i¢inde sunulan hizmet olarak goriirken, baska bir

yolcu bu fayday1 aktarmasiz ugus olarak gorebilmektedir.
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IKiNCi BOLUM

2. DENEYIMSEL PAZARLAMA

2.1. Deneyim Kavram

2.1.1. Deneyim Kavraminin Tanim

Deneyim, belirli bir konuda bazi etkilesimlerle meydana gelen 6nemli derecede
yakinlik hissetme ve o konuda bilgi sahibi olma olarak tanimlanabilen bir kavramdir
(Braunsberger and Munch, 1998). Braunsberger ve Munch (1998) tarafindan yapilan
baska bir tanimda ise deneyimin tiiketicinin belirli bir alanda karar alma, iirlin kullanma,
bilgi arama siirecinde hissettigi etkinin o konuya biiyiik ilgi duymaya neden olacagi
vurgulanmustir. Pozitif 6zelligi yiiksek olan deneyim miisteriler igin ikna edici 6zellik
tasimaktadir. Dolayisiyla bu yondeki deneyimlerin artmasi eylemlerin otomatik bir
sekilde gerceklestirilmesine neden olmaktadir. Ornegin, bir markete alisverise giden bir
miisterinin her defasinda ayni marka deterjan1 almast memnun kalian bir deneyimin
sonucudur (Alba and Hutchinson, 1987).

Chang ve Chieng (2006: 931) deneyimi, uyaranlara karsi bir cevap niteliginde
meydana gelen olay olarak tanimlarken, Hoch (2002: 448) ise deneyimin, olaylarin
gozlemlenmesi ve alinan egitim sonucunda edinilen bilgi ve yeteneklerin tamamu
oldugunu ifade etmistir. Yasanilan bir deneyim duyulara hitap edebildigi oranda akilda
kalic1 olabilmektedir (Pine and Gilmore, 2012: 114). Genel anlamda tanimlamak
gerekirse yagamin kendisi deneyimdir. Dolayisiyla deneyim, yasamak demektir. Duyu
organlarma bir sekilde hitap etmis kisilerin ve olaylarin sayesinde yasanilan her sey
deneyimdir (Bati, 2013: 40).

Deneyim, deneyimsel pazarlamanin en temel bilesenidir. Sunulan hizmet ile
yasanan deneyim maddi degildir ancak biiyiik deger tasimaktadir. Cilinkii deneyim ile
hissedilen bu degerin etkisi uzun siire devam etmektedir. Isletmeler genellikle atmosfer,

dizayn, 151k ve renk gibi ortamlarda farkli uyaranlara hitap ederek miisterilerin deneyim
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yasamalarini saglamak icin 6zel asamalar olustururlar (Alkan, 2018). Miisterilerin bu
uyaranlarla yasadiklar1 deneyim ile her miisteri farkli algilara sahip olmaktadir.
Isletmelerin gerceklestirdikleri pazarlama cabalari ile miisteri algilar1 olusmaktadir

(Yuan and Wu, 2008).

2.1.2. Deneyim Kavramiin Ozellikleri

Isletmeler mal/iiriin  veya hizmet sunumuna deneyim tasarimi yaparak
baslamalidir. Ciinkii miisteriler satin alacaklari mal/iiriin veya hizmetin bedeline
degecegine inanmalidirlar. Bu yiizden kalic1 ve etkili bir deneyim i¢in miikemmel bir
tasarim, dagitim ve pazarlama en énemli unsurlardir. Mallar/Uriinler veya hizmetler gibi
deneyimler de kendine has niteliklere ve 6zelliklere sahiptir. (Pine and Gilmore, 1998;
Schmitt, 1999; 2003; Schmitt vd., 2008).

Deneyim, sadece miisteriyi eglendirmek olarak algilanmamalidir. Daha genis
anlamda ifade etmek gerekirse deneyim, miisterinin ilgisini ¢ekmektir. Miisterinin
ilgisini ¢eken deneyimin alanlart Pine ve Gilmore (2012) tarafindan iki boyut ile

aciklanmistir. Bu boyutlar Sekil 1.”de belirtilmektedir (Pine and Gilmore, 2012):

Sekil 1. Deneyim Alanlari

Oziimseme
Eglence Egitim
Pasif < L P Aktif Katilim
Katilim
Estetik Kagis
Sarmalama

Kaynak: Pine and Gilmore (1998:102, 2012: 72)
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Pine ve Gilmore (1998: 102, 2012: 72) deneyimin alanlarini agiklarken birinci
boyutta katilim, ikinci boyutta da 6ziimsemeden ve sarmalamadan bahsetmektedir.
Katillm boyutu pasif katillm ve aktif katilimdan olusmaktadir. Pasif katilim,
miisterilerin deneyim yasadigi faaliyete dogrudan etkide bulunmadigi durum iken, aktif
katilim ise faaliyete kisisel olarak dogrudan etkide bulundugu durumlardir. Bu nedenle
aktif katilmcilar kendi deneyimlerini olusturabilmektedirler. Ancak pasif katilimcilar
sadece izleyici veya gdzlemci olan bireylerdir. Ornegin, senfoni konseri severler izleyici
olarak pasif katilimci, kayak yarigina kisisel olarak katilan kayakeilar ise aktif
katilmeidir. Ikinci boyutta ise miisterileri faaliyetle bir araya getiren ortam veya
baglant1 iliskisi aciklanmaktadir. Bir ucunda 6ziimseme diger ucunda sarmalanma yer
alir. Sarmalanma, sanal veya fiziksel olarak deneyimin yasanmasi iken Oziimseme
yasanan deneyimin zihni mesgul etmesidir. Ornegin, film izlemek icin evin degil de
sinemanin tercih edilmesi ile sinemadaki ses sistemi ve dev ekranin insani daha ¢ok
sararak etkilemesi beklenir. Sarmalanmadaki kasit 6rnekteki gibi bedensel etkilenmedir.
iki boyut olarak ele alinan aktif ve pasif katilim, sarmalanma ve 6ziimseme deneyimleri
ile sekildeki gibi dort deneyim alani ortaya c¢ikmaktadir. Estetik, kacis, egitim ve
eglencenin olusturdugu bu alanlar i¢ ice ve birbirleriyle baglantili alanlardir. Isletmeler
miisterinin ilgisini ¢ekmek icin bu dort deneyim alanini bir araya getirmelidir. (Alkan,

2018).

2.1.3. Deneyimsel Pazarlama Kavramm

Gilinlimiizde pazarlama ortami, tiiketicilerin degisen dogasi sebebiyle yasam
beklentilerindeki artis ve isletmelerdeki pazarlama faaliyetleri ile daha dinamik ve
rekabet¢i hale gelmistir. Bu rekabet¢i pazarlama kosullarinda firmalar, ayakta
kalabilmek i¢in sadece mallarin/iiriinlerin, hizmetlerin kalite ve fonksiyonel faydalarina
yonelmek yerine, daha farkli bilesenlerle pazarda yer almasi gerekmektedir. Isletmeler
ise bu olguyu deneyim ekonomisine gecilmesiyle fark etmislerdir (Gtinay, 2008a: 65).
Pazarlama teorisyenleri ve uygulamacilari mevcut ekonomideki bu gecis donemini
Rageh Ismail vd. (2011) ile Pine ve Gilmore (1999) “yeni deneyim ekonomisi”,
O’Sullivan (1999) ise “deneyim endiistrisi” olarak adlandirmistir. Deneyimsel
pazarlama kavrami yeni olmasina ragmen hizli bir biiyiime gostermektedir. Ciinkii

deneyimsel pazarlama, miisteri ile duygusal iletisim kurmada ve etkilesim i¢inde olma
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konusunda ¢ok daha basarilidir. Miisterinin genel deneyimi, miisteri ile marka arasinda
giiclii bir iliski ve duygusal bag kurmaya yardimeci olur (Fournier, 1998). Saran (2016)
deneyimsel pazarlamayi, iki yonlii etkilesimi ve miisterinin markaya dogrudan
katilimin1 tesvik eden “gcapraz medya tanmitim etkinligi” olarak tanimlanmaktadir.
Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin duyu ve duygularini harekete gecirebilecek ana
temas noktalarint belirlemek ve bir miisterinin iiriin, hizmet veya genel marka ile
yasadig1 deneyimi tanimlamakla ilgilidir (Brakus vd., 2009).

Deneyimsel pazarlamanin temel amaci, miisteri ile marka arasinda zihinde
kalic1 ve duygusal bir bag kurmaktir. Dolayisiyla bu amag ile miisteri sadakati artar ve
miisterinin satin alma davranisini etkiler. Marka deneyimi temeli iizerinden yliriitiilen
pazarlama faaliyetleri, sadece miisterileri ¢cekmek ve elde tutmak i¢in degil, ayni
zamanda marka hakkinda misterilerin aklinda kalict bir izlenim birakmak ig¢in de
girisimde bulunur (Saran, 2016).

Deneyimsel pazarlamada markalar, sadece geleneksel tanitim faaliyetine
yogunlagmak i¢in degil, ayn1 zamanda hem iiriin hem de hizmet endiistrisinde rakipler
arasindan 6ne ¢ikmak icin kullanilmaktadir. Ozellikle hizmet sektdriiniin karmasik bir
yapida olmasi deneyimsel pazarlama uygulamalarinin kullanimin1 daha da 6nemli hale

getirmistir (Saran, 2016).

2.1.4. Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri

Ekonominin gelismesiyle var olan pazarlama yaklagimlarindan biri de
deneyimsel pazarlamadir. Ornegin, uluslararas1 pazarda satis1 yapisan kahve cekirdegi
ticari bir maldir. Kahve ¢ekirdeginin ¢esitlendirilerek harmanlanmasi ve ambalajlanarak
satisa hazir bir sekilde marketlerde sunulmasi iiriindiir, mahalle kahvehanelerinde
masaya getirilen kahve hizmettir ve Starbucks gibi bir kafe ortaminda icilen kahve ise
deneyimdir (Pine and Gilmore, 1998; Schmitt, 1999; 2003). Dolayisiyla ticari bir malin
irtine doniistiiriilmesi o mala daha fazla ekonomik deger katacagindan bu doniisim
ekonomik bir gelismedir. Pazarlama kavraminin taniminda da deger olusturmanin var
oldugu diisiiniiliirse, bir markanin sadece iiriin veya hizmet satmasindan ziyade essiz bir
deneyim yasatmasi ekonomik deger olusturacagi anlamina gelmektedir.

Schmitt (1993) deneyimin 6zelliklerini Sekil 2°deki iliskilerle agiklamaktadir.
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Sekil 2. Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri (Schmitt, 1993)

Miisteri

Deneyimleri

Biitiinsel
Yontem ve _ Deneyim
« Marka Iletisimi »
Uygulamalar Olarak
Tiiketim

Miisteriler

Duygusal ve
Rasyonel

Varliklardir

Glinlimiizde deneyimsel pazarlama araci olarak; miisteri ile birebir iletisime
gecilen satis noktalarinin, gelisen teknoloji ile gliven ve samimiyet temelli mobil
pazarlama unsurlarinin ve sosyal aglarin kullanimi olduk¢a 6nemlidir. Markalar i¢in
yeni medyalarin bircok duygusal deneyimler yasatmaya elverisli kanal yapis1 firsat
niteligindedir. Bu medyalar, deneyimsel pazarlamayla uyumlu 6zelliklere sahiptir. Bu
Ozellikler yeni medyalarin merak ettirici, cezbedici, kiskirtict ve siirprizli olabilme
durumudur (Brakus vd., 2009; Schmitt, 1993).

Miisterinin yasam siirecindeki aligkanliklar1 alanina girilerek ve duygulara
hitap ederek biitiinsel bir deneyim olusturulabilmektedir. Boylece miisteri siirekli olarak
gozlemlenir ve marka ¢emberinde tutulabilir. Bu durum deneyimsel tiiketim agisindan
onemlidir. Sosyal medyalarda eglence, egitim, estetik ve diger ilgi ¢ekici deneyimler
aktif bir sekilde yasanabilmektedir. Genel olarak satis, reklam gibi kanallar miisteriyi
pasif olarak konumlandirirken, sosyal medya gibi dijital kanallar miisterinin aktif

katilimini saglamaktadir (Sahin, 2014).
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2.2. Hizmet Deneyimi

2.2.1. Hizmet Deneyimi Kavrami

Hizmet deneyimi, hayali kavramdan bahseden “hedonik izlenim” veya olaylarla
ve gozlemlenebilir gergeklerle ulagilan “pratik temas™ olarak diisiiniilebilir (Helkkula,
2011). Feng (2010) tirtinlerin ya da hizmetlerin akilc1 ve hedonik 6zelliklerinden sdyle
bahsetmistir:  “tiikketicilerin  yasadigi akilct  deneyimin alt boyutlar:: hizmet
mitkemmelligi, calisanlarin hizmet kalitesi ve ekonomik deger, hedonik hizmet
deneyiminin alt boyutlart: estetik, sosyal ve duygu igerikli deneyimlerdir”. Hizmet
deneyimi “miisterinin satin alma davraniglariyla ilgili firma ile dogrudan ve dolayli
karsilagsmalarin biligsel ve duygusal degerlendirmesi” olarak tanimlanmaktadir (Klaus
and Maklan, 2012). Hizmet alanindaki tiiketimin miisterilere sadece fayda saglamadigi
ve miisteriyle ortak olusturuldugu ongoriilmektedir (Gronroos, 1982). Essiz bir hizmet
deneyimi olusturmak igin hizmet isletmeleri hizmet siirecini olusturan; g¢alisanlarin
hizmeti, hizmet belirleme, hizmeti alan miisteriler ve hizmet sunumu gibi dort faktorii

g6z oniinde bulundurmalidir (Business Directory, 2013).

2.2.2. Hizmet Deneyimi Ozellikleri

Aragtirmacilar bir¢ok hizmet i¢in yasanan deneyimde miisterinin bakis acist
dogrultusunda olusan algisal olayin kilit nokta oldugunu belirtmektedir (Padgett and
Allen, 1997: 17).

Hizmetleri {irtinlerden ayiran en temel 6zellik soyut olmalaridir. Soyutluk ise iki
temel unsur iizerine kurulmustur. Bunlar; elle tutulamaz olmasi ve zihinsel kavrama
giicliigiidiir (Laroche, 2001: 30). Hizmetleri iirlinlerden ayiran 6zelliklerin temelinde
elle tutulamaz olma o6zelligi yatmaktadir. Zihinsel kavrama gii¢liigli, bir miisterinin
Ozellikle daha once denemedigi bir hizmeti hayal etme ve zihninde canlandirma
zorlugudur ve yalniz hizmetlere 6zgii bir boyut degildir. Dolayisiyla bir miisteri
deneyimlemedigi bir {iriinii de zihninde canlandirmakta zorluk ¢ekebilmektedir
(Laroche vd., 2001: 29).

Miisteriler tirlinlere gore hizmetleri degerlendirirken daha ¢ok giicliik ¢ekerler.
Miisteriler iirlinleri objektif arastirma oOzellikleri kriterlerine gore degerlendirirler.

Uriinii satin almadan &nce miisterinin  degerlendirebilecegi kriterler arastirma
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ozelliklerini kapsamaktadir. Ornegin, 18 vitesli bisiklet almak isteyen bir miisteri 12
vitesli bisiklet ile ilgilenmeyecektir. Dolayisiyla daha soyut iiriinleri yani hizmeti
degerlendirmek icin miisteri yasadigi deneyimin oOzelliklerine ihtiya¢ duymaktadir.
Deneyimin ozellikleri bir hizmet deneyimlendikten sonra degerlendirilebilecek
niteliktedir. Bu durum miisteriye riski algilama konusunda katki saglar. Hizmetin
sunumu ve sonucu konusunda hizmet saglayicilarinin miisteriye garanti vermesi
gerekebilir (Citak, 2014).

Miisteriye verilen garanti ve bu garantinin yerine getirilmesi miisterinin hizmeti
aldig1 isletmeye itimat etmesini saglar. Itimat ozellikleri, baz1 teknik bilgi gerektiren
hizmeti satin alan misterinin satin almayr gergeklestirdikten sonra bile
degerlendiremedigi durumlar s6z konusu oldugunda 6nem kazanir. Teknik agidan
karmagik ve soyut hizmetler igeren tibbi miidahaleler igin itimat Ozelliklerine
bakilmaktadir. Ornegin, bir hasta kendisine tibbi miidahale yapildiktan sonra
operasyonun nasil sonuc¢landigini bilemez ve operasyonun basarilt olup olmadigini
ancak doktor aciklama yaptiginda G6grenir. Dolayisiyla hasta doktora itimat etmek

zorunda kalir (Rust vd., 1996: 18-19).

2.2.3. Hizmet Deneyiminin Boyutlar:

Hizmetler Kotler’e gore (1982: 291-292); c¢ekirdek (core) hizmet, somut
(tangible) hizmet ve tiim (augmented) hizmet olmak {izere li¢ boyut ile pazara
sunulabilmektedirler. Grace ve O'Cass (2004) ise hizmet deneyiminin boyutlarini
kesfetmek i¢in ampirik bir ¢aligma yiiriitmiistiir. Bu ¢alismada hizmet deneyiminin;
cekirdek hizmet, calisgan hizmeti ve fiziksel 6geler olmak iizere li¢ boyutunu

incelemistir. Calismada bu boyutlar ele alinmaktadir.

2.2.3.1. Cekirdek Hizmet

Hizmet hangi gereksinimi tatmin ediyor? Tiiketicinin gercekten aradigi sey ne?
Bu sorularin cevabi ¢ekirdek hizmeti vermektedir. Cekirdek hizmet, miisteriye sunulan
yarardir. Ornegin, operasyon, hastanenin iirettigi bir hizmet olmasina ragmen hastanin
gercekten satin almak istedigi saglikli yasamdir. Hayvanat bahgesinde esas olan
hayvanlar1 incelemek ve tanitmak iken ziyaretcilerin gitme amaci hayvanlar1 gérmenin

yaninda satin aldig1 asil hizmet ¢ogunlukla degisikliktir. Somut hizmet, hizmetlerin
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soyut olma ozelligine tezat oldugu diisiiniilmemelidir. Burada anlatilmak istenen
hizmetin 6zelligi, tarz1 ve markasidir. Tiim hizmet, tiikketicinin denedigi ya da kabul
ettigi toplam fayda ve maliyettir (Kotler, 1982: 291-292).

Cekirdek hizmet agisindan Danaher ve Mattsson (1998), siirecin yapisal
iceriginin tiiketici degerlendirmelerini nasil etkileyebilecegine dair bir 06rnek
sunmaktadir; “faaliyetlerin goreceli derecesi ve yogunlugu, hizmet sunumunda bekleme
stireleri ile etkilesimler degerlendirmeleri etkileyebilir”. Bu igerik miisterinin hizmet
kalitesini degerlendirmesini de o©nemli o6lgiide etkilemektedir. Ayni zamanda,
degerlendirme siiresinin de derecelendirme sonuglar1 iizerinde etkisi olmaktadir
(Danaher and Mattsson, 1998: 48-49). McDougall ve Levesque (2000) tarafindan dis
hekimligi hizmetlerinde, oto servislerinde, restoranlarda ve kuaforlerde sunulan
cekirdek hizmet kalitesinin memnuniyet iizerinde dogrudan bir etkisi oldugu
bulunmustur.

Literatiirde, hem temel hizmet hem de ¢alisan hizmetin miisterinin deger algisini
(Christopher, 1996; Reynolds and Beatty, 1999) ve memnuniyet seviyelerini
(McDougall and Levesque, 2000) etkiledigi konusunda fikir birligine varilmistir.
Hizmet sunumunun kisilerarasi iletisim boyutlarina onem verilmesi (6rnegin, hizmet

sunumu sirasinda ¢alisanin davranislar1) gerekmektedir (Grace and O'Cass, 2004).

2.2.3.2. Calisan Hizmeti

Cekirdek hizmet ve calisan hizmeti birbirleriyle yakindan ilgilidir. Calisan
hizmet, hizmet sunumunu gerceklestiren calisanlarin performansini  gosterirken,
¢ekirdek hizmet hizmetin sunuldugu siirecle ilgili agiklamalarda bulunmaktadir (John,
1999).

Miisterinin hizmet deneyimi, hem c¢ekirdek hizmet unsurlarini hem de farkl
kurumlarda yasanan hizmet bulugmalarindaki kisisel deneyimlerini her birey farkl
algilandigindan bu iki kavrami ayirma ihtiyact dogmustur. Deneyim, miisterinin deger
algisin1 bigimlendirmek ic¢in g¢aligan hizmeti ve ¢ekirdek hizmet ile olugsmaktadir
(Reynolds and Beatty, 1999). Ayrica hizmetin memnuniyet seviyesinin belirlenmesinde
de biiytiik bir rol oynamaktadir (McDougall and Levesque, 2000).

Calisanin hizmet sunumu sirasindaki davranigi, miisterinin sunulan hizmeti

degerlendirmesini (Broderick, 1999), miisterilerin memnuniyet seviyesini (Gwinner vd.,
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1998) ve hizmet kalitesi algisini etkilemekte (Crosby vd., 1990) ve satin alma
davranigini belirlemektedir (Chandon vd., 1997). Dolayisiyla ¢ekirdek hizmet ve ¢aligan
hizmetin 6nem derecesi esittir. Her iki kavram da hizmet sunumunda hayati bir rol
oynamaktadir (Danaher and Mattson, 1998).
Aragtirmacilarin bazilari, hizmet siirecinin miisteriye deger kattigini diistiniirken
(Christopher, 1996), bazilar1 da miisteri degerinin hizmet ¢alisanlar ile etkilesimden

kaynaklandigini iddia etmektedir (Reynolds and Beatty, 1999).

2.2.3.3. Fiziksel Ogeler

Fiziksel 6geler, hizmet deneyimine katki saglayan 6nemli bir faktor olarak kabul
edilmektedir ve bu da marka deneyimine katkida bulunmaktadir. Hizmetin sunuldugu
ortam, tiiketim sirasinda tiiketiciyi etkilediginden hizmet deneyiminin 6nemli bir
boyutudur. Bitner'e (1992) gore, miisterinin duygusal, biligsel ve fizyolojik tepkilerini,
hizmetin sunuldugu ortamin diizeni etkilemektedir. Ortam, mekan diizeni ve
islevsellik hizmet deneyimi olusturan markanin hizmet planini belirleyen temel
unsurdur (Bitner, 1992).

Fiziksel ogeler, hem ger¢ek hem de sanal hizmet ortamlarinda ¢ok-boyutlu
(multisensory) marka deneyimini giiglendirmeye yardimci olan 6nemli bir husustur
(Hulten, 2011). Tiiketicinin goriislerini etkileyebilecek ¢esitli hizmet ortami tiirleri
tespit edilmistir. Ornegin, Hutton ve Richardson (1995), bir saglik hizmeti ortamindaki
fiziksel 6gelerin, miisteri memnuniyeti, algilanan hizmet kalitesi ve miisterinin tavsiye
etme istegi lizerinde son derece 6nemli bir etkisi oldugunu gostermislerdir. Wakefield
ve Blodgett (1996), hizmetin sunuldugu ortam unsurlarinin (tesis estetigi, diizeni,
erisilebilirligi, temizligi, oturma konforu, elektronik ekipmani) sadece miisterinin
hizmet kalitesi algisin1 degil ayn1 zamanda tekrar satin alma niyetini etkiledigini tespit

etmislerdir.
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2.3. Marka Deneyimi

2.3.1. Marka Deneyimi Kavram

Deneyimsel pazarlama, pazarlama literatiirinde deneyim kavrami; tiiketici
deneyimi, tiiketim deneyimleri, aligveris deneyimleri, hizmet deneyimleri, marka
deneyimleri gibi bircok anlamda incelenmistir. Son zamanlarda sik¢a kullanilan
kavramlardan biri olan marka deneyimini ilk giindeme getiren arastirmacilardan biri
Schmitt’tir. Bu kavrami "marka deneyimi" olarak adlandirmaktadir (Schmitt, 2003) ve
marka deneyimini “miisterinin karsilagtig1 iiriiniin kendisi, logosu, adi, paketi, brosiirii
ve reklamini igeren stratejik unsurlaridir” seklinde tanimlamistir.

Marka deneyimi kavramlastirilirken, marka ile ilgili bilesenler (renk, tasarim,
isim, slogan, sekil vb.) bu kavrami etkilemektedir (Chang and Chieng, 2006). Bu
durumdan kasit, markanin bir yOniiniin marka deneyiminin bir ya da daha fazla
boyutunu ayn1 anda etkileyebilmesidir. Yani hem duyusal hem de duygusal boyutlarin
ikisine birden etki etmesi miimkiindiir (Brakus vd., 2009).

Miisteriler marka deneyimini, urlin ile karsilagtiklar1 anda hissettiklerinde,
magaza atmosferinde, iirlinii iletisim araglarinda gordiiklerinde yasamaktadir (Baser,
2011). Marka deneyimi, hem yoneticiler hem de miisteriler agisindan marka degeri ve
marka imaj1 olusturmaktadir. Bunun yaninda miisteriler kendisini dogrudan ilgilendiren,
akilda kalabilir, duygusal ve duyusal olarak algilanabilir ve anlam yiiklenebilir bir
marka deneyimi beklentisi i¢erisindedir. Bu marka deneyiminin bazi boyutlar1 duyu,
duygu, bilis, pragmatik, yasam tarzi ve iligskisel unsurlardir (Gentile vd., 2007).

Marka deneyimi, hedonizm yaklasimini, hissetmeyi, algilamay1 ve hayal etmeyi
benimseyen markalarin deneyimlenmesidir. Deneyim ¢ok boyutlu yapiya sahiptir ve bu
konuda farkl1 bakis acilar1 bulunmaktadir. Insan duyular1 ve zihni a¢isindan bir markayi
ayirt etmek ve konumlandirmak icin ¢ok boyutlu marka deneyimi kavrami
onemsenmektedir (Hulten, 2011). Schmitt (1999), Brakus vd. (2009) ve Hulten (2011)
gibi bir¢ok teorisyen deneyimi siniflandirarak c¢ok boyutlu marka deneyiminden
bahsetmislerdir. Schmitt (1999) Stratejik Deneyimsel Modiiller olarak ifade ettigi
deneyimin 5 boyutunu; duyusal, duygusal, diislinsel, davranigsal ve iliskisel deneyim
olarak smiflandirmistir. Brakus vd. (2009) marka deneyimini "bir markanin dizayni,

kimligi, iletisimi, ambalaji ve marka cevresi ile ilgili uyaricilara karst verilen duyusal,
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duygusal, biligsel ve davranigsal tepkilerdir" seklinde tanimlayarak 4 farkli boyut ile
aciklamislardir. Bu boyutlar; duyusal, duygusal, davranissal ve diisiinsel boyutlardir.
Cok boyutlu marka deneyimi, marka degeri olusturmada geleneksel modellerden daha

derin, duygusal, davranigsal, duyusal ve biligsel bir deger sunmaktadir (Hulten, 2011).

2.3.2. Marka Deneyiminin Boyutlari

Brakus vd. (2009) arastirdiklart marka deneyimi boyutlarini ve marka
deneyimini 6lgmek i¢in olusturduklar1 dlgek baz alindiginda, tiiketicilerin bir markay1
nasil deneyimledikleri, tecriibenin nasil Ol¢ilildligli, marka deneyiminin tiiketici
davramisini etkileyip etkilemedigi sonuglarina ulasilmaktadir. Olcek, marka deneyimi
olusturmada duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve sosyal faktorlerin roliini
anlamay1 planlamaktadir. Asagida bu boyutlarin olusturdugu marka deneyimlerinden ve

bu boyutlarin etkiledigi diger davranigsal niyetlerden bahsedilmektedir.

2.3.2.1. Duyusal Marka Deneyim

Duyusal marka deneyimi, bes duyumuz olan gérme, duyma, dokunma, tatma ve
koklama duyularina hitap eder ve tiiketicinin zihninde olusur (Dirsehan, 2010).
Dolayistyla zihinde olusan algilarin yonetilebilmesi sektdr i¢in ciddi bir 6neme sahiptir.
Bu 6nem dogrultusunda pazarlama yoneticileri, miisterilerle temas noktasinda onlarin
alg1 diizeylerini anlamalar1 ve algisal deneyimlerini artiracak stratejiler gelistirmeleri
gerekmektedir (Ekici, 2012).

Isletmelerin, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek igin iletisim araglarma cok fazla
yonelmesi miisterilerde rahatsizliga neden olabilmekte ve bu nedenle sektorde duyusal
deneyimlerin pazarlanmasi 6nem kazanmaktadir (Schmitt and Simonson, 2000). Yogun
reklam g¢aligmalarinin rahatsiz edici etkisinin yani sira yeterli olmamasit durumu da
marka ile ilgili bilgi edinme konusunda tatminsizlik olusturabilmektedir. Bu baglamda,
gonderilen mesajlar yeterince bilgi icermiyorsa miisteriler mesajlar ile marka arasinda
baglanti kuramayabilirler (Giinay, 2008). Markanin yasattigi deneyim ile duyular
arasinda olusturulan sinerji ne kadar giiclii olursa o marka kars1 koyulamaz bir marka
olacaktir. Ornegin, gérme duyusuna hitap eden zarif bir sise icindeki parfiimiin ayni
zamanda koklama duyusuna da hitap ederek giizel kokacagi varsayilir. Aynmi sekilde

calismanin uygulamasmin gerceklestirildigi ugak ici ve havaalanlarinin atmosferik
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ozellikleri de tiiketicinin duyularina hitap etmektedir. Ugak igindeki kokunun, 15181n,
motorun sesinin, koltuklarin dizayninin, ¢alisanlarin {iniformalarinin verdigi his ile
duyusal deneyimler olusturularak miisterilerin marka memnuniyeti saglanmakta ve satin
alma kararlarin1 olumlu etkilemektedir. Kokular, duygusal anilar1 hatirlatir, ses,
miisterilerin satin alma kararlarini etkiler, bes duyudan en gii¢lii olan gérme duyusu ile
bilgilerin % 83'0 elde edilir, dokunma duyusu ise tiiketici, iiriin ve magaza ile bag
kurabilmektedir (Konuk, 2014).

Lindstrom (2007) seyahat isletmelerinden biri olan Singapur Havayollari’nin
Stefan Floridian Water olarak adlandirilan bir aromay1 1990’11 yillarda deneyimin bir
pargasi olmasi icin gelistirerek miisteriler lizerinde nasil etki biraktigindan bahsetmistir.
Ucus ekibinin parfiimiine eklenen bu aroma, Singapur Havayollari’nin tiim filolarinda
kullanilarak ve kalkistan 6nce yolculara dagitilan sicak havlulara sikilarak patent hakki
aliman bu aromatik koku o giinden itibaren Singapur Havayollarinin simgesi haline
gelmistir (Lindstrom, 2007).

Tirk Hava Yollari, yeni reklam kampanyasinda yolcularina kiiresel kesif
cagrisini “Bes Duyu” lizerinden yapmustir. Airtiirkhaber.com sitesindeki habere gore, bu
reklam filmi ile insan viicudunun degisik ve zit kosullarda verdigi biiyiileyici tepki
diisiiniilmistiir ve “Diinya Daha Biiyiik! Kesfet!” slogani ile izleyiciyi, bes duyusu ile
biitiin diinyay1 kesfetmeye davet etmistir. Insanoglunun; dokunma, tat alma, isitme,
koklama ve gérme duyular1 dis diinyay1 algilamadaki en 6nemli aracidir ve bu bes duyu
insanlarin bireysel deneyim ve ani olusturmakta kullandig1 bes sihirli yontem olarak
kabul edilmektedir. Bes duyu sayesinde bireyler, yasadiklar1 en degerli hatiralarini
kaydedebilmektedirler. Insanlarin zaman tiinellerinde yasadiklar1 bu essiz yolculuklar
icin genellikle bir baharatin tadi veya bir ¢icegin kokusu gibi kiigiik ayrintilar yeterli
olmaktadir. Tirk Hava Yollari, “Bes Duyu” kampanyasi ile izleyicisini, bu inanilmaz
gezegene ve kendi viicudunda barindirdigi essiz evrene farkindalikli bir gozle bakmaya
tesvik etmekte, izleyicisinin bilingaltin1 aktiflestirmekte ve her yolculuk oncesinde,
esnasinda ve sonrasinda yasanan birbirinden farkli deneyimin degerine vurgu
yapmaktadir. Kampanyada THY ile birlikte olan ve kampanya hakkindaki diisiincelerini
paylasan Dr. Mehmet Oz, yiiksek kalitede gergeklesen bir yolculuk deneyiminin
onemine dikkat cekerek; “Hayatini, insan viicudunun harikalarin1 tim diinyaya

duyurmaya adamis bir doktor olarak, yeni reklam projesi “Bes Duyu” da Tirk Hava
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Yollan ile ¢alismaktan ¢ok mutluyum. Bu proje ile izleyicilerimizde daha fazla kesif
ruhu uyandirarak, diinyanin dort bir yaninda sahip olabilecegimiz alabildigine benzersiz
deneyimi  Tirk Hava  Yollarr’yla  birlikte  kesfediyor olacagiz.”  dedi

(www.airturkhaber.com).

