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OZET

DENEYIMSEL PAZARLAMA iLE HiZMET KALITESIi ARASINDAKI
ILiSKi VE BiR UYGULAMA

Tiiketim, insanlikla var olan ve insanlarin istek, ihtiya¢ ve beklentileriyle farkli
sekiller alan bir olgudur. Teknolojik gelismeler, bilgiye erisim kolaylig1 ve marka giicii
tiikketici beklentilerini etkilemektedir. Giiniimiizde, miisterilerin tatmin edilmesi ve
miisterilerle uzun donemli iligkiler kurulmasi i¢in iriin veya hizmetlerin fonksiyonel
ozellikleri tek basina yetersiz kalmaktadir. Isletmeler, miisterilere {iriin ya da hizmetlerin

fonksiyonel 6zelliklerinin yaninda essiz deneyimler sunmaya calismaktadir.

Ekonomik deger =zinciri metalar, mallar, hizmetler ve deneyimlerden
olusmaktadir. Deneyim, zincirin en gelismis halkasi olup adeta bir sahne gorevi
gormektedir. Isletmeler bu sahne araciligiyla sunduklari hizmetin kalitesini artirarak

miisteri memnuniyetini artirmaya c¢aligsmaktadir.

Calismada, deneyimsel pazarlama ile hizmet kalitesi arasindaki iliski diizeyi

aragtirilarak uygun istatistiksel analizler 1s181inda sunulmuktadir.
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ABSTRACT

THE RELATIONSHIP BETWEEN EXPERIENTIAL MARKETING AND
SERVICE QUALITY AND A RESEARCH

Consumption is a phenomenon that exists with humanity and takes different
forms with people's desires, needs and expectations. Technological developments affects
information accessibility and brand power consumer expectations. Nowadays, functional
features of products or services on their own are unsatisfactory for satisfying customers
and establishing long-term relationships with customers. Businesses are trying to provide

customers unique experiences alongside functional features of products or services.

Economic value chain consists of commodities, goods, services and experience.
Experience is the most advanced ring of the chain and acts as a stage. Businesses are
trying to increase customer satisfaction by increasing the quality of service they offer

through this stage.

In this study, the level of relationship between experiential marketing and service
quality is researched and presented in the light of appropriate statistical analyzes.
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GIRIS

Kiiresellesme olgusuyla diinyanin tek bir pazar haline gelmesi tiiketicilerin istek,
ihtiya¢ ve beklentilerinde de birtakim degisimler yaratmistir. Insanlarin, yasam tarz,
zevkler ve beklentiler agisindan birbirine benzemeye baglamasi, iletisim ve seyahat
olanaklariyla tiiketicilerin en iyi Uriini istedikleri yerden temin edebilmeleri baslica
degisimlerdir. Tiketicilerde meydana gelen bu degisimler isletmeleri de dogrudan
etkilemistir. Uriin ve hizmetlerin sayica artmas1 ve kalite agisindan birbirine benziyor
olmasi, igletmeleri sunumda farklilik yaratmaya itmektedir. Aksi takdirde, isletmelerin

stirdiirtilebilir bir ekonomik bitylimeyle kar elde edebilmesi olanaksizdir.

Isletmeler, 6zellikle son yillarda iiriin ve hizmet sunumunda deneyim olgusuna
oldukg¢a dikkat etmektedir. Ciinkii birbirinin aynis1 iki hizmetten birini tercih etmek
durumunda olan tiiketiciler, kendileri i¢in en iyi deneyimi sunan markay1 tercih
etmektedir. Deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlamaya kiyasla, sunulan iiriin veya
hizmetin fonksiyonel 6zelliginden ote, tiiketicilere olumlu ve unutulmaz deneyimler
yasatma faaliyetidir. Sunulan deneyimin akilda kalic1 olma derecesi, tiiketicinin algiladigi

kalite derecesini de belirlemektedir.

Yaganan deneyim ile algilanan hizmet kalitesi arasinda pozitif bir iliski oldugu
varsayimiyla yapilan bu ¢alisma, ti¢ béliimden olugmaktadir. Birinci boliimde; deneyim
ekonomisi ve deneyimsel pazarlama konularina kavramsal bir ¢cer¢evede olusturulmustur.
Ikinci boliimde; hizmet, kalite ve hizmet kalitesi kavramlari tanimlanarak hizmet kalitesi
modelleri ve hizmet kalitesi 6l¢iim teknikleri konularma odaklanilmistir. Uciincii
boliimde ise; aragtirmanin temel varsayimi olan deneyimsel pazarlama ile hizmet kalitesi
arasindaki iliskiyi ve iligskinin diizeyini belirleyebilmek i¢in bir uygulama tasarlanmustir.
Arastirma kapsaminda, konuyla ilgili literatiir taranarak amacina uygun olarak hazirlanan
anket formu Coffee Department” isimli mekanda uygulanmistir. Toplanan 328 anket

SPSS Version 21 (Statiscial Packages for Social Science) programiyla analiz edilmistir.

* Ayvansaray Mahallesi, Kiirk¢ii Cesmesi Sk. No:5, 34087 Balat/Fatih/Istanbul



1. DENEYIM EKONOMISi VE DENEYIMSEL PAZARLAMA

1.1 Deneyim Kavram

Deneyimsel pazarlamanin temelini olusturan deneyim kelimesi literatiirde farkli
sekillerde  tanimlanmistir. Bu  tamimlar  birbiriyle iligkili  iki  kategoride
simiflandirilmaktadir. Birinci kullanim devam eden algilara, duygulara ve dogrudan
gozlemlere; ikinci kullanim ise geg¢mise, bilgiye ve deneyimler toplamina atifta
bulunmaktadir (Schmitt & Zarantonello, 2013). Deneyim, insanlarda izlenim birakan bir
olaydir (Pearsall, 1998). Tiirk Dil Kurumu Sézliigiinde deneyim, “bir kimsenin belli bir
siirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamami, tecriibe” seklinde tanimlanmaktadir
(Tirk Dil Kurumu, 2016). Bu baglamda, Tiirk Dil Kurumu’nun deneyim tanimi, Schmitt
& Zarantonello (2013) tarafindan yapilan siniflandirmaya gore ikinci kategoride
degerlendirilebilir. Isletme ve pazarlama literatiirinde yapilan deneyim tanimlarinin
bazilar1 dogrudan gézlem duygusuna odaklanirken (6r., deneme {iriinleri); bazilar1 ise

bilgi birikimine odaklanir (6r., deneyim egrisi) (Schmitt & Zarantonello, 2013).

Deneyim kavramini, tiiketici davranisi literatiiriinde ilk olarak 1982 yilinda
yazdiklar1 makale ile ele alan Halbrook ve Hirchman, deneyimi; “iiriin ya da hizmetin
tilketimine bagl olarak ortaya ¢ikan durum” olarak tanimlamiglardir. Hoch (2002)
tarafindan “yasama ve olaylarin gézlemlenmesi” seklinde tanimlanan deneyim; ayrica,
egitim ve edinilen beceriyi ifade eder. Yuan ve Wu (2008) ise deneyimi, “satin alinan
iiriin ya da hizmetin tiikketilmesi sonucunda tiiketicinin elde ettigi toplam sonug” olarak
tanimlarken, tiiketicilerin farkli deneyim algilarindan dolay1 elde ettikleri sonuglarin
farklilik gosterebilecegine deginmektedir (Yiksek & Konuk, 2014). Schmitt’e (1999)

gore deneyim; bazi uyarilara yanit olarak ortaya ¢ikan 6zel olaylardir.

Deneyim, bir miisteri ile bir {iriin ya da bir sirket arasinda, bir reaksiyona neden
olan bir dizi etkilesimden kaynaklanmaktadir. Bu deneyim kesinlikle kisiseldir ve
misterinin farkli seviyelerde (rasyonel, duygusal, duyusal, fiziksel ve ruhsal) katilimini
ima etmektedir (Lasella & Britton, 2003). Pine & Gilmore (2012) deneyimi, “en az
hizmetlerin mallardan farkli oldugu kadar, hizmetlerden farkli olan dordiincii ekonomik

sunu tiirli” olarak tanimlarken; benzerinin bulunmasinin zor oldugunu vurgulamistir.



1.2 Deneyim Ekonomisi

Joseph Pine ve James Gilmore tarafindan ilk kez 1998 yilinda Harvard Business
Review’de deneyim ekonomisinden bahsedilmis olsa da; temeli daha 6nceki yillarda
yapilan ¢alismalarla atilmistir. Ornegin tiiketimin deneyimsel boyutu, Morris Holbrook

ve Elizabeth Hirschman tarafindan 1982’de islenmistir (Dirsehan, 2010).

J. Pine ve J. Gilmore (2012), tiiketicilerin degisen beklentileriyle beraber
isletmelerin rekabette fark yaratmak ve ekonomik biiyiimeyi devam ettirebilmek igin
tirtinlerin ve hizmetlerin artik yeterli olmadigin1 vurgulamistir. Pazarda kalici olabilmek
icin tiiketicilere essiz deneyimler yasatilmalidir (Yiiksek & Konuk, 2014). Bir kisi bir
hizmet aldiginda, kendisi i¢in yiiriitiilen, fakat soyut olmayan bir dizi faaliyet satin almig
olur. Fakat bir deneyim satin aldiginda, isletmenin kisisel olarak onun ilgisini ¢ekecek
sekilde (tipki tiyatrodaki gibi) sahneledigi ve akilda kalic1 olacak bir dizi olayla keyifli

zaman ge¢irmek i¢in para 6der (Pine & Gilmore, 2012).

Deneyim ekonomisi iizerine ¢alisma yapan Pine ve Gilmore (2011), kahve
cekirdegi tlizerinden ekonomik deger sunularini gostermis ve kahve c¢ekirdeginin

ekonomik sunu igerisinde nasil bir yol izledigini ve fiyatinin nasil degistigini agiklamistir.

1 ,—\
1
0 0z 0>
Meta Mal Hizmet Deneyim

Sekil 1: Farklh Ekonomilerde Kahve Fiyati

Kaynak: Pine, J., & Gilmore, J. H. (2012). Deneyim Ekonomisi (Giincellenmis
Tekrar b.). (L. Cinemre, Cev.) Istanbul: Optimist Yayinlari.



Kahve iireten veya kahve alim satimi1 yapan firmalar kilo basina 1,5 dolar (fincan
basina 1-2 sent) alir. Kahve g¢ekirdeklerinin bir tiretici firma tarafindan ¢ekilip bir mala
doniistiiriilerek marketlerde satilmasi, ayni kahvenin miisteriler i¢in maliyeti fincan
basina (marka ve ambalaja gore) 5-25 sente kadar ¢ikar. Kahvenin bir kafede icilmesi
durumunda, miisterinin fincan basima 6dedigi bedel 50 sent — 1 dolar arasinda degisir.
Ayni kahvenin siparis, yapim ve tiiketim seklinin farkli bir tema igerdigi liikks bir restoran
veya kafede sunulmasi halinde fiyati 2-5 dolar arasinda degismektedir. Ekonomik
degerler zincirinin bu dérdiincii diizeyine (bak. Sekil 1) erismis firmalar, kahvenin satin
alinigin1 kapsayan ozgiin bir deneyim sunar. Boylece kahvenin fiyati baslangictaki

metaya gore neredeyse yiiz katina ¢ikmustir. (Pine & Gilmore, 2012).

1.2.1 Ekonomik Deger Kavram

Deger, bir seyin dnemini belirlemeye yarayan soyut 6l¢tidiir (TDK, 2016). Deger
kavram1 dogal 6znelliginden dolayr kisiden kisiye farklilik gostermektedir. Kadin
tilkketicilere oranla erkek tiiketiciler, geng tiiketicilere gore yash tiiketiciler, zengin
tiketicilere gore fakir tiiketiciler, moda egilimi yiiksek olan tiiketicilere gére muhafazakar
tiiketiciler acisindan beklenen ve algilanan deger farklidir (Torlak, Altumsik, & Ozdemir,
2007). Deger, hedef kitle igin kalite, hizmet ve fiyatin dogru birlesimini bir araya
getirmektir (Kotler, 2013). Deger, isletme teklifiyle miisteri iliskisinden kaynaklanan
kisisel avantaj algisidir (Woodal, 2003).

Miisteri degeri, bir alisveriste “miisterinin elde ettigi yararlarin, katlandigi veya
0dedigi bedele oranidir.” (Mucuk, 2012). Bir iiriin/hizmetin “tiiketiciye sagladig deger”,
onun i¢in katlanilan maliyet ile tiiketicinin ondan bekledigi performans arasindaki farktir
(Karafakioglu, 2011). Deger, miisteri tarafindan; diisiik fiyat, {riinden beklenen
performans veya iiriine 6denen bedel karsiliginda beklenen kalite gibi farkli bigimlerde
algilanabilmektedir (Zeithalm, 1988).

Ekonomik deger, mallarin fiziksel yapilarindan ziyade, tiiketicilerin 0 mallara
verdigi degerlerden kaynaklanmaktadir. Bilginin aldigi ve alabilecegi sekiller
diistiniildiigiinde, fiziksel 6zelliklerin Gtesinde bireylerin bu mal ya da hizmetlerle ilgili
bilgileri veya onlardan yararlanabilme bigimleri, ekonomik degeri sekillendirmektedir

(Bayrag, 2003).



Pine ve Gilmore (2012) deneyimi, ekonomik deger dizisine, Sekil 3’teki gibi
meta, Uriin ve hizmetten sonra dordiincii sunu olarak yerlestirerek; metay1 elde etmek,

mali tiretmek, hizmeti saglamak ve deneyimi sahnelemekle iliskilendirmistir.

Farkhlastiriimis Deneyim Baglantili
/ Sahneleme
Hizmet

Rekabet /Saélama Musteri

durumu Mal ihtiyaglan
/ Uretme
Meta
Farkhlastiriimamis Elde Etme Bagdlantisiz
Pazar Prim

Fiyatlandirma

Sekil 2: Ekonomik Deger Dizisi

Kaynak: Pine, J., & Gilmore, J. H. (2012). Deneyim Ekonomisi (Giincellenmis Tekrar
b.). (L. Cinemre, Cev.) Istanbul: Optimist Yayinlari.

Emtia ¢ikarmaktan deneyim sahnelemeye giden ekonomik deger gelisimi, ayni
zamanda farklilastirllmamis rekabet konumundan farklilastirilmis konuma ve pazar

fiyatindan yiiksek fiyata giden bir yoldur (Dirsehan, 2010).

1.2.2 Ekonomik Sunular
Tablo 1°de 6zetlendigi gibi, her ekonomik sunu digerlerinden temelde kendi
icerigiyle ayrilir. Bu ayrimlar birbirini izleyen her sununun nasil daha biiyiik bir

ekonomik deger tasidigini gosterir (Pine & Gilmore, 2012).



Tablo 1: Ekonomik Sunular

Ekonomik Metalar Mallar Hizmetler Deneyimler

Sunu

Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim

Ekonomik Dogadan elde  Imal etme Saglama Sahneleme

islev etme

Sununun Misliyle Maddi Gayri maddi Akilda kaliex

Niteligi oleiilebilir

Ana Vasif Dogal Standart Siparise uygun Kisisel

Arz Yontemi  Partiler Uretim sonrast Talep fizerine  Belli bir
halinde envanter saglama siirede
depolama cikarma gdsterme

Saticl Tiiccar Uretici Saglayic1 Sahneleyici

Ala Pazar Kullanic1 Miister1 Konuk

Talep Nitelikler Ozellikler Yararlar Duyumlar

Faktorleri

Kaynak: Pine, J., & Gilmore, J. H. (2012). Deneyim Ekonomisi (Giincellenmis Tekrar
b.). (L. Cinemre, Cev.) istanbul: Optimist Yayinlari.

1.2.2.1 Metalar (Emtia)

Metalar dogadan elde edilen materyallerdir. Insanlar bunlari, toprakta
yetistirerek ya da topragi kazarak elde ederler. Kesim, hasat ya da ¢ikarimdan sonra
metalar genellikle islemden gecirilerek belirli nitelikler edinir. Ureticiler, metalarda

herhangi bir farklilik yaratamayacagi i¢in meta tiiccarlari, bunlar1 genellikle sadece arz



ve talebin belirledigi bir fiyattan satin alindiklar1 isimsiz pazarlarda piyasaya siirerler

(Pine & Gilmore, 2012).

1.2.2.2 Mallar (Uriinler)

Tiiketiciye gore iiriin, belirli bir istek ihtiyaci karsilamak iizere pazara sunulan
herhangi bir seydir (Kotler & Armstrong, 2016). Uretici agisindan ise iiriin, esitli fiziksel

ve kimyasal maddelerin olusturdugu bir nesnedir (Yiikselen, 2017).