Duyusal deneyimde onemli olan faktorlerden digerleri ise iirlin tasarimi ve
ambalajlaridir. Ambalajlama ile iiriinii dikkat c¢ekici hale getirerek ilgi ¢cekmek ve bu
ilgiyi arttirmak amaglanmaktadir (Ekici, 2012). Satin alma kararlarinda oldukca 6nemli
olan ambalajin miisteri iizerinde gereken etkiyi gostermemesi fikrinin degismesine
neden olabilmektedir. Bu yiizden ambalaj tasarimi, tiiketicinin ilgisini ¢ekecek bigimde
yapilmalidir (Alagéz ve Ekici, 2009). Fakat ¢calismanin uygulamasini kapsayan hizmet
pazarlamasinda duyular1 harekete gegirmek somut bir lriine kiyasla daha zordur.
Beckwith (2007), soyut olanin yani hizmetin miisteriye sunumunda daha etkin
pazarlama cabalar1 gerektigini vurgulamistir. Bu noktada 6zellikle hizmet isletmeleri
deneyimin diger boyutlariyla birlikte duyusal deneyimden de faydalanmasi isletmelerin

gelecegi icin Onem arz etmektedir.

2.3.2.2. Duygusal Marka Deneyimi

Duygusal marka deneyimi, markaya duyulan, gurur ve seving gibi gii¢lii
duygulardan, hafif derece hissedilen duygulara kadar degisiklik gdsteren, miisterilerin
tiim hislerine ve duygularina hitap eden deneyimlerdir (Konuk, 2014). Richins (1997)
miisterilerin, tiiketim sirasinda hissettikleri on alt1 temel duygudan bahsetmistir. Bu
duygulari; endise, iizlintli, kizginlik, memnuniyetsizlik, korku, kiskanclik, yalnizlik,
iyimserlik, sakinlik, utang, memnuniyet, duygusallik, tutku, heyecan, heves, sugluluk,
gurur ve seving olarak belirtmektedir.

Duygusal deneyim olusturmanin etkin bir yolu olan reklamlarin igerdigi mesajlar
duygusallig1 6n plana ¢ikarir, ancak duygusalligin hissedilebilmesi i¢in basit ve siradan
mesajlar yerine daha etkili ve ilizerinde calisilmis mesajlarla duygusal deneyimin
olusturulmasi gerekmektedir (Ekici, 2012).

2018’de reklam filmi hazirlayan Tiirk Hava Yollar;, Dr. Oz adli programiyla
yurt disinda da genis bir kitle tarafindan taninan {inlii doktora basroliinde yer vermistir.
Reklam filmi ucaktan goriintiilerle baslamakta ve Oz, mucizevi &zelliklere sahip olan

duyu organlarimiza dikkat g¢ekerek diinyaya ve diinyanin giizelliklerini daha ¢ok
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kesfetmemiz, tatmamiz ve onun giizellerine daha ¢ok bakmamiz i¢in ¢agr1 yapmaktadir.
Doktor Mehmet Oz’iin bu ¢agrist da THY nin “Widen your World (Diinyan1 genislet)”
sloganiyla bir hayli ortligmekte ve anlam kazanmaktadir. Bu reklam filmi diinyanin
degisik yerlerinden bir¢cok insanin yepyeni etkinlikleri deneyimlemesi ile devam
etmektedir (www.campaigntr.com).

THY daha onceki yillarda da reklam yiizii olarak sectigi Kevin Costner ile
misterilere “feel like a star! (star gibi hisset)” sloganiyla seslenerek, deneyimin
duygusal boyutuna hitap etmis ve bu reklam da deneyimsel pazarlamaya Ornek
olmustur. Giiglii bir marka olan THY, bu reklam sayesinde, miisterilere bu marka ile
seyahatin kisiye entelektiiellik, prestij ve liix gibi giiclii duygular yasamay1 vaad ettigini
ilan etmeyi amaclamistir (Ekici, 2012). Bunun yaninda yine Tiirk Hava Yollari,
yolcularin kendilerini 6zel hissetmeleri i¢in dig hat uguslarinda 6zel yemek servisi
hizmeti sunarak, miisterilerine duygusal deneyim yasatmayi amaclamistir. E-bilet
(elektronik bilet) alimi sirasinda mevcut meniiler ekrana gelmekte ve yolcular
meniilerini kendi damak zevklerine gore secebilmektedirler. Orneklerde belirtilen
hizmetler ile yolcularin seyahatlerini unutulmaz hatiralarla dolu bir deneyime
dontistiirmeleri amaglanmaktadir (Dirsehan, 2010: 46). Deneyimin bu boyutuna hitap
edebilmek i¢in tiiketicilerin bakis acilarinin, duygulari ortaya ¢ikarabilen uyaranlarin ve
empatinin iyi anlasilmas1 gerekmektedir.

Insanlarin giinliik yasaminda iyi duygular hissetmesi ya da kétii duygular
hissetmekten kacinmasi temel hayat prensiplerini sekillendirmektedir. Schmitt (1999)
bu nedenle markalarin tiiketicilere gii¢lii ve uzun siireli marka baglilig1 olusturmasinin,
stirekli 1yi duygular olusturan pazarlama stratejilerinin uygulanmasina bagli oldugunu

ifade etmektedir.

2.3.2.3. Diisiinsel Marka Deneyim

Deneyimin diisiinsel boyutu analitik diisiinmenin yaninda farkli diistinmeyi de
kapsayan bir boyuttur (Schmitt, 1999: 61; Zarantonello and Schmitt, 2013: 264).
Ornegin, miisterinin bir markanin logosunun veya tasariminin anlamini merak etmesi
diisiinsel boyut olarak degerlendirilir (Kwong and Candinegara, 2014: 91). Diisiinsel
boyutta amag, miisterinin farkli ve detayli diistinmesini ve {iriinlerin ve isletmenin tekrar

degerlendirilmesini saglamaktir. Bunun nedeni genel olarak diisiinsel deneyimin son
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teknoloji trlinler i¢in kullanilmasidir. Ancak sadece son teknoloji {iriinleri ile sinirh
olmayan diisiinsel deneyimden, diger sektorlerde de faydalanilmaktadir (Konuk, 2014).

Diisiinsel boyut, problem ¢6zme deneyimi ve bilissel deneyim olusturarak
ilgisini ¢ektigi miisterilerin zihnine hitap eden bir boyuttur (Dirsehan, 2010: 52, Shmitt,
1999: 61). Ornegin, 2008 yilindan itibaren Tiirkiye’de yasanan kalp rahatsizliklarina
dikkat c¢ekmek i¢in kampanyalar diizenleyen Tiirk Kardiyoloji Dernegi’nin
kampanyalarindan biri olan “Kalbinizi Koruyun, Icinde Sevdikleriniz Var” sloganli
reklam filmi diisinsel deneyim olarak degerlendirilebilmektedir. Bu reklam filminde,
bir baba c¢ocuguna masal anlatirken kalp hastalig1 yiiziinden kaybettigi babasim
hatirlamakta ve kalp ve damar hastaliklar1 riskini fazla kilonun, hareketsiz yasamin,
yiiksek tansiyonun, sigaranin, yiiksek kolestroliin arttirdigini diisiinmektedir. Burada
amaglanan izleyenlere kalplerini nasil korumalar1 gerektigini diigiindiirmektir. Yine
Tirk Kardiyoloji Dernegi’nin “ Kalbini Sev Kirmizi Giy” sloganli baska bir
kampanyas1 da diislinsel boyutu icermektedir ( Dirsehan, 2010: 52-53).

2.3.2.4. Davramssal Marka Deneyimi

Davranigsal deneyim, deneyimsel pazarlamanin bedensel eylemleri ve
etkilesimli deneyimleri iceren bir boyutudur (Schmitt, 1999: 61-62; Zarantonello and
Schmitt, 2013: 264). Ayn1 zamanda bu boyut ile tiiketicilere davranis degisikligi,
bedensel deneyimler ve diger insanlarla etkilesimli deneyimler yasatip yeni
deneyimlerin olugmasi1 amaclanmaktadir. Boylece tiiketicilere yasam tarzlari
yoneticilere hizmeti sunma yollarinin alternatifleri gosterilecek ve bu etkilesimler ile
tilkketicilerin hayatlar1 zenginlesecektir (Dirsehan, 2010:57). Adidas reklamini izleyen
tilkketicinin kendini kosuya ve spor yapmaya hazir hissetmesi davranigsal boyuta 6rnek
olarak verilebilmektedir (Kwong and Candinegara, 2014: 91).

Bonny Food, deneyimin en etkili sekilde yasatildigi alanlardan olan kutlama,
anma ve tebrik organizasyonlar1 i¢in klasik ¢igek gdnderimi yerine 6zel tasarim olan
“lezzet ¢igekleri” ni gelistirmistir. Bu tasarim ile tiiketiciler klasik ¢igek yerine farkli bir
davranis sergileyerek yakinlarina cigek seklindeki meyve, seker ve ¢ikolata demetlerini
gondererek hem davranigsal deneyim yasamaktadirlar hem de yasatmaktadirlar

(Dirsehan, 2010: 60).
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Tiiketicileri motive eden yasam tarzlarindaki ve davraniglarindaki degisim,
ilham verici ve duygusal bir unsurdur. Bu durum rol modeller ile tetiklenir (Dirsehan,
2010: 57, Schmitt, 1999: 61). Nike, “Farkin1 Sen Yarat” sloganini1 2009 yilinda hem
sponsorluk hem de reklamlar aracilign ile isleyerek deneyimsel pazarlamanin
davranigsal boyutunu pazarlama aract olarak kullanmaktadir. Dolayisiyla Nike
reklamlar1 tiiketicilerin davraniglarim1  degistirmeyi hedefleyen farkli pazarlama

aktiviteleriyle bir deneyim olusturmaktadir (Alkan, 2018).

2.4. Memnuniyet ve Tekrar Satin Alma Niyeti

Arora'ya gore (2012) miisteri memnuniyeti, bir isletmenin miisterilerinin
beklentileri dogrultusunda hizmet verme ve her miisteri ile uzun vadeli iliski kurma
kabiliyetini ifade etmektedir. Memnuniyet, hem bilissel hem de duygusal bilesenden
etkilenmektedir (Oliver, 1993). Miisteri memnuniyetinin seviyesini, hizmetin sunuldugu

anda miisterinin yasadig1 deneyim belirlemektedir (Oliver, 1980).

Tiiketicinin memnuniyet seviyesi iiriinii tekrar tilketme kararini etkilemektedir
(Cronin and Taylor, 1992). Hizmetin alimi sirasindaki duygularin ve duygularin
olusturdugu hizmet deneyimi, miisterilerin tutumlarin1 sekillendirmede biiylik rol
oynamakta ve ayni zamanda tekrar alim niyetini arttirmaktadir (Arora, 2012). Phillips
ve Baumgartner (2002), tiiketicilerin memnuniyet seviyesi ile duygusal deneyimler
arasindaki iligskiyi aragtirmistir ve olumlu duygusal deneyimin memnuniyet iizerinde
pozitif bir etki olusturacagini tespit etmistir. Miisterinin markaya karsit hissettigi
memnuniyet diizeyi tekrar satin alma niyetiyle dogrudan iligkilidir (Roy vd., 2009).
Dolayisiyla bu miisterinin markadan memnun kalmasi1 markay1 tekrar alma ihtimalini de

arttiracagl anlamina gelmektedir.
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UCUNCU BOLUM

3. LITERATUR INCELEMESI

Literatiirde, tiiketici davranisinda deneyimsel pazarlama kavramin1 ve dnemini
vurgulayan 6nemli ¢aligmalar bulunmaktadir. Miisteri deneyimi alanindaki arastirmalar,
uzun bir siire once Holbrook ve Hirschman'in (1982) ¢aligsmasiyla baslamis olsa da, bu
alandaki ¢alismalara son yillarda daha ¢ok 6nem verilmistir. Farkli yazarlar tarafindan
deneyimsel pazarlamanin kaginilmaz katkilarina yonelik calismalar giin gegtikce
artmaktadir. Hizmet deneyimi ve marka deneyimi, memnuniyet, baglilik, marka
sadakati gibi diger davranissal ve tutumsal yapilarla olan iligkilerini aragtirmak i¢in ayri
ayr1 calismalar yapilmistir. Ancak hizmet alaninda deneyimsel pazarlamanin, hizmet
deneyimi ve marka deneyimi boyutlarini es zamanli olarak degerlendirildiginde nasil bir
marka deneyimi olusturdugunu gosteren higbir yerli kaynak bulunmamaktadir. Yabanci
calismalarda da hizmet deneyimi konusunda bir¢ok c¢alisma olmasina ragmen marka
deneyimi ve boyutlari ile iliskilendirilmemistir.

Bu boéliimde, miisteri deneyimi, marka deneyimi ve hizmet deneyimi ile ilgili ve
marka deneyimi ile hizmet deneyimini pazarlamadaki diger davramigsal yapilarla
iligkilendiren hem kavramsal hem de ampirik ¢alismalar incelenmistir. Daha sonra,
mevcut literatlirde yer alan ilgili bosluklar 6zetlenerek daha fazla arastirma icin kapsami

ele alinmustir.

Tablo 3. Literatiir incelemesi

Arastirmanin Arastirmanin Amaci, Yontemi
Yazari ve Y1 ve Bulgularn

Bu c¢aligmanin amaci, hizmet sunan sirketlerin sahip olduklar1 uluslararasi
deneyimlerinin, dis pazar se¢imi ve pazara giris yontemleri {izerindeki etkisini
incelemektedir.
Arastirmada, ABD merkezli 151 hizmet sirketinden elde edilen anket verileri
kullanilmustir.
Erramilli (1991)

Caligmanin piyasa se¢imine iliskin sonuglari, hizmet sirketlerinin deneyimleri

arttik¢a ve cografi olarak daha fazla cesitlendirildikge, bu sirketler kiiltiirel olarak
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Tablo 3’iin (Devami)

Arastirmanin
Yazar ve Yih

Arastirmanin Amaci, Yontemi
ve Bulgular:

Erramilli (1991)

kendi iilkelerine daha az benzeyen pazarlar1 se¢me egiliminde olduklarini
gostermigtir.  Giris yontemi seciminde ise makalede geleneksel lineer
kavramsallastirmalardan uzaklagmakta ve entegre giris yontemleri i¢in deneyim ve

egilim arasinda U seklinde bir iliski oldugu varsayilmustir.

Otto ve Ritchie
(1996)

Arastirmanin amaci, turizm ve bos zaman agisindan, hizmet deneyim kalitesini
0lemek i¢in bir dlgek geligtirmektir.

Arastirma i¢in Kanada’da 339 turistte anket uygulanmistir. Churchill (1979)’m
calismasindan ilham alinarak gerceklestirilen oOlgek gelistirme c¢aligmasinda
deneyimin 4 boyutu tespit edilmistir.

Aragtirmanin sonucunda, tespit edilen deneyim boyutlar; hedonikler, i¢ huzur,
ilgi, taninmadir ve 23 ifadeden olusan dort boyutlu hizmet deneyim kalitesi 6lgegi

gelistirilmistir.

Bitner (1995)

Bu yazinin amaci, Leonard Berry (1983)’nin hizmet iliskileri konusunda degindigi
onemli noktalar1 gelistirmeye odaklanmaktir.

Makalede, ilk olarak, vaatler kavrami, ikinci olarak, hizmet iliskilerinin kurulmasi
ve stirekliligi, son olarak da hizmet iligkilerinin miisterilere faydasi arastirilmistir.

Aragtirmada, vaatleri yerine getirmenin, karsilikli olarak yararli bir hizmet
iligkisinin 6zii olduguna, hizmet iliskisinin kurulmasinda ve siirekliliginde, hizmet
calisanlarinin, siireglerin ve miisteri katkilarinin roliiniin yaninda {i¢ tiir pazarlama
(D1s Pazarlama, Dahili Pazarlama, interaktif Pazarlama) etkinliginin &nemine,
miigterilere ise refah duygusuna ve genel yasam kalitesine katkida bulunduguna

deginilmistir.

Dabholkar (1996)

Bu ¢alismanin amaci, perakende ve hizmet kalitesi literatiiriine dayali Perakende
Hizmet Kalitesi Olgeginin perakende miisterileri igin énemli olan hizmet kalitesi
boyutlarinin yani sira {i¢ ayri niteliksel ¢alismayr da iceren bir hiyerarsik faktor
yapis1 onermektir.

Gilineydogu Amerika'daki iki magaza zincirinden toplam yedi magaza caligmaya
dahil edilmis ve 227 katilimcrya anket uygulanmistir.

Caligmada oOnerilen Ol¢iim araci, hizmet kalitesini iyilestirmek ve hizmetin
iyilestirilmesini  6lgmek icin periyodik kontroller gergeklestirmek {izere,
departmanlar veya Ozel magazalar gibi hizmet ve mallar sunan perakende
isletmelerini incelemek igin uygun oldugu tespit edilmistir. Ayn1 zamanda bu 6l¢iim
aracinin, perakendecilerin zayif olduklari ve dikkat gerektiren hizmet alanlarini

belirlemelerine olanak tanidig1 gosterilmistir.
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Tablo 3’iin (Devami)

Arastirmanin
Yazar ve Yih

Arastirmanin Amaci, Yontemi
ve Bulgular:

Winsted (1997)

Bu arastirmanin amaglari sunlardir: birincisi, ABD ve Japonya'daki tiiketicilerin
hizmetle karsilagsmalarini degerlendirmek icin kullandiklar1 davranislari tanimlamak
ve ikincisi, boyutlardaki kiiltiirel farkliliklari ve bunlarla ilgili davranigsal 6lgiimleri
arastirmaktir.

Bu hedeflere ulagsmak igin arastirma ii¢ asamada gergeklestirilmistir. Birinci
asamada, literatiir incelemeleri ve odak gruplari, ikinci asamada, iki farkli kiiltiire
gore anket, liglincii asamada ise tiiketicilerin hem ABD'de hem de Japonya'da
restoranlarda aldiklar1 hizmet algis1 benzerlikleri ve farkliliklarini incelemek igin
93’tiniin bir Amerikan T{niversitesinde 634iniin de ABD'deki bir Japon
iiniversitesinde okumakta olan toplamda 156 6grenciye anket uygulanmistir.

Aragtirma sonucunda, hem ABD'de hem de Japonya'da yeni hizmet ile karsilasma
boyutlart tespit edilmistir. Bu boyutlar: ABD'de, orijinallik, medeniyet, diiriistliik,
sohbet, teslimat, kisisellestirme ve hatirlama iken Japonya'da, temel hizmet,
medeniyet, endige, kontrol, konusma, egilim, formalite ve kisisellestirme olarak
tespit edilmistir. Bununla birlikte asgari gereklilikleri karsilamak igin gerekli olan
davranislar iki iilke arasinda onemli olgiide farklilik gostermistir. Ayrica iilkeler
arasinda birgok benzerlik de kesfedilmistir. Bu benzerligin en 6nemlisinin, her iki
kiltiirde de tiketiciler ig¢in O6nemli olan hizmet karsilasmasinda konusma

elemaninin olmasi sonucuna varilmistir.

Bolton, R. N.
(1998)

Bu caligmanin amaci, miisteri memnuniyetine odaklanan hizmet saglayici ile
miisterinin iligki siiresinin dinamik bir modelini gelistirmektir.

Model, 22 aylik bir siire boyunca hiicresel miisteri algilarint ve davraniglarini
aciklayan kesitsel ve zaman serisi verileriyle orantisal risk regresyonunu tahmin
etmektedir. Ornek, Aralik 1991'de sirketin fatura kayitlarindan alinan 650 kayittan
olusmaktadir.

Analiz sonuglari, hizmet saglayici-miisteri iliskileri siireleri ile geleneksel bir
pazarlama degiskeni olan fiyatin memnuniyet seviyesi {izerindeki etkilerinin
kargilastirilabilecegini ve miisteri memnuniyetindeki degisikliklerin, hizmet

saglayicilart i¢in dnemli finansal sonuglara neden olacagini gostermektedir,

Bolton (2000)

Bu caligmanin amaci, , bir miisteri sadakati odiillendirme programinin miisteri
degerlendirmelerini, davranislarin1 ve tekrar satin alma niyetlerini olumlu yonde
etkileyecegi kosullari aragtirmaktadir.

Model, bir sadakat 6diil programi sunan diinya capindaki bir finansal sirketten

gelen verilerle tahmin edilmektedir Bu ¢aligma, {i¢ Avrupa tilkesindeki 405 kredi
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Tablo 3’iin (Devami)

Arastirmanin
Yazar ve Yih

Arastirmanin Amaci, Yontemi
ve Bulgular

Bolton (2000)

kart1 miisterisi ile yapilmustir.

Sonuglar, sadakat 6diil programindaki {iyelerin firmanin rekabete karsi olumsuz
degerlendirmelerini gézden kagirdigimi veya duyarsiz oldugunu gostermektedir.
Ayrica yazarlar, rakip firmalarin fiyat avantajlaria kars: sessizliklerinin nedenini,
daha kaliteli odiillendirilmenin yapildigina ve daha kaliteli hizmet verildigine

baglayabileceklerini savunmuslardir.

Bitner (2000)

Bu ¢alismanin amaci, hizmet karsilasmalarinin, teknolojinin etkin kullanimi ile
nasil gelistirilebilecegine vurgu yaparak, hizmet karsilagmalarinin degisen dogasini
incelemektir.

Yazarlar, bir teknoloji infiizyon matrisi gelistirerek, teknolojinin etkin bir sekilde
(1) hizmet sunumunu kisisellestirme, (2) hizmet basarisizligindan kurtarma ve (3)
miisterileri kendiliginden memnun etme yetenegini incelemislerdir.

Aragtirmada, teknolojinin hizmet ile karsilagma maliyetleri, miisteri memnuniyeti
ve sadakati tlizerindeki etkisini dikkatle ele alinmasi, hem calisanlarin hem de
miisterilerin eszamanli olarak teknoloji inflizyonuna karsi duyarliliklarinin
kesinlikle olgiilmesi gerektigi savunulmustur. Ayrica, hizmet karsilagsmalarinda
teknoloji kullanimint miimkiin kilmak icin, geleneksel diisiik teknoloji, yiiksek
dokunuslu yaklagimini miisteriler i¢in uygulanabilir bir segenek olarak tutmanin

onemi vurgulanmustir.

Harris (2000)

Bu calismanin amaci, tiiketici deneyimlerini anlamak igin tiiketici etkilesimleri
iizerine mevcut literatiirii ve 6zellikle tiiketicilerin diger tiiketicilerle ve ¢alisanlarla
yaptiklar1 konugsmalari gézden gegirmektedir.

Calismada, miisteri tarafindan algilanan, yerinde aligverisle iligkili benzersiz
faydalardan yararlanilabilecek yonetim eylemleri: yerinde alisveris, miisteri-miisteri
etkilesimi ve etkilesimlerin kalitesi icin tiiketicilerin sosyal sorumluluklar
vurgulanmustir.

Caligmada, perakendecilerin, tiikketici davraniglarii daha kapsamli ele alma
anlayistyla miisteri sadakatini korumak zorunda olduklar1 ve yerinde tiiketicilerin
birbirleriyle nasil etkilesime girdiginin daha iyi anlagilmasit igin hizmet
deneyiminde Onemli olan sosyal boyutunun olumlu etkisinin kabul edilmesi

gerektigi ileri siiriilmiigtiir.

Yoo ve Donthu
(2001)

Caligmanin amaci, Aaker'in ve Keller'in kavramsallagtirdiklart marka degeri
Olcegini (MBE) gelistirmek ve dogrulamaktir.

Caligma kapsaminda toplamda 1530 Amerikali ve Koreli katilimci ii¢ iiriin
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Tablo 3’iin (Devami)

Arastirmanin
Yazari ve Yili

Arastirmanin Amaci, Yontemi
ve Bulgulari

Yoo ve Donthu

kategorisini (spor ayakkabilari, kamera filmi ve renkli televizyon setleri) ve 12
markay1 degerlendirmistir.

Aragtirma sonucu ¢ok asamali psikometrik testlerin ve yeni marka degeri

(2000) Olgeginin, ¢esitli kiltiir ve iriin kategorilerinde giivenilir, gecerli, tutarli ve
genellenebilir oldugunu gostermektedir.
Bu galismada havayollarina yonelik miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerin
tespit edilmesi amaglanmaktadir.

Suzuki (2001) Yapilan arastirmada miisteri memnuniyetine en fazla etkisi olan unsurlar; ‘hizl
check-in’, ‘hizli ucaga alma islemleri’, ‘etkin bagaj prosediirleri’, ‘zamaninda kalkis
performanst’ ve ‘iyi bir yiyecek-igecek servisi’ olarak belirlenmistir.

Calismanin amaci, uluslararasi havayollarinda hizmet kalitesinin en ideal
boyutlarini ve 6lgegini elde etmektir.

Yapilan aragtirmada havayollar1 i¢in 6 model gelistirilmis ve gecerliligi test
edilmistir.

Robledo (2001) Arastirma sonucunda modeller arasinda havayollar1 ig¢in en uygun olan dlgek
yazarm gelistirdigi SERVPEX modeli ve bu modelin de ‘giivenilirlik’, ‘fiziksel
ozellikler’ ve ‘miisteriyi koruma’ olmak {izere ii¢ boyutunun oldugu ortaya
konulmustur.

Caligmanin amaci, havayolu firmalarinda algilanan hizmet kalitesinin miigterilerin
davranislarini nasil etkilediginin ortaya konulmasidir.
Arastirma son 12 ayda havayolu ile seyahat eden 592 Koreli yolcu iizerinde
Park (2004) gergeklestirilmistir.

Caligmada, miisterilerin hizmet kalitesi agisindan algisinin memnuniyete ve
miigteri beklentilerinin ise hizmet kalitesi algisina dnemli derecede etkisi oldugu

sonucuna ulasilmistir.

Lorenzoni ve
Lewis (2004)

Caligmanin amaci, havayollarinda yasanan hizmet hatalarindan sonra telafi
davraniglarinin - memnuniyeti saglamakta iy gorenin milliyetinin etkisini
incelemektir.

Aragtirma 39 Italyan, 37 Ingiliz havayolu ¢alisani iizerinde gerceklestirilmistir.
Arasgtirma  sonucunda  hizmet  hatalarmin  yasanmasinda  miisterinin
memnuniyetinin saglanmasi c¢alisanlarin milliyetinin farklilik gosterdigi tespit

edilmistir.
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Edvardsson (2005)

Bu galismanin amaci, bir hizmet deneyiminin simiile edilmis gergekligi olan
hiperrealite kavraminin tanitilmasi ve hiperrealite yoluyla satin alma ve tiikketim
oncesi hizmet deneyimini birlikte olusturmak ic¢in yeni bir kuramsal gergeve
gelistirmektir. Calismada, satin alma ve tiiketim Oncesi deneyimlerin simiile
edilmesinde yer alan bazi tasarim konularini ele alinmistir.

Calismalar, Isveg'te (Stockholm'deki Kungens Kurva) ve Amerika Birlesik
Devletleri'ndeki (Schaumburg, Sikago'ya yakin) en biiyiik IKEA magazalarinda
elde edilen gozlemlere, belgelere ve yarn yapilandirilmis goriismelere
dayanmaktadir. Ayrica Cin'deki IKEA'nin bir vaka calismasindan alintilanmis
veriler de kullanilmistir. Edvardsson ve Enquist (2002) tarafindan yiiriitiilen
goriismeler, magaza yoneticileri, proje liderleri, iki konsept gelistiricisi, IKEA'daki
miigteriler ve iist diizey yoneticiler ile gerceklestirilmistir.

Arastirmada, deneyim odalari olusturmanin organizasyonlarina faydalart ve
mevcut literatiire dayanarak, deney odalari i¢in alti boyut Onerilmistir. Bunlar:
fiziksel eserler, maddi olmayan eserler, teknoloji, miisteri yerlestirme

(sahnelenmesi), miisteri katilimi ve hiperreal hizmet deneyimi olarak belirlenmistir.

Bigne (2005)

Bu ¢aligmanin amaci, tema parkini ziyaret edenlerin duygularinin, memnuniyet ve
davranigsal niyeti nasil etkiledigini incelemektedir.

Calismada, test edilen iki model igin toplanan anket verileri, Ispanyol-Akdeniz
tema parkini ziyaret eden 18 yas ve iistii 200 tiiketiciden elde edilmistir. Ilk
modelde, ziyaret¢inin uyarilmasinin zevk olusturdugu ve buna bagl olarak
yaklagim / kaginma davranisinin gelistirdigi ¢evre psikolojisi, ikinci modelde ise
Lazarus'un biligsel duygu teorisi analiz edilmistir.

Arastirmada, hazzin, memnuniyet ve sadakat iizerindeki etkisini biligsel duygu
teorisinin daha iyi agikladigi vurgulanmistir. Ayrica, tiiketicilerin hizmet i¢in daha
fazla para 6demeleri, memnuniyetsizlik ile birlikte onaylanmamaya neden olacagi
savunulmustur. Bunlarla birlikte, bilissel-duygusal memnuniyet dizisi ile ilgili

yonetsel uygulamalar tartisiimistir.

Knutson, Beck,
Kim ve Cha (2006)

Arastirmanin amaci, miisteri deneyiminin alt boyutlarini belirlemektir.

Calisma Amerika’da gergeklestirilmistir ve 397 kisiye online olarak anket
uygulanmustir.

Arastirmanin  sonucunda, cevre, fayda, ulasilabilirlik, tesvik, yarar, kolaylik,
giiven olmak iizere 7 boyuttan ve 39 yargidan olusan “Tiiketici Deneyimi Endeksi

(CED)” olcegi gelistirilmistir.
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Morrison &
Crane (2007)

Bu calisgmanin amaci, duygunun hizmet markalarinin tiiketiminde oynadigi role
odaklanmaktadir. Daha da 6nemlisi, hizmet pazarlamacilarinin, sadik ve 6zverili
miisterilere sahip olmak i¢in basarili duygusal marka deneyimlerini nasil
olusturacag1 ve yonetebilecegi ile ilgilenir.

Arglimanlarinin temel dayanagi, tiiketiciler igin, duygunun en 6nemli islevinin,
secim kararlar1 verirken aklin yetersizliginin telafi edilmesidir. Hem {iriiniin
ozellikleri (reklam, ambalaj vb.) hem de {irlinliin sunuldugu cevrenin fiziksel ve
iligkisel nitelikleri konusundaki duygusal tepkilerin ortaya c¢ikarilmasia
odaklanilmstir.

Calismada, hizmet markasi ne olursa olsun, miisteri duygularmin hizmet markasi
seciminde, tiiketiminde ve sadakatinde Onemli bir rol oynadigi sonucuna
ulagilmistir. Ayrica hizmet markalarinin pazarlamacilari, hizmet markasi satin alma
oncesinde, sirasinda ve sonrasinda olumlu bir duygusal marka deneyimi olusturma
ve yonetme zorunda olduklari savunulmustur. Ozellikle, hizmet sunumunun
otesinde beklentisi olan miisteriler i¢cin benzersiz bir duygusal marka deneyimi

saglanmasi gerektigini vurgulamiglardir.

OKkumus ve Asil
(2007)

Calismanin amaci, Tirk Hava Yollarinda yerli ve yabanci dis hat yolcularinin
algiladiklart hizmet kalitesini 6lgmektir.

Arastirma 511 yolcu lizerinde yapilmistir.