Metalar1 hammadde olarak kullanan isletmeler, c¢esitli mallar imal edip
envanterlerine gegirmeye basladilar. Uretim siirecinde hammadde ¢ok cesitli mallara
dontstiirilebildigi  icin, fiyatlarin belirlenmesinde {iretim maliyeti kadar iiriin
farklilastirmast da 6nemli bir rol oynamaktadir. Gilintimiizde farkli yerlerde iiretilen cep
telefonu, bilgisayar, otomobil veya ekmekte bile iiriin farkliliklar1 goriilebilmektedir.
Hemen kullanilabilir olmalar1 sebebiyle tiiketicilerin iirlinlere verdigi deger, metalara

oranla ¢ok daha yiiksektir (Pine & Gilmore, 2012).

1.2.2.3 Hizmetler

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) hizmetlerle ilgili en kapsamli tanimi
yapmaktadir: “Hizmetler, soyut (elle tutulmayan, gozle goriilmeyen anlaminda)
mallardir. En azindan genis Ol¢iide Oyledir. Eger tamamen soyut iseler, lireticiden
kullaniciya direkt olarak miibadele edilirler; taginamazlar, depolanamazlar ve hemen
hemen derhal bozulabilir niteliktedirler. Hizmet seklindeki mallarin tanimlanmasi
cogunlukla zordur; cilinkii meydana getirilmeleri, satin alinmalar1 ve tiliketilmeleri
eszamanlidir. Onlar, birbirinden ayrilmaz nitelikteki soyut unsurlardan olusurlar; ¢ogu
kez onemli bir bigimde tiiketici katilimini kapsarlar ve miilkiyetin devredilmesi

anlaminda satilmazlar ve miilkiyet haklar1 yoktur.” (Mucuk, 2012).

Hizmetler, belirli miisterilerin kisisel istek veya ihtiyacina gore diizenlenen gayri
maddi (somut olmayan) faaliyetlerdir. Hizmet saglayicilart belirli bir misteri tizerinden
(sa¢ kesimi, g6z muayenesi gibi) veya ona ait miilkler ya da esyalar {izerinden (bahge
bakimi, bilgisayar onarimi gibi) islem yapmak i¢in triinleri kullanirlar. Genellikle
tiiketiciler aldiklart hizmete, bunlar1 saglamak i¢in gerekli {irlinlere oranla daha ytiksek

deger verirler. (Pine & Gilmore, 2012).



1.2.2.4 Deneyimler

Isletmelerin, insanlarin ilgisini cekmek igin hizmetlerini sahne, mallarin1 ise
dekor ve aksesuar olarak kullanmasiyla deneyim sunusu ortaya ¢ikar. Deneyimler, diger
ekonomik deger sunusu olan metalar, mallar ve hizmetlere oranla daha akilda kalicidir

(Pine & Gilmore, 2012).

Gliniimiizde tiiketicilerin, tirtinlerin fonksiyonel 6zelliklerinden ziyade sembolik
degerlerine yani deneyimler daha fazla onem verdigi kolaylikla sdylenebilir (Torlak,
Altunisik, & Ozdemir, 2007). Bu baglamda, isletmeler giiniimiizde sadece mal veya
hizmet degil, miisterilerde duygusal bag1 giiclendirecek zenginlestirilmis bir deneyim

sunmak durumundadir (Pine & Gilmore, 2012).

1.3 Deneyimsel Pazarlama

Literatiirde deneyimsel pazarlama kavramini giindeme ilk getiren Bernd Schmitt
(1999), isletmelerin geleneksel faydaci pazarlamaya karst miisterileri igin essiz
deneyimler sunmaya bagladigini belirterek, pazarlamaya doniik bu degisimi ii¢ es zamanli
gelismeye baglamaktadir; bilgisayarlarin ve cep telefonlarinin giderek daha teknolojik
hale gelmesi, bilgiye erisim kolayligt ve markalarin istiinliigiiyle beraber iriinlerin

fonksiyonel 6zelliklerinin yani sira tiiketici deneyiminin 6n plana ¢ikmasidir.

Schmitt’e (1999) gore deneyim, bireyin yasadigi, maruz kaldig: ve karsilastig
seylerin sonucunda olugmaktadir (Odabasi, 2016). Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin
triinler ve isletmelerle yasayacaklar1 deneyimlerle ortaya c¢ikacak duygu, his ve
diisincelerle etkilenmesidir (Schmitt, 1999b). Dirsehan’a (2010) goére deneyimsel
pazarlama, tiiketicilerle fonksiyonel 6zelliklerin Gtesinde onlara olumlu ve unutulmaz
deneyimler yasatmaya yarayacak faaliyetleri igerir. Kotler’e (2013) gore deneyimi ilke
edinmis bir pazarlamacinin amaci, esasinda bayatladigi diisiiniilen seylere heyecan ve

deger katmaktir.



Schmitt (1999), geleneksel pazarlamayla deneyimsel pazarlama arasindaki farki

dort temel 6zellikle ele almaktadir.

Ozellikler
ve faydalar

Yontemler Dar taniml

analitik, Geleneksel riin
niceliksel Pazarlama kategorisi
ve sozludiir ve rekabet

Miisteriler
rasyonel
karar
vericidir

Sekil 3: Geleneksel Pazarlamanin Karakteristik Ozellikleri

Kaynak: Schmitt, B. (1999a). Experiential Marketing. Journal of Marketing

1)

2)

3)

Management, 53-67.

Geleneksel pazarlama fonksiyonel ozelliklere ve faydalara odaklanir.
Geleneksel pazarlamacilar, cesitli pazarlardaki miisterilerin iiriin veya hizmetleri
islevsel Ozellikleriyle tarttigini, karsilastirma yaparak en kullanigh iirlinii tercih
ettiklerini varsaymaktadir. Kotler’e (1994) gore o6zellik; {irlinlin  temel
fonksiyonuna eklenen art1 niteliktir.

Uriin Kategorisi ve rekabet dar tammlanmustir. Geleneksel pazarlama
diinyasinda McDonald’s Burger King ile rekabet ederken, Pizza Hut veya
Starbucks bu rekabetin disinda kalmaktadir. Geleneksel bir pazarlamaciya gore
rekabet oncelikle dar tanimlanmais {iriin kategorileri iginde gerceklesir.
Miisteriler rasyonel karar verirler. Geleneksel pazarlama bakis acisina sahip
ekonomistler ve pazarlamacilar, miisteri se¢imlerini basit bir problem ¢dzme

olarak gormektedir.



4) Yontemler analitik, niceliksel ve sozliidiir. Geleneksel pazarlamada
tiikketicilerin satin alma ve tercih gibi davraniglarini 6ngorebilmek icin anket gibi

sOzlii niceliksel arastirma yontemleri kullanilmaktadir.

Geleneksel pazarlamanin fonksiyon ve oOzellik eksenli yaklasimina karsin,
deneyimsel pazarlamanin odak noktast misteri deneyimleridir. Schmitt (1999)

deneyimsel pazarlamay1 da dort temel 6zellik lizerinden agiklamaktadir.

Miisteri
Deneyimi

Tiiketim
Eklektik Deneyimsel biittinsel
Yontem Pazarlama bir

deneyimdir

Miisteriler
rasyonel ve
duygusal
varliklardir

Sekil 4: Deneyimsel Pazarlamanin Karakteristik Ozellikleri

Kaynak: Schmitt, B. (1999a). Experiential Marketing. Journal of Marketing
Management, 53-67.

1) Miisteri deneyimlerine odaklamir. Geleneksel pazarlamanin fonksiyonel 6zellik
ve faydalara odaklanma yaklagimina karsin, deneyimsel pazarlama miisteri
deneyimlerine odaklanir. Deneyimler, olaylarla karsilasma veya yasama
sonucunda ortaya ¢ikar. Deneyimler, fonksiyonel degerlerin yerini alan duyusal,
duygusal, biligsel, davranissal ve iliskisel degerler saglar.

2) Biitiinsel tiiketim deneyimine odaklanir. Deneyimsel pazarlamacilar sampuant,

tiras kopiigiinii, fon makinasim1 veya parfimii ayr1 ayri1 diislinmekten ziyade
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miisterilerin banyoda ihtiya¢ duyabilecegi gerecleri diisiiniirler ve bu tiikketim i¢in
hangi tiriinlerin uygun oldugunu tespit ederler.

3) Miisteriler rasyonel ve duygusal varliklardir. Deneyimsel pazarlama bakis
acisina gore miisteriler duygusal olduklar1 kadar rasyoneldirler. Miisteriler
siklikla rasyonel tercihler yapsalar da duygular tarafindan yonlendirilirler. Ciinkii
tilketim deneyimleri ¢cogunlukla fantezilere, duygulara ve eglenceye sevk eder
(Halbrook & Hirschman, 1982).

4) Yontemler ve araclar eklektiktir. Geleneksel pazarlamada kullanilan analitik,
niceliksel ve sozlii aragtirma ydntemlerinin aksine, deneyimsel pazarlamada
kullanilan yontemler ¢ok yonliidiir. Bir baska ifadeyle, deneyimsel pazarlama tek

bir metodolojik yonteme bagl degildir.

Ozetle, deneyimsel pazarlama dért temel yonden farklidir: tiiketici deneyimlerine
odaklanmasi, tiiketimi biitiinclil bir deneyim olarak ele almasi, tiikketimin hem
rasyonel hem de duygusal itici giiclerini tanimas1 ve eklektik (derleme) arastirma

yontemleri kullanmasi.

1.4 Stratejik Deneyimsel Modiiller

Schmitt (1999), isletmelerin farkli miisteri deneyimleri olusturmak igin
kullanabilecekleri stratejik deneyimsel modiilleri; duyusal, duygusal, diisiinsel ve iliskisel

deneyimler olmak iizere bes boyutta incelemektedir.

“Modiil” terimi aklin ve davranisin iglevsel alanlarina deginmek i¢in bilissel

bilim ve akil felsefesi ¢alismalarindan alinmistir (Schmitt, 1999a).

1.4.1 Duyusal Deneyimler

Duyusal modiil, bes duyunun (gérme, duyma, dokunma, tatma ve koklama)
yardimiyla duyusal deneyimler yaratmay1 amaglamaktadir (Tsaur, Chiu, & Wang, 2006).
Duyusal deneyim modiilii, miisterileri motive etmek ve {irlinlere deger katmak amaciyla
sirketleri ve {rlinleri farklilagtirmak i¢in kullanilabilir (Schmitt, 1999a). Bir deneyim
duyulara ne kadar etkili hitap ederse, o kadar akilda kalici olur. Cogu durumda bir hizmete

duyulart katmanin en kolay yolu, yiyecek ve i¢ecek bir seyler sunarak tatma duyusuna
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hitap etmektir. Hizmetler duyusal olgularla oriildiigiinde ilgi ¢ekici deneyimlere dontisiir.

(Pine & Gilmore, 2012).

1.4.2 Duygusal Deneyimler

Duygusal deneyim modiilii, misterilerin bir markayla ilgili olumlu
yaklasimlarindan duygusal deneyimler yaratma amaciyla miisterilerin i¢sel duygularina
hitap eder. Uluslararasi 6lgekte basarili duygusal deneyim kampanyalar1 yaratmak zordur,
clinkii hem duygularin uyaricilari hem de duygu paylasimlari kiiltiirden kiiltiire farklilik
gostermektedir (Schmitt, 1999a). Bu nedenle global bir markanin duygusal deneyim
sunmak istemesi durumunda kiiltlir unsurunu géz oniinde bulundurmasi gerekmektedir
(Schmitt, 1999b). Kiiresel bir marka olan Coca-Cola, Tiirkiye’de Ramazan ayinda yaptigi
reklamlarda, insanlart mutlu bir iftar sofrasinda bulusturarak duygusal deneyimleri 6n

plana ¢ikarmaya caligmaktadir.

Richins (1997), inceledigi farkli aragtirmalar neticesinde, tiiketim deneyimi
sirasinda miisterinin yasadigi on alti tane temel duyguyu tespit etmistir; kizgmlik,
memnuniyetsizlik, mutsuzluk, endise, korku, utang, kiskanglik, yalnizlik, tutku, sevgi,

sakinlik, rahatlik, iyimserlik, eglence, cosku ve sagkinlik olarak belirtilmektedir.

Glinlimiiz tiiketicisi aligveris olgusuna biitiinsel ve siire¢ odakli yaklasarak satin
alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonras1 asamalara aktif bir sekilde katilmayi ve tiim
siirecin keyif verici, eglendirici bir deneyim olmasini1 arzulamaktadir (Odabasi, 2016).
Glintimiiz tiiketicisinin bu egilimi isletmeleri ve pazarlama yoneticilerini etkin ve

unutulmaz deneyimler sunmaya yoneltmektedir.

Hasan Ali Toptas’in Ekim 2016’da Everest Yayinlarindan ¢ikan Kuslar Yasina
Gider isimli romaninda, bas karakterin Ankara-Denizli hattinda yaptigi yolculuklar
sirasinda dinledigi miizikler Everest Yayinlar tarafindan bir playlist halinde Spotify
isimli miizik dinleme platformunda sunularak, okuyucularin o miizikler esliginde kitab1
okuyarak duygusal bir deneyim yasamasi saglanmaktadir (Everest Yayinlari, 2016;

Spotify Music, 2016).
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1.4.3 Diisiinsel Deneyimler

Diistinsel pazarlama, miisterilerin ilgilisini ¢ekecek biligsel ve problem ¢dzme
deneyimleri yaratmak amaciyla zihne hitap eder (Schmitt, 1999a). Diisiinsel pazarlama,
miisteride derin bir ilgi yaratarak miisteriyi {iriin veya hizmetle ilgili detayli ve yaratici
diisinmeye yoneltmektedir. Isletmeler ve pazarlama yoneticileri genellikle yeni
teknolojik iirlinler icin diisiinsel deneyim modiiliine bagvurarak miisteriyi iiriinle ilgili
detayli diisiinmeye sevk etmektedir. Ornegin Microsoft’'un “Bugiin nereye gitmek
istiyorsunuz?” kampanyas1 tiiketiciyi iriinle ilgili derin diisiinmeye yoneltmektedir
(Microsoft, 2013). Diisiinsel pazarlama modiilii, giiniimiizde sadece yiiksek teknolojili
iriinlerde degil; iiriin tasarimi, perakendecilik ve iletisim gibi pek ¢ok farkli sektorde de

kullanilmaktadir (Schmitt, 1999a).

14.4 Davramssal Deneyimler

Davranissal deneyim modiili, tiiketicilerin fiziksel deneyimlerini hedef alarak,
onlara alternatif is yapma sekilleri, alternatif yasam bigimleri ve etkilesimler gostererek
yasamlarin1 zenginlestirir. Davranigsal degisiklige yonelik rasyonel yaklasimlar bir¢ok
davranigsal degisim segeneginden sadece biridir. Yasam tarzi ve davranislardaki degisim,
film y1ldiz1 veya sporcu gibi kisiler tarafindan tetiklenerek daha motive edici, ilham verici

ve duygusal bir hale gelir (Schmitt, 1999a).

Isletmeler davramgsal deneyim modiiliiyle tiiketicileri diisiinmekten de ote,
dogrudan harekete gecirmeyi hedeflemektedir. Microsoft’un “Bugiin nereye gitmek
istiyorsunuz?” kampanyasi tiiketicileri iirlinle ilgili derin diisiinmeye sevk ederken;
Nike’in “Sadece yap” kampanyas: tiiketiciyi {irlinii dogrudan satin alip kullanmak igin

tetiklemektedir.

1.45 lligkisel Deneyimler

[liskisel modiil duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranissal deneyim modiillerini
de kapsamaktadir. Bununla birlikte, iliskisel deneyim modiilii bireyin kisisel ve 6zel
duygularinin 6tesine gecerek, bireyin kendi 6zel durumu disinda bir seyle iliskisine ve

aidiyetine yonelir (Schmitt, 1999a).
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Iliskisel kampanyalar bireyin kendi gelisim arzusuna (6rnegin, gelecekte ait
olmak istedigi ideal benligine); kisinin yasitlari, kiz arkadasi, erkek arkadasi, esi, ailesi
ve calisma arkadaglari tarafindan olumlu algilanma ihtiyacina hitap eder. Kisiyi bir alt
kiiltiirle, bir milletle veya herhangi baska genis bir sosyal sistemle iliskilendirir (Schmitt,
1999a).

Iliskisel kampanyalar bireyde bir aidiyet olusmasina zemin hazirlamaktadir.
Oyle ki, bireyler salt bir alt kiiltiire veya bir sosyal sinifa ait olma ihyacindan dolay1 da
birtakim davranislar1 sergilemek durumunda kalabilir. Bir futbol takimini desteklemek,
mezun olunan iniversitenin mezunlar dernegine iiye olmak, vakiflara yardimda

bulunmak, beraberinde bir topluluk veya bir alt kiiltiire aidiyet hissetmeyi getirmektedir.

1.5 Zenginlestirilmis Deneyimler

Deneyimsel pazarlamanin nihai amaci, tiiketicilere zenginlestirilmis deneyimler
sunmaktir. Duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligkisel deneyimlerin bir arada
yasanmas1 sonucunda ortaya zenginlestirilmis deneyimler ¢ikmaktadir (Yiksek &

Konuk, 2014).

Zenginlestirilmis deneyimler, bireyler i¢in unutulmaz anilara doniistiigii i¢in
tiketici satin alma davramisii  da olumlu etkilemektedir. Schmitt (2003),
zenginlestirilmis deneyimler ile tliketici satin alma davranis1 arasindaki iligski {izerine
yaptig1 ¢alisma neticesinde; tiiketicilerin hi¢ deneyim yasamamalar1 halinde satin alma
olasiliklar1 %58 iken, deneyimin bir ¢esidini yasamalar1 halinde %67’ye, li¢ veya daha

fazla deneyim ¢esidi yasamalar1 durumunda %77 ye ¢iktig1 sonucuna ulagmistir.

1.5.1 Zenginlestirilmis Deneyimlerin Tasarlanmasi

Isletmeler, tiiketicilerine; onlarm kalplerine dokunan, duygularini harekete
geciren, onlar1 diislinmeye sevk eden, onlarla iliski kuran ve onlara hatirlanabilir 6zel
deneyimler yasatarak pazarda farklihk yaratmakta ve rekabet avantaji elde
edebilmektedir (Yiiksek & Konuk, 2014). Deneyimsel pazarlama agisindan en onemli
husus deneyimin hatirlanmasidir. Deneyimin hatirlanma olasiligr arttikga tiiketicilerin

deneyimi tekrarlama istegi de artmaktadir. Deneyim pazarlamasi ¢alisan bilim insanlari,
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deneyimi hatirlanabilir kildig1 siirece, her isletmenin deneyimsel pazarlamay1

olusturabilecegini ortaya koymaktadir. (Argan, 2007).

Pine ve Gilmore (2012), miisterilere unutulmaz bir deneyim yasatmak igin

isletmelere bes ilke ile 6neriler yapmaktadir.
1. Deneyimin temalastirilmasi:

Isletmelerin deneyim sahneleme yéniinde ilk ve en kritik adimidir. Hard Rock
Cafe, House of Blues, Medieval Times gibi mekanlar tanimlanmis bir temaya sahip
olduklar1 icin, miisteriler buralar1 ziyaret etmeye karar verdiginde neyle karsilasacagini
bilir. Buna karsilik yeterince kavranmayan bir tema, miisterilere etrafinda izlenimlerini

orebilecekleri higbir sey vermez ve boylece deneyim akilda kalict bir hatira birakmaz.
2. lIzlenimlerin olumlu isaretlerle uyumlu hale getirilmesi:

Istenen izlenimi yaratmak acisindan, isletmelerin konuklar icin 6ngérdiikleri
deneyimin niteligini pekistirecek isaretleri ortaya koymas: gerekir. Isaretler, ortamda
veya personelin davranislarinda bulunan ve bir dizi izlenim yaratan sinyallerdir. Her

isaret temay1 desteklemeli ve hicbir isaret temayla uyumsuz olmamalidir.

Disney kuruluslarinda yonetim, temizlik izlenimini ana ilkelerden biri saydigi
i¢cin tasarimcilar bu hususu su sOyle isaretlerle somutlastirir: Her konugun goriis alani
icinde her zaman bir ¢6p kutusunun bulunmasini saglamaya dayanan mekanik boyut ve
kutuya atilmamis ¢opleri toplamak iizere biiyiik bir ¢alisanlar ordusunu gérevlendirmeye
dayanan insan1 boyut. Aslinda ¢opgiilerin rolii bununla da siirli degildir. Herhangi bir
konuga on adim kadar yaklastiklar1 anda, “mutluluk” izlenimini pekistirmek lizerine goz

temasina girmeleri ve giiliimsemeleri gerekir.

Isaretler, miisterinin kafasinda temanin olusmasini saglayan izlenimleri harekete
gecirir. Bir deneyim sadece bazi mimari Ozelliklerin ihmal edilmesi, geregince
degerlendirilmemesi ya da esgiidiimlii hale getirilmemesi yiiziinden nahos bir izlenim
birakabilir. Plansiz ya da tutarsiz gorsel ve isitsel isaretler, miisterinin kafasinin

karigmasina veya ipin ucunu kagirmasina yol agabilir.
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3. Olumsuz isaretlerin bertaraf edilmesi:

Deneyim sahneleyiciler ilgiyi temadan uzaklastiran, temayla ¢elisen ya da
temanin etkisini diisiiren her tiirlii unsuru ortadan kaldirmalidir. Ornegin, temayla iliskisi
olmayan isaretler vermemek icin, Disney tematik parklarinda ¢alisanlar sahnede olduklar1
stire boyunca canlandirdiklar1 karakterden siyrilmazlar. Sadece miisterilerin olmadigi

alanlarda, kendi aralarinda konusabilirler.

“Role uygun” giyim ve davranis anlayisi, giinlimiizde gecen islere de
uygulanabilir. East Jefferson Hastanesi’ndeki biitiin ekip iiyeleri, “Ej Gorlinilisii” denen
bir goriiniise bilirlinmek zorundadir. Olumsuz etki yaratmasi muhtemel isaretleri ortadan
kaldirmaya yonelik bir giyim kusam kurallar1 dizisidir bu. Ornegin, erkeklerin rastgele
gomleklerle ve kravatsiz ise gelmesine izin verilmez. Kadinlarda ise asir1 uzun tirnaklara

ve belli renklerde ojelere izin yoktur.
4. Hatiralik esyalarla deneyimin genisletilmesi:

Miisteriler yasadiklar1 deneyimleri unutulmaz kilmak i¢in o deneyimlere ait
kartpostal, logolu tisort, sapka, bardak, anahtarlik vb. somut esyalar satin almaktadir.
Cogu zaman en gozde esyalar arasinda yer alan bu tiir kalemler, insanlar i¢in somut

tirliniin maliyetinin ¢ok Gtesinde bir deger ifade etmektedir.

Insanlarin gittikleri tiyatro, konser, mag vb. etkinliklere ait biletleri saklamasi ve

bir koleksiyon haline getirmesi de unutulmaz deneyimin bir pargasidir.
5. Deneyimin bes duyuya hitap etmesi:

Bir deneyime eslik eden duyusal uyaricilarin temayr desteklemesi ve
giiclendirmesi gerekir. Bir deneyimin duyulara hitap etme derecesi artikca, akilda kalici
olma ihtimali de artar. Ornegin, akilli kahve diikkanlar1 duvarlarda tasarimlarla,
kullandiklar1 bardak ve fincanlarin sekil ve renkleriyle, ¢calan miiziklerle ve diikkana
yayilan kahve kokusuyla miisterilerin bes duyusuna hitap edip unutulmaz bir deneyim

yasatmaya calisirlar.
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Ayrica Pine ve Gilmore (2012), deneyimleri canlandirmak i¢in isletmelere 3S

(S-F-M) Modelini sunmaktadir.

Feragat
(Sacrifice)

Memnuniyet

(Satisfaction)

Sekil 5: 3S (S-F-M) Modeli
Kaynak: Pine, J., & Gilmore, J. H. (2012). Deneyim Ekonomisi (Giincellenmis Tekrar
b.). (L. Cinemre, Cev.) Istanbul: Optimist Yayinlari.

Bu yaklagima gore isletmeler (memnuniyeti saglayarak) misteri beklentilerini
kargilamakla veya (feragati azaltarak) yeni beklentiler olusturmakla yetinmeyerek,
beklentileri agma yani tamamen yeni (ve beklenmeyen) yonlere dogru ac¢ilma ¢abasina
girmelidir. Beklentileri asmada daha ¢ok beklenmeyeni sahnelemek s6z konusudur (Pine

& Gilmore, 2012).

Isletmeler miisterilerine siirpriz sahnelemek i¢in miisterinin gérmek durumunda

kaldig: sey ile miisterinin elde etmeyi bekledigi sey arasindaki farktan yararlanirlar.

Pine ve Gilmore (2012), isletmelerin kendilerini ger¢ek manada
farklilastirabilmesi i¢in dncelikle miisteri memnuniyetini saglamak, daha sonra miisteri
feragatini ortadan kaldirmak ve en sonunda da miisteriye slirprizler hazirlamalar

gerektigine vurgu yapmaktadir.

1.5.2 Zenginlestirilmis Deneyimlerin Yonetimi

Schmitt (2003), Miisteri Deneyim Yonetimi ismini verdigi proje tabanli bir

cergevede deneyimlerin yonetilmesi siirecini bes asamada anlatmaktadir:
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1. Miisterinin deneyim diinyasinin analiz edilmesi:

Miisteri i¢goriisliniin genis bir ger¢evede ele alinarak, miisterilerin tiikketim ve
kullanim sekillerinin ve sosyo-kiiltiirel baglamda deneyimsel istek ve ihtiyag¢larinin analiz

edilmesidir.
2. Deneyim platformunun olusturulmasi:

Deneyim platformu, sonraki uygulamalar i¢in yol gosterici bir ilke olarak

kullanilabilecek bir temel deneyim konseptinin olusturulmasini igerir.
3. Deneyimin uygulanmasi:

Marka deneyimini tasarlamak, diger seylerin yani sira deneyimsel 6zelliklerin
secilmesini de icerir. Deneyim ayni zamanda markanin gorsel kimliginde, ambalajinda,
web sitesinde ve fiziksel ortamlarda veya magazalarda genel bir "goriinim ve his"

secilmesini de igeriyor.
4. Miisteriyle etkilesim yaratilmasi:

Miisteriyle iletisime gegilen her platformda miisteriye arzuladigi bilgi ve

hizmetin dogru, agik ve interaktif bir sekilde aktarilmasidir.
5. Siirekli yenilik:

Miisterilerin beklentilerini karsilamak ve onlara unutulmaz bir deneyimin
yasatilmasi i¢in siirekli yeniligin ilke edinilmesidir.
1.6 Tiiketici Deneyim Alanlar:

(Pine & Gilmore, 2012), deneyim sahnelemenin miisterileri eglendirmeye degil,
onlarin ilgilisini ¢ekmeye yonelik oldugunu ve bir deneyimin birka¢ farkli boyutta

tiiketicileri etkileyebilecegini vurgulamaktadir.
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Oziimseme

Eglence Egitim

Pasif Katilim <«m— ) Aktif Katilim

Estetik Kagis

Sarmalanma

Sekil 6: Deneyim Alanlar:

Kaynak: Pine, J., & Gilmore, J. H. (2012). Deneyim Ekonomisi (Giincellenmis Tekrar
b.). (L. Cinemre, Cev.) Istanbul: Optimist Yaynlari.

Birinci boyut (yatay eksen) kisinin deneyime katilim diizeyini gostermektedir.
Eksenin pasif tarafi, miisterilerin performansa dogrudan etkide bulunmadigini; sadece bir
izleyici konumunda olduklarin1 ifade etmektedir. Buna karsin, eksenin aktif tarafi
miisterilerin performansa ya da deneyimi yasatan olaya dogrudan katilarak kisisel katkida
bulundugunu ifade etmektedir. Ornegin, kendi deneyimleri yaratmak iizere olaya aktif

olarak katilan kayakcilar bu kategoride diistliniilebilir.

Deneyimin ikinci boyutu (dikey eksen), miisterileri olayla ya da performansla
birlestiren baglant1 ya da ortam iliskisi tiiriinii tanimlamaktadir. Bu eksenin bir ucunda
oziimseme (deneyimi akla getirerek bir kisinin zihnini mesgul etme), diger ucunda ise
sarmalanma (fiziksel ya da sanal olarak deneyimin bir pargast olma) yer alir (Pine &

Gilmore, 2012).

Dikey ve yatay eksenin kesismesiyle, deneyimin dort alani ortaya ¢ikmaktadir:
eglence, egitim, estetik ve kacis. Bunlar benzersiz kisisel temaslar olusturacak sekilde

cogu kez i¢ ige gegen ve birbiriyle bagdasan alanlardir (Pine & Gilmore, 2012).
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Eglence: Yatay cksende pasif katilim, dikey eksende oziimsemeye denk
diismektedir. Insanlarin eglence olarak goérdiikleri deneyimler, genellikle bir gdsteriyi
seyrederken, miizik dinlerken veya kitap okurken oldugu gibi, duyulariyla pasif olarak

oziimsedikleri deneyimlerdir (Pine & Gilmore, 2012).

Egitim: Yatay eksende aktif, dikey eksende ise 6ziimsemeye denk gelmektedir.
Egitim deneyimi, eglence deneyiminden farkli olarak bireyin mutlak surette aktif
katilimin1 da icermektedir. Insanlar1 herhangi bir konuda bilgilendirmek, diisiinmeye sevk
etmek ve yeni fikirler liretmelerini saglamak adina egitsel etkinliklerde aktif katilim

gerekmektedir.

Kagis: Kacis deneyimleri, eglence ve egitim deneyimlerine oranla ¢ok daha
fazla sarmalanma boyutunu icerir. Kagis deneyiminde birey, aktif bir sekilde isin

icindedir. Tematik parklar, paintball vb. oyunlar kagis deneyimine 6rnek gosterilebilir.

Estetik: Bireylerin dahil olduklari bir etkinlik veya ortamda herhangi bir
etkilerinin olmadigi deneyimlerdir. Ornegin, bireyin bir miize veya resim sergisini
gezmesi. Bu tiir deneyimlerde bireyle sarmalanma durumu yagsamasina ragmen pasif bir

katilim sergilemektedir.
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2. HIZMET KALITESI

2.1 Hizmet Kavramm

Pazarlama tanimlarinda da vurgulandig: gibi, sadece mallar degil, hizmetler de
pazarlanmaktadir (Yiikselen, 2015). Hizmetlerin yapisindan dolay1 agik ve belirgin bir
hizmet tanim1 yapmak olduk¢a zordur. Giinlimiiz kosullarinda isletmelerin kendilerini,
hizmetten tamamen soyutlamis olarak bir “iretim isletmesi” veya sadece ‘“ticaret
isletmesi” olarak tanimlamalar1 miimkiin degildir (Oztiirk, 2007). Bu durumun en belirgin
nedenlerinden biri “liriinlerden bagimsiz olarak sunulan hizmetler” ile “{irlinler ile birlikte
sunulan hizmetleri” birbirinden ayirma giligliigiidiir. Hizmetler, bir {riin ile beraber
sunuldugunda iirlinlin degerini bir baska ifade ile miisteri i¢in yaratilan fayday: arttiran
performanslar olarak goriilmektedir. Hizmetler, {irtinlerden ayr1 bir pazar sunumu olarak
ele alindiginda ise miisterilere belli bir iiriinle baglantili olmaksizin fayda sunan

faaliyetler toplulugu olarak ele alinmaktadir (Nart, ve digerleri, 2015).

Kotler & Keller (2006) hizmeti, bir tarafin bagka bir tarafa sundugu ve herhangi
somut bir nesnenin sahipliginin el degistirmesiyle sonu¢lanmayan bir faaliyet olarak
tanimlamaktadir. Regan’a (1963) gore hizmetler; faaliyetlerin, yararlarin veya
memnuniyetlerin satiga sunulmasi ya da tiriinlerin satisiyla birlikte verilmesidir. Hizmetle
ilgili en kapsamli tanimi ise Amerikan Pazarlama Dernegi yapmaktadir: “Hizmetler,
soyut (elle tutulmayan, gozle goriilmeyen anlaminda) mallardir. En azindan genis 6l¢iide
Oyledir. Eger tamamen soyut iseler, iireticiden kullaniciya direkt olarak miibadele
edilirler; tasinamazlar, depolanamazlar ve hemen hemen derhal bozulabilir niteliktedirler.
Hizmet seklindeki mallarin tanimlanmast ¢ogunlukla zordur; ¢iinkii meydana
getirilmeleri, satin alinmalar1 ve tiiketilmeleri eszamanlidir. Onlar, birbirinden ayrilmaz
nitelikteki soyut unsurlardan olusurlar; ¢ogu kez énemli bir bigimde tiiketici katilimini

kapsarlar ve miilkiyetin devredilmesi anlaminda satilmazlar ve miilkiyet haklar1 yoktur.”

Ekonomi ve is diinyasinda meydana gelen degisim ve gelismelerle beraber yeni
isler modelleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum hizmet kavraminin yeni yaklagimlarla ele

alinmasina ve yeni tanimlarin yapilmasina olanak saglamaktadir. Altunisik (2015),
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tarihsel siire¢ icerisinde hizmet kavramiyla ilgili yapilan tanimlarla ilgili asagidaki

cikarimlar1 yapmuistir:

e Uriinler ve hizmetler i¢ ice ge¢mis, ayrilmaz bir biitiindiir.

e Somut olmamasi sebebiyle hizmet iiretim siirecinin maddi ¢iktilar1 yoktur.
e Hizmetler faaliyet temellidir.

e Hizmetlerin iiretim siireci miisterilerle etkilesime dayanir.

e Hizmetler, siiregler ve performanslar ile iliskilidir.

e Hizmet sunumu belirli uzmanlik ve yetenek gerektirir.

2.2 Hizmetin Ozellikleri

Hizmetler, tasidiklari niteliklerden 6tiirii mallardan 6nemli 6l¢giide ayrilmaktadir.