Arastirmanin sonucunda, yerli ve yabanci yolcularin aldiklar1 hizmetten memnun
olduklar1 tespit edilmistir. Yabanct yolcular i¢in hizmet kalitesinin miisteriyi
tanima-anlama, hizmetin kigisel uygunlugu, hizmette isteklilik ve aninda hizmet,
inanilirlik, giiven telkin etme, dogru ve giivenilir hizmet ve fiziksel unsurlar olmak
iizere yedi boyutuna, yerli yolcular i¢in ise dogru ve giivenilir hizmet, glivenilir
personel, fiziksel unsurlar, hizmetin kisisel uygunlugu ve hizmette isteklilik ve

aninda hizmet olmak iizere bes boyutuna ulagilmistir.

Gronroos (2008)

Bu ¢alismanin amaci, bir hizmet mantiginin anlamini sirastyla tiiketim ve tedarik
icin bir mantik olarak analiz etmek ve deger olusturma ve pazarlama i¢in sonuglari
aragtirmaktir.

Arastirma temelli bir makale olan konu, teorik analiz ve kavramsal gelisim ile ele
almmustir.

Degisim degeri ile kullanim degeri arasindaki farkliliklarin tartisildigr bu
makalede, 6zde yer alan degerin, miisterilerin kullanimdaki degerlerini yerine

getirmelerini kolaylastirmay1 amaglayan ve deger temelleri olarak kullanilan
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Gronroos (2008)

kaynaklarla ilgili oldugu sonucuna varilmistir. Bir temel deger olusturma kavrami
olarak kullanimdaki degeri kabul ederken, deger olusturanlarin miisteriler oldugu
savunulmustur. Bir servis manti§inin benimsenmesi, firmalarin miisterilerinin deger
ireten siireglerine dahil olmalarint mimkiin kilmis ve pazar teklifi, miisteri
etkilesimlerini de igerecek sekilde genisletilmistir. Bu sekilde tedarik¢i, miisterileri

ile birlikte bir deger olusturucusu haline gelebilecegi ileri siiriilmiistiir.

Sandstrom
Edvardsson (2008)

Bu g¢aligmanin amaci, hizmet deneyimi boyutlarii etkileyen ve hizmet
deneyiminin kullanim degerine nasil bagli oldugunu gdsteren yeni bir gergeve
sunmaktir.

Makale kavramsaldir ve teknoloji tabanli hizmetlerde, hizmet deneyimi
aracihigryla kullanimdaki degeri agiklayan yeni bir teorik referans cergevesi
Onerilmistir.

Caligmaya gore, bir hizmet deneyimi, tiiketilen hizmetin fonksiyonel ve duygusal
degerinin toplam1 olmakla birlikte her miisteriye ve hizmet alimina 6zglidiir. Ayn1
zamanda kullanim degeri, hizmet deneyiminin bilissel degerlendirmesi oldugu

savunulmaktadir.

Patricio (2008)

Bu caligmanin amaci, ¢ok arayiizlii servis aktivitelerini istenen deneyimi saglamak
icin en uygun araylizlere tahsis etmek, kanal uzmanlifi ve entegrasyonunu
tanimlamak i¢in tasarlanan Service Experience Blueprint (SEB)’i tanitmaktir.

Hizmet deneyimleri ve ¢ok kanalli bir bankanin hizmet deneyimlerinin yeniden
tasarlanmasi iki 6rnek uygulama ile gosterilmistir. ilk anket, telefonla 2.142 banka
miisterisine uygulanmis ve her hizmet arayiizii ile genel miisteri memnuniyetini
analiz etmistir. Bu anket, bir miisterinin banka ile genel iligkisini ve bu ihtiyaglarin
karsilanmast igin her bir hizmet arayiiziiniin performansini dl¢miistiir. Ikinci anket,
Web iizerinden 1.935 kullaniciya uygulanmis ve belirli finansal faaliyetlerdeki
memnuniyeti analiz etmistir.

Calisma sonuglari, biitiin deneyimleri karsilamada higbir hizmet arayiiziiniin en iyi
olmadigini gostermistir. Hizmet arayiizleri bu nedenle, her bir finansal faaliyet igin
ikame gorevi goriirler, ancak genel olarak tatmin edici bir deneyim saglamada
birbirini tamamlarlar. Bu sonuglar, ¢ok yonlii hizmet deneyiminin entegre bir

tasarim ihtiyacini giiclii bir sekilde desteklemistir.

Zehrer (2009)

Bu ¢aligmanin amaci, turizm sektoriinde kiiciik ve orta Olgekli isletmelerin
(KOBI'ler) hizmet deneyimi ve hizmet tasarimi arasindaki iliskiyi ele almaktir.

Kavramsal makale, turizm sektoriinde KOBI'lere hizmet deneyimi ve hizmet
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Zehrer (2009)

tasarimi ile ilgili Onermeler gelistirmeden Once ilgili literatiiriin kapsamli bir
incelemesi yapilmigtr.

Calismada, hizmet deneyimi ve miisteri deneyimi ile ilgili verileri toplayip
degerlendirerek KOBI yéneticileri tarafindan uygun bir sekilde yonetilmesi
gerektigini savunulmustur. Hizmet tasarimi, “blueprinting” gibi araclar kullanilarak
hizmet isletmelerinin organizasyon kiiltiiriine yerlestirilerek biitiinsel bir sekilde
gergeklestirilmesini  vurgalamiglardir.  Aynt  zamanda  gelencksel turizm
pazarlamacilar1 arasindaki sinerjik isbirliginin uzun vadeli rekabet giiciini

saglamasi igin gerekli oldugu sonucuna ulagilmustir.

Law (2009)

Bu calismanin amaci, kullanici deneyimine (UX) artan ilgiye ragmen, UX'in
dogas1 ve kapsami konusunda ortak bir fikir birligine varilamamasi nedeni ile
kullanic1 deneyimini (UX) anlamak, kapsamini belirlemek ve tanimlamak igin
zemin olusturmaktir.

Caligmada uygulanan anket verileri 25 ilkeden, Finlandiya (48), ABD (43),
Ingiltere (36) ve Hollanda'dan (32) toplanmustir. Arastirma grubunu akademisyenler
ve yoneticiler olusturmaktadir.

Yanit verenlerin ¢cogu UX'in dinamik, icerige bagli ve 6znel oldugunu diisiintirken,
daha tartigmali konulara gelince, yazarlar UX'i bir {iriin, sistem, hizmet veya bir
nesne ile etkilesimden ortaya ¢ikan bireysel (sosyal olmayan) bir sey olarak tasvir
etmiglerdir. UX ile ilgili ISO tanimina gore, beklenen kullanim deneyimleri ve
UX'in amac1 daha fazla agiklama gerektirmesine ragmen, arastirma bulgulart ile
uyumlu goriinmektedir. Bu, tanimlamanin kullanici deneyiminin kullanimla ilgili
oldugu goriisiine uygun oldugu ve genel deneyimden daha dar bir kavram oldugu

anlamina geldigi sonucuna varilmistir.

Saha ve Theingi
(2009)

Bu calismanin amaci, Tayland’daki havayolu isletmelerinden 3’ i¢in hizmet
kalitesini, hizmet kalitesinin davranigsal egilimlere ve miisteri memnuniyetine olan
etkisini tespit etmektir.

Arasttrma bu 3 farkli havayolu ile seyahat eden 1212 yolcu {izerinde
gergeklestirilmistir.

Aragtirmanin sonucunda hizmet kalitesinin 4 boyutu ortaya konulmustur. Bu
boyutlar; ‘zamaninda kalkis’, ‘fiziksel 6zellikler’, “ugus ekibi ve yer hizmetleri’ ve
‘havayolu faaliyet zamanlari’” dir. Ayrica yolcularin beklentilerinin hizmet

boyutlarina gore farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir.
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Ferguson (2010)

Bu c¢aligmanin amaci, sosyal olarak yonlendirilmis kigilik 6zelliklerinin ve
personel degerlerinin yani sira, toplam hizmet deneyiminin boyutlariin pozitif]
WOM'lar (agizdan agiza iletisim) ile iliskisini igeren hipotezleri test etmektir.

Orneklemi, ameliyatlarindan ii¢ giin sonra ve bir ay sonra gériisiilen 500 hastadan
olusan bir topluluk olusturmaktadir. Bagimsiz degiskenler arasinda, sosyal uyum ve
disadoniikliikleri, kisilik ozellikleri, sosyal ve kisisel degerleri, bilgi diizeyleri,
rahatsizliklari, hastayla hasta etkilesimi, hastayla personel etkilesimi ve iyilesme ile
toplam hizmet deneyiminin boyutlar1 yer almaktadir.

Calismada, hem kisilik oOzellikleri hem de sosyal degerleri Slgiilen cerrahi
hastalarin sosyo-ekonomik 6zellikleri, pozitif WOM giicii ile 6nemli dlgiide iliskili
oldugu, kendine 0zgii degerler ile pozitif WOM arasinda anlamli bir iligkinin
olmadigi, ayrica hizmet deneyiminin tiim boyutlar1 degisen derecelerde, pozitif]

WOM niyetleriyle iligkili oldugu sonucuna varilmistir.

Chang ve Horng
(2010)

Aragtirmanin amaci, misterilerin bakis agisina gore deneyim kalitesi Olgegi
gelistirmektir.

Arastirma, Tayvan’daki farkli iki hizmet isletmesi olan Starbucks ve Easy
Shop’un 327 miisterisi iizerinde gerceklestirilmistir. Iki basamaktan olusan
¢aligmanin ilk asamasinda 76 yargi bulunan deneyim kalitesi 6lgegi uygulanmustir.
Ikinci basamaginda da gecerlilik ve giivenirlik testleri sonucunda 45 yargilik
deneyim kalitesi 6l¢egi boyutlarinin ve ifadelerinin son hali belirlenmistir.
Aragtirmanin sonucunda, fiziksel ¢evre, hizmet saglayicilari, kendi miisterileri,
diger miisteriler, miisterilerin arkadaslar1 olmak iizere 5 boyuttan ve 38 yargidan

olusan deneyim kalitesi 6l¢egi gelistirilmistir.

Dagger ve O'Brien
(2010)

Bu caligmanin amaci, deneyimin iligkisel faydalar ile iliski kalitesi ve iligki
kalitesi ile sadakat arasindaki iligkiler incelenerek hizmet iligkilerinin dinamiklerini
ele almaktir.

Caligmada, 376 hizmet tiiketicisinin ve dokuz hizmet sektdriiniin ulusal bir 6rnegi
kullanilarak, iligki faydalarinin memnuniyet, giiven ve baglilik ile miisteri sadakati
algilar1 iizerindeki etkisi ve deneyimli miisteri gruplar1 arasinda farklilik gosterip
gostermedigi incelenmistir.

Calismada, deneyimsiz ve deneyimli gruplar arasinda 6nemli farkliliklarin oldugu
sonucuna vartlmistir. Ayrica spesifik olarak, giiven, sosyal ve ozel faydalarin
memnuniyet, gliiven ve baglilik algilar iizerindeki etkisi ve nihayetinde miisteri
sadakati, miisterinin iligki deneyimine gore Onemli Olgiide farklilik gosterdigi

sonucuna ulasilmistir.
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Helkkula (2011)

Bu g¢alismanin amaci, hizmet pazarlamasi arastirmasinda hizmet deneyimi
kavraminin karakterizasyonunu gozden gecirmektir.

Icerik analizi, 2005'ten 2007'ye kadar gegen dénemde yayilanan 30 makale ve iki
kitap analiz edilmistir.

Literatiir taramasinda hizmet deneyimi kavraminin ii¢ 6zelligi tanimlanmistir:
fenomenolojik hizmet deneyimi (hizmet-dominant mantig1 ve yorumlayici tiiketici
arastirmasinda deger tartigmasi ile ilgilidir); siire¢ bazli hizmet deneyimi (hizmeti
siral1 bir siireg olarak anlamakla ilgilidir); ve sonug odakli hizmet deneyimi (hizmet
deneyimini, gesitli degiskenlere ya da cesitli sonuglara atifta bulunan hizmet

modellerinde bir unsur olarak anlamakla ilgilidir).

Hulten (2011)

Aragtirmanin amaci, ¢ok duyulu marka deneyimi kavramini insan zihni ve
duyular ile iliskilendirmektir. Ayrica, cok duyumlu marka deneyim hipotezinin bir
duyusal pazarlama (SM) modelini 6nermeyi amaglamaktadir.

Nitel ¢aligma, uzmanlar ve yoneticilerle bireysel goriismeler dahil olmak iizere
birincil ve ikincil veri kaynaklari {izerine kurulmustur. Calismada agiklayici bir yol
izlenmistir.

Arastirmanin  sonucunda, ¢ok duyulu marka deneyimi kavrami hakkinda
yoneticilere ek bilgiler sunmaktadir ve cok-duyulu marka-deneyim hipotezi,
firmalarin bir SM modelinde duyusal stratejileri ve ¢ aciklayict seviyeyi
uygulamalarini 6nermektedir. Yoneticilerin bir markay1 insan zihninde bir goriinti
olarak farklilagtirmasi, ayirt etmesi ve konumlandirmasi i¢in duygusal baglantilari

belirlemesi dnerilmistir.

Ataman (2011)

Caligmanin amaci, is amaghi Atatliirk havalimanindan THY ile businessclass
seyahat eden yolcularin ugtuklari sinifta aldiklart hizmetlerdeki memnuniyet
diizeyini 6lgmektir.

Aragtirma is amagl seyahat eden 225 yolcu lizerinde gerceklestirilmistir ve
SERVQUAL modeli kullanilmustir.

Arastirmanin sonucunda yolcular beklentilerini karsilayan hizmeti alamadiklart ve

beklenti ile alg1 arasinda az fark oldugu ortaya konulmustur.

Phil” Klaus, P. ve
Maklan (2012)

Bu c¢alismanin amaci, miisterilerin hizmet deneyimini (EXQ) 6lgmek i¢in ¢ok
maddeli bir dlgegi kavramsallastirmak, yapilandirmak, gelistirmek ve deneysel
olarak dogrulamaktir.

Calismada, dort haftalik bir dénem boyunca Ingiltere'deki bir Birlesik Krallik

(UK) Bankasinin rastgele segilen 30 mortgage miisterisi ile bireysel goriismeler
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Phil” Klaus, P. ve
Maklan (2012)

yapilmustir. Olgekteki maddeler, agiklayici faktor analizi yoluyla saflastirilnis ve
dogrulayici faktoriin kullanimiyla da dogrulama analizi ve yapisal esitlik
modellemesi kullanilmastir.

Analiz sonuglari, miisteri / hizmet deneyimi kavramini kavramsallagtirmis ve
onaylamigtir. EXQ 6lgegi'nde 19 maddelik 4 boyut tanimlanmigtir: {iriin deneyimi,
sonug odaklilik, dogruluk anlar1 ve huzur. Bu boyutlarin, hizmet deneyimi algilarim
yansittigt savunulmustur. Bulgular, hizmet deneyiminin miisteri memnuniyeti,
sadakat ve agizdan agiza iletisim lizerinde Snemli bir etkisi oldugu sonucunu

desteklemistir.

Celikkol (2012)

Caligmanin amaci, i¢ hat yolcularin havayollarindan aldiklar1 hizmet sonucunda
memnuniyet diizeylerini ve havayolu firmalarini tercih kriterlerini incelemektir.

Aragtirma, Istanbul Sabiha Gékgen havaalanindan seyahat eden 280 yolcu
iizerinde gergeklestirilmistir.

Arastirma sonucunda, havayollarinda sunulan hizmetin kalitesinin ‘Rahatlik ve
Cesitlilik’ ve ‘Giivenlik ve Kalite’ olmak iizere iki, miisterilerin seyahat edecekleri
havayolunu tercih ederken gz 6niinde bulundurduklar: kriterlerin ise ‘avantaj ve
uygunluk’, ‘giivenilirlik ve iyi hizmet’ ve ‘uzmanlik ve esneklik’ olmak {izere {i¢

boyuttan olustugu tespit edilmistir.

Pekkaya ve Akill
(2013)

Caligmanin amaci, Atatiirk Havalimaninda hizmet veren 8§ farkli havayolu
firmasinin hizmet kalitesi boyutlarini tespit etmektir.

Arastirma, Atatiirk Havalimaninda 8 farkli havayolu firmasindan hizmet alan 410
yolcu iizerinde gerceklestirilmistir. Hizmet kalitesinin ‘Giivence’, ‘Fiziksel ortam’,
‘Empati’, ‘Heveslilik’ ve ‘Gilivenilirlik’ olmak iizere bes baslik altinda oldugu
saptanmistir.

Arastirmada yolcular aldiklart hizmetten genel anlamda memnun kaldiklar

sonucuna ulasilmistir.

Ozgoren (2013)

Arastirmanin amaci, deneyim, deneyimsel pazarlama ve deneyimsel marka
kavramlarini incelemektir.

Caligmanin sonucunda; deneyim ile markalagsmanin birlesmesiyle farklilik
olusturan deneyimsel markalamay tiiketici benimsedigi takdirde tiiketicinin marka
fiyatina karsi duyarliliginin kalmayacagi ve tiiketicinin benzersiz ve unutulmaz
deneyim yasatan marka arttk miisteri memnuniyetini gegereck pazarda rekabet

avantaji elde edecegi savunulmustur.
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Nysveen vd. (2013)

Aragtirmanin amaci, bir hizmet markasinda marka deneyimi oOlgeginin test
edilmesidir.

Aragstirma, telekominikasyon hizmeti sunan isletmenin miisterilerine online anket
kullanilarak yapilmigtir. Arastirma icin telekom hizmeti sunan 10 farkli marka
kullanilmistir ve gegerli olan 1090 adet anket elde edilmistir.

Aragtirmanin sonucunda, marka deneyiminin hizmet igletmelerinin marka kisiligi,
memnuniyeti ve sadakati tizerinde 6nemli bir etkisi oldugu saptanmistir. Duyusal,
duygusal, iligkisel ve davranigsal olmak {izere dort boyuttan olusan marka
deneyiminin, bilhassa iligkisel boyutu marka olan hizmet isletmelerinde

kullanilabilir oldugu tespit edilmistir.

Hossein vd. (2013)

Aragtirmanin amaci, tiiketicilerin marka ve satin alma deneyimleri arasindaki
iligkiyi incelemektir.

Arastirma, Tahran (iran) kentindeki yemek hizmeti veren iki zincir isletmenin
devamli miisterileri lizerinde yapilmistir. Arastirmada 206 adet gegerli anket elde
edilmistir ve YEM (Yapisal Esitlik Modeli) ve regresyon analizleri kullanilmustir.

Aragtirmanin sonucunda, tiiketicilerin satin alma niyetine olumlu etkisi olan 6
faktore (marka iletisimi, marka sadakati, fiyatlandirma, {iriin performansi, marka
tutumu, marka konumu) ulasilmistir. Dolayisiyla bu 6 faktoriin gelistirilmesi

yiyecek endiistrisini de 6nemli derecede etkileyecegi savunulmustur.

Tsai vd. (2015)

Arastirmanin amaci, marka deneyimleri, tiikketici memnuniyeti, benlik uyumu ve
marka tercihi kavramlarinin ve arasindaki iliskinin incelenmesidir.

Aragtirma, Tayvan' da 346 tablet bilgisayar kullanicis1  iizerinde
gergeklestirilmistir. Yapilan anket uygulamasinin 313 adedi gecgerli sayilmis ve
gegerli sayilan anketlere hiyerarsik regresyon ve YEM (Yapisal Esitlik Modeli)
analizleri uygulanmuistir.

Calismanin sonucunda, marka deneyiminin tiikketici memnuniyeti ve marka tercihi
iizerinde, bununla birlikte benlik uyumunun da marka tercihi {izerinde son derece
onemli bir pozitif etkisi oldugu, dolayisiyla isletmelerin tiiketicilerin marka
tercihlerini ve satin alma niyetlerini etkili bir marka deneyimi ile daha da

ilerletecekleri tespit edilmistir.

Kim (2015)

Aragtirmanin  amaci, tiiketicilerin marka deneyimlerinin marka giiveni,

memnuniyeti ve sadakati {izerindeki etkisini incelemektir.
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Tablo 3’iin (Devami)

Arastirmanin
Yazar ve Yih

Arastirmanin Amaci, Yontemi
ve Bulgular

Kim (2015)

Arastirma, hizmet isletmeleri {izerinde yapilmaktadir ve SPA sirketleri olan Uniqlo
ve Zara miigterilerine uygulanmistir. Yas arali§i 20 ile 40 olan katilimcilardan
toplamda 224 adet gecerli anket elde edilmistir.

Arastirmanin sonucunda, marka giiveni ve memnuniyetine 4 boyutu (duyusal,
duygusal, iliskisel ve davranissal) ele alinan marka deneyiminin farkli yonleri etki

ederken; marka sadakatine tiim boyutlarin anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Cervera (2015)

Arastirmanin amaci, yedi kuzey ve giiney Akdeniz kentindeki turistlerin hizmet
deneyimlerinin kalitesini karsilagtirmaktir.

Otto ve Ritchie'nin (1996) dlgegi, 1362 turiste uygulanarak yedi Akdeniz turizm
noktasindaki hizmet deneyimi kalitesi analiz edilmistir.

Sonuglar, turistlerin Kuzey Akdeniz bolgelerini Gliney Akdeniz'dekilerden farkli
algiladiklarini gostermistir. Bulgular, kuzey kentlerde daha fazla turist katilimini
rapor ederken, giineyde turistlerin hedonik 6zelliklerinin vurgulandig1 goriilmiistiir.
Turistler, tiim destinasyonlarda goniil rahathiginin énemini vurgulamislardir. Ozet
olarak, Giiney Akdeniz destinasyonlarindaki ortalama hizmet deneyimi kalitesi

algis1 kuzeydekinden daha yiiksek bulunmustur.

Ding ve Tseng
(2015)

Aragtirmanin amaci, marka deneyimini duygular acgisindan satin almada ve
tilketimsel deneyimde degerlendirilmesi kurami ile harmanlayarak, bu
biitiinlesmenin marka sadakatine etkisini incelemektir.

Caligsma 4 hizmet isletmesi ve markasi olan Burger King, , McDonald, Starbucks
Coffee, Cold Stone Creamery miisterileri iizerinde yapilmistir. Bu isletmelerin 21
subesinde miisterilere anket uygulanmistir. Bu anketlerden toplamda 499 gecerli
anket elde edilmistir. Analizde YEM (Yapisal Esitlik Modeli), gecerlik ve
giivenirlik, dogrulayici faktdr analizi kullanilmigtir.

Aragtirmanin sonucunda, algilanan kalite, marka farkindaligi / iletisimi ve hedonik
duygularin  marka sadakati ve marka deneyimine araci etkisi oldugu
gozlemlenmistir. Marka deneyimi ile marka sadakatine bilhassa hedonik duygularin
aract etkisi oldugu ve duygularin Ozellikle satin almada degerlendirilmesi
kuraminin marka deneyiminin marka sadakati tizerindeki etkisine gore daha etkin

bir rolii oldugu gozlenmistir.
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Hizmetin ve markanin benzersiz, kalici ve sonsuz deneyim olusturmadaki
Oneminin tiiketici davranisina Onemli bir katkist vardir. Tablo 3 genel olarak
degerlendirildiginde hizmet anlayisinin hizmet isletmelerindeki 6nemi ortaya koyulmus
olsa da marka deneyimini ve hizmet deneyimini diger markalarla ilgili yapilarla
biitiinlestirecek tek bir modelin kurulmasina yonelik kapsamli bir planin bulunmamasi
s6z konusudur. Boyle bir model gelistirmeye ve deneysel olarak test etmeye ihtiyag

vardir.
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DORDUNCU BOLUM

4. HAVAYOLU TASIMACILIGINDA HiZMET DENEYiMi VE MARKA
DENEYIMININ, MEMNUNIYET VE SATIN ALMA NiYETi UZERINDEKI
ETKILERI: ERZINCAN ILINDE BIiR UYGULAMA

4.1. Arastirmanin Konusu, Onemi ve Amaci

Geleneksel pazarlama, yerini tiiketicilerin  degisen dogasi, yasam
beklentilerindeki artis ve isletmelerde giin gegtikce gelisen pazarlama faaliyetleri
sebebiyle daha dinamik ve rekabetci olan deneyimsel pazarlamaya birakmistir.
Deneyimsel pazarlama disiplini 6zellikle hizmet sektoriinde geng olmasina karsin hizl
bir biiyiime gostermektedir. Ciinkii miisteri ile herhangi bir kitle iletisim aracindan daha
kisisel bir diizeyde ve daha duygusal iletisim kurmakta basarili sonuglar elde edilmistir.
Marka ile giiglii bir bag kurmaya vesile olan miisteri deneyimi, miisteri ile marka
arasinda da giiclii bir iliskinin olusmasinda 6nemli bir faktordiir. Duygusal bag ile
olusan bu iliski ayn1 zamanda marka ve isletmeler ile miisteri arasinda daha uzun
iligkilerin kurulmasini saglamaktadir. Dolayisiyla, markalagsma artik sadece bir kimlik
unsuru olmaktan c¢ikip tiiketici deneyimi saglayan benzersiz bir marka deneyimi ile
hizmet deneyimi ve buna bagli olarak memnuniyet olusturmaya doniismek onem arz
etmektedir. Pazarlama literatiiriinde uzun siireli iliski, miisteri memnuniyeti beraberinde
gelen tekrar satin alma niyetini gostermektedir. Bu sebeple calismanin konusunu,
hizmet deneyimi ile marka deneyiminin ve boyutlarinin, miisteri memnuniyeti ve tekrar
satin alma niyeti tizerindeki etkilerini havayolu tagimacilifinda yolcularin yasadigi
deneyim baglaminda arastirmak olusturmaktadir.

Gilinlimiizde insanlarin seyahat etmek i¢in fazlasiyla tercih ettigi havayolu
tasimacilig1 Ulke olarak ismimizi Diinyaya duyurdugumuz hizmet sektoriinden biridir.
Dolayisiyla, Diinya capinda markalastigimiz havacilik sektoriinde, yolcularin yasadigi
hizmet deneyimi ve marka deneyimi isletmelere ve pazarlama uzmanlarina yol

gostermesi, bilgi vermesi ve ¢alismanin diger hizmet sektorlerine de uyarlanabilmesi
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calismay1 O6nemli kilmaktadir. Ayrica iilkemizde hizmet deneyimi, marka deneyimi,
memnuniyet ve tekrar satin alma niyeti degiskenlerinin bir arada incelendigi ¢alismaya
rastlanmamasi1 ve hava tasimacilifi sektorii iizerinde incelenmesi bu aragtirmanin
anlamini ve 6nemini gostermektedir.

Arastirmanin Amaglari:

Amag 1: Hizmet deneyimi ve marka deneyimi arasindaki iliskiyi arastirmaktir.

Amag 2: Hizmet deneyimi boyutlarinin marka deneyimi {izerindeki katkisini
arastirmaktir.

Amag 3: Hizmet deneyimi ve marka deneyimi arasindaki bu iligkinin, miisteri
memnuniyetini, seyahat aligkanliklarini ve tekrar satin alma niyetini nasil etkiledigini

arastirmaktir.

4.2. Arastirmanin Kisitlar

Arastirmanin sadece Erzincan Havaalanini kullanarak seyahat etmis yolculardan
olugmasi ve yolcularin son 6 ay i¢ginde havayolu ile seyahat etmis olmasi kisit teskil
etmektedir. Bunun ile birlikte arastirmada kullanilan anketteki ifadelerin genelinin
hissedilen duygular ile ilgili olmas1 verilen cevaplarda degiskenlik oraninin yiiksek

olmasindan kaynakli da kisitlilik s6z konusu olmaktadir.

4.3. Arastirmanin Modeli

Aragtirma modeli Grace ve O’Cass (2004), Brakus vd., (2009), Caruana vd.,
(2000) ve Yoo ve Donthu (2001) c¢alismalarindan esinlenerek ve gelistirerek
olusturulmustur.

Arastirmanin modeli Sekil 3’teki gibidir.
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Sekil 3. Arastirma Modeli
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4.4. Arastirmanmin Hipotezleri

Arastirma hipotezleri, arastirma modelinde yer alan hizmet deneyinin marka
deneyimi iizerindeki etkisi, hizmet ve marka deneyiminin memnuniyet ve tekrar satin
alma niyeti lizerindeki etkisi ve memnuniyetin tekrar satin alma niyeti {izerindeki
etkisini tespit etmeye yOneliktir. Arastirmanin hipotezleri asagidaki  gibi
siralanabilmektedir:

H1: Hizmet deneyiminin marka deneyimi iizerinde pozitif yonde anlamli bir
etkisi vardir.

H2:Hizmet deneyiminin memnuniyet iizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi
vardir.

H3: Hizmet deneyiminin tekrar satin alma niyeti iizerinde pozitif yonde anlaml
bir etkisi vardir.

H4: Marka deneyiminin memnuniyet lizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi

vardir.
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H5: Marka deneyiminin tekrar satin alma niyeti tizerinde pozitif yonde anlaml
bir etkisi vardir.
H6: Memnuniyetin tekrar satin alma niyeti iizerinde pozitif yonde anlamli bir

etkisi vardir.

4.5. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmada Oncelikle konu ile ilgili literatiir ¢aligmasi yapilmistir. Daha sonra
literatiir kapsaminda arastirmada kullanilan 6l¢egin boyutlart ve boyutlari olusturan
yargilar belirlenmistir. Hizmet deneyimi Olgegi Grace ve O’Cass (2004), marka
deneyimi 6l¢egi Brakus vd., (2009), memnuniyet 6l¢egi Caruana vd., (2000) ve tekrar
satin alma niyeti dlcegi ise Yoo ve Donthu (2001) calismalarindan almmustir. Olgeklerin

alindig1 caligmalar ve madde sayis1 Tablo 4’te gosterilmektedir.

Tablo 4. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Boyut Yazar Madde Sayis1
Hizmet Deneyimi Grace and O’Cass (2004) 19
Marka Deneyimi Brakus et al (2009) 11
Memnuniyet Caruana et al., (2000) 4
Tekrar Satin Alma Niyeti Yoo and Donthu (2001) 4

Arastirmada anket yontemi kullanilarak arastirma verileri elde edilmistir. Elde
edilen verilerin analizi istatistik paket programlari ile yapilmistir. Bu anlamda yapilan

tiim analizlerde SPSS 24.0 paket programlar1 ve yapisal esitlik modeli kullanilmigtir.

4.5.1. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem Siireci

Aragtirmanin ana kiitlesini sadece Erzincan Havaalanindan son 6 ay igerisinde
seyahat etmis yolcular olusturmaktadir. Yolcularin ugrak yerlerinden biri olan Erzincan
Park Aligveris Merkezinde, 2019 yilinin ocak ve haziran aylar1 arasindaki siiregte
belirlenen 6rnekleme anket uygulanmistir. Arastirma 6rnekleminin biiyikligi ise 350
olarak belirlenmis olup, anketten hatali olan 3 tanesinin ¢ikarilmasi ile 347 anket analize

dahil edilmistir. Arastirma dahilinde hazirlanan anket Ingilizceden Tiirkceye cevrilme
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sebebiyle anketin anlagilabilirligini test etmek i¢in tamaminin akademisyenlerden
olustugu 20 kisiye on anket calismasi uygulanmistir. On anket ¢alismasindan sonra

gerekli diizenlemeler yapilarak anket uygulanmaya baglanmistir.

4.5.2. Verilerin Toplanma Siireci

Arastirma kapsaminda hazirlanan anket formunun ilk boliimiinii ankete katilan
yolcularin demografik ozelliklerini ve seyahat bilgilerini belirlemeye yoneliktir. Bu
boliimde katilimcilarin cinsiyeti, yasi, aylik geliri, meslegi, medeni durumu, §grenim
durumu, seyahat sebebi, havayolunu ve kullandigi havayolu sirketini tercih sebebi, ugak
biletine 6dedigi ve 6demeye razi olacagi licret, direkt ucusun yapilmasini istedikleri
yerler ve ucak biletini aldig1 internet sitesi gibi bilgilerini 6grenmeye yonelik sorular

bulunmaktadir.

Arastirmanin ikinci kismi ise hizmet deneyimi, marka deneyimi, memnuniyet ve
tekrar satin alma niyeti faktorlerini icermektedir. Katilimecilardan her bir yargiya
seyahatleri Oncesinde, esnasin ve sonrasinda yasadiklari deneyimleri goéz Oniinde
bulundurarak kendi hislerine uygun cevap vermeleri talep edilmistir. Arastirmada 1:
Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Katilip katilmama oranim esit, 4:

Katilryorum, 5: Kesinlikle katilryorum seklinde Besli Likert Olgegi kullanilmustur.