Hizmetleri mallardan ayiran temel 6zellikler dort ana baslikta incelenmektedir.

2.2.1 Dokunulmazhik (Soyutluk)

Hizmetleri fiziksel mallardan ayiran en 6nemli 6zellik soyutluktur. Hizmetler,
fiziksel varlik olmamasi sebebiyle, tiiketicinin bes duyuyla hakkinda fikir edinemeyecegi
soyut mallardir (Mucuk, 2012). Hizmetler, bir nesneden ziyade bir performans, bir eylem,
bir harekettir (Yiikselen, 2017).

Hizmetlerin elle tutulamaz ve dokunulamaz olusu yiiziinden pazarlanmalarinda
pek ¢ok problemle karsilagilir. Hizmetlerin tasidigi bu 6zellikler nedeniyle isletmeler,
irlinlerin  pazarlanmasinda ortaya konulan performansin sonuglarini  tahmin
edebilmelerine ragmen, hizmet pazarlamasinda 6znellik sdz konusu oldugu ig¢in, her

zaman dogru tahminde bulunmak miimkiin degildir (Karahan, 2006).

2.2.2 Ayrilmazhk (Es Zamanhhk)

Uriinler genellikle 6nce iiretilir, sonra satilir ve tiiketilirler. Fakat hizmetler, dnce
satilirlar ve ayn1 zamanda iiretilir ve tiiketilirler (Yiikselen, 2017). Uretim ile tiiketim
ayrilmaz bir biitiin oldugu i¢in hizmetler, hizmeti saglayan ve hizmeti yapandan ayirt

edilemez (Mucuk, 2012). Ozellikle eglence ve profesyonel hizmetlerde iiretim ve tiiketim
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es zamanli olmak durumundadir. Ornegin, bir aksam yemegi hizmeti ayn1 anda iiretilir ve

tiiketilir (Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2016).

2.2.3 Degiskenlik (Heterojenlik)

Heterojenlik; hizmet performansindaki yiiksek seviyede degiskenlik potansiyeli
anlamina gelir. Hizmetler, genellikle insanlar tarafindan sunulan performanslar oldugu
icin iki hizmetin birbirinin aynis1 olmas1 miimkiin degildir (Yiikselen, 2017). Bu durum
sadece hizmeti veren kisi agisindan degil ayn1 zamanda hizmeti alan taraf i¢in de
degiskenlik gostermektedir. Zira insan, dogas1 geregi farkli zamanlarda farkli tutum ve
davranislar sergileyebilir. Keza, hizmeti sunan kisi bile farkli vakitlerde farkli kalitede
hizmet sunabilir. Her miisterinin istek, ihtiya¢ ve beklentileri farkli oldugu i¢in hizmetin

degiskenlik gostermesi genellikle insan etkilesiminin bir sonucudur.

2.2.4 Dayaniksizhk

Hizmetler ¢cok nadiren ilerideki tiiketimi karsilamak i¢in dnceden iiretilebilirler
(Islamoglu, 2013). Dayaniksizlik hizmetlerin saklanamamasi, stoklanamamasi, iade
edilmemesi ve yeniden satilmamasi anlamina gelir (Oztiirk, 2015). Ornegin, bir havayolu
firmas1 herhangi bir seferinde ucan ugaginin koltuk sayis1 200 ise, o ugus saati geldiginde
dolu koltuk sayist 60 oldugunda 140 koltukluk hizmeti stoklamasi s6z konusu degildir
(Altumsik, Ozdemir, & Torlak, 2016).

2.3  Hizmet Kalitesi Kavram

Kalite, ¢ok boyutlu bir kavram oldugu i¢in kullanim amacina gore farkli
anlamlar ifade etmektedir. Bununla birlikte, insanlarin kalite beklentisi ve algisinin
birbirinden farkli olmasi da kaliteyle ilgili farkli yaklasimlar ve tanimlar ortaya
koymaktadir. Kalitenin dogru, gercekci ve herkes tarafindan kolayca anlasilir bir tanimini
yapmak basl basina bir istir. Ciinkli kalitenin tanimi, bu tanimi yapacak kisiye gore

degiskenlik gostermektedir (Yamak, 2015).

Kotler (1996) kaliteyi, iiriiniin miisteriler tarafindan sdylenen veya kastedilen
istekleri karsilayabilme yetenegine sahip niteliklerinin toplami olarak tanimlamaktadir.

Juran’a (1992) gore kalite, miisterinin istedigi estetik, dayaniklilik, giivenilirlik vb. gibi
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Ozelliklere sahip ve hatalardan arindirilmig iiriinlerin kullanim amacia uygunlugudur.
Deming ise, kaliteyi degiskenligin azaltilmasi olarak goriir ve hatalarin sifirlanmasiyla
kalitenin saglanabilecegini belirtir. Kaliteyi ihtiya¢ duyulan niteliklere uygunluk olarak
tanimlayan Crosby, kalitenin hatasiz {iretim oldugunu ve olmasi gereken 6zelliklere tam

olarak uyulmastyla olusabilecegini ifade etmektedir (Tasc1, ve digerleri, 2013).

Hizmet kalitesi, miisterinin bir hizmetten bekledigi performans ile elde ettigi
performans arasindaki farktir. (Parasuraman, Zeithalm, & Berry, 1985). Bir bagka tanima
gore hizmet kalitesi, miisterinin iirliniin mikemmelligi veya istiinliigii hakkindaki
yargisidir (Chau & Kao, 2009). Hizmetlerin somutluk seviyesi artikca bu degerlendirme
kolaylasir (Rust, Zahorik, & Keiningham, 1996). Bu sebepten otiirii isletmeler
hizmetlerini goriiniir kilmak i¢in fiziksel kanitlar1 giiclendirmeye ve cekici kilmaya

calismaktadir.

Hizmetlerin soyut ve degisken olmalari nedeniyle, tiiketiciler tarafindan
algilanmasi siibjektiflik gosterir. Ayni hizmet, ayn1 sekilde farkli kisilere verildiginde, bu
kisilerin farkli tatmin diizeylerine sahip oldugu icin elde ettikleri hizmeti farkh
algilayacaklar1 bilinmektedir. Bu nedenle “algilanan hizmet” veya “algilanan
performans” olarak ifade edilebilir (Nart, ve digerleri, 2015). Miisteri deneyimi agisindan
diistiniildiigiinde, sunulan hizmetten ziyade miisterinin algiladigi kalite 6n plana
¢ikmaktadir. Iyi bir miisteri deneyimi i¢in algilanan kalitenin beklenen kalitenin {izerine

¢ikmasi gerekmektedir.

Kalite ve hizmet kalitesiyle ilgili yapilan tanimlarin biiylik cogunlugu mallar ve
hizmetler arasindaki fark temelinde yapilmistir. Genestre & Herbig (1996) yaptiklari

calismada tiriin kalitesiyle hizmet kalitesi arasindaki farkliliklar1 Tablo 2’de belirtmistir.

2.4 Hizmet Kalitesinin Ol¢iilmesi

Isletmelerin miisterilerine daha iyi bir deneyim sunmak amaciyla hizmet
kalitesini artirma ¢abasi, hizmet kalitesinin Olgiilmesi ve kontrol altinda tutulmasi
thtiyacin1  dogurmaktadir. “Bir seyi Olcemezseniz, yOnetemezsiniz” varsayimindan
hareketle; isletmelerin miisterilerle uzun donemli iligkiler kurmasi ve bu iliskileri

yonetebilmesi i¢in miisterilerinin kalite beklentisini tatmin etmek durumundadir.
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Sunulan hizmetin kalitesi, miisterinin deger algilarini, miisteri tatminini ve
bununla birlikte miisterinin satin ama davranisin1 6nemli Olgiide etkilemektedir. Bu
baglamda, miisterilerin kalite ve deger algilarin1 yonetmek ve rekabet avantaji elde etmek

hizmet kalitesinin 6l¢iilmesini gerektirmektedir (Nart, ve digerleri, 2015).

2.5 Hizmet Kalitesi Modelleri

Literatiirde hizmet kalitesine yonelik aragtirmalari, tarihsel siire¢ acisindan ele

alindiginda, ii¢ donemde incelemek miimkiindiir (Gronroos, 1993).

Tablo 2: Hizmet Kalitesi Modellerinin Tarihsel Gelisimi

Dénem Model Amag Onem

Bu modeller hizmet

kalitesinin nasil

1980 — 1985(I.dénem)

“Algilanan Hizmet
Kalitesi Modeli” ve
Hizmet Kalitesi Bosluk
(GAP) Analizi Modeli”

Hizmet kalitesi
kavraminin anlasilmasi
ve kavranmasi i¢in bir

temelin olusturulmasi

algilandig1 ve nasil
yonetilmesi gerektigi
konusunu agiklamaya
yonelik degiskenlerin
tanimlandig statik

modellerdir.

1986 — 1992 (II.dénem)

SERVQUAL ve onunla
iligkili modeller

Hizmet kalitesinin

Ol¢timii

Bu 6l¢iim modelleri
birinci dénemde
gelistirilen statik

modelleri temel almustir.

1993 ve sonrasi

(IIT.dénem)

Hizmet kalitesinin daha
gelistirilmis 6lgiim
modelleri ve dinamik
modellerinin

gelistirilmesi gerekliligi

Kalite algilamalarindaki
degisimlerin Sl¢iilmesi
gerekliligi lizerinde
durularak, algilanan
hizmet kalitesi
modelinde “imaj”
degiskeninin yer almasi

diistintilmiistiir.

Kaynak: Gronroos, C. (1993). Toward a Third Phase in Service Quality Research:

Challenges and Future Directions. Advances in Service Marketing and

Management, 51. Aktaran: (Nart, ve digerleri, 2015).
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2.5.1 Algilanan Hizmet Kalitesi Modeli

Hizmet kalitesinin dlgiilmesi igin literatiirde ilk model 1984 yilinda Cristian
Gronroos tarafindan sunulan Algilanan Hizmet Modelidir. Bu modele gore tiiketicinin
yasadig1 deneyimler beklentilerini asiyorsa algilanan kalite yliksektir; eger deneyimler

miisterinin beklentilerini karsilamiyorsa algilanan kalite diisiiktiir.

BEKLENEN e ALGILANAN HIZMET KALITESI S
KALITE Y

DENEYIMLENEN
KALITE

* PAZARLAMA ILETISIMI
+ iMAJ

+ SOZLU iLETIiSIM

» TUKETICI IHTIYACLARI

FONKSIYONEL
KALITE

Sekil 7: Algilanan Hizmet Kalitesi Modeli

Kaynak: Gronroos, C. (1988). Service Quality: The Six Criteria of Good Perceived
Service Quality. Review of Business, 9(3), 10-13.

Bu modele gore, algilanan hizmet kalitesi, geleneksel pazarlama araglar1 ve
miisterinin yasadi§1 deneyimin kalitesiyle iligkilidir. Iyi bir kalite algis1 miisterinin
yasadigt iyi bir deneyimin sonucu olusur. Eger beklentiler realist degil ise, objektif
yollarla ispatlanmis bir kalite olsa bile algilanan hizmet kalitesi diisiik olur. Pazarlama
iletisimi reklam, halkla iliskiler ve satis kampanyalariyla beraber dogrudan isletmenin
kontrolii altindadir. Bu faktorler lizerinde digsal etki olusabilir, ama temelde isletmenin
gecmiste Ornegin reklama destekledigi bir performanstir. Miisterilerin 6zel ihtiyaclar
beklentileri lizerinde dnemli bir etkiye sahiptir. Eger fonksiyonel kalite unsurlarin1 da
igerebilecek nitelikte programlar uygulanirsa ve bunun yaninda beklentiyi ¢ok artiran

reklamlar yapilirsa, algilanan kalite diisiik olabilir hatta bozulabilir. Toplam algilanan
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kalite sadece teknik ve fonksiyonel kaliteyle Slgiilmiiyor; yerine gore, beklenen ve

deneyimlenen kalite arasindaki farkla da 6l¢iilebiliyor (Gronroos, 1988).

2.5.2 Hizmet Kalitesi Bosluk (GAP) Analizi Modeli

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985) tarafindan gelistirilen bu model, temelde
Cristian Grénroos’un (1984) algilanan hizmet kalitesi modelinin {izerine insa edilmistir.
Sekil 9’da gosterilen bu model hizmet kalitesinin 6l¢limii i¢in yapilacak aragtirmalara
yardimci olacak kavramsal bir model olup, hizmet sunumunda rol oynayan sorunlarin

kaynaklarina odaklanmaktadir (Nart, ve digerleri, 2015).

. -— |
> Beklenen Hizmetler <

Algilanan Hizmet e
Tiiketici

Pazarlamaci 4.Bosluk
Tiiketicilerle
Hizmet Sunumu “ Dissal iletisim

o J o R

em ¢ |

Tiiketici Beklentilerinin
Yonetimce Algilanmasi

—_—

Sekil 8: Hizmet Kalitesi Bosluk (GAP) Analizi Modeli

Kaynak: Parasuraman, A., Zeithalm, V. A., & Berry, L. L. (1985). A Conceptual Model
of Service Quality and Its Implications for Future Reserach. Journal of Marketing,
49, 41-50.
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Parasuraman vd. (1985), hizmet sunumu esnasinda, hizmeti alanlarin kaliteyi
olumsuz olarak degerlendirmelerine sebep olabilecek 5 tane boslugun oldugunu ileri
stirmiistiir. Bu bosluklarin ilk dordii isletmenin hizmeti sunma siirecinde ortaya
¢ikabilecek olumsuzluklar ifade etmektedir; 5. bosluk ise miisterilerin hizmet alma
sirasinda algiladiklart olumsuzluklar sebebiyle ortaya cikabilecek problemleri ifade

etmektedir.

1.Bosluk (Tiiketici Beklentileri): Bu bosluk, hizmeti sunan isletmenin tiiketici
beklentilerini bilmemesinden ya da yanlis anlamasindan kaynaklanmaktadir. Hizmet
isletmeleri, miisteri ihtiyaclarini karsilamak i¢in bir hizmetin sahip olmasi gereken
ozellikleri ve bu ozelliklerde hangi performans diizeylerinin yiiksek kaliteli hizmet
sunmak icin gerekli oldugunu her zaman anlayamayabilir. Tiiketici beklentileri ile bu
beklentilerin  yonetim algilar1 arasindaki fark, tiiketicinin hizmet Kkalitesinin
degerlendirilmesi iizerinde bir etkisi olacaktir. Isletmelerin bu problemi ortadan
kaldirabilmesi i¢in miisterilerle iletisim halinde olup miisterilerin istek, ihtiyag ve

beklentilerini zamaninda tespit edip bu dogrultuda hizmetler sunmasi gerekmektedir.

2.Bosluk (Yénetim Algis1 — Hizmet Kalitesi Ozellikleri): Hizmet isletmeleri
tiketicilerin beklentilerini dogru bir sekilde algilamis olsalar dahi, yonetimin dogru
hizmet standartlarim1  belirleyememesi istenen kalite diizeyine ulasilmasini
engellemektedir (Nart, ve digerleri, 2015). Tiiketici beklentileri ve isletme yonetiminin
kalite algisi ile isletmenin hizmet kalitesi 6zellikleri arasindaki bosluk, miisterinin kalite

bakis acisimi etkileyecektir.

3.Bosluk (Hizmet Kalitesi Ozellikleri — Hizmet Sunumu): Isletmelerin
misterilerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerini dogru tespit etmeleri kaliteli bir hizmet i¢in
tek bagina yetmemektedir. Isgorenlerin hizmeti arzu edildigi sekilde yerine getirmemesi
bu boslugun olusmasima sebep olmaktadir. Ozellikle miisterilerle dogrudan iletisimin

gerceklestigi durumlarda bu boslugun daha genis olmast muhtemeldir.

4.Bosluk (Hizmet Sunumu — Dissal iletisim): Isletme tarafindan yapilan
medya reklamlar1 ve diger iletisimler tiiketici beklentilerini etkileyebilir (Parasuraman,

Zeithalm, & Berry, 1985). Isletmenin, iletisim cabalariyla vaat ettigi hizmet ile
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gerceklesen hizmet arasindaki farktan kaynaklanan bu boslugu bertaraf edebilmesi igin,

gercege yakin -kabul edilebilir- seviyede reklamlar yapmasi gerekmektedir.

5.Bosluk (Beklenen Kalite — Algilanan Kalite): Tiiketicilerin bir hizmetten
beklentileri ¢ogunlukla ideal diizeydedir. Fakat bu diizeye gercekte pek ulasamazlar.
Bunun nedenleri arasinda, verilen hizmetin tiiketici tarafindan yanlis algilanmasi,
tiikketicilerin hizmet performansini algilamasina etki eden c¢evresel ve kisisel faktorler
sayilabilir (Nart, ve digerleri, 2015). Bu boslugun sifirlanabilmesi i¢in -en azindan-

beklenen hizmet kalitesiyle algilanan hizmet kalitesinin esit olmas1 gerekmektedir.

2.5.3 SERVQUAL Modeli

Parasuraman, Zeithalm ve Berry (1985) dort farkli hizmet sektoriinde
(bankacilik, kredi kart1, menkul kiymetler komisyonculugu, onarim ve bakim) odak grup

goriismesi  yontemini  kullanarak algilanan hizmet kalitesinin 10 boyutta

degerlendirildigini ortaya koymuslardir. Bu boyutlar tablo’da gosterilmektedir.

Tablo 3: Hizmet Kalitesinin 10 Boyutu

Hizmet Kalitesi Boyutlar: Ozellikler Icerik
Giivenilirlik Performans ve giivenilirlik | Faturanin dogrulugu,
o tutarlilk  gerektirir.  Bir | kayitlar1  dogru  tutmak,
(Reliability) firmanin  hizmetlerini ilk | belirlenen zamanda hizmeti
seferde dogru  olarak | yerine getirmek.
yapmasi ve firmanin verdigi
sozleri yerine  getirmesi
anlamina gelir.
Heveslilik Hizmeti  saglamak i¢in | Duyurularin zamaninda
_ calisanlarin istekli ve hazir | postalanmasi, miisteriye geri
(Responsiveness) olmasidir. doniislerin hizli olmasi, hizli
hizmet verilmesi
(randevularin hizli
ayarlanmast).
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Yeterlilik

(Competence)

Hizmeti ger¢eklestirmek
icin gerekli beceri ve bilgiye

sahip olmak

Iletisim kuracak personelin
becerikli ve bilgili olmasi,
operasyonel destek
personelinin  bilgili ~ ve
becerili olmasi, kurulusun
arastirma yeteneginin

olmasi.

Ulasilabilirlik

(Access)

Ulagilabilirlik  ve iletisim
kolaylig1.

Isletmenin telefonla kolayca
ulagilabilir olmasi, hizmeti
almak i¢in bekleme
siiresinin uzun olmamasi,
islem saatlerinin uygunlugu,
hizmet tesislerinin uygun
yerde olmasi.

Nezaket

(Courtesy)

Miisteriyle iletisime gegen
personel kibar ve saygil

olmasi.

Miisteriyle temas halinde
olan isgdrenin temiz
goriinimlii olmas1 ve gelen
miisteriye ilgi gosterilmesi.

Iletisim

(Communication)

Miisterileri

anlayabilecekleri dilde
bilgilendirmek ve onlari
dinlemek anlamina gelir.
Bu, isletmelerin  farkh
tiketicilere  gore  dilini
ayarlamasi gerektigi
anlammna gelir. Miisterilerin
anlayabilecegi diizeyde
basit ve agik konusmak

anlamina gelir.

Isletmenin vermis oldugu
hizmeti agiklamasi, hizmet
maliyetinin agiklanmasi, bir
sorun olmasit durumunda
tilketiciye glivence vermesi.
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Itibar

Giivenilirlik, inandiricilik ve

Firma ismi, sirket itibari,

o dirtistligi igerir. | misteriyle iletisim kuran
(Credibility) Miisterinin en 6nemli ¢ikari | iggorenin kisilik 6zellikleri.
olan giivenilirlige katkida

bulunur.
Giiven Tehlike, risk ve siliphelerin | Fiziksel giivenlik, finansal
) olmamas1 anlamina gelir. giivenlik ve gizlilik
(Security) (mahremiyet) konulari.
Miisteriyi ~ Anlamak  ve | Miisterinin ihtiyaglarini | Miisteriye  bireysel  ilgi
Bilmek anlamak igin caba | gosterilmesi, miisterinin
gostermek. belirli ihtiyaglarinin
(Understanding/Knowing anlasilmasi, miisterilerin
The Customer) —
Fiziksel Kanitlar Hizmete iliskin fiziksel | Fiziksel tesisler, personelin
kanitlari igerir. gorinimii, hizmeti
(Tangibles) saglamak i¢in kullanilan

ara¢ ve ekipmanlar, kredi
kart1 ve hesap ciizdan1 gibi
hizmeti temsil eden fiziksel

seyler.

Kaynak: Parasuraman, A., Zeithalm, V. A., & Berry, L. L. (1985). A Conceptual Model

of Service Quality and Its Implications for Future Reserach. Journal of Marketing,

49(Fall), 41-50.

Parasuraman vd. (1988), kalitatif bir arastirma sonucu ortaya ¢ikardiklari bu 10

boyuttan hareketle bes farkli sektorde (bakim-onarim, kredi kartlari, bankacilik, uzun

mesafe telefon hizmetleri ve menkul kiymetler komisyonculugu) calismalar yaparak
SERVQUAL adim verdikleri, 5 boyuttan olusan 22 maddelik bir 6l¢ek gelistirmislerdir.
SERVQUAL hizmet kalitesi boyutlar1 Tablo 4’te gosterilmektedir.
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Tablo 4: SERVQUAL Hizmet Kalitesi Boyutlari

Hizmet Kalitesi Boyutlar Ozellikler

Fiziksel Ozellikler (Tangibles) Isletmenin fiziksel tesis ve ekipmanlari ile

personel goriinimdi.

Giivenilirlik (Reliability) Vaat edilen hizmetin zamaninda ve dogru

bir sekilde yerine getirilmesi.

Cevaplanabilirlik (Responsiveness) Miisterilere yardimcit olmak ve hizh

hizmet sunmak i¢in istekli olmak.

Giiven (Assurance) Isletme calisanlarinim ilgi ve nezaket ile
gliven yaratmast, isletmeye doniik tehlike,

risk veya sliphe olmamasi.

Empati (Empathy) Miisterilerin ihtiyaglarinin anlasilmasi ve
miisteriye bireysel 6zen gosterilmesi igin

caba sarf edilmesidir.

Kaynak: Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. L. (1988). SERVQUAL: A
Multiple-ltem Scale for Measuring Consumer Perceptions of Service Quality.
Journal of Retailing, 64(1), 5-6.

2.54 SERVPERF Modeli

Cronin ve Taylor (1992), SERVQUAL o6l¢eginin, hizmet kalitesi Olgiim
modellerinden sadece biri oldugunu fakat yetersiz kaldigini ileri siirerek; SERVQUAL
modelindeki beklentiler kismini ¢ikararak sadece performansin 6lgiildiigiic SERVPERF

(hizmet performans 6l¢iimii) modelini onermislerdir.

Cronin ve Taylor (1994), SERVQUAL 6lgeginin gegerliligini ve giivenilirligini
de arastirmis ve dort hizmet sektdriinde (bankacilik, hasere yok etme, kuru temizleme ve
fast-food) sadece performans algilamalarinin 6l¢iimiiniin (SERVPERF), beklentiler ve
algilamalar arasindaki fark gostergelerinden daha iyi sonu¢ verdigini kanitlamiglardir.

SERVQUAL olgeginde 22 degisken hem beklenen kalite hem de algilanan kaliteyi
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6lemek i¢in kullanilirken; SERVPERF yonteminde 22 degisken sadece algilanan kaliteyi
6lgmek i¢in kullanilmistir (Cronin & Taylor, 1994).

Hizmet kalitesi ve hizmet pazarlamasiyla ilgili giiniimiize kadar pek ¢ok ¢alisma
yapilmistir. Brogowicz vd. (1990), hizmet kalitesi modelinin planlanmasi, uygulanmasi
ve kontroliiniin girketlere nasil uyarlandigi ile ilgili caligmistir. Sweendnew vd. (1997),
alma noktalarinda hizmet kalitesi ve algilanan deger iizerine ¢alisma yapmislardir.
Berkeley & Gupta (1995), yaptiklari ¢alismada kaliteli bir hizmet sunabilmek igin
akademik ve ticari bilgilerin az verildigini, iyi bir hizmet kalitesi icin bilgi

gereksinimlerinin belirlenmesi ve kullanilmasi gerektigine vurgu yapmustir.
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3. DENEYIMSEL PAZARLAMA iLE HiZMET KALITESI
ARASINDAKI ILISKIYE YONELIK BiR UYGULAMA

3.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Mevcut piyasa kosullarinda iiriin ve metalarin birbirine ¢ok benziyor olmasinin
yani sira, hizmetler de birbirine oldukca benzemektedir. Isletmelerin sundugu hizmette
fark yaratarak miisterilerle uzun donemli iligkiler kurabilmesi i¢in miisterilerine

unutulmaz deneyimler sunmasi gerekmektedir.

Hizmet kalitesi ve deneyimsel pazarlamanin i¢ ice gectigi gilinlimiizde,
tilkketicilerin algiladig: kalitenin dogru tespit edilip uygun deneyim alanlar1 olusturmak
isletmeler agisindan dnem arz etmektedir. Ozellikle tiiketiciyle temasin daha yiiksek

oldugu hizmetlerde bu durum daha da 6nemli bir hale gelmektedir.

Deneyimsel pazarlama ve hizmet kalitesiyle ilgili ayr1 ayr1 ¢okca calisma
yapilmis olmasma ragmen her iki kavramin birbiriyle olan iliskisini ortaya koyan
herhangi bir ¢alismaya rastlanmamustir. Aragtirmanin amaci, deneyimsel pazarlamayla

hizmet kalitesi arasindaki iliski diizeylerini incelemektir.

3.2 Arastirmanin Modeli ve Varsayimlari

Deneyimsel Hizmet

pazariama | Y | <aiites

Sekil 9: Arastirmanin Modeli
Aragtirmanin amacinda ve modelinde belirtildigi iizere deneyimsel pazarlama ile
hizmet kalitesi arasindaki iliskiyi ve bu iligkinin diizeyini 6l¢gmek i¢in asagidaki hipotez

Onerilmistir.

H1: Deneyimsel pazarlama ile hizmet kalitesi arasinda pozitif bir iligki vardir.
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H2: Deneyimsel pazarlama ile demografik faktorler arasinda pozitif bir iliski vardir.
H2a: Deneyimsel pazarlama ile cinsiyet farkliliklar1 arasinda pozitif bir iliski vardir.
H2b: Deneyimsel pazarlama ile yas farkliliklari arasinda pozitif bir iliski vardir.

H2c: Deneyimsel pazarlama ile egitim durumu farkliliklar1 arasinda pozitif bir iliski

vardir.

H2d: Deneyimsel pazarlama ile medeni durum farkliliklar1 arasinda pozitif bir iligki

vardir.
H2e: Deneyimsel pazarlama ile gelir diizeyi farkliliklari arasinda pozitif bir iliski vardir.

H2f: Deneyimsel pazarlama ile ¢alisma durumu farkliliklart arasinda pozitif bir iligki

vardir.

H2g: Deneyimsel pazarlama ile ziyaret sikligi farkliliklar arasinda pozitif bir iliski

vardir.

H3: Hizmet Kkalitesi ile demografik faktorler arasinda pozitif bir iligki vardir.

H2a: Hizmet kalitesi ile cinsiyet farkliliklari arasinda pozitif bir iligki vardir.

H2b: Hizmet kalitesi ile yas farkliliklar1 arasinda pozitif bir iliski vardir.

H2c: Hizmet kalitesi ile egitim durumu farkliliklar1 arasinda pozitif bir iliski vardir.
H2d: Hizmet kalitesi ile medeni durum farkliliklart arasinda pozitif bir iliski vardir.
H2e: Hizmet kalitesi ile gelir diizeyi farkliliklar1 arasinda pozitif bir iliski vardir.
H2f: Hizmet Kkalitesi ile ¢alisma durumu farkliliklar: arasinda pozitif bir iliski vardir.

H2g: Hizmet kalitesi ile ziyaret siklig1 farkliliklar1 arasinda pozitif bir iligki vardir.
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3.3 Arastirmanin Kapsami

Arastirma i¢in Coffee Department isimli mekan secilmistir. Coffee Department,
2014 yilinda faaliyete baslamis ve kendisini “nitelikli kahveci” olarak tanimlayan bir
mekandir (Coffee Department, 2018). Coffee Department, standart kahve diikkkanlarindan

farkl1 bir kahve ve mekansal deneyim sundugu kanaatiyle tercih edilmistir.

Sekil 10: Coffee Department

Kaynak: http://coffeedepartment.co

Arastirmayla ilgili en 6nemli kisit, ¢alismanin sadece Coffee Department’
kapsadig1 ve aragtirma sonuglarinin bagka bir kahve diikkan1 veya kahve sektorii igin
genellenemeyecegidir. Bunun sebebi, Coffee Department’in kahve sektorii icerisinde nig
bir alanda konumlanmis olmasi, farkli bir konseptte hizmet sunan ve buna bagl olarak

farkli bir hedef kitlesi olan bir dikkan olmasidir.
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3.4 Arastirmanin Tiirii

Genellikle arastirma problemi veya arastirma konusuna iliskin daha once
yapilmig ¢aligmalarin olmadigi durumlarda kesifsel arastirmalar devreye girer (Gegez,
2010). Kesfedici arastirma modelleri, genel olarak arastirma probleminin tespit edilmesi,
kesfedilmesi, probleme iliskin degisken ve boyutlarin belirlenmesi amacina hizmet eden
arastirma modelleridir. Arastirmact degiskenleri belirlemek, ileriki arastirmalar igin
hipotezler olugturmak, genel goriis ve deneyimleri tanimlayarak konuyla ilgili bir anlayis
olusturmaya g¢alisir (Kurtulus, 2010). Kesifsel arastirmalarin temel amaci konuyla ilgili

hipotezleri dogrulamaktan ¢ok hipotez olusturmaktir (Gegez, 2010).

Bu aragtirma, konuyla ilgili ¢calisilmis kaynaklara rastlanmamasi, konuya iligkin
degiskenlerin belirlenmesi ve hipotezlerin olusturulmast gibi nedenlerden Otiirii

kesifseldir.

3.5 Arastirmanin Yontemi

Bu boliimde ana kiitle ve 6rneklem se¢imi, arastirmada kullanilan 6lgekler, anket
sorularinin hazirlanmasi ve test edilmesi ve veri toplama yontemiyle ilgili temel bilgiler

verilmektedir.

3.5.1 Ana Kiitle ve Orneklem Segimi

Bu calismanin ana Kkiitlesini Coffee Department’1 ziyaret eden miisteriler
olusturmaktadir. Ana kiitle igerisinden segilen 6rneklem, zaman ve maliyet kisitlari
sebebiyle kolayda ornekleme yontemiyle segilmistir. Anketlerde eksik cevaplar g6z

oniinde bulundurularak 6rnek hacmi 350 olarak belirlenmistir.

3.5.2 Arastirmada Kullamlan Olgekler

Arastirmada deneyimsel pazarlama ile hizmet kalitesini 6l¢ebilmek i¢in 2 tane

Olcek kullanilmistir.

Deneyimsel pazarlama sorularinin olusturulmasinda Schmitt’in (1999) deneyim
pazarlamasi iizerine yaptig1 ¢alismalardan yararlanilmistir. Schmitt (1999) duyu, duygu,

diisiince, davranis ve iliski degiskenlerini stratejik deneyimsel modiiller olarak
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tanimlamaktadir. Schmitt’in (1999) calismasinda yer alan bu degiskenlerin Coffee
Department’a uygunlugu derinlemesine miilakatlarla irdelenmis ve deneyimsel

pazarlama boyutunu 6lgen 31 tane soru ankete eklenmistir.

Hizmet Kalitesi i¢in Parasuraman vd.’lerinin (1985) gelistirdigi ve literatiirde
gecerliligi ve gilivenilirligi muhtelif ¢calismalarla ispatlanmis olan SERVQUAL o6lgegi

kullanilmuastir.

3.5.3 Anket Sorularinin Hazirlanmasi ve Test Edilmesi

Anketin hazirlanmasi siirecinde literatiir taranmis ve deneyimsel pazarlama ile
hizmet kalitesini Olgmek icin gelistirilen Olgeklerden yararlanilmistir. Kullanilan
dlgeklerin dilinin Ingilizce olmasi sebebiyle anket sorular1 Tiirkge’ye ¢evrilmistir. Tiirkge

ceviriden kaynakli hatalar, miitercim terciimanlar yardimiyla giderilmistir.

Anket sorularinin anlagilabilirligini ve uygulanabilirligini test edebilmek
maksadiyla 43 kisiyle bir pilot calisma yapilmistir. Anket ilk haliyle 31 tanesi deneyimsel
pazarlama, 22 tanesi SERVQUAL o6lceginden olmak iizere 53 sorudan olugmaktaydi.
Buna ek olarak anket formunda 6 adet demografik bilgi sorusu ve 1 tane de ziyaret siklig1
sorusu yer almaktadir. Pilot caligsma neticesinde yapilan incelemede 5 tanesi deneyimsel
pazarlama, 5 tanesi SERVQUAL ol¢eginden olmak iizere toplam 10 tane sorunun
mekansal ve sektorel uyumsuzlugu nedeniyle cevaplayicilar tarafindan anlagilmadigi,
tutarsiz cevaplanladigi veya bos birakildig: tespit edilmistir. SPSS Version 21 (Statiscial
Packages for Social Science) programiyla yapilan faktor analizi, gegerlilik ve giivenilirlik
testleri de bu durumu dogruladigi icin s6z konusu sorular anketten c¢ikarilmistir.
Anlasilmayan sorularin ¢ikarilmasiyla olusan 43 soruluk nihai anketle 28 kisilik bir pilot
calisma daha yapilarak test edilmistir. Cevaplayicilardan gelen olumlu tepkilerle anketin
uygulanabilirliginin tespit edilmesi iizerine pilot ¢alisma sonlandirilarak ana ¢alismaya

gecilmistir.