4.5.3. Verilerin Analizi

Arastirma icin kullanilan 6lceklerin giivenilirliklerini test etmek i¢in Cronbach
Alfa Katsayis1 Yontemi, gegerliliklerini test etmek icin faktor analizi kullanilmistir.
Analizlerin sonucunda da yapilmasi gereken degisiklikler yapilarak diger analizlere
devam edilmistir.

Hizmet deneyiminin marka deneyimi, hizmet ve marka deneyiminin
memnuniyet ve tekrar satin alma niyeti ve memnuniyetin tekrar satin alma niyeti
tizerindeki etkisi de Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ile test edilmistir. Yapilan tim

analizler ile ilgili bulgulara asagida yer verilmistir.
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4.6. Bulgular

Arastirmanin bu béliimiinde bireylerden toplanan veriler SPSS, AMOS ve Excel
programlart yardimi ile analiz edilmis tablolar halinde asagida sunulmustur. Analiz
asamasinda anket yontemi ile toplanan demografik verilerin yaninda hizmet ve marka
deneyimi ile memnuniyet ve tekrar satin alma niyeti eksenli verilerin ilk olarak
tanimlayict istatistikleri, ardindan da kullanilan O6lgege yonelik giivenilirlik, uyum
gecerliligi ve Faktor Analizi sonuglart yer almaktadir. Daha sonra aragtirma modelinin
test edilmesi ile arastirma bulgularinin giivenirlik ve gecerlikleri incelenmis ve yapisal
model ile hipotez testlerine gecilmistir. Tiim bulgular, ilgili tablolarda gosterilmistir ve

yorumlanmustir.

4.6.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Tanimlayici
Istatistikler

Ankete katilan birey sayist 350 kisidir. Ancak 347 adet gecerli anket elde
edilmistir. Analiz kisminin igeriginde ilk olarak ankete katilan bireylere iliskin
demografik o6zellikler gosterilmis devaminda ise ¢alismanin alt problemlerine ait
analizlere yer verilmistir.

Tablo 5’te aragtirmaya katilan yolcularin cinsiyet dagilimlari yer almaktadir.
Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyet dagilimlari incelendiginde, kadin ve erkek
gruplarmin ylizde oranlar sirastyla %53,6 ve %46,4 ‘tiir. Dolayisiyla oranlarin birbirine

yakin oldugu ve bir y1gilma olmadigi goriilmektedir.

Tablo 5. Katihmcilarin Cinsiyet Dagilimlarina Ait Bulgular

Medeni Durum
Frekans Yiizde % Kiimiilatif Yiizde %
Kadin 186 53,6 53,6
Erkek 161 46,4 100,0
Toplam 347 100,0

Aragtirmaya katilan bireylerin yas dagilimin1 gosteren Tablo 6 incelendiginde;
149 kisi ile 18-28 yas aras1 genglerin ¢cogunlukta oldugu bu grubu devamla 98 kisi ile
29-39 yas arasi bireylerin takip ettigi goriilmektedir. 51 yas tizeri 30 kisi bulunurken 17
yas ve alt1 11 kisi bulunmaktadir. Dolayisiyla bu bulgular, saha ¢alismasinin yapildigi
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donemlerde, Erzincan Havalimani’ni genellikle gen¢ ve orta yastaki bireylerin tercih

ettigini gostermektedir.

Tablo 6. Katihmcilarin Yas Dagilimlarina Ait Bulgular

Yas
Frekans Yiizde % Kiimiilatif Yiizde %

17 ve Alt1 11 3,2 3,2

18-28 149 429 46,1

29-39 98 28,2 74,4

40-50 59 17,0 91,4

51-61 17 4.9 96,3

62 ve iizeri 13 3,7 100,0
Toplam 347 100,0

Arastirmaya katilanlarin gelir durumunu gosteren Tablo 7 incelendiginde;
%40,9’luk oranla 142 kiginin 1601-3200 TL gelirliler ile %33,7’lik oranla 117 kisinin
3201-4800 TL gelirlilerin toplamda %74,6’lik bir dilimi olusturdugu goriilmektedir.
Ayn1 zamanda 4801-6400 TL gelirler 71 kisi ile %20,5’lik bir dilimi temsil ederken,
6401 TL ve tizeri gelire sahip katilimeilarin ise 17 kisi ile sadece %4,9’luk bir dilimi

temsil etmektedir.

Tablo 7. Katihmcilarin Ayhik Net Gelir Dagilimlarina Ait Bulgular

Aylik Net Gelir
Frekans Yiizde % Kiimiilatif Yiizde %
1601-3200TL 142 40,9 40,9
3201-4800TL 117 33,7 74,6
4801-6400TL 71 20,5 95,1
6401TL ve iizeri 17 4.9 100,0
Toplam 347 100,0

Aragtirmaya katilanlarin meslek durumunu gdésteren Tablo 8 incelendiginde;

katilimcilarin ¢cogunlugunu 110 kisi ile 6grenciler ve 81 kisi ile memurlarin olusturdugu
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goriilmektedir. Esnaf ve ev hanimlar ise sirasiyla 15 ve 16 kisi ile en kiigiik gruplari

olusturdugunu sdylemek miimkiindiir.

Tablo 8. Katihmcilarin Mesleklerine Gore Frekans Dagilimlarina Ait Bulgular

Mesleginiz
Frekans Yiizde % Kiimiilatif Yiizde %

Serbest meslek 32 9,2 9,2
Esnaf 15 43 13,5
Memur 81 233 36,9
Sozlesmeli personel 17 4,9 41,8
Isci 17 49 46,7
Emekli 27 7,8 54,5
Ev hanim 16 4.6 59,1
Ogrenci 110 31,7 90,8
Diger 32 9,2 100,0
Toplam 347 100,0

Arastirmaya katilanlarin medeni durumunu gosteren Tablo 9 incelendiginde;
evlilerin 146 kisi ile %42’°lik oraninin, bekarlarin 201 kisi ile %58’lik oranina gore daha

diisiik oldugu goriilmektedir.

Tablo 9. Katihmcilarin Medeni Durumlarina Gore Frekans Dagilimlarina Ait

Bulgular
Medeni durum
Frekans Yiizde % Kiimiilatif Yiizde %
Evli 146 421 42,1
Bekar 201 57,9 100,0
Toplam 347 100,0

Arastirmaya katilanlarin egitim durumunu goésteren Tablo 10’da; en yogun
grubun 210 kisi ile iiniversite mezunu oldugu yer almaktadir. Universite mezunlarimni
103 kisi ile ortadgretim(lise), 21 kisi ile ilkogretim, 13 kisi ile yiiksek lisans/doktora

mezunlar1 takip etmektedir ve yigilmanin iiniversite mezunu grubunda oldugu
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goriilmektedir. Dolayisiyla Erzincan Havalimanindan seyahat eden bireylerin egitim

seviyesinin yliksek oldugunu séylemek miimkiindiir.

Tablo 10. Katilmcilarin Medeni Durumlarina Gore Frekans Dagilimlarina Ait

Bulgular
Ogrenim Durumu
Frekans Yiizde % Kiimiilatif Yiizde %

ilkogretim 21 6,1 6,1
Ortadgretim(lise) 103 29,7 35,7
Universite 210 60,5 96,3
Y.Lisans/Doktora 13 3,7 100,0
Toplam 347 100,0

4.6.2. Katihmcilarin Seyahat Bilgilerine iliskin Tanimlayici Istatistikler

Arastirmada katilimcilarin seyahat bilgilerini iceren 14 soru bulunmaktadir ve bu
sorularin bazilar1 agik ug¢lu sorulardir. Asagidaki tablolarda katilimcilarin seyahat
bilgileri ile ilgili veriler yer almaktadir.

Arastirmaya katilanlarin son 12 ay icerisinde Erzincan Havaalanindan seyahat
etme durumunu gosteren Tablo 11°de; 160 kisinin sadece bir kez ve 154 kisinin iki-ii¢
kez seyahat ettigi yer almaktadir. Dort ve lizeri kez seyahat eden kisileri temsil eden
%9’luk oran ile son 12 ayda dort ve iizeri kez seyahat eden kisi sayisinin oldukga diisiik

oldugu goriilmektedir.

Tablo 11. Katimcilarin Erzincan Havaalanindan Seyahat Etme Sikhigina Gore

Frekans Dagihimlarina Ait Bulgular

Son 12 Ay Icerisinde Erzincan Havaalanindan Kag¢ Kez Seyahat Ettiniz?

Frekans Yiizde % Kiimiilatif Yiizde %

Sadece bir kez 160 46,1 46,1
iki ii¢ kez 154 44,4 90,5
Dort bes kez 25 7,2 97,7
Alt1 yedi kez 3 0,9 98,6
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Tablo 11’in (Devami)

Frekans Yiizde % Kiimiilatif Yiizde %
Sekiz ve daha fazla 5 1,4 100,0
Toplam 347 100,0

Aragtirmaya katilanlarin seyahat etme sebeplerini gosteren Tablo 12’de;
katilimcilarin %28,5°1 ziyaret, %25,6’s1 tatil, %14,7’si hem is hem tatil, %11,0’1 egitim,
%6,9’u i3, %6,3’1 diglin veya cenaze, %6,9’u ise diger sebepler ile seyahat ettiklerini
belirtmislerdir. Arastirmaya katilanlarin biiyiik ¢ogunlugunun ziyaret ve tatil amach
seyahat ettiklerini ve ziyaret ve tatil amagli seyahati ise hem is hem tatil amacgh

seyahatin takip ettigini sdylemek miimkiindir.

Tablo 12. Katimcilarin Seyahat Etme Sebebine Gore Frekans Dagihhmlarina Ait

Bulgular
Seyahat Sebebi
Frekans Yiizde % Kiimiilatif Yiizde %

Is 24 6.9 6,9
Tatil 89 25,6 32,6
Hem is hem tatil 51 14,7 473
Ziyaret 99 28,5 75,8
Egitim 38 11,0 86,7
Diigiin veya cenaze 22 6,3 93,1
Diger 24 6,9 100,0
Toplam 347 100,0

Arastirmaya katilanlarin ugus tiirlerini gdsteren Tablo 13 incelendiginde; direkt
ucuslarin %75 gibi 6nemli bir dilime sahip oldugu gortilmektedir. Katilimcilarin

259’unun direkt ugus, 88’inin ise aktarmali ugus ile seyahat ettigi tespit edilmistir.
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Tablo 13. Katihmcilarin Ugus Tiiriine Gore Frekans Dagilimlarina Ait Bulgular

Ucus Tiirii
Frekans Yiizde % Kiimiilatif Yiizde %
Direkt ucus 259 74,6 74,6
Aktarmali ucus 88 254 100,0
Toplam 347 100,0

Aktarmali ugus yapan katilimecilarin yanitladigi, aktarma yerleri agik uglu soru
sorularak tespit edilmistir. Arastirmaya katilanlarin aktarma yerlerini gosteren Tablo 14
incelendiginde; soruyu bos gecen katilimcilarin 255 kisi oldugu ve bu kisilerin direkt
ucus yapan yolcularin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ankara (47) ile Istanbul (45)
aktarmali seyahat eden katilimci sayilar1 birbirine esit denecek kadar yakin oldugu tespit
edilmistir. Bu ifadeler ile Erzincan Havalimanindan gergeklesen ucuslarin aktarma

yerlerinin sadece Ankara ve Istanbul oldugundan bahsedilebilir.

Tablo 14. Katihmcilarin Aktarma Yerine Gore Frekans Dagilimlarina Ait

Bulgular
Aktarma Yeri
Frekans Yiizde % Kiimiilatif Yiizde %
Bos 255 73,5 73,5
Istanbul 45 13,0 86,5
Ankara 47 13,5 100,0
Toplam 347 100,0

Aragtirmaya katilanlarin varis yerleri agik uglu soru ile tespit edilmistir. Ankette
sorunun altinda bosluk birakilarak, katilimcilarin varis yerinin yazilmasi istenmistir.
Katilimeilarin varis yerlerini gdsteren Tablo 15 incelendiginde; 23 kisi ile izmir’in
birinci, 12 kisi ile Antalya’nin ikinci, 9 kisi ile Samsun’un iglinct, 8 kisi ile de
Kibris’in besinci sirada yer aldigi tespit edilmistir. Ayni1 zamanda 257 kisinin soruyu
bos biraktig1 goriilmektedir. Dolayisiyla katilimeilarin en fazla Izmir’e ve Antalya’ya
seyahat etmeleri, seyahatlerinin de en fazla ziyaret ve tatil amagli olmasi ile uyum

gosterdiginden bahsedilebilir.
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Tablo 15. Katihmcilarin Varis Yerine Gore Frekans Dagilimlarina Ait Bulgular

Varis Yeri
Frekans Yiizde % Kiimiilatif Yiizde %

Bos 257 74,1 74,1
Antalya 12 35 77,5
[zmir 23 6,6 84,1
Gaziantep 4 1,2 85,3
Batman 5 1,4 86,7
Diyarbakir 5 1,4 88,2
Samsun 9 2,6 90,8
Konya 6 1,7 92,5
Bursa 5 1,4 93,9
Kibris 8 2.3 96,3
Balikesir 3 9 97,1
Canakkale 1 3 97,4
Adana 6 1,7 99,1
Kayseri 1 )3 99,4
Hatay 2 ,0 100,0
Toplam 347 100,0

Arastirmaya katilanlarin kullandiklart havayolu sirketini tercih sebeplerini

gosteren Tablo 16 incelendiginde; direkt ugus imkani secenegi 89 kisi ile ilk sirada yer

alirken, onu takip eden 76 kisi ile kampanyali u¢us imkan1 seg¢enegi ikinci, glivenilir

secenegi 72 kisi ile liclincii, konfor secenegi ise 56 kisi ile dordiincii sirada yer aldig

goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin %25,6’lik bir kesim i¢in kullandiklar1 havayolu

sirketini tercih sebebinin direkt ugus imkan1 olmasinin dikkat ¢ekici oldugunu séylemek

mumkindiir.

Tablo 16. Katihmcilarin Kullandiklar1 Havayolu Sirketini Tercih Etme Sebebine

Gore Frekans Dagilimlarina Ait Bulgular

Havayolu Sirketini Tercih Sebebi

Frekans Yiizde % Kiimiilatif Yiizde %
Giivenilir 72 20,7 20,7
Yurtdis1 baglantih 8 2,3 23,1
Direkt ucus imkam 89 25,6 48,7
Konfor 56 16,1 64,8
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Tablo 16’nin (Devam)

Frekans Yiizde % Kiimiilatif Yiizde %
Esnek ucus saatleri 16 4,6 69,5
Kampanyah ugus imkam 76 21,9 91,4
Diger 30 8,6 100,0
Toplam 347 100,0

Arastirmaya katilanlarin ucak yolculugunu tercih sebeplerini gdsteren Tablo 17
incelendiginde; 187 kisi ve %53,9’luk dilimi olusturan en 6nemli belirleyicinin zaman
tasarrufu ile 62 kisi ve %17’lik dilimi olusturan direk ugus imkani oldugu sdylenebilir.
Kampanyali ucus imkam %9,2’lik, konfor ise %7,2’lik oran ile digerlerini takip ettigi

goriilmektedir.

Tablo 17. Katihmcilarin U¢ak Yolculugunu Tercih Etme Sebebine Gore Frekans

Dagilimlarina Ait Bulgular

Ucak Yolculugunu Tercih Sebebi
Frekans Yiizde % Kiimiilz:);i)f Yiizde

Direk ucus imkam 62 17,9 17,9
Zaman tasarrufu 187 53,9 71,8
Aciliyet 13 3,7 75,5
Giivenilir olmasi 15 4,3 79,8
Kampanyal ugus imkani 32 9,2 89,0
Konfor 25 7,2 96,3
Yurtdisi baglantili ucus 4 1,2 97,4
Ucus saatlerinin uygunlugu 8 2,3 99,7
Diger 1 3 100,0
Toplam 347 100,0

Aragtirmaya katilanlarin en son aldiklar1 bilete 6dedikleri tutar1 gosteren Tablo
18 incelendiginde; 159 kisinin 101-200 TL arasinda tutar 6derken, 131 kisi ise 201-300
TL arasinda tutar 6dedigi goriilmektedir. 300 ve {izerindeki tutari ise 39 kisinin 6dedigi

tespit edilmistir.
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Tablo 18. Katihmcilarin En Son Aldiklar: Bilete Odedikleri Tutara Gore Frekans

Dagilimlarina Ait Bulgular

En Son Aldigimiz Bilet i¢in Odediginiz Tutar Nedir?
Frekans Yiizde % Kiimiila:;i)f Yiizde

100 TL ve alt1 18 5,2 52
101-200 TL arasi 159 45,8 51,0
201-300 TL arasi 131 37,8 88,8
301-400 TL arast 23 6,6 95,4

401 TL ve iizeri 16 4,6 100,0
Toplam 347 100,0

Arastirmaya katilanlarin ugak biletine ddemeye razi olacagi maksimum tutarlar
gosteren Tablo 19 incelendiginde; 179 kisinin 201-300 TL arasinda olan tutari, 75
kiginin 101-200 TL arasinda olan tutari, 59 kisinin ise 301-400 TL arasinda olan tutar1
O0demeye razi olacaklar1 goriilmektedir. Katilimecilarin ucak bileti icin 6demeye razi
olacaklar1 maksimum 100 TL ve asagisindaki tutar1 24 kisinin, 401 ve tlizerindeki tutari

ise sadece 10 kisinin 6demeye razi olacagi tespit edilmistir.

Tablo 19. Katihmeilarin Ucak Biletine Odemeye Raz1 Olacaginiz Maksimum

Tutara Gore Frekans Dagilimlarina Ait Bulgular

Ucak Biletine Odemeye Raz1 Olacagimz Maksimum Tutar
Frekans Yiizde % Kiimiilatif Yiizde %

100 TL ve asagis1 24 6.9 6,9

101-200 TL arasi 75 21,6 28,5
201-300 TL arasi 179 51,6 80,1
301-400 TL arasi 59 17,0 97,1

401 ve iizeri 10 2.9 100,0
Toplam 347 100,0

Arastirmaya katilanlarin direkt ugus yapilmasini istedikleri yerler agik uclu soru

ile tespit edilmistir. Ankette sorunun altinda bosluk birakilarak, katilimeilarin direkt
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ucus yapilmasini istedikleri yerlerin yazilmasi istenmistir. Katilimcilarin direkt ugus
yapilmasini istedikleri yerleri gosteren Tablo 20 incelendiginde; en fazla talebin 79 kisi
ile Izmir’e ve ikinci olarak 55 kisi ile Antalya’ya oldugu goériilmektedir. Izmir’i ve
Antalya’y1 37 kisinin talebi olan Adana ve 24 kisinin talebi olan Bursa takip etmektedir.
Ayni zamanda 52 kisinin de soruyu bos biraktig1 tespit edilmistir. Katilimcilarin en
fazla direkt ucusun olmasini istedikleri yerlerin izmir ve Antalya olmasi, en fazla
Izmir’e ve Antalya’ya seyahat etmeleri ve seyahatlerinin de en fazla ziyaret ve tatil

amagli olmasi ile uyum gosterdiginden bahsedilebilir.

Tablo 20. Katihmcilarin Direkt Ucus Yapilmasim istedigi Yerlere Gore Frekans
Dagilimlarina Ait Bulgular

Direk Ucus Yapilmasim Istediginiz Yerler Nerelerdir?
Frekans Yiizde % Kiimiilatif Yiizde %

Gaziantep 16 4,6 4,6
Malatya 6 1,7 6,3
Hatay 13 3,7 10,1
Merzifon 4 1,2 11,2
Samsun 18 5,2 16,4
Adana 37 10,7 27,1
[zmir 79 22,8 49,9
Bodrum 6 1,7 51,6
Kayseri 6 1,7 53,3
Antalya 55 15,9 69,2
Adiyaman 4 1,2 70,3
Mus 2 ,0 70,9
Igdir 1 3 71,2
Canakkale 4 1,2 72,3
Diyarbakir 6 1,7 74,1
Sanhurfa 4 1,2 75,2
Bursa 24 6.9 82,1
Van 1 3 82,4
Batman 2 ,6 83,0
Konya 7 2,0 85,0
Bos 52 15,0 100,0
Toplam 347 100,0
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Aragtirmaya katilanlarin en son biletinizi nasil aldiniz sorusuna verdikleri
yanitlar1 gosteren Tablo 21 incelendiginde; 153 kisinin havayolunun internet sitesinden,
132 kisinin online bilet satis noktalarindan, 56 kisinin seyahat acentesi veya bilet satig
noktalarindan, 6 kisinin ise bilet satisinin yapildigi diger mecralardan bilet aldig: tespit

edilmistir.

Tablo 21. Katilmcilarin En Son Biletini Satin Alma Durumuna Gore Frekans

Dagilimlarina Ait Bulgular

En son biletinizi nasil satin aldimiz?
Frekans Yiizde % Kumulz:;lf Yiizde
(1]

Havayolu internet sitesinden 153 44,1 44,1
Online bilet satis noktalarindan 132 38,0 82,1
Seyahat acentesi veya bilet satis 56 16,1 08,3
noktalari
Diger 6 1,7 100,0
Toplam 347 100,0

Arastirmaya katilanlarin ugak bileti alirken en ¢ok kullandiklar1 web siteleri
hangileridir sorusuna verdikleri yanitlar1 gésteren Tablo 22 incelendiginde; 129 kisinin
diizenli olarak online bilet almadig1 tespit edilmistir. Diizenli olarak online bilet
alanlarin verdikleri yanitlara gore; anadolujet.com 66 kisi ile birinci sirayr alirken
ucuzbilet.com ve enuygun.com birbirine esit denilecek kadar yakin rakamlarla sirasiyla
55 ve 54 kisi ile ikinci ve tiglincii siray1, biletal.com ve flaypgs.com ise sirasiyla 26 ve

17 kisi ile dordiincii ve besinci siray1 aldiklart sdylenebilmektedir.

Tablo 22. Katimcilarin En Cok Kullandig1 Web Sitelerine Gore Frekans
Dagilimlarina Ait Bulgular

En Cok Kullandiginiz Web Sitelerini Yazimz
Frekans Yiizde % Kiimiilatif Yiizde %
anadolujet.com 66 19,0 19,0
flaypgs.com 17 4,9 23,9
enuygun.com 54 15,6 39,5
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Tablo 22°nin (Devam)

Frekans Yiizde % Kiimiilatif Yiizde %
ucuzbilet.com 55 15,9 55,3
biletal.com 26 7,5 62,8
Bos 129 37,2 100,0
Toplam 347 100,0

Arastirmaya katilanlarin en son ugusunuzda havalimanina nasil ulastiniz

sorusuna verdikleri yanitlar1 gosteren Tablo 23 incelendiginde; ulagim i¢in 134 kisi ile

en fazla taksinin tercih edildigi tespit edilmistir. Dolmusu ve kendi aracini kullanan kisi

sayisinin sirasiyla 77 ve 72, otobiisii ve diger ulasim araclarin1 kullanan kisi sayisi ise

strastyla 50 ve 14 oldugu goriilmektedir.

Tablo 23. Katilmcilarin En son Seyahatinde Havalimanina Ulasim Aracina

En Son Ucusunuzda Havalimanina Nasil Ulastimiz?

Frekans Yiizde % Kiimiilatif Yiizde %
Dolmus 77 22,2 22,2
Taksi 134 38,6 60,8
Kendi Araci 72 20,7 81,6
Otobiis 50 14,4 96,0
Diger 14 4,0 100,0
Toplam 347 100,0

Aragtirmaya katilanlarin mil ve puan biriktiren iiyeliginiz var mi1 sorusuna

verdikleri yanitlar1 gosteren Tablo 24 incelendiginde; %83’liikk bir grubun iiyeliginin

olmadig tespit edilmistir.

Tablo 24. Katihmeilarin Mil veya Puan Biriktiren Uyelik Durumuna

Mil Veya Puan Biriktiren Uyeliginiz Var Mi?

Frekans Yiizde % Kiimiilatif Yiizde %
Evet 59 17,0 17,0
Hayr 288 83,0 100,0
Toplam 347 100,0
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Arastirmaya katilanlarin hangi havayolu sirketine ait {iyeliginiz var sorusuna
verdikleri yanitlar1 gosteren Tablo 25 incelendiginde; katilimcilar icerisinden 100 tiyesi
oldugu tespit edilen THY ilk siray1, 34 iiyesi tespit edilen Pegasus ikinci ve 23 iiyesi
tespit edilen Anadolujet’in ise {iglincii siray1 aldig1 goriilmektedir. Soruyu bos birakan

165 kisi i¢in higbir tiyeliginin bulunmadig1 sdylenebilmektedir.

Tablo 25. Katihmeilarin Havayolu Sirketine Uyelik Durumuna

Hangi Havayolu Sirketine Uyelik
Frekans Yiizde % Kiimiilatif Yiizde %

THY 100 28,8 28,8
Anadolu jet 23 6.6 354
Pegasus 34 9,8 45,2
Diger 25 7,2 52,4
Bos 165 47,6 100,0
Toplam 347 100,0

4.6.3. Hizmet Deneyimine iliskin Tamimlayic1 Istatistikler

Hizmet deneyimi; ¢ekirdek hizmet (CEH), ¢alisan hizmeti (CAH) ve fiziksel
ogeler (FOG) olmak iizere 3 boyutuyla ele almmistir ve CEH boyutuna ait 5, CAH
boyutuna ait 6, FOG boyutuna ait 8 yargi olmak iizere hizmet deneyimi toplamda 19
adet yargiy1 igcermektedir. Calismaya katilanlar bu yargilara katilim diizeylerini

belirtmisler ve her bir yargi i¢in genel kan1 olusturulmustur.
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Tablo 26. Cekirdek Hizmet Boyutuna Ait Frekans, Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri
1 2 3 4 5
g =
z : ?
2 S s g %
E £ g g =
g S gz S 3
. E : E% S ¥ A.0 S.S
Hizmet Deneyimi ifadeleri o = £ = =
= g = v =
2 S| = z
z = S
3 3 <

(CEH1) Havayolu
tarafindan sunulan hizmet 14 |40 | 35 |10,1| 96 |27,7|153|44,1| 49 |14,1| 3,5400 0,98858

ihtiyaglarimi karsilar.

(CEH2) Havayolu
tarafindan sunulan hizmet

B 3 109]22 63| 65 |18,7]187(53,9] 70 [202| 3,8629 | 0,83866
guvenuirair.

(CEH3) Havayolu iyi bir
¢ekirdek hizmet (temel
fayda, seyahat hizmeti)
sunar.

6 1,7 15 | 43 | 67 [19,3|177|51,0| 82 |23,6| 3,9000 0,86663

(CEH4) Havayolu, kaliteli
cekirdek hizmet (temel
fayda, seyahat 5 1,4 23 | 6,6 | 81 [23,1|160]|46,1| 78 [22,5| 3,8171 0,90630

hizmeti)sunar.

(CEHS5) Bu havayolunun
sagladig1 hizmet diger

i 11 [32] 62 [17,9] 111 |32,0|113|32,6| 50 |14,4| 3,3571 1,03556
havayollarina gére daha

ustiindiir.

Tablo 26’da goriildiigii lizere ¢ekirdek hizmet boyutuna iligskin en yiiksek deger
katilimcilarin “havayolu iyi bir ¢ekirdek hizmet (temel fayda, seyahat hizmeti) sunar”
ifadesinde hesaplanmistir (A.O =3,9). Diger taraftan “havayolu tarafindan sunulan

hizmetin giivenilir oldugunu” (A.O =3,86) ve “havayolu, kaliteli ¢ekirdek hizmet (temel
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fayda, seyahat hizmeti) sundugunu” (A.O =3,81) ifade edenlerin hizmet deneyiminin
cekirdek hizmet boyutu igerisinde yakin algilama seviyesine sahip olduklari tespit
edilmistir. Cekirdek hizmet boyutuna iligkin en diisiik degerler ise “havayolu tarafindan
sunulan hizmet ihtiyaclarimi karsilar” (A.O =3,54) ifadesi ile “bu havayolunun
sagladigi hizmet diger havayollarina gore daha istiindiir” (A.O =3,35) ifadesinde
hesaplanmistir. Hizmet deneyimi igerisindeki c¢ekirdek hizmet boyutuna iliskin,
katilimcilarin temel fayda saglayan ¢ekirdek hizmetin iyi oldugu ile ilgili diigiincelerinin
ortalama degerinin (A.O =3,9) yiiksek olmasi ile havayolu sirketinin iyi denilecek bir

nitelikte seyahat hizmeti sundugu diisiintilebilir.

Tablo 27. Cahisan Hizmeti Boyutuna Ait Frekans, Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri

<
=
@ 5 E gz 5 = E
= 3 s =95 g = £
_ Z5 3 z & 5 =& A0 s.s
Hizmet Deneyimi ifadeleri g E = 2 = = £z
M= = £5 5 S 5
g v/ E e M
M
F % F % F % F % F %
(CAH1) Havayolu sirketinin
calisanlari, hizli hizmet 9 2,6 | 35 10,1 | 108 |31,1|134|38,6| 61 |17,6| 3,5914 | 0,97696

sunar.

(CAH2) Havayolu sirketinin
calisanlari her an yardima 10 |29 25 | 7,1 | 85 [24,5|165|47,6| 62 |17,9| 3,7029 | 0,94108
hazirdir.

(CAH3) Havayolu sirketinin

g T 8 23| 41 |11,8| 89 |25,6|151(43,5| 58 |16,7| 3,5971 | 0,97499
calisanlari benimle ilgilenir.

(CAH4) Havayolunun

W 5 1,4 29 | 84 | 69 |19,9 (188|542 | 56 |16,1| 3,7514 | 0,87464
calisanlart giivenilirdir.

(CAHS) Havayolu
calisanlar tarafindan 4 (12|18 [ 52| 72 207|157 ]452] 96 |27,7| 3,9371 | 0,89044
yapilan faturalandirma

islemleri giivenilirdir.
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Tablo 27’nin devami

(CAH6) Havayolunun

4 11 (32| 12 |35 67 [193|178|51,3| 79 |22,8| 3,8714 | 091102
calisanlart nazik davranir.

Tablo 27°de goriildiigli lizere ¢alisan hizmeti boyutuna ait en yiiksek ortalama
deger katilimcilarin “havayolu c¢alisanlart tarafindan yapilan faturalandirma islemleri
giivenilirdir” (A.O =3,9371) ifadesinde ve ‘“havayolunun ¢alisanlar1 nazik davranir”
(A.O =3,8714) ifadesinde hesaplanmistir. Diger taraftan “havayolunun g¢aliganlarinin
giivenilir oldugunu” (A.O =3,7514) ve “havayolu sirketi ¢alisanlarinin her an yardima
hazir oldugunu” (A.O =3,7029) ifade edenlerin hizmet deneyiminin ¢alisan hizmeti
boyutu icerisinde yakin algilama seviyesine sahip olduklari1 tespit edilmistir. Calisan
hizmeti boyutuna iliskin en diisiik degerler ise “havayolu sirketinin ¢alisanlari, hizl
hizmet sunar” (A.0=3,5914) ifadesi ile ‘“havayolu sirketinin c¢alisanlar1 benimle
ilgilenir” (A.0=3,5971) ifadesinde hesaplanmistir. Hizmet deneyimi igerisindeki ¢aligan
hizmeti boyutuna iliskin, katilimcilarin faturalandirma islemlerinde havayolu
calisanlarina giiven duymasi ile ilgili hislerinin ortalama degerinin (A.O =3,9371)
yiiksek olmasi1 ile calisanlarin faturalandirma islemlerini giiven verici nitelikte

diizenledikleri diigtiniilebilir.
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Tablo 28. Fiziksel Ogeler Boyutuna Ait Frekans, Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri

. A.0 S.S
Hizmet Deneyimi Ifadeleri

Kesinlikle
katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Katilmiyorum
Katihip katilmama
Oram Esit

(FOG1) Havayolunun (ugak

N 5 141 17 | 49| 72 |20,7|157|452| 96 |27,7| 3,9286 |0,89829
igi) 1sitmast iyidir.

(FOG2) Havayolunun (ugak

N SR 5 1,41 32 |92 ]| 66 |19,0]163|47,0| 81 |23,3| 3,9229 |0,94379
ici) hava kalitesi iyidir.

(FOG3) Havayolunda,
seyahati engelleyen rahatsiz 19 | 55| 54 [15,6] 97 |28,0]|122 (352 55 (159 | 3,3886 |1,09586

edici giiriiltii yoktur.

(FOG4) Havayolunun itibar

12 | 35| 25| 72| 75 |21,6 159|458 76 |21,9| 3,7514 |0,98863
iyidir.

(FOGS5) Havayolunun
yerlesim plani (ugak igi 14 |40 30 | 86 | 90 (259|157 |452| 56 | 16,1 | 3,6000 |0,98939

dizayn) iyidir.

(FOG6) Havayolu kaliteli
ekipman(esya ve alet) 4 1,2 30 | 86 | 110 | 31,7 | 159|458 | 44 |12,7| 3,5943 |0,85868

kullanilir.

(FOG7) Havayolunun
dosemeleri (ugak igindeki 11 32| 72 (20,7 | 121 [34,9|109 |31,4| 34 | 9,8 3,2314 | 0,99296
koltuk vb.) ilgi ¢ekicidir.

(FOGS) Havayolu anlasilir

) 3 109 19 |54 |109|31,1|158(45,1| 61 |17,4| 3,7286 |0,84147
tabelalar (isaretler) kullanir.

Tablo 28’de goriildiigii lizere fiziksel dgeler boyutuna ait en yiiksek ortalamalar
“havayolunun (ugak ici) 1sitmast iyidir” (A.O =3,9286) ve “havayolunun (ugak ici)
hava kalitesi iyidir.” (A.O =3,9229) ifadelerinde hesaplanmigtir. Bu ifadeleri sirasiyla
“havayolunun itibar1 iyidir” (A.O =3,7514), “havayolu anlasilir tabelalar (isaretler)
kullanir” (A.O =3,7286), “havayolunun yerlesim plan1 (ugak i¢i dizayn) iyidir” (A.O =
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3,6), “havayolu kaliteli ekipman (esya ve alet) kullanir” (A.O = 3,5943) ve
“havayolunda, seyahati engelleyen rahatsiz edici giiriltii yoktur” (A.O = 3,3886)
ifadeleri izlemektedir. Fiziksel 6geler boyutuna iliskin en diisiik ortalama “havayolunun
dosemeleri (ucak igindeki koltuk vb.) ilgi cekicidir” (A.O = 3,2314) ifadesi igin
hesaplanmistir. Havayolu isletmelerinin filosundaki 6zel ugaklar hari¢c ucak igi
dizaynlarinin standart olmasindan dolay1r “havayolunun dosemeleri (ugak i¢indeki
koltuk vb.) ilgi ¢ekicidir” (A.O = 3,2314) ifadesinin fiziksel 6geler boyutundaki diger

ifadelerin ortalamasina gore daha diisiik oldugu diistiniilebilir.

4.6.4. Marka Deneyimine iliskin Tamimlayici Istatistikler

Marka deneyimi; duyusal deneyim (DUY), duygusal deneyim (DUGQG),
davranigsal deneyim (DAV) ve diislinsel deneyim (DUS) olmak {izere 4 boyutuyla ele
alimmistir ve DUY boyutuna ait 3, DUG boyutuna ait 3, DAV boyutuna ait 3 ve DUS
boyutuna ait 2 ifade olmak {lizere hizmet deneyimi toplamda 11 adet ifadeyi
icermektedir. Caligsmaya katilanlar bu ifadelere katilim diizeylerini belirtmisler ve her

bir ifade i¢in genel kani olusturulmustur.

Tablo 29. Duyusal Deneyim Boyutuna Ait Frekans, Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri
1 2 3 4 5
- g 5= g < E
- = 5 5 =E£3 £ = £
Marka Deneyimi =& = T g = S =2
ifadeleri z E E S Z § = 2= A0 S.S
= = < < < . .
F| % | F % | F | % F % F %
(DUY1) Bu marka,
gorsel hislerim ve
diger duyularim 8 | 23| 36 | 104|128 36,9 | 134 |38,6| 41 |11,8]3,4543 | 0,91312
iizerinde giiclii bir
etki birakir.
(DUY2) Bu marka
duyusal olarak ilgi 11 [ 32| 60 | 173|117 33,7 | 130 [37,5| 29 | 84 |3,2943| 0,95811
¢ekicidir.
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Tablo 29’un (Devami)

F|% | F | % | F| % | F | % | F | %]| AO | SS
(DUY3) Bu marka
hislerime hitap 1132 1] 62 | 17,9120 346 | 129 [372| 25 | 7,2 | 3,2571 | 0,94501
ediyor.

Tablo 29’da goriildiigii lizere duyusal deneyim boyutuna ait en yliksek ortalama
deger katilimcilarin “bu marka, gorsel hislerim ve diger duyularim iizerinde gii¢lii bir
etki birakir” (A.O =3,4543) ifadesinde hesaplanmistir. Bu ifadeleri sirasiyla “bu marka
duyusal olarak ilgi ¢ekicidir” (A.O =3,2943), ve “bu marka hislerime hitap ediyor”
(A.O =3,2571) ifadeleri izlemektedir.

Tablo 30. Duygusal Deneyim Boyutuna Ait Frekans, Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri
1 2 3 4 5
o E g S ¥ g o E
- = = 5 = E =2 g = Z
Marka Deneyimi =9 S = csH S =S
ifadeleri s E £ £ E o z sz
g = z X = 5 = g < A.O0 S.S
z : = % <
F % F % F % F % F %
(DUG1) Bu marka
duygu ve hisleri 14 | 40| 63 | 182|127 | 36,6 | 107 |30.8| 36 |104 |3,2371 |1,00243
harekete gegirir.
(DUG2) Bu marka
hakkinda gii¢lii
duygular 16 | 4,6 54 15,6 | 126 | 36,3 107 | 30,8 | 44 12,7 | 3,2971 | 1,02956
hissediyorum.
(DUG3) Bu marka
duygusal (seving,
gurur, endige vb. 15 | 43 54 15,6 | 124 | 35,7 118 | 34,0 36 10,4 | 3,2886 | 0,99655
hissettiren) bir
markadir.
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Tablo 30°da gorildiigii tizere duygusal deneyim boyutuna ait ortalama degerler
sirastyla “bu marka hakkinda gii¢lii duygular hissediyorum” (A.O =3,2971), “bu marka
duygusal (seving, gurur, endigse vb. hissettiren) bir markadir” (A.O =3,2886) ve “bu
marka duygu ve hisleri harekete gecirir” (A.O =3,2371) ifadeleridir. Katilimcilarin bu
ifadeler ile marka deneyiminin duygusal deneyim boyutu igerisinde yakin algilama

seviyesine sahip olduklar1 tespit edilmistir.

Tablo 31. Davranissal Deneyim Boyutuna Ait Frekans, Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

1 2 3 4 5
s £ : g% £ s E
Marka Deneyimi = i S 253 5 = 5
ifadeleri £ g g S EE z sz
S = X £ E S | A0 s
3 3 = O ¥ ¥
F % F % F % F % F %
(DAV1) Bu markay1
kullandigimda fiziksel
eylemler ve 12 | 3,5 | 47 13,5 | 129 | 37,2 | 116 |334 | 43 12,4 | 3,3657 | 0,98184

davraniglar beni

markaya baglar.

(DAV2) Bu marka,
tiim deneyimleri

(duyusal, duygusal,
8 | 23| 50 | 144 | 111 | 32,0 | 139 [40,1 | 39 |11,2] 3,4200 | 0,94852

B

davranigsal, bilissel
deneyim) bir biitiin
halinde yasatir.

(DAV3) Bu marka,

eylem (galisma) 8 | 23| 48 | 13,8 | 98 | 282 | 138 |39,8| 55 |159]3,5286 | 0,99192
odaklidir.

Tablo 31°’de goriildiigii {lizere davranigsal deneyim boyutuna ait ortalama
degerler sirasiyla “bu marka, eylem (c¢alisma) odaklidir” (A.O =3,5286), “bu marka,
tim deneyimleri (duyusal, duygusal, davranissal, biligssel deneyim) bir biitiin halinde
yasatir” (A.O =3,4200) ve “bu markay1 kullandigimda fiziksel eylemler ve davraniglar
beni markaya baglar” (A.O =3,3657) ifadeleridir. Katilimcilarin bu ifadeler ile marka
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deneyiminin davranigssal deneyim boyutu igerisinde yakin algilama seviyesine sahip

olduklar tespit edilmistir.

Tablo 32. Diisiinsel Deneyim Boyutuna Ait Frekans, Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri
1 2 3 4 5
£
=
3§ : Ex : s £
Marka Deneyimi = S S ZH s = 5
. . = 2 = S = > = >
Ifadeleri z E E i = = zz AO
B = £ S = MR . S.S
z 2 g = =
M
F % F % F % F % F %
(DUS1) Bu markayla
karsilastigimda
kullanip 23 | 66| 8 | 248 | 115| 33,1 | 8 | 23,9 | 40 |11,5|3,0314 | 1,09944
kullanmamay1 ¢ok
diistiniiriim.
(DUS2) Bu marka
e 12 | 35| 71 | 205|114 32,9 | 116 | 33,4 | 34 | 9,8 | 3,3257 | 1,00314
beni diisiiniir.

Tablo 32°de goriildiigii iizere diislinsel deneyim boyutuna ait ortalama degerler
stirastyla “bu marka beni diisliniir” (A.O =3,3257) ve “bu markayla karsilagtigimda
kullanip kullanmamay1 ¢ok diistintirim” (A.O =3,0314) ifadeleridir.

4.6.5. Memnuniyete Iliskin Tanimlayic Istatistikler

Arastirmada kullanilan memnuniyet 6lgegi toplamda 4 adet yargiy1 icermektedir.
Calismaya katilanlar bu yargilara katilim diizeylerini belirtmigler ve her bir yargi i¢in

genel kani olusturulmustur.
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Tablo 33. Memnuniyet Boyutuna Ait Frekans, Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri
1 2 3 4 5
£
%} E E g = £ ) =
e Bt 723 = —_—
=5 | 2 g < s £ 5
Memnuniyet ifadeleri £ g £ g g = £z A0 S.S
Y= = o = = =]
¥ e - =S = Mo
£ M < - N
-
F % F % F % F % F %

(MEM1) Bu havayolu
tarafindan sunulan
hizmetten gok 4 1,2 | 38 [11,0| 97 | 28,0 | 163 [47,0| 45 13,0 |3,5943(0,88911

memnunum.

(MEM2) Havayolunun
sundugu hizmet
ihtiyaglarimi 3 092469 | 8 |236]| 184 53,0 54 15,6 |3,7429 | 0,82969

kargilamaktadir.

(MEM3) Bu havayolu ile

seyahat etmek tatmin 6 | 1,7]30]86]| 8 |236]| 171 |493| 58 | 16,7 |3,77710,90601
edici bir deneyimdir.

(MEM4) Bu havayolu

sirketi ile seyahat etme

< 6 1,7 123 |6,6 | 77 |222| 166 [47,8| 75 21,6 |3,8029|0,90829
konusunda dogru karar

verdigimi diigiiniiyorum.

Tablo 33’te goriildiigii lizere memnuniyet boyutuna ait en yiiksek ortalama deger
katilimcilarin “bu havayolu sirketi ile seyahat etme konusunda dogru karar verdigimi
diisiiniiyorum” (A.O =3,8029) ifadesinde hesaplanmistir. Bu ifadeyi sirasiyla “bu
havayolu ile seyahat etmek tatmin edici bir deneyimdir” (A.O =3,7771), “havayolunun
sundugu hizmet ihtiyaglarimi karsilamaktadir” (A.O =3,7429) ve “bu havayolu
tarafindan sunulan hizmetten ¢cok memnunum” (A.O =3,7429) ifadelerinin takip ettigi

goriilmektedir. Katilimcilarin en yiiksek ortalama deger ile kullandiklar1 havayolu ile
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seyahat etme konusunda dogru karar verdiklerini diisiinmesi memnun kaldiklarinin

gostergesi olarak diisiiniilebilir.

4.6.6. Tekrar Satin Alma Niyetine Iliskin Tanmimlayic1 Istatistikler

Arastirmada kullanilan tekrar satin alma niyeti 6lgegi toplamda 4 adet yargiy1

icermektedir. Caligmaya katilanlar bu yargilara katilim diizeylerini belirtmisler ve her

bir yargi i¢in genel kan1 olugturulmustur.

Tablo 34. Tekrar Satin Alma Niyeti Boyutuna Ait Frekans, Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

1 3 4 5
- 5 s = g -
= 5 s =) § vaf = = g
= 5 = = cs= S =3
Tekrar Satin Alma Niyeti | £ 2 £ § E £ =z -
i . L = — - o = =
Ifadeleri A E E RS g A g AO S.S
F|% | F % F % F % F %
(TSA1) Ayni1 hizmeti
verseler bile, baska bir
marka yerine bu havayolu | 17 | 49 | 51 | 14,7 [103 ] 29,7 | 132 | 38,0 | 44 | 12,7 | 3,3886 | 1,04034
markasiyla seyahat etmek
daha mantiklidur.
(TSA2) Bagka bir marka
bu havayolu markasi ile
ayni Ozelliklere sahip olsa
. . 12 | 35|48 | 13,8 | 97 | 28,0 | 143 | 41,2 | 47 | 13,5 | 3,4629 | 1,00367
bile bu havayolu ile
seyahat etmeyi tercih
ederim.
(TSA3) Bu havayolu kadar
iyi bir marka olsa bile yine
bu havayolu ile seyahat 17 | 49| 50 | 14,4 [ 119 34,3 | 117 | 33,7 | 44 | 12,7 | 3,3286 | 1,03243
etmeyi tercih ederim.
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Tablo 34’iin (Devami)

(TSA4) Baska bir
markanin bu markadan
higbir sekilde farkli

12 (35|43 ] 12,4 | 118 34,0 | 116 33,4 | 58 | 16,7 | 3,4543 | 1,02080
olmamasi durumunda, bu
havayolu ile seyahat

etmeyi tercih ederim.

Tablo 34’te tekrar satin alma niyeti boyutuna ait en yiiksek ortalama deger ve
katilimcilarin yakin algilama seviyesi “baska bir marka bu havayolu markasi ile ayni
ozelliklere sahip olsa bile bu havayolu ile seyahat etmeyi tercih ederim” (A.O =3,4629)
ifadesi ile “baska bir markanin bu markadan hi¢bir sekilde farkli olmamasi durumunda,
bu havayolu ile seyahat etmeyi tercih ederim” (A.O =3,4543) ifadesinde oldugu
goriilmektedir. En diisiik ortalama deger ise sirastyla “ayni hizmeti verseler bile, baska
bir marka yerine bu havayolu markasiyla seyahat etmek daha mantiklidir” (A.O
=3,3886) ve “bu havayolu kadar iyi bir marka olsa bile yine bu havayolu ile seyahat
etmeyi tercih ederim” (A.O =3,3286) ifadelerinde hesaplanmaistir.

4.6.7. Arastirmada Kullanilan (")l(;egin Giivenilirlik Analizleri

Olgegin giivenilirlik analizi ile ilgili bilgiler asagidaki tablo ve istatistiklerde
belirtilmistir. Olgegin giivenilir olup olmadigin aragtirilmasi icin 347 bireye
uygulanmis ve SPSS programi yardimu ile analiz edilmistir.

Tutum Olceginde bireylere 38 tane likert Ol¢ekli yargi sorusu ile 21 tane
demografik soru sorulmustur.

Cronbach tarafindan 1951 yilinda gelistirilen ve oOlgegin i¢ tutarliligini
degerlendiren Alfa analizi, bir grup degiskenin i¢ homojenliginin saptanmasini, elde
edilen bir alfa katsayisi ile miimkiin kilmaktadir. Alfa katsayisi bir grup degiskenin
aralarinda var olan i¢ korelasyonun 6lgiimiinii yapmaktadir. Bu 6l¢lim sonuglar1 igin
degerlendirme kriteri asagidaki gibidir (Filiz, 2011: 40);

0,00 ile 0,40 (Haric) arasinda: (Olgek Giivenilir Degil)

0,40 ile 0,60 (Harig) arasinda: (Olgek Diisiik Giivenilirlikte)

0,60 ile 0,80 (Harig) arasinda: (Olgek Oldukca Giivenilir)

0,80 ile 1,00 arasinda: (Olgek Yiiksek Derecede Giivenilir)
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Tablo 35. Arastirmada Kullamlan Olcege Ait Giivenilirlik Istatistigi

Cronbach Alpha (o) Degisken Sayis1 (N)

0,954 38

SPSS paket programinda gerekli veriler girilip, uygun diizenlemeler yapildiginda
Tablo 35°te goriildiigli iizere alfa katsayisi 0.95 gibi yiliksek derecede giivenilirdir
sonucu ¢ikmaktadir. Bu sonucun 6lgek giivenilirligi agisindan kullanilabilir olmasi i¢in
giivenilirlik analizinin varsayimlarinin da saglanmasi gerekmektedir. Bununla birlikte
asagidaki tablolar incelendiginde sorular arasindaki korelasyonlar goriilmektedir.
Benzer bicimde negatif veya diisilk korelasyonlu sorularda giivenilirlik degerini
olumsuz etkilemektedir. Bu tablolarda, Olge8i olusturan her yargi icin Olcekten
c¢ikarilmasi durumunda Slgegin ortalamasinin, varyansinin ve Cronbach alfa katsayisinin
hangi yonde degisiklik gosterecegini ifade eden degerler yer almaktadir. Soru Silinirse
Alfa degerini gosteren siitunda, herhangi bir yargimin 6l¢ekten ¢ikarilmasi durumunda
Olcegin giivenilirlik katsayisinin yiikselecegi goriiliiyorsa, o sorunun oOlcekten
cikarilmas1 gerektigi sOylenebilir. Asagidaki tablolarda Olcekteki boyutlar tek tek
incelenmistir ve soru silindiginde Alfa katsayisi siitununda genel Alfa degerinden
yuksek degerler tespit edilmistir. Tespit edilen maddeler i¢in 6l¢ekten ¢ikartma islemi
yapilarak tekrar Cronbach alfa degeri kontrol edilmistir.

Tablo 36. Hizmet Deneyiminin Cekirdek Hizmet Boyutuna Ait ifadelerin Ol¢ek
Geneliyle Arasindaki Istatistiksel iliskiler

ifadeler Soru silinirse Soru Silinirse Diizeltilmis soru- Soru Silinirse
Ortalama Varyans Toplama oram Alfa
CEH1 14,9539 7,616 0,659 0,747
CEH2 14,6340 8,383 0,638 0,757
CEH3 14,5908 8,011 0,698 0,738
CEH4 14,6801 7,929 0,673 0,744
CEHS 15,1239 8,947 0,350 0,849

Genel Alfa: 0,806
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Hizmet deneyimi 6l¢eginde bulunan g¢ekirdek hizmet boyutuna ait faktorlerin
giivenilirligini test etmek amaciyla Cronbach Alfa degeri hesaplanmis ve Tablo 36’daki
sonuclar elde edilmistir. Tablo 36’da goriildiigii iizere c¢ekirdek hizmet boyutu igin
Genel Alfa katsayis1 0,806 olarak hesaplanmistir. Cekirdek hizmet boyutunu olusturan 5
ifade tek tek incelendiginde CEHS ifadesinin 6lgekten ¢ikarilmasi durumunda Cronbach
Alfa degerinin 0,849 degerine yiikselecegi ve CEHS ifadesinin Olgekten ¢ikarilmasi
gerektigi tespit edilmistir. Asagidaki tablo gereken diizenlemenin yapilmast sonucunda

ortaya ¢ikan sonuglart gdstermektedir.

Tablo 37. Diizenlenen Cekirdek Hizmet Boyutuna Ait Giivenilirlik Istatistigi

ifadeler Soru silinirse Soru Silinirse Diizeltilmis soru- Soru Silinirse
Ortalama Varyans Toplama orani Alfa
CEH1 11,5821 5,013 0,668 0,819
CEH2 11,2622 5,622 0,659 0,820
CEH3 11,2190 5,247 0,743 0,785
CEH4 11,3084 5,266 0,688 0,807
Genel Alfa: 0,849

Tablo 37°de gerekli Olgek diizenlemesi olan CEHS ifadesinin 0Olgekten
¢ikartilmasi igleminin yapildig1 ve g¢ekirdek hizmet boyutunun kalan 4 ifadesi tek tek
incelendiginde hi¢bir ifadesinin genel alfa degerinden yiiksek bir degerde olmadig1 ve

genel alfa degerinin 0,849 degerine yiikseldigi goriilmektedir.

Tablo 38. Hizmet Deneyiminin Calisan Hizmeti Boyutuna Ait ifadelerin Ol¢ek
Geneliyle Arasindaki Istatistiksel iliskiler

ifadeler Soru silinirse Soru Silinirse Diizeltilmis soru- Soru Silinirse
Ortalama Varyans Toplama oram Alfa
CAH1 18,8617 13,079 0,650 0,846
CAH2 18,7435 12,631 0,764 0,825
CAH3 18,8415 13,001 0,665 0,843
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Tablo 38’in (Devam)

ifadeler Soru silinirse Soru Silinirse Diizeltilmis soru- Soru Silinirse
Ortalama Varyans Toplama oram Alfa
CAH4 18,6945 13,346 0,706 0,837
CAHS5 18,5159 14,158 0,548 0,863
CAHe6 18,5764 13,459 0,649 0,846

Genel Alfa: 0,866

Hizmet deneyimi Olgeginde bulunan galisan hizmeti boyutuna ait faktdrlerin
giivenilirligini test etmek amaciyla Cronbach Alfa degeri hesaplanmis ve Tablo 38’deki
sonuglar elde edilmistir. Tablo 38’de goriildiigii tizere calisan hizmeti boyutu i¢in Genel
Alfa katsayis1 0,866 olarak hesaplanmistir. Calisan hizmeti boyutunu olusturan 6 ifade
tek tek incelendiginde higbir ifadenin genel alfa degerinden yiiksek olmadig1 ve hizmet
deneyimi Olgeginde bulunan c¢alisan hizmeti boyutuna ait ifadelerin tamaminin

kullanilabilecek giivenilirlik katsayisina sahip oldugu tespit edilmistir.

Tablo 39. Hizmet Deneyiminin Fiziksel Ogeler Boyutuna Ait ifadelerin Olcek

Geneliyle Arasindaki Istatistiksel Iliskiler

ifadeler Soru silinirse Soru Silinirse Diizeltilmis soru- Soru Silinirse

Ortalama Varyans Toplama oram Alfa
FOG1 25,1499 22,099 0,624 0,825
FOG2 25,2622 21,304 0,687 0,816
FOG3 25,6744 22,197 0,463 0,847
FOG4 25,3228 21,271 0,650 0,821
FOG5 25,4697 20,995 0,684 0,816
FOG6 25,4755 22,452 0,613 0,826
FOG7 25,8386 22,529 0,495 0,840
FOGS 25,3516 23,495 0,487 0,840

Genel Alfa: 0,847
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Hizmet deneyimi Olceginde bulunan fiziksel 6geler boyutuna ait faktorlerin
giivenilirligini test etmek amaciyla Cronbach Alfa degeri hesaplanmis ve Tablo 39’daki
sonuglar elde edilmistir. Tablo 39°da goriildiigii tizere fiziksel 6geler boyutu i¢in Genel
Alfa katsayis1 0,847 olarak hesaplanmistir. Fiziksel 6geler boyutunu olusturan 8 ifade
tek tek incelendiginde hicbir ifadenin genel alfa degerinden yiiksek olmamasi hizmet
deneyimi Olceginde bulunan fiziksel Ogeler boyutuna ait ifadelerin tamaminin

kullanilabilecek giivenilirlik katsayisina sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 40. Marka Deneyiminin Duyusal Deneyim Boyutuna Ait ifadelerin Ol¢ek
Geneliyle Arasindaki Istatistiksel iliskiler

ifadeler Soru silinirse Soru Silinirse Diizeltilmis soru- Soru Silinirse
Ortalama Varyans Toplama oram Alfa
DUY1 6,5793 3,181 0,612 0,861
DUY2 6,7464 2,756 0,734 0,747
DUY3 6,7781 2,717 0,770 0,710

Genel Alfa: 0,840

Marka deneyimi 6lgeginde bulunan duyusal deneyim boyutuna ait faktorlerin
giivenilirligini test etmek amaciyla Cronbach Alfa degeri hesaplanmig ve Tablo 40’taki
sonuglar elde edilmistir. Tablo 40’ta goriildiigli lizere duyusal deneyim boyutu i¢in
Genel Alfa katsayist 0,840 olarak hesaplanmigtir. Duyusal deneyim boyutunu olusturan
3 ifade tek tek incelendiginde DUY1 ifadesinin Olgekten ¢ikarilmasi durumunda
Cronbach Alfa degerinin 0,861 degerine yiikselecegi ve DUY1 ifadesinin Olgekten
cikarilmasi gerektigi tespit edilmistir. Asagidaki tablo gereken diizenlemenin yapilmasi

sonucunda ortaya ¢ikan sonuglar1 géstermektedir.

Tablo 41. Diizenlenen Duyusal Deneyim Boyutuna Ait Giivenilirlik Istatistigi

ifadeler Soru silinirse Soru Silinirse Diizeltilmis soru- Soru Silinirse
Ortalama Varyans Toplama oram Alfa
DUY2 3,2738 0,893 0,756
DUY3 3,3055 0,918 0,756

Genel Alfa: 0,861
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Tablo 41°de gerekli o6l¢ek diizenlemesi olan DUY1 ifadesinin 0Olgekten

cikartilmasi isleminin yapildigi ve genel alfa degerinin 0,861 degerine yikseldigi

goriilmektedir.

Tablo 42. Marka Deneyiminin Duygusal Deneyim Boyutuna Ait Ifadelerin Ol¢ek

Geneliyle Arasindaki Istatistiksel iliskiler

ifadeler Soru silinirse Soru Silinirse Diizeltilmis soru- Soru Silinirse
Ortalama Varyans Toplama orani Alfa
DUG1 6,6196 3,641 0,797 0,872
DUG2 6,5591 3,426 0,842 0,834
DUG3 6,5677 3,685 0,788 0,879
Genel Alfa: 0,904

Marka deneyimi 6lgeginde bulunan duygusal deneyim boyutuna ait faktorlerin

giivenilirligini test etmek amaciyla Cronbach Alfa degeri hesaplanmis ve Tablo 42°deki
sonuglar elde edilmistir. Tablo 42’de goriildiigii iizere duygusal deneyim boyutu i¢in
Genel Alfa katsayisi 0,904 olarak hesaplanmigtir. Duygusal deneyim boyutunu
olusturan 3 ifade tek tek incelendiginde higbir ifade genel alfa degerinden yiiksek
olmadig1 i¢in marka deneyimi Olgeginde bulunan duygusal deneyim boyutuna ait
ifadelerin tamaminin kullanilabilecek giivenilirlik katsayisina sahip oldugu tespit

edilmistir.

Tablo 43. Marka Deneyiminin Davramssal Deneyim Boyutuna Ait ifadelerin

Olcek Geneliyle Arasindaki Istatistiksel liskiler

ifadeler Soru silinirse Soru Silinirse Diizeltilmis soru- Soru Silinirse
Ortalama Varyans Toplama oram Alfa
DAV1 6,9654 2,814 0,726 0,661
DAV2 6,9078 2,859 0,751 0,637
DAV3 6,8127 3,343 0,507 0,885
Genel Alfa: 0,808

98



Marka deneyimi dlgeginde bulunan davranigsal deneyim boyutuna ait faktorlerin
giivenilirligini test etmek amaciyla Cronbach Alfa degeri hesaplanmis ve Tablo 43 teki
sonuglar elde edilmistir. Tablo 43’te goriildiigii iizere davranigsal deneyim boyutu i¢in
Genel Alfa katsayist 0,808 olarak hesaplanmigtir. Davranigsal deneyim boyutunu
olusturan 3 ifade tek tek incelendiginde DAV3 ifadesinin Olgekten c¢ikarilmasi
durumunda Cronbach Alfa degerinin 0,885 degerine yiikselecegi ve DAV3 ifadesinin
Ol¢cekten cikarilmast gerektigi tespit edilmistir. Asagidaki tablo gereken diizenlemenin

yapilmasi sonucunda ortaya ¢ikan sonuglar1 gostermektedir.

Tablo 44. Diizenlenen Davramssal Deneyim Boyutuna Ait Giivenilirlik Istatistigi

ifadeler Soru silinirse Soru Silinirse Diizeltilmis soru- Soru Silinirse
Ortalama Varyans Toplama oram Alfa
DAV1 3,4352 0,900 0,794
DAV2 3,3775 0,964 0,794

Genel Alfa: 0,885

Tablo 44’te gerekli Olgek diizenlemesi olan DAV3

ifadesinin Ol¢ekten

cikartilmast isleminin yapildigi ve genel alfa degerinin 0,885 degerine yiikseldigi

goriilmektedir.

Tablo 45. Marka Deneyiminin Diisiinsel Deneyim Boyutuna Ait ifadelerin Olcek

Geneliyle Arasindaki Istatistiksel Iliskiler

ifadeler SO(;:tZilgEizse 50315;1::::% Dli,i:;i;i:::iig;:l_ Soru Silinirse Alfa
DUSI1 3,2565 1,006 0,503
DUS2 3,0893 1,209 0,503
Genel Alfa: 0,668
Marka deneyimi Olgeginde bulunan diisiinsel boyutuna ait faktorlerin

giivenilirligini test etmek amaciyla Cronbach Alfa degeri hesaplanmis ve Tablo 45°teki

sonuclar elde edilmistir. Tablo 45°te goriildiigii lizere g¢alisan hizmeti boyutu igin

hesaplanan Genel Alfa katsayis1 0,668 dir ve kabul edilebilir degere sahiptir.
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Tablo 46. Memnuniyet Boyutuna Ait ifadelerin Olcek Geneliyle Arasindaki
Istatistiksel Tliskiler

ifadeler Soru silinirse Soru Silinirse Diizeltilmis soru- Soru Silinirse
Ortalama Varyans Toplama orani Alfa
MEM1 11,2709 5,464 0,727 0,859
MEM2 11,1124 5,638 0,749 0,852
MEM3 11,1614 5,176 0,796 0,832
MEM4 11,0576 5,401 0,723 0,861
Genel Alfa: 0,884

Memnuniyet Olgegine ait faktorlerin gilivenilirligini test etmek amaciyla
Cronbach Alfa degeri hesaplanmis ve Tablo 46’daki sonuglar elde edilmistir. Tablo
46’da gorildiigli iizere memnuniyet boyutu icin Genel Alfa katsayisi 0,884 olarak
hesaplanmistir. Memnuniyet boyutunu olusturan 4 ifade tek tek incelendiginde hicbir
ifade genel alfa degerinden yiiksek olmadigr i¢cin memnuniyet Slgeginde bulunan
ifadelerin tamaminin kullanilabilecek giivenilirlik katsayisina sahip oldugu tespit

edilmistir.

Tablo 47. Tekrar Satin Alma Niyeti Boyutuna Ait ifadelerin Olcek Geneliyle
Arasindaki Istatistiksel Tliskiler

ifadeler Soru silinirse Soru Silinirse Diizeltilmis soru- Soru Silinirse
Ortalama Varyans Toplama oram Alfa
TSA1 10,2997 7,673 0,810 0,891
TSA2 10,2133 7,665 0,855 0,876
TSA3 10,3401 7,757 0,800 0,894
TSA4 10,2133 7,949 0,770 0,905
Genel Alfa: 0,916

Tekrar satin alma niyeti Olgegine ait faktorlerin giivenilirligini test etmek
amaciyla Cronbach Alfa degeri hesaplanmis ve Tablo 47°deki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 47°de goriildiigii iizere tekrar satin alma niyeti boyutu i¢in Genel Alfa katsayisi
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0,916 olarak hesaplanmistir. Tekrar satin alma niyeti boyutunu olusturan 4 ifade tek tek
incelendiginde higbir ifade genel alfa degerinden yiiksek olmadig1 igin tekrar satin alma
niyeti 6l¢eginde bulunan ifadelerin tamaminin kullanilabilecek giivenilirlik katsayisina

sahip oldugu tespit edilmistir.