3.5.4 Veri Toplama Yontemi

Uygulamada sikca kullanilan yiiz yiize anket yontemiyle veriler toplanmustir.
Cevaplanma oraninin yiiksek olusu ve anlasilmayan sorularin cevaplayiciya aninda

aciklanabilmesi gibi avantajlardan dolay1 bu yontem segilmistir. Arastirma kapsaminda,
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02.04.2018 — 02.05.2018 tarihleri arasinda cevaplanmak {izere Coffee Department’
ziyaret eden miisterilere 350 adet anket dagitilmistir. Bu anketlerden 22 tanesi tutarsiz ve
eksik cevap igcermesi sebebiyle gegersiz sayilmistir. Boylece arastirmaya toplam 328

anket dahil edilmistir.

3.6 Arastirmanin Bulgulari

Aragtirma kapsaminda toplanan 328 anket SPSS Version 21 (Statiscial Packages

for Social Science) programiyla analiz edilmistir.

Degiskenlerin normal dagilim gosterip gostermedikleri Kolmogorov-Smirnov
Testi ile test edilmis ve sonuglara gore degiskenlerin (p<0.05) normal dagilim
gostermedikleri tespit edilmistir. Istatistiksel analizlerde dagilimin “normallik”
varsayimini karsilamamasi halinde non-parametrik tekniklerin kullanilmasi uygundur
(Biiyiikoztiirk, 2007). Bu nedenle ikili karsilagtirmalar i¢in Mann-Whitney U Testi, coklu
karsilastirmalar i¢in Kruskal-Wallis Varyans Analizi, iliskinin yonii ve diizeyini
belirlemek amaciyla da Spearman Brown Sira Farklar1 Korelasyon Katsayis1 yontemi
kullanilmistir. Demografik verilerin degerlendirilmesinde say1 ve yilizde ile normal
dagilim gostermeyen degiskenlerde (parametrik olmayan) ortanca degerler kullanilmistir.
Anlamlilik diizeyi icin 0=0.05 secilmistir. Coklu karsilastirmalarda Kruskal Wallis
Varyans Analizinde anlamli farkin ¢iktig1 durumlarda ise bu farkin hangi gruplar arasinda
oldugunu belirlemek amaciyla Bonferroni Diizeltmeli Mann Whitney U Testi
uygulanmistir. Bonferroni diizeltmesi anlamlilik diizeyi/ikili karsilastirma sayisi

formiiliiyle belirlenmektedir (Vialette & Cichocki, 2008).

3.6.1 Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmada, katilimcilarin demografik yapisini tespit edebilmek i¢in cinsiyet,
yas, egitim durumu, medeni durum, kisisel gelir, ¢alisma durumu ve miisterilerin ziyaret
sikligiyla ilgili sorular sorulmustur. Katilimcilarin demografik yapilar1 ve Coffee

Department’1 ziyaret etme sikligina iligkin bilgiler Tablo 5°te gosterilmektedir.
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Tablo 5: Arastirmaya Katilan Bireylerin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Sayt (N) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 194 59.1
Erkek 134 40.9
18-25 120 36.6
26-35 180 54.9
Yas 36-45 24 7.3
46-55 4 1.2
56 ve isti 0 0
ko gretim Mezunu 2 6
Lise Mezunu 46 14
Egitim Durumu On lisans Mezunu 16 4.9
Lisans Mezunu 172 52.4
Lisans Ustii Mezunu 92 28
Medeni Durum Bek'ar 268 oL
Evli 60 18.3
999 TL veya daha az 62 18.9
1000 TL - 2000 TL 46 14
Aylik Kisisel Gelir 2001 TL — 3000 TL 56 17.1
3001 TL —4000 TL 68 20.7
4001 TL veya daha fazla 96 29.3
Maasli Calisan 198 60.4
Serbest Meslek Sahibi 44 13.4
Calisma Durumu Ogrenci 72 22
Caligmryor 14 4.3
Emekli 0 0
[k defa gelen 198 60.4
Ayda bir defa gelen 28 8.5
Ziyaret Siklig1 Ayda 2-4 defa gelen 44 13.4
Ayda 5-8 defa gelen 22 6.7
Ayda 9 defa veya daha fazla gelen 36 11

Tablo 5 incelendiginde, arastirmaya katilan toplam 328 kisinin 194 (%59.1)’iiniin
kadin, 134 (40.9)’liniin erkek oldugu goriilmektedir.

Bireylerin yaslarina bakildiginda, 120 (36.6)’sinin 18-25, 180 (54.9)’inin 26-35,
24 (7.3)’linlin 36-45, 4 (1.2)’linlin 46-55 yas araliginda oldugu goriilmiistiir.
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Bireylerin egitim durumunda ise; 2 (.6)’sinin ilkdgretim, 46 (14)’sinin lise, 16
(4.9)’smin 6n lisans, 172 (52.4)’sinin lisans, 92 (28)’sinin lisansiistii mezunu oldugu

belirlenmistir.

Medeni duruma bakildiginda; 268 (81.7)’inin bekar, 60 (18.3)’min evli oldugu

gorilmiustir.

Bireylerin aylik gelir agisindan; 62 (18.9)’sinin 999 TL veya daha az, 46
(14)’sinin 1000TL-2000TL, 56 (17.1)’smin 2001TL-3000TL, 68 (20.7)’inin 3001TL-
4000TL, 96 (29.3)’sinin 4001 TL veya daha fazla arasinda geliri oldugu goriilmektedir.

Bireylerin ¢alisma durumuna bakildiginda; 198 (60.4)’inin maasli ¢alisan oldugu,
44 (13.4)’liniin serbest meslek sahibi oldugu, 72 (22)’sinin 6grenci oldugu, 14 (4.3)’iinlin

calismadigi belirlenmistir.

Ziyaret sikligina bakildiginda ise; 198 (60.4)’inin ilk defa geldigi, 28 (8.5)’inin
ayda bir kez geldigi, 44 (13.4)’iniin ayda 2-4 kez geldigi, 22 (6.7)’sinin ayda 5-8 kez
geldigi, 36 (11)’smnin ayda 9 kez veya daha fazla geldigi goriillmektedir.

3.6.2 Deneyimsel Pazarlama Olgegine iliskin Bulgular

Deneyimsel pazarlama 6l¢eginin faktor analizinde 6rneklem yeterligi uygunlugu
test edildikten sonra sorularin faktorlere gore uygun gruplara gore dagilim gosterip
gostermedigi kontrol edilmistir. Faktdr analizi neticesinde, 3 tane sorunun faktor yiikii
diisiik oldugu i¢in analiz dig1 birakilmistir. Nihayetinde, 24 tane deneyimsel pazarlama
Olcegi sorusu 4 tane faktor altinda toplanmistir. Faktorler altinda toplanan sorularin anlam
biitiinltigli ve birbirine benzerligi gdz 6niinde bulundurularak su isimler verilmistir: Ait
Olma, Atmoster, Merak/llgi, Tasarim. Faktorlerin hangi sorulardan olustugu, sorularmn
madde toplam korelasyonu ve faktorlerin Cronbach’s Alpha degerleri Tablo 6’da
gosterilmektedir. Cronbach’s Alpha testi, anketin aym faktorii 6lgen sorulari arasinda
onemli bir farklilik olup olmadigr ortaya koyar. Cronbach’s Alpha degerinin 0,70’ten

biiyiik olmas: faktdriin giivenilirliginin bir isaretidir (Saruhan & Ozdemirci, 2013).
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Tablo 6: Deneyimsel Pazarlama Olceginin Giivenilirlik Analiz Sonuclar

Madde Giivenilirlik
Faktor Ifadeler Toplam (Cronbach’s
Korelasyonu Alpha)
Coffee Department, bana bir ailenin, bir grubun 738
liyesiymisim hissini verir. '
Kendimi diger Coffee Department miisterilerine
. . .696
yakin hissederim.
Coffee Department’ta diizenlenen etkinlikler, diger 708
© miisterilerle tanigmama yardimci olur. '
g Coffee Department miisterileri igin kuliip kurulmasi 756 889
e durumunda kuliibe iiye olmak isterim. ' '
< Coffee Department’1 sosyal medya hesaplarindan 664
takip ederim. '
Coffee Department’ta diizenlenen etkinliklerden
; .603
yararl fikirlerle ayrilirim.
Coffee Department’1 ziyaret etmek sosyal hayatimin
bir hali 1di o40
pargasi haline geldi.
Coffee Department’ta keyifli vakit geciririm. .703
Coffee Department samimi bir ortam saglar. .700
Coffee Department’ta kahve icmek eglencelidir. .656
Coffee Department’ta zamanin nasil gectigini .631
anlamam.
= Coffee Department’ta kendimi glivende hissederim. .559
"g Coffee Department’ta taze Grlinlerin sunulmasi A74 829
£ | hosuma gider. '
< Coffee Department’ta kahve ve yiyeceklerin 473
cesitliligi gorsel agidan harikadir.
Coffee Department Urlnlerinin lezzeti, .381
beklentilerimi karsilar.
Coffee Department’ta ¢alan muzik, rahatlatici bir 375
ortam saglar.
Coffee Department beni kahve ile ilgili diisinmeye 575
o tesvik eder.
= | Coffee Department merakimi uyandirir. 703
% Coffee Department kahveye olan bakis agimi .645 .798
g degistirdi.
Coffee Department ile ilgili ¢ikan haberleri takip 545
ederim.
Coffee Department’in i¢ dekorasyonu gorsel agidan 554
iyi tasarlanmustir.
g Coffee Department’in dis tasarim gorsel olarak 548
5 | etkileyicidir. 707
= Coffee Department’taki mobilyalarin dokusu 538
hosuma gider.
Coffee Department’taki koku etkileyicidir. .365
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3.6.3 Hizmet Kalitesi Olcegine Iliskin Bulgular

Pilot calismada yapilan faktor analizinde sorularin, 6lgegin orijinal haline uygun
bir gsekilde dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Fakat, hizmet kalitesini 6lgen 5 tane soru
Coffee Department’in mekan, konsept ve sundugu iiriin ve hizmet tiiriiniin 6zelliginden
dolay1 cevaplayicilar tarafindan yeterince anlagilamadigi i¢in analizden ¢ikarilmistir. Ana
calismada, hizmet kalitesini dlgen 17 tane sorunun literatiirdeki aslina uygun bir sekilde
dagilim gosterdigi i¢in faktorlere yeni bir isim verilmeden orijinal haliyle kullanilmistir.
Faktorlerin hangi sorulardan olustugu, sorularin madde toplam korelasyonu ve faktorlerin

cronbach’s alpha degerleri Tablo 7°de gosterilmektedir.

Tablo 7: Hizmet Kalitesi Ol¢eginin Giivenilirlik Analiz Sonuclar

Madde Guvenilirlik

Faktor Ifadeler Toplam | (Cronbach’s
Korelasyonu Alpha)
o Coffee Department’ta bireysel ilgi gbrirsiiniz. .760
= Coffee Department galisanlari miisterilere kisisel ilgi
= I .738
S gosterirler. .850
5 Coffee Department misterilerin ¢ikarlariyla candan 667
ilgilenilir. '
v Coffee Department glivenilirdir. 734 .819
EE Coffee Department hizmetlerini, s6z verdigi zamanda 702
g sunar.
:é Sorununuz oldugunda Coffee Department 620

endiselerinizi gidermeye calisir.
Coffee Department calisanlari misterilerine hizli .739

X hizmet verirler. 608
? Coffee D(fpartment ?all§anlar| hizmetin ne zaman 577
2 sunulacagini misterilerine tam olarak séylerler.
I Coffee Department calisanlari misterilerine her 571
zaman hizmet vermeye istekli ve gondlltdurler. '
Coffee Department calisanlarinin davraniglari 675 .738
£ musteride gliven duygusu yaratir. '
= Coffee Department ile yaptiginiz islemlerde kendinizi 560
O glvende hissedersiniz. '
Coffee Department calisanlari naziktir. 501
. Coffe'e 'Department In fiziksel tesisleri gorsel olarak 490 123
-~ cekicidir.
% Coffee Department’in kullandigi ekipmanlarin 458
:8 gorinimi sunulan hizmet tipiyle uyumludur. '
‘gs Coffee Department calisanlari temiz gérinimltdur. 444
o) Coffee Department modern ekipmanlara sahip
2 ool .349
degildir.
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3.6.4 Fark Testleri

Bu bdliimde, deneyimsel pazarlama ile hizmet kalitesinin cinsiyet, yas, egitim
durumu, medeni durum, aylik kisisel gelir, ¢alisma durumu ve ziyaret sikligi gibi

degiskenlerle iligkisine yonelik yapilan analizlere yer verilmistir.

3.6.4.1 Deneyimsel Pazarlama Olcegine iliskin Fark Testleri

Deneyimsel pazarlama ve deneyimsel pazarlamanin alt boyutlarinin demografik

bilgilere gore farklilik analizleri yapilmistir.

Tablo 8: Deneyimsel Pazarlama Olgegi ve Alt Boyutlarinin Cinsiyete Gore

Karsilastirilmasi
. Median Sira
g X (Min-Mak) Ortalamasi U P
Deneyimsel | Kadin 194 92 (56-120) 158.74
Pazarlama 11880.000 | 0.185
Erkek 134 95 (57-118) 172.84
Kadin 194 22 (7-35) 153.68
Ait Olma 10898.000 | 0.013
Erkek 134 24 (8-35) 180.17
Kadin 194 40 (28-45) 163.28
Atmosfer 12762.000 | 0.779
Erkek 134 40 (22-45) 166.26
' Kadin 194 15 (4-20) 157.02
Merak/Ilgi 11546.000 | 0.084
Erkek 134 16 (8-20) 175.34
Kadin 194 17 (10-20) 169.41
Tasarim 12046.000 | 0.255
Erkek 134 16 (9-20) 157.40

*Mann Whitney-U Testi

Tablo 8’de goriildiigii iizere, bireylerin deneyimsel pazarlama 6l¢eginin ait olma
alt boyutu disindaki diger alt boyutlardan aldiklar1 puanlar, cinsiyete gore istatistiksel
olarak anlaml1 bir farklilik gostermemektedir (p>0.05). Ait olma alt boyutunda erkeklerin

sira ortalamas1 puanlariin kadinlara gore daha yiiksek oldugu bulunmustur.
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Tablo 9: Deneyimsel Pazarlama Olgegi ve Alt Boyutlarinin Yas ile

Karsilastirilmasi

Yas N (M'vilrﬁijlizgk) Swra Ort. | Sd. X? P

Deneyimsel 18-25 120 87 (57-120) 141.48

Pazarlama | 26-35 180 96 (56-119) 18326 | 2 15.620 | 0.000
36-45/46-55 28 84 (68-113) 14257

AtOlma o> 120 | 19(7%) 135.85 0.000
26-35 180 24 (8-34) 182.71 2 15.621 :
36-45/46-55 28 21 (11-32) 157.36
18-25 120 39 (22-45) 156.30

Atmosfer e 35 180 | 40 (28-45) 17437 | 2 | 5375 | 0068
36-45/46-55 28 38 (32-43) 136.21
18-25 120 14 (4-20) 148.42

Merak/ilgi | 26-35 180 16 (6-20) 17850 | 2 | 8832 | 0012
36-45/46-55 28 13 (9-20) 143.43
18-25 120 16 (9-20) 155.50

Tasarim | 26-35 180 | 17 (10-20) 17821 | 2 | 12715 | 0002
36-45/46-55 28 15 (13-20) 114.93

*Kruskal Wallis Testi

Tablo 9’da goriildiigii tizere, deneyimsel pazarlama 6lg¢egi atmosfer alt boyutu
disindaki diger alt boyutlardan alinan puanlar ile yas arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik bulunmustur (p<0.05). Anlamli farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini
belirlemek {iizere ikili karsilastirmalarda tercih edilen Bonferroni diizeltmeli Mann
Whitney U Testi uygulanmstir. Anlamlilik diizeyi, ikili kargilasgtirma sayist 3 oldugu igin
Bonferroni diizeltmesi ile 0.05/3 = .016 olarak belirlenmistir. Dolayisiyla Kruskal-Wallis
testi sonrasi farkin test edilmesi i¢in kullanilan Mann Whitney U testi i¢in anlamlilik
diizeyi p=0.016 olarak alinmistir.