4.6.7. Arastirmada Kullanilan Olg¢egin Gegcerlilik Analizleri

Arastirmada 34 degiskenden olusan diizenlenmis 6lgegin hangi faktorler altinda
toplandigini belirlemek, ortak aciklayici faktorler tespit etmek amaciyla faktor analizi
uygulanmistir. Faktor analizi aym1 zamanda gecerlilik analizi i¢cin de kullanilan
methodlardan biridir. Bu methoda ile dlgekteki tiim degiskenler arasindaki karsilikli
iliskilerde, degiskenler arasindaki korelasyonlarin gozlenemeyen ortak faktorler
tarafindan olusturulup olusturulamayacagi tespit edilir. Analiz sonucuna gore Olgegin
aciklanan varyansi, % 55’den biiylik ise Olcegin yapisal gecerliliginin iyi diizeyde
oldugu soylenebilir (Kurtulus, 1998: 481, Yildiz, 2007: 176).

Faktor analizi yapilabilmesi icin verilerin uygun olup olmamasim
degerlendirmede kullanilan KMO and Bartlett’s Testi’nin 6rneklem yeterliligi Sl¢iitii
“0” ile “1” arasinda degisen bir katsayidir. Faktor analizi uygulanabilmesi i¢in bu 6lgiit
degerinin 0,5’den biiyiik olmas1 gerekir. Bartlett kiiresellik testi, verilere ait korelasyon
matrisini kullanarak analize dahil edilen degiskenlerin aralarinda genel bir iliski olup
olmadigin1 test eder. Bu testin sonucu anlamli ise (p<0,05) degiskenler arasinda faktor

analizine uygun iligkiler oldugu kabul edilir.

4.6.7.1. Arastirmada Kullanilan Hizmet Deneyimi Boyutunun Gecerlilik

Analizleri

Yapilan arastirmada faktor analizi uygulanmistir ve analiz sonucunda faktorlerin
uygun dagilim gosterdigi asagidaki tablolarda goriilmektedir.

Tablo 48’de hizmet deneyimi Olgeginin ¢ekirdek hizmet boyutuna ait faktor
analizi sonuglar1 goriilmektedir. Tablo 48°de goriildiigii iizere 6zdegeri 1 ve iizerinde
olan bir bilesen oldugu ve 6l¢ek maddelerinin toplam varyansin %69,075’ini a¢iklayan
tek bir faktor altinda gruplandigi tespit edilmistir. Analiz sonuglarina gore olgekte
bulunan herhangi bir ifadenin Slgekten cikarilmasmin gerekmedigi ve degiskenlerin

hangi faktorlere ne kadar yiiklendigini gosteren degiskenlere ait faktor yiiklerinin ve
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verilerin Faktdor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05

degerlerinin analize uygun oldugu tespit edilmistir.

Tablo 48. Hizmet Deneyiminin Cekirdek Hizmet Boyutuna Ait Gegerlilik Analizi

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin Toplami .
Faktor
Bilesen Yiikii
Toplam | %Varyans %Kiimiilatif | Toplam>1 | %Varyans | %Kiimiilatif

1 (CEH1) 2,763 69,075 69,075 2,763 69,075 69,075 0,816
2 (CEH2) 0,507 12,668 81,743 0,807
3 (CEH3) 0,445 11,137 92,881 0,866
4 (CEH4) 0,285 7,119 100,000
KMO: 0,788 Bartlett Test: 594,185 P<,000

Tablo 49°da hizmet deneyimi Ol¢eginin ¢alisan hizmeti boyutuna ait faktor
analizi sonuglar1 goriilmektedir. Tablo 49°da goriildiigi lizere 6zdegeri 1 ve {lizerinde
olan bir bilesen oldugu tespit edilmistir. Bu bilesen de toplam varyansin %60,229’unu
aciklayabilmektedir. Analiz sonuglarina gore oOlgekte bulunan herhangi bir ifadenin
Olcekten ¢ikarilmasinin gerekmedigi ve degiskenlerin hangi faktorlere ne kadar
yiliklendigini gosteren degiskenlere ait faktor yiiklerinin ve verilerin Faktor Analizine
uygunlugunu belirleyen KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 degerlerinin analize uygun oldugu

tespit edilmistir.
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Tablo 49. Hizmet Deneyiminin Calisan Hizmeti Boyutuna Ait Gegerlilik Analizi

Baslangi¢ Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin Toplam

i Faktor

Bilesen Viki
Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif | Toplam >1 | %Varyans | %Kiimiilatif

1 (CAH1) 3,614 60,229 60,229 3,614 60,229 60,229 0,763

2 (CAH2) 0,697 11,625 71,854 0,853

3 (CAH3) 0,587 9,785 81,639 0,778

4 (CAH4) 0,442 7,374 89,013 0,810

5 (CAH5) 0,363 6,050 95,063 0.673

6 (CAH6) | 0-296 4,937 100,000 0.767
KMO: 0,870 Bartlett Test: 910,591 P<,000

Tablo 50’de hizmet deneyimi Olceginin fiziksel Ogeler boyutuna ait faktor
analizi sonuglar1 goriilmektedir. Tablo 50°de goriildiigii lizere 6zdegeri 1 ve lizerinde
olan bir bilesen oldugu tespit edilmistir. Ancak bu bilesen toplam varyansin
%49,314’linii agiklayabilmektedir. Bu degerin %50 ve daha fazla olmasi kabul edilebilir
gecerliligi gosterdiginden en diisiik faktdr yiikiine sahip FOG3 ifadesinin dlgekten

cikarilmasi gerekmektedir. Standardize edilmis gecerlilik analizi asagida bulunmaktadir.

Tablo 50. Hizmet Deneyiminin Fiziksel Ogeler Boyutuna Ait Gegerlilik Analizi

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin Toplam
. Faktor
Bilesen Yiikii
P %Kiimiil
Toplam | %Varyans %Kiimiilatif | Toplam >1 % YVaryans ° zrfnu N
1 (FOG1) 3,945 49,314 49,314 3,945 49,314 49,314 0,736
2 (FOG2) 0,954 11,924 61,237 0,781
3 (FOG3) 0,760 9,500 70,738 0,576
4 (FOG4) 0,678 8,472 79,210 0,758
5 (FOGS) 0,618 7,719 86,929 0,791
6 (FOG6) 0,440 5,502 92,431 0,723
7 (FOGT7) 0,333 4,159 96,590 0,611
8 (FOGS) 0,273 3,410 100,000 0,603
KMO: 0,849 Bartlett Test: 1041,246 P<,000

103



Tablo 51°de hizmet deneyimi Olceginin standardize edilmis fiziksel 6geler
boyutuna ait faktoér analizi sonuglar1 goriilmektedir. Yapilan standardize islemi ile
toplam varyansin %52,510°na yiikseldigi, degiskenlerin hangi faktorlere ne kadar
yiiklendigini gosteren degiskenlere ait faktor yiikleri ve verilerin Faktor Analizine
uygunlugunu belirleyen KMO>(0.5 ve Bartlett p<0.05 degerlerinin analize uygun oldugu
tespit edilmistir.

Tablo 51. Hizmet Deneyiminin Standardize Edilmis Fiziksel Ogeler Boyutuna Ait
Gecerlilik Analizi

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin Toplami
. Faktor
Bilesen Yiikii
Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif | Toplam>1| %Varyans | %XKiimiilatif
1 (FOG1) 3,676 52,510 52,510 3,676 52,510 52,510 0,732
2 (FOG2) 0,894 12,771 65,281 0,769
3 (FOG4) 0,699 9,982 75,263 0,761
4 (FOG5) 0,669 9,555 84,818 0,810
SFOGO) | o556 | ares | seos 0622
6 (FOG7) > ’ ’ ’
7 (FOGS) 0,276 3,941 100,000 0,614
KMO: 0,830 Bartlett Test: 941,523 P<,000

4.6.7.2. Arastirmada Kullanilan Marka Deneyimi Boyutunun Gecerlilik

Analizleri

Tablo 52’de marka deneyimi dl¢eginin duyusal deneyim boyutuna ait faktor
analizi sonuglar1 goriilmektedir. Tablo 52°de goriildiigli lizere 6zdegeri 1 ve ilizerinde
olan bir bilesen oldugu tespit edilmistir. Bu bilesen de toplam varyansin %87,823{inii
aciklayabilmektedir. Analiz sonuglarina goére Olcekte bulunan herhangi bir ifadenin
Olcekten cikarilmasinin gerekmedigi ve degiskenlerin hangi faktorlere ne kadar
yiiklendigini gdsteren degiskenlere ait faktor yliklerinin ve verilerin Faktor Analizine
uygunlugunu belirleyen KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 degerlerinin analize uygun oldugu

tespit edilmistir.
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Tablo 52. Marka Deneyiminin Duyusal Deneyim Boyutuna Ait Gecerlilik Analizi

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin Toplami
Bilesen Faktor
i Yiikii
Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif | Toplam>1| %Varyans | %Kiimiilatif
1 (DUY2) 1,756 87,823 87,823 1,756 87,823 87,823 0,937
2 (DUY3) 0,244 12,177 100,000 0,937
KMO: 0,510 Bartlett Test: 292,537 P<,000

Tablo 53’te marka deneyimi Ol¢eginin duygusal deneyim boyutuna ait faktor
analizi sonuglar1 goriilmektedir. Tablo 53’°te goriildiigii lizere 6zdegeri 1 ve lizerinde
olan bir bilegsen oldugu tespit edilmistir. Bu bilesen de toplam varyansin %83,877’sini
aciklayabilmektedir. Analiz sonuglarina gore Olcekte bulunan herhangi bir ifadenin
Olgekten cikarilmasimin gerekmedigi ve degiskenlerin hangi faktorlere ne kadar
yiiklendigini gdsteren degiskenlere ait faktor yliklerinin ve verilerin Faktdr Analizine
uygunlugunu belirleyen KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 degerlerinin analize uygun oldugu

tespit edilmistir.

Tablo 53. Marka Deneyiminin Duygusal Deneyim Boyutuna Ait Gegerlilik Analizi

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin Toplami
Bilesen Faktor
s . . . . Yﬁkﬁ
Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif | Toplam>1| %Varyans | %Kiimiilatif
1 (DUGI1) 2,516 83,877 83,877 2,516 83,877 83,877 0,910
2 (DUG2) 0,286 9,517 93,395 0,933
3 (DUG3) 0,198 6,605 100,000 0,905
KMO: 0,745 Bartlett Test: 670,890 P<,000

Tablo 54°te marka deneyimi Ol¢eginin davranigsal deneyim boyutuna ait faktor
analizi sonuglar1 goriilmektedir. Tablo 54’te goriildiigii lizere 6zdegeri 1 ve {izerinde
olan bir bilesen oldugu tespit edilmistir. Bu bilesen de toplam varyansin %89,723 {inii
aciklayabilmektedir. Analiz sonuglarina gore oOlgekte bulunan herhangi bir ifadenin
Olcekten ¢ikarilmasinin gerekmedigi ve degiskenlerin hangi faktorlere ne kadar
yiliklendigini gosteren degiskenlere ait faktor yiiklerinin ve verilerin Faktor Analizine
uygunlugunu belirleyen KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 degerlerinin analize uygun oldugu

tespit edilmistir.
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Tablo 54. Marka Deneyiminin Davranissal Deneyim Boyutuna Ait Gegerlilik

Analizi
Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin Toplam
Bilesen Faktor
ese Yiikii
Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif | Toplam>1| %Varyans | %Kiimiilatif
1 (DAV1) 1,794 89,723 89,723 1,794 89,723 89,723 0,947
2 (DAV2) 0,206 10,277 100,000 0,947
KMO: 0,510 Bartlett Test: 343,602 P<,000

Tablo 55’te marka deneyimi Slgeginin diisiinsel deneyim boyutuna ait faktor
analizi sonuglar1 goriilmektedir. Tablo 55°te goriildiigii lizere 6zdegeri 1 ve lizerinde
olan bir bilesen oldugu tespit edilmistir. Bu bilesen de toplam varyansin %75,164 {inii
aciklayabilmektedir. Analiz sonuglarina gore Olcekte bulunan herhangi bir ifadenin
Olcekten cikarilmasinin gerekmedigi ve degiskenlerin hangi faktorlere ne kadar
yiiklendigini gdsteren degiskenlere ait faktor yiiklerinin ve verilerin Faktor Analizine
uygunlugunu belirleyen KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 degerlerinin analize uygun oldugu

tespit edilmistir.

Tablo 55. Marka Deneyiminin Diisiinsel Deneyim Boyutuna Ait Gegerlilik Analizi

Baglangi¢ Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin Toplam
Bilesen Faktor
’ Yiikii
Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif | Toplam>1| %Varyans | %Kiimiilatif
1 (DUS1) 1,503 75,164 75,164 1,503 75,164 75,164 0,867
2 (DUS2) 0,497 24,836 100,000 0,867
KMO: 0,510 Bartlett Test: 100,620 P<,000

4.6.7.3. Arastirmada Kullanllan Memnuniyet Boyutunun Gecerlilik

Analizleri

Tablo 56’da memnuniyet boyutuna ait faktdr analizi sonuglar1 goriilmektedir.
Tablo 56’da goriildigli iizere 6zdegeri 1 ve lizerinde olan bir bilesen oldugu tespit
edilmigtir. Bu bilesen de toplam varyansin %74,334’linii aciklayabilmektedir. Analiz

sonuclarina gore Olgekte bulunan herhangi bir ifadenin o6lgekten ¢ikarilmasinin
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gerekmedigi ve degiskenlerin hangi faktorlere ne kadar yiiklendigini gosteren
degiskenlere ait faktor yiiklerinin ve verilerin Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen

KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 degerlerinin analize uygun oldugu tespit edilmistir.

Tablo 56. Memnuniyet Boyutunun Gegerlilik Analizi

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin Toplam
Bilesen Faktor
i Yiikii
Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif | Toplam>1| %Varyans | %Kiimiilatif
1 (MEM1) 2,973 74,334 74,334 2,973 74,334 74,334 0,848
2 (MEM2) 0,405 10,119 84,453 0,863
3 (MEMB3) 0,345 8,628 93,080 0,892
4 (MEM4) 0,277 6,920 100,000 0,845
KMO: 0,836 Bartlett Test: 743,778 P<,000

4.6.7.4. Arastirmada Kullanilan Tekrar Satin Alma Niyeti Boyutunun
Gegerlilik Analizleri

Tablo 57°de tekrar satin alma niyeti boyutuna ait faktor analizi sonuglari
goriilmektedir. Tablo 57’de goriildiigi lizere 6zdegeri 1 ve iizerinde olan bir bilesen
oldugu tespit edilmistir. Bu bilesen de toplam varyansin 9%80,014’ilini
aciklayabilmektedir. Analiz sonuglarina gore oOlgekte bulunan herhangi bir ifadenin
Olcekten ¢ikarilmasinin gerekmedigi ve degiskenlerin hangi faktorlere ne kadar
yiliklendigini gosteren degiskenlere ait faktor yiiklerinin ve verilerin Faktor Analizine
uygunlugunu belirleyen KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 degerlerinin analize uygun oldugu

tespit edilmistir.

Tablo 57. Tekrar Satin Alma Niyeti Gecerlilik Analizi

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin Toplam "
. Faktor
Bilesen e
Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif | Toplam>1| %Varyans | %Kiimiilatif Yiiki
1 (TSA1) 3,201 80,014 80,014 3,201 80,014 80,014 0,896
2 (TSA2) 0,366 9,156 89,169 0,923
3 (TSA3) 0,241 6,036 95,205 0,889
4 (TSA4) 0,192 4,795 100,000 0,870
KMO: 0,836 Bartlett Test: 1001,817 P<,000
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4.6.8. Yapisal Esitlik Modeli ve Ilgili Hipotezlerin Test Edilmesi

Verilerin istatistiksel analizleri yapilirken gergeklesen dl¢iim hatalarini ayrintilt
ve net bir sekilde inceleyen ve giin gectikge yayginlasan Yapisal Esitlik Modeli
(Schumacker and Lomax, 2010: 7)’ni diger istatistiksel analiz yontemlerinden ayiran
0zelligi ¢ok sayidaki iliskiyi model iizerinde agiklayabilmesidir. Literatiire bakildiginda
bircok YEM tanimi yapildig1 goriilmektedir. Ancak genellikle sosyal bilimlerde
kullanilan ve birgok istatistiksel tekniklerin birlesimi olarak ortaya g¢ikan ve etkili bir
yontem olan YEM, teorik modelleri bir biitiin halinde test eden ve gelistiren, sebep ve
sonug iligkisini agiklayan bir yontem olarak tanimlanmaktadir (Ayyildiz ve Cengiz,
2006: 63). Dolayisiyla YEM, zihinde tasarlanan modeli teorik bir model haline
getirerek, test etmeyi ve gelistirmeyi saglamaktadir (Schumacker and Lomax, 2010: 2;
Cengiz ve Kirkbir, 2007: 25).

Bircok istatistiksel yaklasimlar1 iceren YEM, Sekil 4’te gosterilen matrisle ve
Sekil 5°teki grafiksel goriiniim ile bilinmektedir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 69).

Sekil 4. Yapisal Esitlik Modeli Matrisi

(m xm) *T](mxl) T l_‘(mxn) *E)(nxl) T C(mxl)
Y(pxl) y(px m) g n(mxl) + 8(pxl)

qxl Acnin a(nx1)+6(qxl)

Kaynak: Rigdon (2004); Ayyildiz ve Cengiz (2006)

Yapisal Esitlik Modeli ¢oklu regresyon, varyans analizi (ANOVA) ve
korelasyon gibi diger istatistiksel yontemler ile karsilagtirilabilmektedir (Weston and
Gore, 2006: 720). Regresyon analizine de benzeyen YEM, Sekil 5’te goriildiigii gibi
Olciim hatalarini modele ekleyen, coklu bagimli gizil degisken ve bagimsiz gizil

degiskenler arasindaki iliskiyi tespit ve test eden etkili bir istatistiksel yontemdir.

108



Sekil 5. Yapisal Esitlik Modeli Bilesenleri

Regresyon Katsayisy L=5 2o p=
Olgiitm Hatasi
Yapisal Hata
Dlgisnm Hatas:

5 Gaozlenen

% \ ‘ ’ ul Degisken
5 B @S N .

o =3

. <
Dagsal Gizil d:' Icsel Gizil‘_ kS =
53 De Hisken 21 Dedisken Z =,
5. = ) T Pes
Voo — [—

o -/ = q e S

5 — 2 Regresyon Hatsayisy

4 w
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Kaynak: Rigdon (2004); Ayyildiz ve Cengiz (2006)

Yapisal Esitlik Modeli’nin yapisinda dogrulayan, hata 6l¢iimlerini belirleyen ve
diizelten niteliklere sahip olmasi agisindan diger istatistik tekniklerinden farklilik
gostermektedir. Bununla birlikte YEM, hemen hemen tiim 6l¢lim parametrelerini isleme
dahil ederek sonucu isleme gore hesaplamaktadir (Hox and Bechger, 11998: 1-2;
Cengiz ve Kirkbir, 2007: 25). Bu farkliliklar faktorlerdeki yapi gecerliliginin saglanmasi
acisindan 6nem arz etmektedir. Modeldeki yapilarin verileri dogru bir sekilde temsil
edip etmedigini belirlemek i¢in bir dizi uyum indekslerinin ve ¢oklu istatistik testlerinin
degerlendirilmesi gerekmektedir (Weston and Gore, 2006: 723).

Uyum 1iyiligi testlerinin sonucunun yiiksek hesaplanmasi ile modelin kabul
edilebilir olmasi, modeldeki degiskenlerin gii¢lii iliskilere sahip oldugu anlamina
gelmemektedir. Tam tersine korelasyonlarin diisiikk hesaplanmasi degiskenlerin
arasindaki yol katsayilarin da diisiik olmasina neden olacaktir. Bununla birlikte model
daha 1iyi uyum gostereceginden yapilan testlerden sonra parametrelerin de
degerlendirilmesi gerekmektedir. Sonug olarak uyum iyiligi testi sonuglart modelin kotii
bir model oldugunu kanitlayabilirken iyi oldugunu kanitlayamamaktadir. Uyum iyiligi
degerleri i¢in bazi siurlar belirlenmistir ve belirlenen sinirlarin netlik kazanmadigi, bir

kabullenis oldugu diisiiniilmektedir (Cengiz, 2007: 152).
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Asagida uyum iyiligi testlerinin literatiirde nasil aciklandigir goriilmektedir
(Kirkbir, 2007: 121-122; Cengiz, 2007: 182-184).

Yaklagim Hatasinin Kok Ortalamast Karesi (Root Mean Square Error of
Approximation — RMSEA): RMSEA degerinin 0,05 veya daha diisiik olmasi modelin
uygun oldugunu, 0,05 — 0,08 arasinda olmasi modelin yeterli uyum gosterdigini, 0,10 ve
tizeri deger ise modelin zayif uyum gosterdigini belirtmektedir.

Goreceli Uyum lyiligi Indeksi (Relative Fit Index - RFI): RFI uyum iyiligi icin
RFI’'nin 0-1 aras1 deger almasi gerekmektedir. Ancak yine de 0.90 iizeri deger almasi
tercih edilmektedir.

Uyum lyiligi Indeksi (Goodness of Fit Index - GFI): GFI indeksi regresyon
analizindeki R2 (Determinasyon Katsayis1) gibi gozlenen degiskenlerin genel
kovaryans sayisin1 gostermektedir. GFI gozlenen kovaryans yiizdesiyle iligkili iken R2
hata varyansiyla iliskilidir. Bununla birlikte GFI degerinin 0 ile 1 arasinda hesaplanmasi
modelin uygun oldugunu, 0.90 ve {izeri olmasi iyi bir model oldugunun gdostergesidir.
Iyi bir model de gdzlenen kovaryansin yeterli derecede hesaplandigini ifade etmektedir.

Diizeltilmis Uyum Lyiligi Indeksi (Adjusted Goodness of Fit Index - AGFI): GFI
icin gerekli olan yiiksek 6rnek biiyiikliigi kisithiligin1 gidermek i¢in kullanilan AGFI
uyum iyiligi degeri 0-1 arasinda ve 0.90’dan daha fazla olmalidir. Bunun yaninda
AGFI'nin negatif degerde olmasi 6rnek hacminin ¢ok az oldugu ve modelin kotii bir
uyum iyiligi gosterdigini belirtmektedir.

Karsilastirmaly Uyum Iyiligi Indeksi (Comparative Fit Index - CFI): CFI model
tarafindan tahmin edilen ve sifir hipotezli modelin kovaryans matrislerini karsilagtiran
bir indekstir. 0 ile 1 arasinda deger alir ve 0.90’1n {izerindeki degerler uyum iyiliginin
daha fazla oldugunu gostermektedir.

Normlasmis Uyum lyiligi Indeksi (Bentler Bonett Index veya Normed Fit Index -
NFI): NFI arastirma modelinin temel veya sifir hipoteziyle uyumunu gosteren bir
indekstir. NFI ile var olan modelin uygulanmasi sonucunda iyilesen uygunluk
derecesinin belirlenmesi amaglanmaktadir. O ile 1 arasinda deger alir ve indeks degeri
1’e yaklastik¢a uyum iyiligi daha da artmaktadir.

Artirimly Uyum Iyiligi Indeksi (Incremental Fit Index - IFI): IFI indeksi 1’e
esitlenebilmekte ve bazi durumlarda 1’in {lizerinde deger alabilmektedir. Genel olarak

0.90’1n tlizerinde bir degere sahip olmalidir.
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Yapisal Esitlik Modelleri (YEM), 0zellikle kuramsal bir temeli olan, nedensel
iligkilerden olusan modellerin test edilmesinde yaygin olarak kullanilmaktadir (Hoyle,
1995: 158-177). Nedensel modeller farkli amaglar ve uygulama alanlarina gore gesitlilik
gostermektedir. Bu modellerden bazilar1 path analizi, regresyon analizi, dogrulayict
faktor analizi ve yapisal esitlik modellemesidir (Kline, 2005).

Path diyagrami, sistem esitliklerine iliskin tiim bilgileri i¢cermektedir. Path
diyagraminin ana avantaji belirlenen varsayimsal iligkilerin bir resimle sunulmasidir.
Arastirma modelinin path diyagrami ¢izilirken ilk 6nce hizmet deneyimi ve marka
deneyiminin boyutlarin1 olusturan sorular diyagrama yerlestirilir. Ornegin hizmet
deneyimi boyutu 17 alt boyuttan marka deneyimi boyutu 9 alt boyuttan olusmaktadir.
Bununla birlikte 4’er alt boyuttan olusan memnuniyet ve tekrar satin alma niyeti boyutu
da diyagrama yerlestirilir. Her bir alt boyut icin bir hata terimi modele eklenir.
Diyagramdaki oklar ise boyutlar arasindaki kovaryanslar1 diger bir ifade ile iliskileri
gostermektedir.

Aragtirmanin yapisal modeline iliskin analizlerinden 6nce hizmet deneyimi ve
marka deneyimi Ortiik degiskenleri i¢in madde parselleme yontemi (item parcelling)
uygulanmistir. Madde Parselleme Yontemi (Item Parcelling), maddelerin gosterdikleri
korelasyonlara gore dengeli olarak parsellere dagitilmasina dayanmaktadir. Kline
(2000)’e gore; madde sayisinin ¢ok oldugu durumda, hata varyansi aris
gostereceginden, homojen maddelerin gruplanmasinda Dogrulayict Faktor Analizi’nde
toplam puan olarak Madde Parselleme Y 6ntemi (Item Parcelling) kullanilabilmektedir.

Hizmet Deneyimi Olgegini olusturan 17 madde 6lgegin ii¢ boyutu (cekirdek
hizmet, ¢alisan hizmeti, fiziksel 6geler) altinda toplanarak ii¢, Marka Deneyimi Olgegini
olusturan 11 madde ise 6l¢egin dort boyutu (duyusal, duygusal, davranigsal ve diisiinsel
deneyim) altinda toplanarak dort parsele ayrilmistir. Bu Olgeklerle ilgili parsel
olusturma karar1 en ¢ok olabilirlik varsayimlarini hesaplamak ve modelde bulunan
parametre sayilarini daha aza indirmek amaglar1 gozetilerek verilmistir (Bandalos and
Finney, 2001; Hagtvet and Nasser, 2004). Arastirmada olusturulan parseller yapisal
esitlik modeline ve analize dahil edilmistir. Asagidaki Sekil 6’da anket ¢aligmasinin

path diyagrami yer almaktadir.
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Sekil 6. Yapisal Esitlik Modeli ve Sonuglari
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Arastirma modelinin reddedilme karar1 veya kabul edilme kararinin verildigi
basamak uyum iyiligi testleridir ve bu testler teorik modelin ulagilan veriyi ne derecede
acikladigini tespit etmek icin kullanilmaktadir. Uyum 1iyiligi testlerinin sonucu modelin
tiimiiniin reddedildigini gosterdigi takdirde model iginde bulunan parametreler ve
katsayilar goz oOniinde bulundurulmadan model degerlendirilmemektedir. Dolayisiyla
modelin degerlendirilebilmesi i¢in modelin tiimiiniin kabul edilmesi gerekmektedir.
Modelin tamami kabul edildikten sonra da katsayilarin anlamliliklarina bakilmaktadir.
Uyum iyiligi indeksleri ¢cok fazla oldugundan bir modeli agiklarken bu indekslerden en
az 4’linlin en fazla 8’inin goz 6niinde bulunduruldugu ifade edilmektedir (Ayyildiz ve
Cengiz, 2006: 77). Tablo 58’de goriildiigli iizere literatiirde g¢ogunluk tarafindan
kullanilan uyum iyiligi indekslerine gore arastirmanin yapisal esitlik modeli uyum

indeksleri degerlendirilmistir.
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Tablo 58. Yapisal Esitlik Modeli Uyum indeksi

. _ . Kabul Edilebilir Model Model
Model Uyum Indeksi Iyi Uyum Uyum Uyum Uyumu
Degeri
X2 Ki-Kare degeri 194.252
DF Serbestlik Derecesi 83
P Anlamlilik Diizeyi 0.000
y2/df Kabul
0<y2/df<2 2<y2/df<3 2,340 Edilebilir
RMSEA Yaklagim Kabul
Hatasinin Kok Ortalama 0<RMSEA<0,05 | 0,05< RMSEA<0,08 0,062 .a u .
i Edilebilir
Karesi
RFI Géreceli Uyum lyiligi Kabul
indeksi 0,95 <RFI<1 0,90 <RFI<0,95 0,928 Edilebilir
GFI Uyum lyiligi Indeksi 0,95<GFI<1 0,90 < GFI < 0,95 0,932 Kabul
Edilebilir
AGFI Dizeltilmis Uyum 0,90<AGFI<I 0,85<AGFI<0,90 0,902 fyi Uyum
lyiligi Indeksi
CFI Karsilastirmali Uyum ..
iyiligi indeksi 0,95<CFI<1 0,90<CFI<0,95 0,967 Iyi Uyum
NFI Normlastirilmig Uyum Kabul
fyiligi indeksi 0,95<NFI<l 0.90<NFI<0,95 0,943 Edilebilir
g;e‘;‘gmmh Uyum Iyiligh | o5 < 1pr<1.00 | 0,90 <1F1<0,95 0,967 fyi Uyum

Yapisal Esitlik Modeli uyum iyiligi verilerine uygun ve dogrulanabilir olmalidir.
Bu nedenle modeli olusturan her parcaya iligskin bilgi veren ve varsayilan degisken
matrisin orijinal degisken matrisinden farkli olup olmadigmi gdsteren x> degerinin
diisiik olmas1 beklenmektedir. Tablo 58°de gériildiigii iizere arastirmanin x> degeri
(x>=194,252, p=0,000) anlamli ve bu degerin iyi seviyede oldugu tespit edilmistir.
Model ile veriler arasindaki uyumu ve modelin kabul edilebilirligini gdsteren bir diger
veri ise y2/df’dir. y2/df’nin (kikare/serbestlik derecesi) 2 ile 3 dahil olmak {izere
arasinda bir deger olmasi modelin kabul edilebilir uyum gosterdigini, 1 ile 2 dahil
olmak tizere arasinda bir deger olmasi da modelin iyi uyum gosterdigini ifade
etmektedir (Schumacker and Lomax, 2010; Kiilter, 2011: 176). Arastirma verilerine
gore s6z konusu y2/df degeri 2,340 olup, 2 ile 3 arasinda bir deger almakta ve iyi uyuma
yakin derecede kabul edilebilir bir uyum gostermektedir.

Tablo 58’deki modelin diger uyum indeksleri incelendiginde AGFI'nin
(Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi), CFI’nin (Karsilastirmali Uyum lyiligi indeksi) ve
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IFI’nin (Artirrmli Uyum lyiligi indeksi) iyi uyum, RMSEA’nin (Yaklasim Hatasinin
Kok Ortalama Karesi), RFI’'nin (Goéreceli Uyum lyiligi indeksi), GFI'nin (Uyum lyiligi
Indeksi) ve NFI’'nin (Normlastirilmis Uyum lyiligi indeksi) ise kabul edilebilir bir uyum
gosterdigi goriilmektedir.

YEM tarafindan gozlenen degiskenlerin gizil degiskenleri ne derecede etkiledigi
ve agiklayabildigi dikkate alinmaktadir. Yapisal analiz sonucunda ulasilan estimate
degerleri bir degiskenin, diger degiskene ne kadar biiyiik bir etkide bulundugunu sayisal
anlamda gostermektedir. Arastirmada yorumlanan etki biiyiikliikleri Kline (2011)
tarafindan Onerilen siniflandirma esas alinarak degerlendirilmistir.

Tablo 59’da goriildiigii iizere; Kline (2011) etki diizeylerini, 0,10’un altindaki
etki diizeyi icin “kiiciik diizeydeki etkiler”, 0,50 tizerindeki etki i¢in “yiiksek diizeydeki
etkiler”, iki deger arasindaki etki i¢in ise “orta diizeydeki etkiler” olarak

siiflandirmaktadir.

Tablo 59. Etki Diizeylerinin Siniflandirilmasi

Etki Tiirii Etki Diizeyi
Kiigiik diizeydeki etkiler <0,10
Orta diizeydeki etkiler 0,10 -0,50

Yiksek diizeydeki etkiler ~ 0,50

Kaynak: Kline, R. B. (2011). Principles and practice of structural equation modeling (3rd ed.). New
York: The Guilford kaynagindan yararlanilarak tablolastirilmistir.

Asagidaki Tablo 60’ta estimate degerleri her boyutu olusturan sorularin
ortalamalar1 tek bir soru haline getirilmis sekliyle ilgili faktor arasindaki iligkiyi
gosterirken faktorler arasindaki iliskiler de ilk 6 satirda yer almaktadir. Ayn1 zamanda
tabloda boyutlar ile sorular arasindaki iligkiler iliski yonleri ve anlamliliklar
gosterilmektedir.

Tablo 60’taki ilk 6 satirda yer alan faktorler arasindaki sonuglar incelendiginde
en yiiksek diizeydeki etki marka deneyimi ile tekrar satin alma niyeti faktorleri arasinda

oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte hizmet deneyimi ile marka deneyimi faktorleri
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arasinda da 0,713’liik yiiksek diizeyde pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Diger
faktorler arasinda da pozitif iligkilerin oldugu sdylenebilir. Ancak hizmet ile tekrar satin
alma faktorleri arasinda ¢ok diisiik (-0,264) negatif bir iliski bulunmustur. Bu iligki

hipotez testi sonuglarini gosteren asagidaki Tablo 61°de ayrintili olarak agiklanmustir.

Tablo 60. Degiskenlerin Standart Regresyon Katsayilar:

Defisken Katsagian
MarkaDeneyimi <--- HizmetDeneyimi 0,609
Memnuniyet <--- HizmetDeneyimi 0,567
Memnuniyet <--- MarkaDeneyimi 0,316
TekrarSatinAlma <--- HizmetDeneyimi -0,166
TekrarSatinAlma <--- MarkaDeneyimi 0,457
TekrarSatinAlma <--- Memnuniyet 0,402
CEHortalama <--- Hizmet Deneyimi 0,749
CAHortalama <--- Hizmet Deneyimi 0,765
FOGortalama <--- Hizmet Deneyimi 0,765
DUSortalama <--- Marka Deneyimi 0,408
DAVortalama <--- Marka Deneyimi 0,858
DUGortalama <--- Marka Deneyimi 0,824
DUYortalama <--- Marka Deneyimi 0,892
MEMI1 <--- Memnuniyet 0,792
MEM?2 <--- Memnuniyet 0,792
MEM3 <--- Memnuniyet 0,859
MEM4 <--- Memnuniyet 0,803
TSA1 <--- Tekrar Satin Alma Niyeti 0,857
TSA2 <--- Tekrar Satin Alma Niyeti 0,904
TSA3 <--- Tekrar Satin Alma Niyeti 0,842
TSA4 <--- Tekrar Satin Alma Niyeti 0,825
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Tablo 60’ta ilk 6 satirdan sonra her boyutu olusturan sorularin ortalamalar1 tek
bir soru haline getirilmis sekliyle, ilgili oldugu faktor arasindaki iligkiyi gostermektedir.
Ornegin; hizmet deneyiminin ¢ekirdek hizmet boyutuna ait olan 5 maddenin ortalamasi
almarak cekirdek hizmet boyutu tek bir madde olan CEHort ile hizmet deneyimi
arasindaki iligki incelenmistir. Tablonun devaminda da diger boyutlarin ortalamalari
olan CAHort, FOGort seklinde devam etmektedir. Ilgili veriler incelendiginde Hizmet
deneyimi boyutlarinin hizmet deneyimine etki diizeyleri 0,50’den biiyiik ve aralarinda
yiiksek derecede pozitif bir iligski oldugu gozlemlenmistir.

Tablo 60’a gore marka deneyiminde de diisiinsel deneyim boyutu hari¢ diger
boyutlar icin ayni seyleri sdylemek miimkiindiir. Ancak diisiinsel deneyimin marka
deneyimine etkisi 0,408’dir ve 0,50’den kii¢lik olmasi1 orta derecede pozitif etkisi
oldugunu gostermektedir. Memnuniyet ve tekrar satin alma niyeti faktorleri igin
ortalama hesaplama islemi yapilmamistir ve bu faktorleri olusturan maddelerin her
birinin de ilgili faktoriine yiiksek derecede etkisi oldugu sdylenebilir.

Tablo 61°de belirtilen verilere gore sonuglandirilan arastirmanin Yapisal Esitlik

Modeli hipotez testi sonuglari verilmigtir.

Tablo 61. Yapisal Esitlik Modeli Hipotez Testi Sonuclari

Standart Hivotez

Hipotezler Regresyon | S.E C.R P P
Sonucu

Katsayisi
H1: MarkaDeneyimi<---HizmetDeneyimi 0,609 0,062 6,603 *** | KABUL
H2: Memnuniyet<--- HizmetDeneyimi 0,567 0,098 7,262 kx| KABUL
H3: TekrarSatinAlma<---HizmetDeneyimi -0,166 0,164 -1,609 0,108 RED
H4: Memnuniyet<--- MarkaDeneyimi 0,316 0,161 4,187 **% | KABUL
HS: TekrarSatinAlma<---MarkaDeneyimi 0,457 0,251 4911 **% | KABUL
H6: TekrarSatinAlma <---Memnuniyet 0,402 0,128 3,969 ***% | KABUL

Tablo 61°deki hipotez testi sonuglarina gore HI,H2,H3,HS VE H6 hipotezleri
kabul edilmistir. Ancak hizmet ile tekrar satin alma faktorleri arasinda ¢ok diistik (-

0,166) negatif bir iliski bulunmustur. Bu iligkinin p degeri 0,108’dir ve bu degerin 0,05
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degerinde biiyiik ¢iktigi, diger bir ifade ile anlamsiz bir iliski oldugu ve H4 hipotezinin
reddedildigi sOylenebilir.
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SONUC VE DEGERLENDiRME

Gilinlimiizde pazarlama ortami, tiiketicilerin degisen dogasi sebebiyle yasam
beklentilerindeki artis ve isletmelerdeki pazarlama faaliyetleri ile daha dinamik ve
rekabetci hale gelmistir. Bu rekabet¢i pazarlama kosullarinda firmalar ayakta
kalabilmek icin drlnlerin, hizmetlerin sadece kalite ile fonksiyonel faydalarina
yonelmek yerine daha farkli bilesenlere yonelerek pazarda yer almalar1 gerekmektedir.

Odak noktas: tiiketici deneyimi tasarlayarak bu tasarilar1 faal bir sekilde
yiriitmek olan deneyimsel pazarlama igin {irlin veya hizmet aliminda yasanacak
bedensel temaslarin yaninda g¢ekirdek hizmet, c¢alisan hizmeti ve fiziksel 6geler ile
olusan duyusal, duygusal, davranigsal ve diisiinsel temaslar giin gectikce daha da 6nemli
hale gelmektedir. Deneyimsel pazarlama ile ilgili uygulamalara bakildiginda genel
olarak marka deneyimi iizerinde durulmus olmasi giiniimiizde biiyiik bir 6neme sahip
olan hizmet sektorii icin daha ayrintili caligmalarin yapilmasini zorunlu hale getirdiginin
bir gostergesidir. Tiiketiciye yasatilacak essiz deneyim esasinda tiiketici memnuniyeti
ve satin alma davranisi ekseninde rekabetci pazarlama kosullarinda pazar payimni
artirmaya yonelik uygulamalar1 kapsamaktadir. Bu nedenle uygulamalarin basrolii olan
tiketicilerin niteliklerini, isteklerini, duygu ve disiincelerini belirlemek oldukca
onemlidir. Tiirkiye agisindan baktigimizda deneyimsel pazarlama kavrami yeni
olmasina ragmen hizl bir biiylime gostermesi sebebiyle deneyimsel pazarlama ile ilgili
Oonemli ¢alismalar bulmak miimkiindiir. Ancak bu caligmalara bakildiginda daha c¢ok
marka deneyimi odakli oldugu ve hizmet deneyimi bahsinin gegmedigi goriilmektedir.

Bu ¢alisma ile hizmet deneyimi ve marka deneyimi birlikte ele alinarak hizmet
deneyiminin marka deneyimi {izerindeki etkisini, hizmet ve marka deneyiminin
memnuniyet ve tekrar satin alma niyeti lizerinde etkisini ve memnuniyetin tekrar satin
alma niyeti {izerindeki etkisini belirlemek amaclanmaktadir. Literatiirde hizmet
anlayisinin hizmet isletmelerindeki 6nemi ortaya koyulmus olsa da marka deneyimini
ve hizmet deneyimini diger markalarla ilgili yap1 olan memnuniyet ve tekrar satin alma

niyeti ile bitiinlestirecek tek bir modelin kurulmasina yonelik kapsamli bir planin
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bulunmamasi s6z konusudur. Dolayisiyla bu dort kavramsal yapinin tek bir modelde
biitiinlestirilmesi aragtirmanin 6zgilinliigiinii ve 6nemini ortaya koymaktadir.

Calismanin 6rneklem biiyiikligli 345°tir. Ancak 350 adet katilimciya ulagilmig
ve 347 adet anket ¢alisma analize dahil edilmistir. Bu c¢alismada kolayda 6rneklem
yontemi kullanilmistir. Caligmanin ilk kismini olusturan sorular ankete katilan
yolcularin demografik 6zelliklerini ve seyahat bilgilerini belirlemeye yoneliktir. Bu
boliimde katilimcilarin cinsiyeti, yasi, aylik geliri, meslegi, medeni durumu, 6grenim
durumu, seyahat sebebi, havayolunu ve kullandig1 havayolu sirketini tercih sebebi, ugak
biletine 6dedigi ve 6demeye razi olacag iicret, direkt ugusun yapilmasini istedikleri
yerler ve ucak biletini aldig1 internet sitesi gibi bilgilerini 6grenmeye yonelik sorular
bulunmaktadir.

Calismanin ikinci kismini ise arasgtirma modelindeki faktorlere iliskin sorular
olusturmaktadir. Bu faktorler hizmet deneyimi, marka deneyimi, memnuniyet ve tekrar
satin alma niyetidir. Anketi olusturan her bir yargiya katilimcilardan kendi durumlarinm
ifade eden cevaplarn isaretlemeleri istenmis ve 1: Kesinlikle katilmiyorum, 2:
Katilmiyorum, 3: Katilip katilmama oranim esit, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
katiliyorum seklinde Besli Likert Olcegi kullanilmistir.

Arastirmaya katilanlarin = %53,6’sim1 kadinlar, %46,4’linii  ise erkekler
olusturmaktadir. %42,1°1 evli, %57,9’u bekar olan katilimcilarin %42,9’u 18-28 yas
arasi, %28,2’si 29-39 yas arasi, %17,0’1 40-50 yas arasi, %4,9’u 51-61 yas arasi,
%3,7°s1 62 ve lizeri yas arasi, %3,2°s1 17 ve alt1 yas grubuna dahildir. %31,7’s1 6grenci,
%23,3’1i memur, %9,2’si serbest meslek sahibi yine %9,2’si diger meslek grubu, %7,8
emekli, %9,8°1 esit dagilim ile s6zlesmeli personel ve isci, %4,6’s1 ev hanimi, %4,3’1
esnaf olan katilimcilarin  %60,5’1 {niversite, %?29,7’si ortadgretim(lise), %6,1’1
ilkdgretim, %3,7’s1 yiiksek lisans/doktora mezunudur. Katilimcilarin %40,9’u 1601-
3200TL, %33,7’si 3201-4800TL, %20,5’1 4801-6400TL, %4,9’u 6401TL ve iizeri gelir
seviyesindedir.

Arastirmaya katilanlarin %46,1°1 bir y1l i¢inde sadece bir kez, %44,4’1 bir yil
icinde iki li¢ kez, %7,2’si dort bes kez, %0,9°u alt1 yedi kez, %1,4’1 ise sekiz ve daha
fazla sayida Erzincan Havalimanindan seyahat etmistir. Katilimcilarin %6,9’u is,
%25,6’s1 tatil, %14,7’si hem is hem tatil, %28,51 ziyaret, %11,0’1 egitim,%6,3’ii diigiin

veya cenaze, %6,9’u ise diger sebepler i¢in, %74,6’s1 direkt ucus, %25,41 aktarmali
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ucus ile seyahat etmistir. Aktarmali ugus yapan katilimcilarin %13.0’1 Istanbul, %13,5%i
ise Ankara aktarmali olarak %3,5i Antalya’ya, %6,6’s1 Izmir’e, %1,2’si Gaziantep’e
%1,4’1 Batman’a, %1,4’ii Diyarbakir’a, %2,6’s1 Samsun’a, %1,7’si Konya’ya, %1,4’1
Bursa’ya, %2,3’i Kibris’a, %0,9’u Balikesir’e, %0,3’ii Canakkale’ye, %1,7’si
Adana’ya, %0,3’lii Kayseri’ye, %0,6’s1 Hatay’a seyahat etmislerdir. Katilimcilardan
direkt ugusun yapilmasini istedikleri yeri yazmalar: istendiginde katilimcilarin %22,8’1
olan en yiiksek orani Izmir’i yazmistir.

Katilimcilarin %25,6’s1 direkt ugus imkani, %21,9’u kampanyali ugus imkani,
%20,7’s1 glivenilir olmas1 sebebiyle kullandiklar1 havayolu sirketini tercih ederken,
katilmcilarin %53,9°luk gibi biiylik bir grubu zaman tasarrufu sebebiyle ucak
yolculugunu tercih etmistir. Arastirmaya katilanlarin %45,8°1 101-200 TL arasi, %37,8’1
201-300 TL arasi, %5,2’si 100 TL ve altinda, %11,2’si ise 301 TL ve iizerinde ugak
bileti iicreti 6demis olmasina ragmen %73,2’sinin ugak biletine 6demeye raz1 olacagi
maksimum tutar 101-300TL arasindadir. Katilimcilarin %82,1°1 biletini internet
lizerinden almakta ve %19,0’1 anadolujet.com, %15,9’u ucuzbilet.com, %15,6’s1
enuygun.com adreslerini kullanmaktadir.

Katilimcilarin %38,6°s1 taksi, %22,2’si dolmus, %20,7’s1 kendi araci, %14,4’i
otobiis, %4’ ise diger vasitalar ile havaalanina ulagsmistir. Arastirmaya katilanlarin
%83 1liniin havayolu sirketlerine ait mil ve puan biriktiren tiyeligi yokken, %17,0’mnin
havayolu sirketlerine ait mil ve puan biriktiren iiyeligi vardir. Arastirmaya katilanlarin
%28,8’inin THYye, %6,6’sinin Anadolujet’e, %9,8’inin Pegasus’a, %7,2’sinin diger
havayolu sirketlerine tiyeligi bulunurken %47,6’smin higbir liyeligi bulunmamaktadir.

Aragtirma icin kullanilan 6lg¢eklerin giivenilirliklerini test etmek i¢in Cronbach
Alfa Katsayis1 Yontemi, gecerliliklerini test etmek icin faktdr analizi kullanilmustir.
Hizmet deneyiminin marka deneyimi, hizmet ve marka deneyiminin memnuniyet ve
tekrar satin alma niyeti ve memnuniyetin tekrar satin alma niyeti {izerindeki etkisi de
Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ile test edilmistir.

Test edilen hipotez sonucundaki bulgular ¢ekirdek hizmetin regresyon katsayisi
0,749 (p<0,00), calisan hizmetin ve fiziksel 6gelerin ise 0,765 (p<0,00) oldugunu
gostermistir. Dolayisiyla hizmet deneyimi olusturmada g¢alisan hizmetin ve fiziksel
Ogelerin roliiniin esit ve ¢ekirdek hizmetten daha fazla oldugu sdylenebilir. Hizmet

deneyimi CEH, CAH ve FOG ile yasatilabildiginden hizmet deneyimi de marka
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deneyimini olumlu yo6nde etkilemektedir (0,690, p<0,00). Bu baglamda calisan
hizmetinin ve fiziksel 6gelerin marka deneyimi iizerinde de ¢ekirdek hizmetten kiyasla
daha fazla katkida bulundugunu sdylemek miimkiindiir. Sonug¢ olarak hizmet
deneyiminin marka deneyimi iizerinde pozitif etkisi vardir (0,408, p<0,00) hipotezi (H1)
kanitlanmistir. Bu nedenle havayolu miisterileri agisindan essiz bir marka deneyimi
olusturmada hizmet deneyiminin etkisi oldugu sdylenebilir (Padgett ve Allen, 1997).
Bununla birlikte hizmet deneyiminin marka deneyimine onciiliik yaptig1 diisiiniilebilir.
Hizmet deneyimi hizmetin tiiketildigi anda meydana gelen diisiinceleri, davraniglar1 ve
duygular etkilemektedir. Bu bulgular Rageh Ismail ve arkadaglar1 (2011), Edvardsson
ve arkadaglar1 (2005) ve Helklula (2011) tarafindan belirtilen hizmet deneyimi
kavramini, Hulten’in (2011) ¢ok duyumlu marka deneyimini gelistiren zihinsel algilar
ve aynt zamanda hizmet silirecinde yasanan deneyim olusturmaktadir, ifadesini
desteklemektedir.

Arastirma bulgularindan bir digeri olan hizmet deneyimi tiiketicilerin
memnuniyet seviyesine de katkida bulunmaktadir (0,567, p<0,00) sonucu ile hizmet
deneyiminin memnuniyet ilizerinde pozitif etkisi vardir hipotezi (H2) kanitlanmustir.
Hizmet deneyimi olusturmada calisan hizmetinin ve fiziksel 6gelerin roliiniin ¢ekirdek
hizmetten daha fazla olmasi dolayisi ile calisan hizmetin memnuniyet {izerindeki
etkisinin ¢ekirdek hizmetten daha fazla oldugunu sdylemek miimkiindiir. Sonuglar gii¢lii
bir hizmet deneyiminin duygulari ve memnuniyeti onemli Olgiide etkiledigini
gostermektedir ve bu bulgular O’Cass ve Grace’in (2004) bulgularini desteklemektedir.
Buna ek olarak Crosby ve Stephens’in (1987), tiiketicinin memnuniyet seviyesini
calisan personel, ¢ekirdek hizmet ve kurum ile yasadigi deneyim belirlemektedir ifadesi
bu c¢alismanin ¢ekirdek hizmetin, ¢alisan hizmetinin ve fiziksel Ogelerin miisteri
memnuniyeti {izerinde giiclii bir etkiye sahip oldugu bulgularini teyit etmektedir.

Arastirmada hizmet deneyiminin tekrar satin alma niyetini etkilemedigi (-0,166,
p<0,00) bulunmustur. Dolayisiyla hizmet deneyiminin tekrar satin alma niyeti iizerinde
pozitif etkisi vardir hipotezi (H3) reddedilmistir. Bu durum sektoriin tiiriine ve sektoriin
mevcut pazarlama stratejisine gore degismektedir. Arastirma sadece havayolu
yolcularina yonelik oldugu i¢in miisterilerin satin alma davranisin1 havayolu sirketinin

direkt ugus ve kampanyali ugus imkanina gore belirlenmektedir.
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Arastirmada marka deneyiminin tiiketici memnuniyetine katkisinin oldugu diger
bulgulardandir (0,316, p<0,00). Bu bulgu marka deneyiminin memnuniyet iizerinde
pozitif etkisi vardir hipotezinin (H4) kabul edildigini gostermektedir. Marka deneyimi
miisterinin bilingaltiyla ilgilenmektedir. Giiglii bir marka deneyiminin miisteri ile marka
arasinda saglam bir iligki gelistirdigini ve memnuniyet seviyesini arttirdigini belirten
Brakus ve arkadaslarinin (2009) bulgularini1 desteklemektedir. Zarantenello ve Schmitt
(2010) de marka deneyiminin bir sonucunun da memnuniyet oldugunu ifade etmislerdir.

Bulgulara gore marka deneyiminin tekrar satin alma niyeti lizerinde orta
diizeyde bir etki (0,457, p<0,00) goriilse de bu sonu¢ marka deneyiminin tekrar satin
alma niyeti lizerinde pozitif etkisi vardir hipotezini (HS5) desteklemektedir. Schmitt
(1999) olumlu deneyimlerin pozitif sonuglar doguracagini ve miisterinin bu deneyimi
tekrarlamay: diisiinebilecegini savunmaktadir.

Aragtirmada memnuniyetin tekrar satin alma niyeti {lizerinde etkisi oldugu
bulunmustur (0,402, p<0,00). Bu sonu¢ memnuniyetin tekrar satin alma niyeti tizerinde
pozitif etkisi vardir hipotezinin (H6) kabul edildigini gostermektedir. Crochin ve
Taylor’un (1992) miisterinin bir hizmet markasini tekrar satin alma kararimi
memnuniyet seviyesi belirlemektedir ve Roy ve Tewari’nin (2009) miisterinin markaya
kars1 hissettigi memnuniyet diizeyi tekrar satin alma niyetiyle dogrudan iliskilidir
ifadeleri arastirmanin bulgularin1 desteklemektedir. Dolayisiyla memnuniyet igin tekrar
satin alma niyetinin onciilii oldugu sdylenebilir.

Yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgular ve bu bulgular 1s1g1nda yapilan
yorumlarin  6nem arz ettigi  disiiniilmektedir. Arasgtirmaya gore Erzincan
Havalimanindan seyahat eden yolcu profilini daha ¢ok gengler, memurlar, 6grenciler ve
tiniversite mezunlar1 olusturmaktadir. Bununla birlikte yolcularin genellikle tatil ve
ziyaret sebebiyle yolculuk yapmalar1 tatil yerlesimlerine direkt ugus imkaninin
saglanmast gerekliligini ortaya c¢ikartmaktadir. Yolcularin kullandiklar1 havayolunu
direkt ucus imkani sebebiyle tercih ettiklerini, direkt ugus seferlerinin yapilmasini
istedikleri yerleri (Izmir, Antalya) ve ugak yolculugunu zaman tasarrufu saglamasi
sebebiyle tercih ettiklerini gosteren veriler bu durumu destekler niteliktedir. Erzincan
Havalimaninda seyahat hizmeti sunan havayolu sirket yoneticileri bu verileri dikkate
alarak miisterilerin tatil ihtiyaglarin1 karsilayacak direkt ucus seferleri diizenlenmesi

konusuna odaklanmalidir.
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Aragtirilan deneyimlerden biri olan hizmet deneyimi boyutlarinin (¢ekirdek
hizmet, calisan hizmeti ve fiziksel 6geler) havayolu sirketinin yolcularina yasattigi
deneyime katkisi oldugu ile ilgili bulgular dikkat ¢ekicidir. Cekirdek hizmetin, ¢alisan
hizmetin ve fiziksel 6gelerin havayolu sirketinin yolcularina yasattig1 hizmet deneyimi
tizerinde 6nemli etkiye sahip olmasimna ragmen ¢alisan hizmetin ve fiziksel 6gelerin
cekirdek hizmetten daha fazla etkide bulunmaktadir. Calisanlarin; hizli, giivenilir, ilgili
ve nazik, ucak i¢i; 1sitmanin, hava kalitesinin, yerlesim planinin ve dizayninin iyi olmasi
durumunda miisterinin havayolu sirketi ile yasadigi hizmet deneyimi kalitesi
artmaktadir. Buna gore daha iyi temel hizmet sunan havayolu sirketleri en iyi hizmet
deneyimi yasatan havayolu olmayacaktir.

Havayolu miisterisi i¢in markanin gorsel etkisi essiz bir marka deneyiminin
yasanmasinda Onemli rol oynamaktadir. Duyusal deneyimin yaninda davranigsal
deneyimin de Onemi yadsimmamayacak derecededir ki hizmet deneyimi olusturmada
calisan hizmetin 6nemi davranigsal deneyimin dnemini de desteklemektedir.

Aragtirmada hem marka deneyiminin hem de hizmet deneyiminin havayolu
miisterilerinin  memnuniyet seviyelerini olumlu etkiledigini ortaya koymaktadir.
Aragtirmaya gore havayolu sirketi miisterisinin memnuniyet seviyesini tatmin edici bir
deneyim yasamasi belirlemektedir ve havayolu sirketinden memnun kalan miisteriler
tekrar satin alma niyeti tasimaktadirlar. Ancak olumlu havayolu hizmet deneyimi
yasayan miisteri i¢in tekrar satin alma niyeti olusmamaktadir.

Havayolu sirketleri etkin bir ¢alisan hizmeti ve duygusal anlamda ¢ekiciligi olan
bir marka olusturmaya yonelmelidir. Arastirma bulgularinin bir hizmet markasinin
hizmet deneyimi boyutlariyla etkili bir marka deneyimi olusturmasindaki Onemini
dikkate alan yoneticiler i¢in faydali oldugu sdylenebilir. Dolayistyla yoneticiler duyu ve
duygular1 uyacak essiz bir deneyim yasatacak atmosfer olusturarak miisterinin
bilingaltin1 etkilemeye odaklanmali ve bu anlamda strateji gelistirmelidir.

Arastirma bulgular1 sadece havayolu enddistrisi ile ilgili olmasi bir siirlama
olarak diisiiniilebilir. Ancak hizmet ve marka deneyimi kavramlarinin biitlinlestirildigi
bu caligma literatiire katkida bulunmustur. Bulgular memnuniyet ve tekrar satin alma
niyetinin olusturulmasi i¢in hem marka hem de hizmet deneyiminin es zamanl olarak

yonetilmesi gerektigini gostermektedir. Gelecekte deneyimsel 6zellige sahip olan farkl
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hizmet sektorlerini ayn1 anda g6z Oniinde bulunduran ve hizmet deneyimi ile marka

deneyimi arasindaki iligkiyi karsilastiran bir ¢alisma yapilabilir.

124



KAYNAKCA

ALBA Joseph W. and HUTCHINSON J. Wesley; (1987), “Dimensions of
Consumerexpertise.” Journal of Consumer Research, Vol.13, s.411-454.
ALTUNTAS; (2014), “Hizmet Pazarlamasinda Iletisim Tekniklerinin Yeri Ve Onemi

(Isletme Ornegi). » Yiiksek Lisans Tezi. Okan Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitusu.

ARORA Raj; (2012), “A Mixed Method Approach to Understanding The Role of
Emotions and Sensual Delight in Dining Experience. ” Journal of Consumer

Marketing, 29(5), 333-343.

ARTICLE  LIBRARY:  http://www.yourarticlelibrary.com/services/how-service-
marketing-evolved explain-with-distinctive-characteristics/33, Erisim Tarihi:

01.03.2019

AYYILDIZ Hasan ve CENGIZ Ekrem; (2006), “Pazarlama Modellerinin Testinde
Kullanilabilecek Yapisal Esitlik Modeli (YEM) Uzerine Kavramsal Bir
inceleme”, Siilleyman Demirel Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler

Fakiiltesi Dergisi, 11(2), ss.63-84.

BANDALOS Deborah L. and SARA J. Finney; (2001), “Item Parceling Issues In
Structural Equation Modeling”, In M. G. A. & S. R. E. (Eds.), New
Developments And Techniques In Structural Equation Modeling (Pp. 269—

296). NJ: Lawrence Erlbaum Associates, Inc.

BASER Ibrahim Ugur; (2011), “Tiiketicilerin Marka Deneyimi Algismin Marka
Giiveni, Tatmini, Sadakati Uzerindeki Etkisi Ve Bir Arastirma”. Yaymlanmamis

Doktora Tezi. Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

BATI Ugur; (2013), Markethink ya da Farkethink "Deneyimsel Pazarlama ve Duyusal
Markalama". Istanbul: Ece Bilisim Yaymcilik Dagitim Sanayi ve Ticaret

Limited Sirketi.

125



BECKWITH Harry; (2007), Goriinmeyeni Satmak (Cev.Umit Sensoy) Optimist

Yayinlar.

BENJAMIN Schneider and KAREN M. Holcombe; (1997), “Lessons Learned About
Service Quality What It Is, How to Manage It, and How to Become a Service
Quality Organization” Consulting Psychology Journal: Practice and

Research, Vol:49, No:1, s.37.

BIGNE J. Enrique, ANDREU Luisa and GNOTH Juergen; (2005), “ The Theme Park
Experience: An Analysis of Pleasure, Arousal and Satisfaction.” Tourism

Management, 26(6), 833-844.

BITNER, Mary; (1998), “ Building Service Relationships”, Journal of The Academy
of Marketing Science. Vol. 23, s5.246-250.

BITNER Mary; (1992), “ Servicescapes: The Impact of Physical Surroundings on
Customers and Employees. ” Journal of marketing, 56(2), 57-71.

BITNER Mary; (1995), Building Service Relationships: it’s All About
Promises. Journal of the Academy of marketing science, 23(4), 246-251.

BITNER Mary Jo, STEPHEN W. Brown and MATTHEW L. Meuter; (2000),
Technology Infusion in Service Encounters”, Journal of the Academy of

marketing Science, 28(1), 138-149.

BOLTON Ruth N.; (1998), “A Dynamic Model of The Duration of The Customer's
Relationship With a Continuous Service Provider: The Role of

Satisfaction”, Marketing Science, /7(1), 45-65.

BOLTON Ruth, KANNAN and MATTHEW Bramlett; (2000), “Implications of
Loyalty Program Membership and Service Experiences for Customer Retention

and Value”, Journal of the academy of marketing science, 28(1), 95-108.

BRAKUS Josko, SCHMITT Bernd H. and ZARANTONELLO Lia; (2009), “ Brand
Experience: What is it? How is it measured? Does it affect loyalty? , Journal

of marketing, 73(3), 52-68.

BRAUNSBERGER Karin and MUNCH James M.; (1998), “Source Expertise Versus
Experience Effects in Hospital Advertising”, The Journal of Services
Marketing12. 1: 23-39.

126



BRODERICK Anne; (1999), “Role Theory and The Management of Service

Encounters”, Service Industries Journal, 19(2), 117-131.

CANDAN Burcu, ISLAMOGLU Hamdi, HACIEFENDIOGLU ve AYDIN Kenan;
(2006), Hizmet Pazarlamasi, 1. Baski, istanbul: Beta Yayimlari.

CARUANA Albert, MONEY Arthur and BERTHON Pierre; (2000), “Service Quality
and Satisfaction—The Moderating Role of Value”, European Journal of

Marketing,34(11/12), 1338-1353.

CEMALCILAR ilhan; (2000), Pazarlama Yoénetimi, Eskisehir: Anadolu Universitesi
Yayinlari, s.54.

CENGIZ Ekrem ve KIRKBIR Fazil; (2007), “Yerel Halk Tarafindan Algilanan Toplam
Turizm Etkisi Ile Turizm Destegi Arasindaki Iliskiye Yonelik Yapisal Bir Model
Onerisi”, Sosyal Bilimler Dergisi, 1, ss.19-37.

CENGIZ Ekrem; (2007), Kar Amaci Giitmeyen Kurumlar Olarak Miizelerde Pazarlama
Faaliyetleri: Pazarlama Karmasi Unsurlariin Miizelerde Miisteri Sadakatine
Etkisine Iliskin Yapisal Bir Model Onerisi, Karadeniz Teknik Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii Yayimlanmamis Doktora Tezi, Trabzon.

CERVERA; (2015), “ The Quality of Service Experience: A Contrast Perceptions From

Northern and Southern Mediterranean Tourists. ”

CHANG Pao Long and CHIENG Ming-Hua; (2006), “Building Consumer-Brand
Relationship: A Cross Cultural Experiential View”, Psychology and
Marketing, 23(11), 927-959.

CHANG Ting-Yueh and HORNG Shun-Ching; (2010), “Conceptualizing and
Measuring Experience Quality: The Customer’s Perspective”, The Service

Industries Journal, 30 (14), 2401-2419.

CHANDON Jean-Louis, LEO Pierre-Yves and PHILIPPE Jean; (1997), “Service
Encounter Dimensions-A Dyadic Perspective: Measuring The Dimensions of
Service Encounters As Perceived By Customers And Personnel ”, International

Journal of Service Industry Management, 8(1), 65-86.

CHRISTIAN Grénroos; (2000), ‘‘Relationship Marketing: Strategic and Tactical

Implications’’, Management Decision, Vol:34, No:3, s.45.

127



CHRISTOPHER Martin; (1996), “From Brand Value to Customer Value”, Journal of
Marketing Practice, Vol. 2 No. 1, pp. 55-66.

CRONIN Jr, JOSEPH and TAYLOR Steven; (1992), “Measuring Service Quality: A

Reexamination And Extension ”, The Journal of Marketing, 55-68.

CROSBY Lawrence, EVANS Kenneth and COWLES Deborah; (1990), “ Relationship
Quality in Services Selling: An Interpersonal Influence Perspective ”, Journal

of Marketing,54(3), 68-81.