Analizlerin sonucunda, 26-35 yas araliginda olan bireylerin deneyimsel
pazarlama dlcegi ile deneyimsel pazarlama 6l¢egi ait olma ve merak/ilgi alt boyutlarindan
aldiklar1 sira ortalamasi puanlarinin, 18-25 yas araliginda olan bireylere gére daha yiiksek
oldugu;

26-35 yas aralifinda olan bireylerin deneyimsel pazarlama 6lgegi tasarim alt
boyutundan aldiklari sira ortalamasi puanlarinin, 36-45 yas araliginda olan bireylere gore

daha yiiksek oldugu bulunmustur.
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Tablo 10: Deneyimsel Pazarlama Olcegi ve Alt Boyutlarinin Egitim
Durumu ile Karsilastirilmasi

Egitim Median Sira )
Durumu N (Min-Mak) Ort. Sd X P
[Ikogretim/Lise | 48 84 (57-120) | 133,58
Deneyimsel [ 5, 1; 100 (73-108
Pazarlama n 1sans 16 ( ) 190,63 3 6.902 | 0.075
Lisans 172 | 94(56-119) | 167,17
Lisansiistii 92 94 (61-118) 171,09
[Ikogretim/Lise | 48 18 (7-35) 130,42
On Li 25 (19-28
Lisans 172 23 (9-39) 161,02
Lisansiistii 92 23 (8-34) 181,48
[Ikogretim/Lise | 48 39 (22-45) 144,29
On Li 41 (31-44
e n isans 16 ( ) 184,50 3 3484 | 0.323
Lisans 172 | 40(28-45) 169,63
Lisansiistii 92 40 (28-45) 161,98
[Ikogretim/Lise | 48 14 (4-20) 141,58
. On Li 14 (7-20
Merak/ﬂgi Il 1Sans 16 ( ) 155,00 3 4.431 0.218
Lisans 172 15 (8-20) 172,99
Lisansiistii 92 15 (6-20) 162,24
Ilkégretim/Lise 48 16 (12-20) 172,50
On Li 18 (13-20
Tasarm n isans 16 ( ) 202,63 3 4033 | 0.258
Lisans 172 17 (9-20) 164,09
Lisansiistii 92 16 (10-20) 154,46

*Kruskal Wallis Testi

Tablo 10°da gorildigi tizere, deneyimsel pazarlama 6l¢eginin ait olma alt boyutu
disindaki diger alt boyutlar1 ile egitim durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmamistir (p>0.05). Anlamli farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigin
belirlemek iizere ikili karsilastirmalarda tercih edilen Bonferroni diizeltmeli Mann
Whitney U Testi uygulanmistir. Anlamlilik diizeyi, ikili karsilasgtirma sayist 6 oldugu igin
Bonferroni diizeltmesi ile 0.05/6 = .008 olarak belirlenmistir. Dolayisiyla Kruskal-Wallis
testi sonrasi farkin test edilmesi i¢in kullanilan Mann Whitney U testi i¢in anlamlilik
diizeyi p=0.008 olarak alinmistir.

Analizlerin sonucunda, lisansiistii egitim mezunu olan bireylerin deneyimsel
pazarlama Olce8i ait olma alt boyutundan aldiklar1 sira ortalamasi puanlarinin

ilkogretim/lise mezunu olan bireylere gére daha yiiksek oldugu bulunmustur.
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Tablo 11: Deneyimsel Pazarlama Olcegi ve Alt Boyutlarinin Medeni
Duruma Gore Karsilastirilmasi

Medeni N Median Sira U p
Durum (Min-Mak) Ortalamast

Deneyimsel | Bekar 268 92 (56 - 120) 164.03

Pazarlama 7914.000 0.849
Evli 60 94 (68 - 112) 166.60
Bekar 268 22 (7 - 35) 167.05

Ait Olma 7356.000 | 0.302
Evli 60 22 (10-31) 153.10
Bekar 268 40 (22 - 45) 162.09

Atmosfer 7394.000 0.329
Evli 60 40 (28 - 45) 175.27

L Bekar 268 15 (4 — 20) 164.20

Merak/Ilgi 7960.000 | 0.904
Evli 60 15 (8 - 20) 165.83
Bekar 268 16 (9 -20) 161.43

Tasarim 7218.000 0.212
Evli 60 17 (11 -20) 178.20

*Mann Whitney-U Testi
Tablo 11’de goriildiigii iizere, bireylerin deneyimsel pazarlama Olgegi ve alt

boyutlarindan aldiklart puanlar, medeni duruma gore istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik gostermemektedir (p>0.05).
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Tablo 12: Deneyimsel Pazarlama Olgegi ve Alt Boyutlarinin Aylik Kisisel

Gelir ile Karsilastiriimasi

Aylik Kisisel Gelir N (I\'Avi'ﬁfj&j;‘k) ‘g: ¢ olsd | x| P
999 TL veya daha az 62 84 (56-120) | 116.24
Deneyimsel 1000 TL - 2000 TL 46 90 (72-117) | 158.76
Pazarlama | 2001 TL — 3000 TL 56 91 (77-117) | 169.04 4 |27.815 | 0.000
3001 TL —4000 TL 68 | 100 (77-113) | 203.12
4001 TL veya daha fazla | 96 94 (61-19) 168.42
999 TL veya daha az 62 18 (7-35) 115.08
1000 TL - 2000 TL 46 23 (13-35) 171.67
Ait olma 2001 TL - 3000 TL 56 21 (12-34) 162.32 4 129.630 | 0.000
3001 TL —4000 TL 68 25 (13-33) 205
4001 TL veya dahafazla | 96 23 (8-34) 165.56
999 TL veya daha az 62 39 (22-45) 137.44
1000 TL - 2000 TL 46 39 (31-45) 155.02
Atmosfer 2001 TL —3000 TL 56 40 (32-45) 168.93 | 4 |10.412 | 0034
3001 TL —4000 TL 68 40 (32-45) 189.35
4001 TL veya dahafazla | 96 40 (28-45) 166.33
999 TL veya daha az 62 13 (4-20) 116.92
1000 TL - 2000 TL 46 15 (6-20) 166.50
Merak/ilgi | 2001 TL —3000 TL 56 14 (9-20) 150.93 | 4 |28.326 | 0.000
3001 TL —4000 TL 68 16 (12-20) 200.29
4001 TL veya dahafazla | 96 16 (6-20) 176.83
999 TL veya daha az 62 16 (9-20) 156.15
1000 TL - 2000 TL 46 16 (12-20) 156.80
Tasarim 2001 TL —3000 TL 56 17 (14-20) 192.86 | 4 | 7.227 | 0.124
3001 TL —4000 TL 68 17 (12-20) 168.76
4001 TL veya dahafazla | 96 16 (10-20) 154.02

*Kruskal Wallis Testi

Tablo 12’de gorildigi tizere, deneyimsel pazarlama Ol¢eginin tasarim alt

boyutu disindaki diger alt boyutlar ile aylik kisisel gelir arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik bulunmustur (p<0.05). Anlamli farkliligin hangi gruplardan

kaynaklandigint belirlemek tizere ikili karsilastirmalarda tercih edilen Bonferroni

diizeltmeli Mann Whitney U Testi uygulanmistir. Anlamlilik diizeyi, ikili karsilagtirma

sayist 10 oldugu icin Bonferroni diizeltmesi ile 0.05/10 = .005 olarak belirlenmistir.
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Dolayisiyla Kruskal-Wallis testi sonrasi farkin test edilmesi i¢in kullanilan Mann

Whitney U testi i¢in anlamlilik diizeyi p=0.005 olarak alinmstir.

Analizlerin sonucunda, deneyimsel pazarlama 6l¢eginin ait olma alt boyutunda
1000 TL-2000 TL geliri olan bireylerin, aylik 999 TL veya daha az kisisel geliri olan

bireylere gore sira ortalamasi puanlarinin daha yiiksek oldugu,

Deneyimsel pazarlama 6l¢egi ile deneyimsel pazarlama Olgegi ait olma alt
boyutunda 2001 TL — 3000 TL aras1 geliri olanlarin, aylik 999 TL veya daha az kisisel

geliri olan bireylere gore sira ortalamasi puanlarinin daha yiiksek oldugu;

Deneyimsel pazarlama o&lgegi ile deneyimsel pazarlama Olgegi ait olma,
atmosfer, merak/ilgi alt boyutlarinda 3001 TL — 4000 TL arasi geliri olanlarin, aylik 999
TL veya daha az kisisel geliri olan bireylere gore sira ortalamasi puanlarinin daha yiiksek

oldugu;

Deneyimsel pazarlama ol¢egi ile deneyimsel pazarlama Glgegi ait olma ve
merak/ilgi alt boyutlarinda 4001 TL veya daha fazla geliri olan bireylerin, aylik 999 TL
veya daha az kisisel geliri olan bireylere gore sira ortalamasi puanlarinin daha yiiksek

oldugu;

Deneyimsel dlgegi ait olma ve merak/ilgi alt boyutlarinda 3001 TL — 4000 TL
arasi geliri olanlarin, aylik 2001 TL — 3000 TL arasi kisisel geliri olan bireylere gore sira

ortalamasi puanlarinin daha ytiksek oldugu bulunmustur.
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Tablo 13: Deneyimsel Pazarlama Olcegi ve Alt Boyutlarinin Calisma
Durumu ile Karsilastirilmasi

Median Sira ”
Calisma Durumu N (Min-Mak) Ort. Sd. X P
Maash Caligan 198 | 94 (61-119) | 176.98
Deneyimsel e _
Pazarlama %erbest.MesIekSahlbl 44 96 (77-118) | 186.86 3 | 24164 | 0.000
Ogrenci 72 | 84(57-120) | 131.89
Calismiyor 14 81 (56-97) 85.36
Maagli Calisan 198 23 (8-34) 175.02
Serbest Meslek Sahibi 23 (18-34
Aitolma oo 44 (U834) | 10077 | 5 | 5578 | 0.000
Ogrenci 72 18 (7-39) 129.58
Caligmiyor 14 21 (9-24) 109.64
Maasli Calisan 198 40 (28-45) 170.24
Serbest Meslek Sahibi 40 (32-45
> | 44 (32-45) | 179.77 | . | 5122 | 0,068
Atmosfer Ogrenci 72 39 (22-45) 147.97
Caligmuyor 14 | 39(28-42) | 120.36
Maash Calisan 198 16 (6-20) 178.95
Serbest Meslek Sahibi 14 (11-20
o 44 | 14Q20) | 17214 | 5| 5 g6 | 0.000
Merak/llgi | Ogrenci 72 14 (4-20) 139.47
Calismiyor 14 10 (8-16) 64.79
Maasli Calisan 198 17 (10-20) 169.23
Serbest Meslek Sahibi 17 (12-20
Tasanm S | 44 (12-20) | 17204 | o | ¢ 101 | 0,002
Ogrenci 72 16 (9-20) 165.36
Caligmiyor 14 14 (11-20) 69.21

*Kruskal Wallis Testi

Tablo 13’te goruldigi tlizere, deneyimsel pazarlama Olgegi ile deneyimsel
pazarlama oOlgegi ait olma, merak/ilgi ve tasarim alt boyutlarindan alinan puanlar ile
calisma durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur (p<0.05).
Anlamli farkliligin  hangi gruplardan kaynaklandigimi belirlemek iizere ikili
karsilagtirmalarda tercih edilen Bonferroni diizeltmeli Mann Whitney U Testi
uygulanmistir. Anlamlilik diizeyi, ikili karsilagtirma sayist 6 oldugu i¢in Bonferroni
diizeltmesi ile 0.05/6 =.008 olarak belirlenmistir. Dolayisiyla Kruskal-Wallis testi sonrasi
farkin test edilmesi i¢in kullanilan Mann Whitney U testi i¢in anlamlilik diizeyi p=0.008

olarak alinmistir.
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Analizlerin sonucunda, maasl ¢alisan bireylerin, 6grenci olan bireylere gore
deneyimsel pazarlama 6lgegi ile deneyimsel pazarlama 6l¢egi ait olma ve merak/ilgi alt
boyutlarindan aldiklari sira ortalamasi puanlarinin daha yiiksek oldugu;

Maasli ¢alisan bireylerin, ¢alismayan bireylere gére deneyimsel pazarlama 6lgegi
ile deneyimsel pazarlama Olcegi merak/ilgi alt boyutundan aldiklari sira ortalamasi
puanlariin daha yiiksek oldugu;

Serbest meslek sahibi bireylerin 6grenci olan bireylere gére deneyimsel pazarlama
Olcegi ile deneyimsel pazarlama 6lgegi ait olma alt boyutundan aldiklar1 sira ortalamasi
puanlarinin daha yiiksek oldugu;

Serbest meslek sahibi bireylerin ¢alismayan bireylere gére deneyimsel pazarlama
Olcegi ile deneyimsel pazarlama 6lcegi ait olma ve merak/ilgi alt boyutlarindan aldiklari

sira ortalamasi puanlarinin daha yiiksek oldugu bulunmustur.
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Tablo 14: Deneyimsel Pazarlama Olcegi ve Alt Boyutlarinin Ziyaret

Sikhig Ile Karsilastirllmasi

. . Median Stwra 5
Ziyaret Stkhig N (Min-Mak) ort. Sd. X P
. 87 (56-
Ik kez geldim 198 12(0) 134.80
89 (77-
Ayda 1 kez gelirim 28 10(8) 158.36
Deneyimsel - 96 (78-
Pazarlama | Ayda 2-4 kez gelirim 44 118) 196.41 | 4 |66.860 | 0.000
N 105(81-
Ayda 5-8 kez gelirim 22 119) 229.77
Ayda 9 kez veya daha fazla 106(86-
- 36 117) 253.72
gelirim
[lk kez geldim 198 | 21(7-35) | 132.64
Ayda 1 kez gelirim 28 | 21(14-29) 151
] iri 24 (14-34
Ait olma Ayda 2-4 kez gelirim 44 (14-34) | 202.50 | , |g5713 | 0.000
Ayda 5-8 kez gelirim 22 | 30(17-34) | 226.77
Ayda 9 kez veya daha fazla
yee Y 36 | 29(23-35) | 265.72
gelirim
ilk kez geldim 198 | 39(22-45) | 150.55
Ayda 1 kez gelirim 28 | 39(34-43) | 149.64
2 iri 39 (34-45
Atmosfer | AYda 2-4 kez gel!r!m 44 (34-45) | 17450 | , | 50108 | 0.000
Ayda 5-8 kez gelirim 22 | 40(37-45) | 205.50
Ayda 9 kez veya daha fazla
yee Y 36 | 41(37-44) | 21550
gelirim
iIk kez geldim 198 | 14(4-20) | 14150
Ayda 1 kez gelirim 28 | 14(8-20) | 154.71
. - iri 16 (11-20
Merak/llgi Ayda 2-4 kez geI!r!m 44 (11-20) | 17959 | , | 4503 | 0.000
Ayda 5-8 kez gelirim 22 | 17(9-20) | 206.59
Ayda 9 kez veya daha fazla
yee Y 36 | 19(9-20) | 254.44
gelirim
ilk kez geldim 198 | 16(9-20) | 146.47
Ayda 1 kez gelirim 28 | 17(12-20) | 182.64
- iri 17 (13-20
Tasarm Ayda 2-4 kez gelirim 44 ( ) | 193.95 2 | 23460 | 0.000
Ayda 5-8 kez gelirim 22 | 18(15-20) | 229.32
Ayda 9 ki daha fazl
yda 9 kez veya daha fazla 36 | 16(12-20) | 173.9

gelirim

*Kruskal Wallis Testi
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Tablo 14’te goriildigi tizere, deneyimsel pazarlama Olgegi ve biitiin alt
boyutlarindan alinan puanlar ile ¢alisma durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmustur (p<0.05). Anlamli farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini
belirlemek tzere ikili karsilagtirmalarda tercih edilen Bonferroni diizeltmeli Mann
Whitney U Testi uygulanmistir. Anlamlilik diizeyi, ikili karsilagtirma sayist 10 oldugu
icin Bonferroni diizeltmesi ile 0.05/10 = .005 olarak belirlenmistir. Dolayisiyla Kruskal-
Wallis testi sonrasi farkin test edilmesi i¢in kullanilan Mann Whitney U testi ig¢in
anlamlilik diizeyi p=0.005 olarak alinmistir.