CATI Kahraman; (2002), Hizmet Pazarlamasinda Kalite ve Cumhuriyet Universitesi
Aragtirma Hastanesinde Bir Uygulama, (Yaymlanmamig Doktora Tezi,

Cumhuriyet Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii), Sivas.

CAVUSOGLU Orhan; (2016), Havalimam i¢ Hatlar Terminalinde Sunulan Hizmetlerin
Kalitesini Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma: Trabzon

Havalimani1 Ornegi. Yiiksek Lisans Tezi.

DABHOLKAR Pratibha, THORPE Dayle and RENTZ Joseph; (1996), “A Measure of
Service Quality for Retail Stores: Scale Development and Validation”, Journal

of The Academy of Marketing Science, 24(1), 3.

DAGGER Tracey and O'BRIEN Timothy; (2010), “Does Experience Matter?
Differences in Relationship Benefits, Satisfaction, Trust, Commitment and

Loyalty for Novice and Experienced Service Users”, European Journal of

Marketing, 44(9/10), 1528-1552.

DANAHER Peter and MATTSSON Jan; (1998), “A Comparison of Service Delivery
Processes of Different Complexity”, International Journal of Service

Industry Management, 9(1), 48-63.

DEMIR Halis; (1999), “21.Yiizyila Dogru Déniisiimler; Emek Geleneginden Bilgi
Hakimiyetine, Mamul Uretiminden Hizmet Uretimine ”, Dis Ticaret Dergisi, S.

15.

DINCER Nergiz ve TEKIN-KORU Ayca; (2018), The Evolution of Firm-Level
Productivity in Turkey in 2000s. Mimeo.

128



DING Cherng and TSENG Timmy; (2015), “On The Relationships Among Brand
Experience, Hedonic Emotions, and Brand Equity ”, European Journal of

Marketing, 49 (7/8), 994-1015.

DIRSEHAN Taskin; (2010), Orneklerle Temel Deneyimsel Pazarlama. Istanbul,
Ikinci Adam Yayinlari.

DORTYOL Ibrahim, VARINLI Inci ve KITAPCI Olgun; (2014), “Algilanan Hizmet
Kalitesi, Algilanan Miisteri Degeri Ve Davranissal Egilimler Uzerinde Ulusal
Kiiltiiriin Etkisi: Antalya’da Bir Uygulama ”, Verimlilik Dergisi, (2), 73-111.

EKODIALOG;www.ekodialog.com/hizmet_ekonomisi/hizmet_ekonomisi_gelisimi.htm

I, (Erisim Tarihi: 10.02.201)

EDVARDSSON Bo, ENQUIST Bo and JOHNSTON Robert; (2005), “Cocreating
Customer Value Through Hyperreality in the Prepurchase Service

Experience”, Journal of Service Research, §(2), 149-161.

EKICI Nezahat ve ALAGOZ Selda Basaran; (2012), Deneyimsel Pazarlama Ve Seyahat

Deneyimi: Tiirk Havayollar1 Ornegi.

ERRAMILLI Krishna; (1991), “The Experience Factor in Foreign Market Entry
Behavior Of Service Firms”, Journal of International Business Studies, 22(3),

479-501.

ERDEM Seniz; (2007), Saglik Hizmetleri Pazarlamasi1 Hastalarin Sunulan Hizmetlerin
Kalitesini Algilamalar1 Uzerine Bir Uygulama, Trakya Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Edirne
EYMEN Erman; (2007), Marka Nedir? Kalite Ofisi Yayinlar1,(13), Izmir.

FENG Jie; (2010), Three Essays of Online Word-of-Mouth, Milwaukee: The University

of Wisconsin.

FERGUSON Ronald, PAULIN Michele and BERGERON Jasmin; (2010), “Customer
Sociability and the Total Service Experience: Antecedents of Positive Word-of-

Mouth Intentions.”, Journal of Service Management, 2/(1), 25-44.

129



FILIZ Zeynep; (2011), “Servqual Yéntemiyle Yurt Isletmesinde Hizmet Kalitesinin
Olgiilmesi”, Uluslararas1 Miihendislik Arastirma  ve Gelistirme

Dergisi, Cilt:3, Say1:1, Sayfa:38-48.

FOURNIER Susan; (1998), “Consumers and Their Brands: Developing Relationship
Theory in Consumer Research ”, Journal of Consumer Research, 24(4), 343-

353.

GENTILE Chiara, SPILLER Nicola and NOCI Giuliano; (2007), “How to Sustain the
Customer Experience: An Overview of Experience Components that Co-create

Value With the Customer”, European Management Journal, 25(5), 395-410.

GONCALVES Karen; (1998), Services Marketing A Strategic Approach, New
Jersey: Prentice Hall, Upper Saddle River.

GRACE and O’CASS; (2004), “ Examining service experiences and post-consumption
evaluations 7, The Journal of Services Marketing, 18(6), 450461

GRONROOS Christian; (1982), “An Applied Service Marketing Theory ”, European
Journal of Marketing, 16(7), 30-41.

GRONROOS  Christian;  (1990), Service Management and Marketing,

Massachusetts: Lexington Books.

GRONROOS Christian; (2008), “ Service Logic Revisited: Who Creates Value? And
Who Co-Creates? ”, European Business Review, 20(4), 298-314.

GULMEZ Mustafa ve KITAPCI Olgun; (2008), “Hastanelerde Hasta Tatmin
Diizeylerinin Olgiimii: Karsilastirmali ki Hastane Ornegi ”, Cumbhuriyet

Universitesi Yaymlari. No: 109. Sivas.

GUNAY Nazan; (2008), “Hizmet Pazarlamasindan Deneyimsel Pazarlamaya: Bir
Giizellik Merkezinde Uygulama”, 13. Ulusal Pazarlama Kongresi, Nevsehir,
64-72.

GWINNER Kevin, GREMLER Dwayne and BITNER Mary; (1998), “Relational
Benefits in Services Industries: The Customer’s Perspective ”, Journal of the

Academy of Marketing Science, 26(2), 101-114.

130



HAGTVET Knut A, NASSER Fadia; (2004), “How Well Do Item Parcels Represent
Conceptually Defined Latent Constructs? A Two-Facet Approach”, Structural
Equation Modeling: A Multidisciplinary Journal, 11(2), 168 193.

HARRIS Kim, BARON Steve and PARKER Cathy; (2000), “Understanding the
Consumer Experience: It's Good to Talk”, Journal of Marketing

Management, /6(1-3), 111-127.

HELKKULA Anu; (2011), “Characterising the Concept of Service Experience”,
Journal of Service Management, 22(3), 367-389.

HIZMET PAZARLAMASI; http://blog.sevketarslan.com/2011/02/hizmet-pazarlamasi-
kokeni-ve-tarihi.html, Erisim Tarihi: 28.02.2019

HOCH Stephan; (2002), “Product Experience is Seductive”, Journal of Consumer
Research, 29, 448- 454.

HOFFMAN Douglas and BATESON John; (2001), Essentials of Services Marketing:
Concepts, Strategies and Cases, Second Edition, USA: South-Western

Thomson Learning.

HOFFMAN Douglas and BATESON John; (2006), Services Marketing: Conseptss,
Strategies ve Cases, Third Edition, OH: Thomson/SouthWestern.

HOFFMAN Douglas and BATESON John; (1997), Essentials of Services Marketing,
Orlando: The Dryden Press.

HOLBROOK Morris and HIRSCHMAN Elizabeth; (1982), “The Experiential Aspects
of Consumption: Consumer Fantasies, Feelings, and Fun”, Journal of

Consumer Research, 9(2), 132-140.

HOSSEINZADEH Arash, AZAD Naser and AKBAR S.; (2013), A Study on The Effect
of Brand Experience on Consumer Purchase Experiences: A Case Study of Food

Industry. Decision Science Letters, 3, 93-102.

HOYLE Rick; (1995), Structural Equation Modeling: Concepts, Issues, and
Applications. Sage.

131



HOX Joop and BECHGER Timo; (1998), “An Introduction to Structural Equation
Modeling”, Family Science Review, 11, pp.1-17. https://dspace.library.uu.nl/

HULTEN Bertil; (2011), “Sensory Marketing: The Multi-Sensory Brand-Experience
Concept ”, European Business Review, 23(3), 256-273.

HUTTON James and RICHARDSON Lynne; (1995), “Healthscapes: The Role of The
Facility and Physical Environment on Consumer Attitudes, Satisfaction, Quality

Assessments, and Behaviors”, Health Care Management Review, Vol. 20 No.

2, pp. 48-61.

IKTISADI VE TOPLUM  DERGISI;  http://www.iktisatvetoplum.com/wp-
content/uploads/2018/02.pdf (iktisadi ve toplum dergisi, subat 218, say1:88)
Erisim 27.02.2019

ILKER Parasiz; (1991), Para- Banka ve Finansal Piyasalar, 7.Baski, Ezgi Yaynevi,
s5.62.

JOHNS Nick; (1999), “What is This Thing Called Service?”, European Journal of
Marketing, Vol. 33 No. 9/10, pp. 958-73.

JOSEPH Betty; (1982), “Addiction to Near-Death”, International Journal of Psycho-
Analysis, 63, 449-456.

KABADAYI Ebru Tiimer ve ALAN Alev Kogak; (2014), “Deneyimsel Pazarlama:
Pazarlamadaki Artan Onemi”, Isletme Arastirmalar1 Dergisi, 6 (1), 203- 217.

KADEER Dilinuer; (2017), Hizmet Pazarlamasi: Konaklama Isletmeciligi
Pazarlamasinda Bir Nitel Arastirma (Master's thesis, Istanbul Ticaret

Universitesi).

KARACA Girkan; (2006), ‘‘Hizmet Pazarlamasi Acisindan Mali Miisavirlik
Hizmetlerinde Pazarlama Yonetim Siireci Ve Bir Uygulama’ (Basilmamis

Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii).

KARAMAN Nilgiin; (2015), ‘“Marka Deneyimi Algisinin Davranigsal Niyetlere Etkisi:
Kofteci Ramiz ve Burger King Ornegi’” Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi.

132



KASIM Karahan; (2006), Hizmet Pazarlamasi, 2. Basim, Istanbul: Beta Yayinlar,
s.27.

KIM Renee, YOON Dong Hyun and YAN Chao; (2015), “Effects of Brand Experience
on Brand Trust, Brand Satisfaction & Brand Loyalty: Building Spa Brands In
South Korea ”, Actual Problems of Economics 6 (168), 182-189.

KLAUS Philipp and MAKLAN Stan; (2012), “EXQ: A Multiple-item Scale for

Assessing Service Experience”, Journal of Service Management, 23(1), 5-33.

KLINE Rex; (2005), Principles And Practice of Structural Equation Modeling (Second
Edition ed.). NY: Guilford Publication, Inc.

KNUTSON Bonnie, BECK Jeffrey, KIM Seung and CHA Jaemin; (2006), “Identifying
The Dimensions of The Experience Construct”, Journal of Hospitality and

Leisure Marketing, 15(3), 31-47.

KONUK Gizem; (2014), Deneyimsel Pazarlama. G. Yiiksek (Editor), Ankara: Detay
Yayincilik

KOTLER Philip and ARMSTRONG Gary.; (2001), The Principles of Marketing. New

Jersey: Prentice Hall.

KOTLER Philip, KEVIN Lane Keller, MAIREAD Brady, MALCOLM Goodman and
TORBEN Hansen; (2009), Marketing Management, England : New York :

Prentice Hall.

KOTLER Philip; (1994), Marketing Management, 8TH EDition , (Englewoods Cliffs
,NJ: Prentice Hall, Inc.)

KRISTIN Anderson ve RON Zemke; (1998), Sapka Cikarttiran Hizmet Sunmak,
Istanbul: Rota Yaynlari, s. 21.

LAROCHE Michel, BERGERON Jasmin and GOUTALAND; (2001), “A Three

Dimensional Scale of Intangibility”, Journal of Service Research, 4(1).

LAW Effie Lai-Chong, ROTO Virpi, HASSENZAHL Marc, VERMEEREN Arnold and
KORT Joke; (2009), “Understanding, Scoping and Defining User Experience: A

133



Survey Approach”, In Proceedings of The SIGCHI Conference on Human
Factors in Computing Systems (pp. 719-728). ACM.

LINDSTROM Martin; (2007), Duyular ve Marka: Optimist Yayinlar1.

LOVELOCK Christopher and GUMMESSON Evert; (2004), “Whither Services
Marketing? In Search of A New Paradigm and Fresh Perspectives”, Journal of

Service Research, 7(1), 20-41.

LOVELOCK Christopher and WRIGHT Lauren; (2002), Principles of Services
Marketing and Management, Second Edition, New Jersey, USA: Prentice
Hall.

MARKANIN TARIHCESI; www.brandingturkive.com/markanin-tarihi-ve-dunden-

bugune-marka-kavrami/http://faydapatent.com/markanin-tarihcesi.html,

ERISIM: 30.04.2019

MCDOUGALL Gordon and LEVESQUE Terrence; (2000), “Customer Satisfaction
With Services: Putting Perceived Value into The Equation”, Journal of Services

Marketing, 14(5), 392-410.

MORRISON Sharon and CRANE Frederick ; (2007), “Building The Service Brand By
Creating and Managing an Emotional Brand Experience”, Journal of Brand

Management, /4(5), 410-421.
MUCUK ismet; (1999), Pazarlama Ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul
MUCUK ismet; (2004), Pazarlama Ilkeleri. 14.Basim. Istanbul: Tiirkmen Kitabevi

NYSVEEN Herbjorn, PEDERSEN Per and SKARD Siv; (2013), “Brand Experiences in
Service Organizations: Exploring The Individual Effects of Brand Experience

Dimensions”, Journal of Brand Management, 20 (5), 404-423.

OLIVER Richard; (1993), “Cognitive, Affective and Attributes of The Satisfaction
Response”, Journal of Consumer Research, 20(2), 418-430.

OLIVER Richard; (1980), “A Cognitive Model of The Antecedents and Consequences
of Satisfaction Decisions”, Journal of Marketing Research, 17(November),

460-469.

134



ORHAN I¢6z, IGE Tavmergen ve PINAR Ozdemir; (1999), “Hizmet Pazarlamasinda
Internet Kullamm1”, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitii Dergisi,

Cilt I, No:3, s.29.

O’SULLIVAN Edmund; (1999), Transformative Learning. Educational Vision For
The, 2(1).

OTTO Julie and RITCHIE JR Brent; (1996), The Service Experience in Tourism.
Tourism Management, 17(3), 165-174.

OZGOREN Ferahnur; (2013), Deneyimsel Markalama. Istanbul Journal of Social

Sciences, 3, 1-19.

OZGUL Nermin; (2008), Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminde Gerilla Pazarlama

Stratejilerinin Kullanilmasi (Doctoral Dissertation, Ege Universitesi).
OZTURK Sevgi Ayse; (2006), Hizmet Pazarlamasi (6. Baski), Ankara: Ekin Kitabevi.

OZTURK Sevgi Ayse; (2011), Hizmet Pazarlamasi (11. Baski), Eskisehir: Ekin Basim
Yayin Dagitim.

OZTURK Sevgi Ayse; (2000), Hizmet Pazarlamasi, Birlik Yayicilik, Eskisehir

OZTURK Sevgi Ayse; (2008), Hizmet Pazarlamasi, Sekizinci Baski, Eskisehir: Ekin

Basim Yaym Dagitim.

PADGETT Dan and ALLEN Douglas; (1997), “Communicating Experiences: A
Narrative Approach to Creating Service Brand Image”, Journal of Advertising,

Vol. 26 No. 4, pp. 49-62.

PATRICIO Lia, FISK Raymond and FALCAO E CUNHA Joao; (2008), “Designing
Multi-Interface Service Experiences: The Service Experience Blueprint”,

Journal of Service Research, /0(4), 318-334.

PEKKAYA Mehmet ve AKILLI Fatma; (2013), “Statistical Analysis and Evaluation of
Airline Service Quality By Servperf-Servqual Scale”, Ekonomik ve Sosyal

Arastirmalar Dergisi, 9 (1), 75-96.

PHILIP Kotler; (1982), Marketing for Non-profit Organizations, New Jersey:

Prentice Hall International.

135



PHILIP Kotler; (1998), “4P Oldii Yasasin 4C”, Kariyer Diinyas1 Dergisi, Y1l No:7, s.
92.

PHILLIPS Diane and BAUMGARTNER Hans; (2002), The Role of Consumption
Emotions in The Satisfaction Response. Journal of Consumer Psychology,

12(3), 243-252.

PINE Joseph and GILMORE James; (1998), Welcome to The Experience Economy.
Harvard Business Review, 76(July/August), 97-105.

PINE Joseph ve GILMORE James; (2012), Deneyim Ekonomisi (Cev. L. Cinemre).
[stanbul, Optimist Yayinlar1.

RAGEH Ismail, MELEWAR TC, LIM Lynn and WOODSIDE Arch; (2011), Customer
Experiences with Brands: Literature Review and Research Directions. The

Marketing Review, 11(3), 205-225.

REYNOLDS Kristy and BEATTY Sharon; (1999), “Customer Benefits and Company
Consequences of Customer-Salesperson Relationships in Retailing”, Journal of

Retailing, Vol. 75 No. 1, pp. 11-32.

ROBERT Murdick, RENDER Barry and RUSSELL Roberta; (1990), Service
Operations Management, Prentice Hall Englewood Cliffs, s. 398.

ROY Dilip, TEWARI Rupam and TEWARI Anupama; (2009), “The Learning Effects
of Brands: Determined Through Markovian Analysis of Brand Switching”,
International Journal of Marketing Research. 1(2), 1-13.

RUST Roland, ZEITHAML Valerie and LEMON Katherine; (2000), Driving
Customer Equity, New York: Free Press.

SANDSTROM Sara, EDVARDSSON Bo, KRISTENSSON Per and MAGNUSSON
Peter; (2008), “Value in Use Through Service Experience”, Managing Service

Quality: An International Journal, /8(2), 112-126.

SARAN Rashmita, ROY Subhadip and SETHURAMAN Raj; (2016), “Personality and
Fashion Consumption: A  Conceptual Framework in The Indian

Context”, Journal of Fashion Marketing and Management, 20(2), 157-176.

136



SARIYER Nilsun; (1996), Belediyelerde Hizmet Pazarlamasi, Yayinlanmamis Yiiksek

Lisans Tezi, Erciyes Universitesi, Kayseri.

SCHMITT Bernd; (1999), “Experiential Marketing”, Journal of Marketing
Management, Vol.15, s.53-67.

SCHMIT Bernd and ROGERS David; (2008), “Handbook on Brand and Experience
Management”, Edward Elgar Publiching, USA.

SCHMITT Bernd; (2003), Customer Experience Management: A revolutionary
Approach to Connecting with Your Costomer. New Jersey: John Wiley &

Sons.

SCHMITT Bernd ve SIMONSON Alex; (2000), Pazarlama Estetigi: Marka, Kimlik

ve Imajin Stratejik Yonetimi, (Cev.Zelal Ayman).Sistem Yayincilik, Istanbul

SCHUMACKER Randall and LOMAX Richard; (2010), Beginner’s Guide to
Structural Equation Modeling, Routledge, New York,

London.

SEDEF Sevimli; (2006), ‘‘Hizmet Sektoriinde Kalite ve Hizmet Kalitesi Olgiimii
Uzerine Bir Uygulama” (Basilmamus Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2006), s.20.

SEYMEN Oya Aytemiz, BOLAT Tamer ve GUNEY; (2005), Kiiresellesme ve Cok
Uluslu Isletmecilik, 1.Bask1, Nobel Yayin Dagitim, Ankara.

SIMPSON, DHOLAKIA, ALLEN and PADGETT; (1997), “Mechanical Equivalence of
Spin and Orbital Angular Momentum of Light: An Optical Spanner”, Optics
Letters, 22(1), 52-54.

SMITH Khalilah; (2003), “The Marketing Mix Of Imc: A Move From The 4 P’s To The

4c’s”, Journal of Integrated Marketing Communicatons, 1-3.

TEK Omer Baybars; (1999), Pazarlama ilkeleri -Global Yénetimsel Yaklasim
Tiirkiye Uygulamalar, 8 Baski, Beta Basim Yayim Dagitim, Istanbul.

TSAI Yi-Ching, CHANG Hui-Chen and HO Kung-Chung; (2015), “A Study of The

Relationship Among Brand Experiences, Self-Concept Congruence, Customer

137



Satisfaction, and Brand Preference”, Contemporary Management Research,

11 (2), 97-116.

TURKIYE IHRAACATCILAR MECLISI; www.tim.org.tr/tr/turkiyenin-500-buyuk-
hizmet-ihracatcisi-arastirmasina-basvurular ~ basladi.html), Erisim  Tarihi:

24.02.2019

URAZ Cevik; (1978), Temel Pazarlama Bilgileri, Ankara Basim ve Ciltevi, Ankara.

UZTUG Ferruh; (2002), Markan Kadar Konus: Marka fletisimi Stratejileri,
Istanbul, Media Cat Kitaplar1.

UNUBOL Nurgin; (2009), internetin Hizmet Pazarlamasindaki Yeri Ve Bankacilik
Sektoriinde Bir Uygulama, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Adnan

Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

UNUSAN Cagatay ve SEZGIN Mete; (2007), Pazarlama ilkeleri, 1. Baski, Istanbul:

Literatiirk Yayinlari.

VALARIE Zeithalm ve MARY Jo Bitner; (2000), Services Marketing Integrating
Customer Focus Across the Firm, USA: McGraw-Hill Higher Education, s.2.

YUCEL Nurcan, YUCEL Atilla ve ATLI Yavuz; (2012), “Belediyelerin Sundugu
Hizmetlerde Vatandas Memnuniyeti: Elazig Belediyesi Ornegi”, Electronic

Journal of Vocational Colleges, 12/2012, 31-41

YAVUZ Odabasi; (1995), Pazarlama Iletisimi, Eskisehir: Anadolu Universitesi
Yaymi. No: 851, s. 46.

YILDIRIM Ayse Ersoy, (2014), Hizmet Pazarlamasinda Kalite Algilamasi
(Malatyapark Avm  Ornegi). Yaymmlanmamis Doktora Tezi). Inonii

Universitesi/Sosyal Bilimleri Enstitiisii, Malatya.

YOO Boonghee and DONTHU Naveen; (2001), “Developing and Validating A
Multidimensional Consumerbased Brand Equity Scale”, Journal of Business

Research, 52(1), 1-14.

YUAN Yi-Hua “Erin" and WU Chihkang “Kenny"; (2008), “Relationships Among
Experiential Marketing, Experiential Value and Customer Satisfaction”, Journal

of Hospitaility and Tourism Research, 32 (3), 387-410.

138



ZARANTONELLO Lia and SCHMITT Bernd; (2010), “Using The Brand Experience
Scale to Profile Consumers and Predict Consumer Behaviour”, Journal of

Brand Management, 17(7), 532-540.

ZEHRER Anita; (2009), “Service Experience and Service Design: Concepts And
Application in Tourism Smes”, Managing Service Quality: An International

Journal, /9(3), 332-349.

ZEITHAML Valarie and BITNER Mary Jo; (2000), Service Marketing. New York:
Mc Grow-Hill Inc.

WAKEFIELD Kirk and BLODGETT lJeffrey; (1996), “The Effect of Servicescape on
Customers’ Behavioral Intentions in Leisure Service Settings”, Journal of

Services Marketing, Vol. 10 No. 6, pp. 45-61.

WESTON Rebecca and GORE Paul; (2006), “A Brief Guide to Structural Equation
Modeling”, The Counseling Psychologist, 34(5), pp.719-751.

WINSTED Kathryn Frazer; (1997), “The Service Experience in Two Cultures: A
Behavioral Perspective”, Journal of Retailing, 73(3), 337-360.

139



Kisisel Bilgiler
Adi Soyadi

Dogum Yeri ve Tarihi

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi

Yiiksek Lisans Ogrenimi

Bildigi Yabanci Diller

Bilimsel Faaliyetler

Is Deneyimi
Stajlar

Projeler

Calistig1 Kurumlar

Tletisim
Telefon

e-posta Adresi

Tarih

OZGECMIS

: Tuba OZATMAN

: Bafra 13.11.1986

Anadolu Universitesi Isletme Fakiiltesi (2009-2011) —
Erzincan Universitesi Sivil Havacilik Yiiksek Okulu
Havacilik Yonetimi (2018-2019)

: Giimiishane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Anabilim Dal1 (2016-2019)

. Ingilizce

: 2008 — Trabzon Havaliman1 Havas Yer Hizmetleri

: 05065477990

: tuuba.ozatman@gmail.com

:11.09.2019

140



EKLER

141



Saygideger Katilimer;

Ek-1. Anket Formu

Bu ¢alisma hava tagimaciliginda hizmet deneyimi ve marka deneyiminin memnuniyet ve tekrar satin alma niyeti
iizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilmaktadir. Arastirma, tamamen bilimsel amaclarla kullanilacak
olup elde edilen bulgularin gecerliligi, sorulara vereceginiz cevaplarin gercek durumu yansitmasiyla miimkiin

olacaktir. Anketi cevaplayarak ¢alismaya sagladiginiz katkilardan otiirii tesekkiir ederiz.

1- Cinsiyetiniz?
() Kadm
() Erkek

2- Yasimz?
()17 vealt1
()18-28
()29-39
( )40-50
()51-61
()62 ve lizeri

3- Aylik net geliriniz?
() 1601 TL —3200 TL
( )3201 TL-4801 TL
( )4801 TL — 6400 TL
() 6401 TL ve iizeri

4- Mesleginiz?

() Serbest Meslek

() Esnaf

() Memur

() Sozlesmeli Personel
() Isei

() Emekli

() Ev Hanimu

() Ogrenci

() Diger

5- Medeni
durumunuz?
( ) Evli

() Bekar

6- Ogrenim
durumunuz?

() lkégretim

() Ortadgretim (Lise)
() Universite

() Y. Lisans / Doktora

7 - Son 12 ay icerisinde
Erzincan
havaalanindan ka¢ kez
seyahat ettiniz?

() Sadece 1 kez
()2-3kez

()4-5kez
()6-7kez
() 8 ve daha fazla

8 —En son
seyahatinizin sebebiniz
nedir?

()Is

() Tatil

( ) Hem is hem tatil

() Ziyaret

() Egitim

() Diigiin veya cenaze

() Diger ----------------—-

10- U¢tugunuz ugusun
tiirii nedir?

() Direk Ugus (Liitfen
Soru 13‘e geginiz)

() Aktarmali Ugus

Ugusunuz aktarmall ise:
11 - Aktarma ve varis
noktalariiz?

Aktarma Yeri : ----------

12- Kullandiginiz bu
hava yolu sirketini
tercih etmenizdeki en
onemli sebep nedir?
() Guivenilir olmasi
() Yurt dis1 baglantili
ugus olmasi

() Direk ugus imkani
() Konfor

() Esnek ugus saatleri
() Kampanyali ugus
imkani

() Diger ----------=-------

13 - Ucak yolculugunu
tercih etmenizdeki en
onemli sebebiniz
nedir?

() Direk ugus imkani
() Zaman tasarrufu
() Aciliyet

() Giivenilir olmast

() Kampanyal1 ugus
imkani

() Konfor

() Yurt dis1 baglantili
ugus olmasi

() Ugus saatlerinin
uygunlugu

() Diger ------------------

14 — En son aldigimiz
bilet icin 6dediginiz
tutar nedir?

() 100 tl ve alt1
()101-200 TL
()201-300 TL
()301-400 TL

() 401 ve tizeri

15 — Erzincan
havaalanindan seyahat
etmek i¢in bir ugak
biletine 6demeye raz
olacaginiz maksimum
tutar nedir?

() 100 TL ve asagist
() 101-200 TL
()201-300 TL
()301-400 TL

() 401 ve tizeri

16 - Direk ugus
yapilmasim istediginiz
yerler nerelerdir?

1:

17 — En son biletinizi
nasil satin aldiniz?

() Havayolu sirketinin
internet sitesinden

() Online bilet satis
noktalarindan

() Seyahat acentesi
veya bilet satig noktalari
(Liitfen Soru 21°e
Geginiz)

[ ) 0)1:15 e —

18 - Eger biletinizi
online satin
aliyorsaniz, en ¢cok
kullandigimiz web
sitelerini yaziniz?

Lo oo

19— En son
ucusunuzda
havalimanina nasil
ulastimz?

() Dolmus

() Taksi

() Kendi 6zel aracimla
() Otobiis

() Diger ------------------

20 - Havayolu
sirketlerine ait mil
veya puan biriktiren
iiyeliginiz var m?

() Evet

() Hayir

21 - Hangi
havayollarina ait
iiyeliginiz mevcuttur?
() Tiirk hava yollar

() Anadolu Jet

() Pegasus

() Diger--------=-=--------



Asagida yer alan ifadelerin her birini kendi diisiincelerinizi ifade edecek sekilde 1.Kesinlikle Katilmiyorum,

5.Kesnilikle Katilyorum olacak sekilde degerlendiriniz.

(Kesinlikle Katilmiyorum W 1) (KatilmiyorumW® 2) (Katilip Katilmama Oranum Esit W 3) (Katiliyorum W 4) (Kesinlikle

Katiliyorum » 5)

Havayolu tarafindan sunulan hizmet ihtiyaglarimi kargilar.

Havayolu tarafindan sunulan hizmet giivenilirdir.

Havayolu iyi bir ¢ekirdek hizmet sunar.

Havayolu, kaliteli ¢ekirdek hizmet (miisterinin gergekten aradigi sey) sunar.

Bu havayolunun sagladigi hizmet diger havayollaria gére daha tstiindiir.

Havayolu sirketinin ¢alisanlari, hizli hizmet sunar.

Havayolu sirketinin ¢alisanlar1 her an yardima hazirdir.

Havayolu sirketinin ¢alisanlar1 benimle ilgilenir.

Havayolunun ¢alisanlar giivenilirdir.

Havayolu ¢alisanlari tarafindan yapilan faturalandirma islemleri giivenilirdir.

Havayolunun ¢alisanlar1 nazik davranir.

Havayolunun (ugak i¢i) 1sitmasi iyidir.

Havayolunun (ugak i¢i) hava kalitesi iyidir.

Havayolunda, seyahati engelleyen rahatsiz edici giiriilti yoktur.

Havayolunun itibar1 iyidir.

Havayolunun yerlesim plan1 (ugak i¢i dizayn) iyidir.

Havayolu kaliteli ekipman (esya ve alet) kullanir.

Havayolunun désemeleri (ugak igindeki koltuk vb.) ilgi ¢ekicidir.

Havayolu anlasilir tabelalar (isaretler) kullanir.

Bu marka, gorsel hislerim ve diger duyularim {izerinde gii¢lii bir etki birakir.

Bu markay1 duyusal olarak ilgi ¢ekicidir.

Bu marka hislerime hitap ediyor.

Bu marka duygu ve hisleri harekete gegirir.

Bu marka hakkinda gii¢lii duygular hissediyorum.

Bu marka duygusal (seving, gurur, endise vb. hissettiren) bir markadir.

Bu markay1 kullandigimda fiziksel eylemler ve davraniglar beni markaya baglar.
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Bu marka, tiim deneyimleri (duyusal, duygusal, davranigsal, bilissel deneyim) bir biitiin halinde
yasatir.
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Bu marka, eylem (¢alisma) odaklidir.

Bu markayla karsilastigimda kullanip kullanmamay1 ¢ok diistiniiriim.

Bu marka beni diisiiniir.

Bu havayolu tarafindan sunulan hizmetten ¢ok memnunum.

Havayolunun sundugu hizmet ihtiyaglarimi karsilamaktadir.

Bu havayolu ile seyahat etmek tatmin edici bir deneyimdir.

Bu havayolu sirketi ile seyahat etme konusunda dogru karar verdigimi diisiiniiyorum.
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Ayni1 hizmeti verseler bile, bagka bir marka yerine bu havayolu markasiyla seyahat etmek daha
mantiklidir.

Baska bir marka bu havayolu markasi ile ayn1 6zelliklere sahip olsa bile bu havayolu ile seyahat
etmeyi tercih ederim.

Bu havayolu kadar iyi bir marka olsa bile yine bu havayolu ile seyahat etmeyi tercih ederim.

Baska bir markanin bu markadan higbir sekilde farkli olmamasi durumunda, bu havayolu ile seyahat
etmeyi tercih ederim.

[\S)

~

wn

143




Ek-2. Etik Kurul Onay izni
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