Analizlerin sonucunda, ayda 2-4 kez gelen bireylerin ilk kez gelen bireylere gére
deneyimsel pazarlama 6l¢egi ile deneyimsel pazarlama 6lgegi ait olma alt boyutundan
aldiklar1 sira ortalamasi puanlarinin daha yiiksek oldugu;

Ayda 5-8 kez gelen bireylerin, ilk kez gelen bireylere gore deneyimsel pazarlama
Olcegi ile deneyimsel pazarlama dlgegi ait olma ve merak/ilgi alt boyutlarindan aldiklar
sira ortalamas1 puanlarinin daha yiiksek oldugu;

Ayda 9 kez veya daha fazla gelen bireylerin, ilk kez gelen bireylere gore
deneyimsel pazarlama 6lcegi ile deneyimsel pazarlama 6lgegi ait olma, atmosfer ve
merak/ilgi alt boyutlarindan aldiklar1 sira ortalamasi puanlarinin daha yiiksek oldugu;

Ayda 5-8 kez gelen bireylerin, ayda 1 kez gelen bireylere gore deneyimsel
pazarlama 0l¢egi ile deneyimsel pazarlama 6lgegi ait olma alt boyutundan aldiklari sira
ortalamasi puanlarinin daha yiiksek oldugu;

Ayda 9 kez veya daha fazla gelen bireylerin, ayda 1 kez gelen bireylere goére
deneyimsel pazarlama Olgegi ile deneyimsel pazarlama Ol¢egi ait olma, atmosfer ve
merak/ilgi alt boyutlarindan aldiklar1 sira ortalamasi puanlariin daha yiiksek oldugu;

Ayda 9 kez veya daha fazla gelen bireylerin, ayda 2-4 kez gelen bireylere gore
deneyimsel pazarlama 6lgegi ile deneyimsel pazarlama Glgegi ait olma ve merak/ilgi alt

boyutlarindan aldiklar1 sira ortalamasi puanlarinin daha ytiksek oldugu bulunmustur.
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3.6.4.2 Hizmet Kalitesi Olgegine iliskin Fark Testleri

Tablo 15: Hizmet Kalitesi Olgegi ve Alt Boyutlarinin Cinsiyete Gore

Karsilastirilmasi
L. Median Sira
Cinsiyet N (Min-Mak) Ortalamasi v P
Hizmet Kadmn 194 13 (7-15) 158.78 | 11888.000 | 0.180
Kalitesi Erkek 134 13 (6 - 15) 172.78 ' '
Kad 13 (6 - 15
Duyarhlik — 194 (6-15) 16265 | 12640.000 | 0.667
Erkek 134 13 (8-15) 167.17
Kad 13 (9 - 15
Giiven — 194 ( ) 160.14 12152.000 | 0.303
Erkek 134 13 (10-15) 170.81
Kadin 194 12 (7 - 15) 156.41
I 11428.000 | 0.057
Givenilirlik Erkek 134 13 (8- 15) 176.22
K 13(7-1
Heveslilik & e, 3(7-15) 158.78 | 11888.000 | 0.180
Erkek 134 13 (6 - 15) 172.78
Ozellikler [ Erkek 134 | 18(12-20) 171.31 ' '

*Mann Whitney-U Testi

Tablo 15°te goriildiigii tizere, bireylerin hizmet kalitesi dl¢egi ve alt boyutlarindan
aldiklar1 puanlar, cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermemektedir
(p>0.05).
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Tablo 16: Hizmet Kalitesi Olcegi ve Alt Boyutlarinin Yas ile

Karsilastirilmasi

Yas N (MNiI rﬁijli/lagk) Swra Ort. | Sd. X2 P
18-25 120 13 (6 -15) 156.18

Hizmet Kalitesi | 26-35 180 13 (8- 15) 171.82 2 | 2504 | 0.286
36-45/46-55 28 12 (11 - 15) 153.07
18-25 120 12 (7 - 15) 155.37

Duyarlilik 26-35 180 13 (6 - 15) 173.12 2 | 3.5633 0171
36-45/46-55 28 12 (9-15) 148.21
18-25 120 13(9-15) 156.90

Giiven 26-35 180 13(9-15) 170.32 2 1.608 0.448
36-45/46-55 28 13 (11 - 15) 159.64
18-25 120 13 (8-15) 155.83

Giivenilirlik 26-35 180 13 (7 - 15) 173.76 2| 4485 | (106
36-45/46-55 28 12 (9 - 15) 142.14
18-25 120 13 (6 -15) 156.18

Heveslilik 26-35 180 13 (8 - 15) 171.82 2 | 2504 | 0.286
36-45/46-55 28 12 (11 - 15) 153.07
18-25 120 | 17(12-20) | 152.67

Somut 26-35 180 | 18(12-20) | 17329 | 2 | 3.629

Ogzellikler 0.163
36-45/46-55 28 17 (14 - 20) 158.71

*Kruskal Wallis Testi

Tablo 16°da goriildiigii izere, bireylerin hizmet kalitesi 6lgegi ve alt boyutlarindan

aldiklar1 puanlar ile yas arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamigtir

(p>0.05).
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Tablo 17: Hizmet Kalitesi Olcegi ve Alt Boyutlariin Egitim Durumu ile

Karsilastirilmasi
Egitim Median Stra ,
Durumu N (Min-Mak) Ort. Sd. X P
fIkogretim/Lise | 48 13 (6 - 15) 134.46
i itesi | On Li 15(9-15
Hizmet Kalitesi n Lisans 16 ( ) | 19538 3 | 7671 | 0.053
Lisans 172 13 (8 -15) 171.81
Lisansustu 92 13 (10 - 15) 161.13
fIkogretim/Lise | 48 11 (7 - 15) 141.04
On Li 13 (11-15
Duyarhilik n Lisans 16 (11-15) | 18488 | 5 | ;308 | 0.230
Lisans 172 | 13(6-15) | 169.59
Lisanststii 92 12 (9-15) 163.67
Hkégretim/Lise 48 12 (9-15) 131.21
i On Li 15 (10 - 15
Giiven o Lisans 16 (10-15) | 20963 | 5 |41 054 | 0,011
Lisans 172 | 13(9-15) | 171.14
Lisanststii 92 13 (10 - 15) 161.61
Hkégretim/Lise 48 11 (8 - 15) 132.08
On Li 15 (10 - 15
Giivenilirlik oo 16 ( ) | 22650 | 5 | 16969 0.001
Lisans 172 13 (7 - 15) 174.72
Lisanststii 92 12 (9-15) 151.52
likogretim/Lise | 48 13 (6 - 15) 132.46
On Li 15(9-15
Heveslilik o L O 18925 5 | gy | 0,040
Lisans 172 | 13(8-15) | 172.80
Lisansiistii 92 13 (10 - 15) 161.39
fikogretim/Lise | 48 17 (12-20) | 152.42
On Li 17 (13-20
Somut n Lisans 16 (18-20) | 15350 | 5 | 1406 | 0.704
Ozellikler Lisans 172 | 18(12-20) | 165.84
Lisansiistii 92 18 (14 - 20) 170.22

*Kruskal Wallis Testi

Tablo 17°de, hizmet kalitesi 6lgeginin giiven, giivenilirlik ve heveslilik alt
boyutlarindan alinan puanlar ile egitim durumu arasinda istatistiksel olarak anlaml bir
farklilik bulunmugtur (p<0.05). Anlamli farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini
belirlemek {iizere ikili karsilastirmalarda tercih edilen Bonferroni diizeltmeli Mann
Whitney U Testi uygulanmistir. Anlamlilik diizeyi, ikili karsilastirma sayisi 6 oldugu igin
Bonferroni diizeltmesi ile 0.05/6 = .008 olarak belirlenmistir. Dolayisiyla Kruskal-Wallis
testi sonrasi farkin test edilmesi i¢in kullanilan Mann Whitney U testi i¢in anlamlilik

diizeyi p=0.008 olarak alinmustir.
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Analizlerin sonucunda, 6n lisans mezunu olan bireylerin, ilkogretim/lise mezunu
olan bireylere gore giivenilirlik alt boyutundan aldiklar1 sira ortalamasi puaninin daha
yiiksek oldugu; 6n lisans mezunu olan bireylerin, lisansiistii mezunu olan bireylere gore
giivenilirlik alt boyutundan aldiklar1 sira ortalamasi puanlarinin daha yiiksek oldugu;
lisans mezunu olan bireylerin, lise mezunu olan bireylere gore giiven, giivenilirlik ve
heveslilik alt boyutlarindan aldiklar1 sira ortalamasi puanlarinin daha yiiksek oldugu
bulunmustur.

Buna karsin hizmet kalitesi 6lgegi ile duyarlilik ve somut ozellikler alt
boyutlarindan alinan puanlar ile egitim durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farkliligin olmadigi goriilmektedir (p>0.05).

Tablo 18: Hizmet Kalitesi Olcegi ve Alt Boyutlarinin Medeni Duruma
Gore Karsilastirilmasi

Medeni N Median Sira U p
Durum (Min-Mak) Ortalamas

Hizmet Bekar 13 (6 -15

Kalitesi X 268 ( ) 15890 6538.000 | 0.021
Evli 60 14 (11-15) 189.53
Bekar 12 (6 - 15

Duyarlilik _ 268 (6-15) 16125 | 7170000 | 0.183
Evli 60 13 (9-15) 179.

. Bekar 13(9-15

Giiven 268 (9-15) 159.75 1 6768.000 | 0.049
Evli 60 14 (10 - 15) 185.70
Bekar 12 (7 -15

Giivenilirlik 268 (7-15) 16124 | 7166.000 | 0.178
Evli 60 14 (10 - 15) 179.07
Bekar 13 (6 —-15

Heveslilik 268 ( ) 155.90 6538.000 | 0.021
Evli 60 14 (11-15) 189.53

ot Bekar 266 | 1802°20) | 16270 | secgo00 | 061

Ozellikler Evli 60 18 (14 — 20) 172,53 : )

*Mann Whitney-U Testi

Tablo 18’de goriildiigii lizere, hizmet kalitesi 6lgegi ile giiven ve heveslilik alt
boyutlarindan alian puanlar, medeni duruma gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir (p<0.05). Bu verilere gore, evli bireylerin hizmet kalitesi 6lgegi ile giiven
ve heveslilik alt boyutlar1 sira ortalamasi puanlarinin, bekar bireylere gére daha yiiksek

oldugu goriilmektedir.

57



Bunun yani sira, hizmet kalitesi Ol¢eginin duyarlilik, giivenirlilik ve somut

Ozellikler alt boyutlarindan alinan puanlar ile medeni durum arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik bulunmamuastir (p>0.05).

Tablo 19: Hizmet Kalitesi Olcegi ve Alt Boyutlarinin Aylik Kisisel Gelir
Ile Karsilastirilmasi

Aylik Kisisel Gelir N (M'Vi'ﬁf"llfl‘;‘k) g’:t" sd.| x2 | P
999 TL veya daha az 62 12 (6 - 15) 133.40
Hizmet 1000 TL - 2000 TL 46 | 13(9-15) | 165.59
Kalitesi 2001 TL — 3000 TL 56 | 13(9-15) | 167.14 | 4 | 9.140 | 0.058
3001 TL —4000 TL 68 | 13(8-15) | 176.41
4001 TL veya daha fazla 06 | 13(10-15) | 174.08
999 TL veya daha az 62 | 12(7-15) | 130.95
1000 TL - 2000 TL 46 | 12(9-15) | 169.59
Duyarlilik 2001 TL —3000 TL 56 | 13(8-15) | 17457 | 4 | 10.789 | 0.029
3001 TL — 4000 TL 68 | 13(6-15) | 180.32
4001 TL veyadahafazla | 96 | 13(9-15) | 166.65
999 TL veya daha az 62 | 12(9-15) | 128.40
1000 TL - 2000 TL 46 | 13(10-15) | 176.20
Giiven 2001 TL — 3000 TL 56 | 14(9-15) | 17864 | 4 | 12.171|0.016
3001 TL — 4000 TL 68 | 13(9-15) | 171.74
4001 TL veyadahafazla | 96 | 13(10-15) | 168.83
999 TL veya daha az 62 | 11(8-15) | 119.05
1000 TL - 2000 TL 46 | 13(11-15) | 175.02
Giivenilirlik | 2001 TL — 3000 TL 56 | 12(9-15) | 17439 | 4 | 20.789 | 0.000
3001 TL —4000 TL 68 14 (7 - 15) 188.53
4001 TL veyadahafazla | 96 | 13(9-15) | 166.02
999 TL veya daha az 62 | 12(6-15) | 133.40
1000 TL - 2000 TL 46 | 13(9-15) | 165.59
Heveslilik 2001 TL — 3000 TL 56 13 (9-15) 167.14 | 4 | 9.140 | g 058
3001 TL —4000 TL 68 | 13(8-15) | 176.41
4001 TL veya daha fazla 06 | 13(10-15) | 174.08
999 TL veya daha az 62 | 17(12—-20) | 137.44
1000 TL - 2000 TL 46 | 18(15-20) | 159.11
%‘;re“l‘l’itkler 2001 TL — 3000 TL 56 | 18(12-20) | 172.25 | 4 |11.198 | 0.024
3001 TL —4000 TL 68 | 18(14-20) | 156.50
4001 TL veya daha fazla | 96 | 18 (14-20) | 185.71

*Kruskal Wallis Testi
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Tablo 19°da goriildiigii iizere, hizmet kalitesi dlgegi duyarlilik, giiven, giivenilirlik
ve somut Ozellikler alt boyutlarindan alinan puanlar ile aylik kisisel gelir arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur (p<0.05). Anlamli farkliligin hangi
gruplardan kaynaklandigini belirlemek iizere ikili karsilagtirmalarda tercih edilen
Bonferroni diizeltmeli Mann Whitney U Testi uygulanmigtir. Anlamlilik diizeyi, ikili
karsilastirma sayis1 10 oldugu i¢in Bonferroni diizeltmesi ile 0.05/10 = .005 olarak
belirlenmistir. Dolayisiyla Kruskal-Wallis testi sonrasi farkin test edilmesi i¢in kullanilan
Mann Whitney U testi i¢cin anlamlilik diizeyi p=0.005 olarak alinmstir.

Analizlerin sonucunda, geliri 1000 TL - 2000 TL arasinda olan bireylerin, geliri
2001 TL — 3000 TL arasinda olan bireylerin, geliri 3001 TL — 4000 TL arasinda olan
bireylerin, geliri 4001TL veya daha fazla olan bireylerin giivenilirlik alt boyutu
puanlarmin geliri 999 TL veya daha az olan bireylerden daha yiiksek oldugu;

Geliri 3001 TL — 4000 TL arasinda olan bireylerin duyarlilik alt boyutu
puanlarinin geliri 999 TL veya daha az olan bireylerden daha yiiksek oldugu;

Geliri 4001TL veya daha fazla olan bireylerin giiven ve somut oOzellikler alt
boyutlarindan aldiklar1 sira ortalamasi puanlarinin, geliri 999 TL veya daha az olan

bireylerden daha yiiksek oldugu bulunmustur.
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Tablo 20: Hizmet Kalitesi Olcegi ve Alt Boyutlarimin Calisma Durumu ile

Karsilastirilmasi
Median Stwra ”
Calisma Durumu N (Min-Mak) ot |54 ] X P
Maash Calisan 198 | 14(9-15) | 178.80
Hizmet ihi
t Meslek Sah 1 -1
Kalitesi | orpest Meslek Sanibi | 44 | 18(9-15) | 186.50 | 5 | 15960 | 0,002
Ogrenci 72 13(6-15) | 141.83
Caligmiyor 14 12(8-15) | 103.93
Maash Calisan 198 | 13(8-15) | 168.03
Serbest Meslek Sahibi 13(11-15
erbest ol | 44 ( ) | 19555 | 5 |15 450 | 0.006
Duyarhlik | Ogrenci 72 | 12(7-15) | 146.17
Caligmiyor 14 12(6-14) | 111.36
Maasl Calisan 198 | 14(9-15) | 176.90
Serbest Meslek Sahibi 12 (10-15
Giiven gl ol | 44 ( ) | 15277 | 5 | 11680 | 0.009
Ogrenci 72 13(9-15) | 14853
Caligmiyor 14 12 (9-15) | 108.07
Maasl Calisan 198 | 13(9-15) | 17461
Meslek Sahibi 12 (10-1
Givenilirlik |_croest Meslek Sanibi | 44 (10-15) | 17523 | 5 | 15976 | 0.005
Ogrenci 72 | 12(8-15) | 14150
Calismiyor 14 11(7-15) | 106.07
Maash Calisan 198 14 (9 -15) 178.80
Serbest Meslek Sahibi 13(9-15
Heveslilik oo 44 =15 1 15650 | 5 | 15,60 | 0.002
Ogrenci 72 | 13(6-15) | 14183
Calismiyor 14 12(8-15) | 103.93
Maasli Calisan 198 | 18(12-20) | 175.22
§omu_t %erbest.MesIek Sahibi 44 | 18(13-20) | 165.64 3 | 9443 | 0.024
Ozellikler | Ogrenci 72 | 17(12-20) | 142.50
Calismiyor 14 | 17(12-20) | 122.50

*Kruskal Wallis Testi

Tablo 20°de goriildiigii tizere, hizmet kalitesi 6lgegi ve alt boyutlarindan alinan

puanlar ile ¢alisma durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur

(p<0.05). Anlamli farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek tizere ikili

karsilagtirmalarda tercih edilen Bonferroni diizeltmeli Mann Whitney U Testi

uygulanmistir. Anlamlilik diizeyi, ikili karsilagtirma sayist 6 oldugu i¢in Bonferroni

diizeltmesi ile 0.05/6 = .008 olarak belirlenmistir. Dolayisiyla Kruskal-Wallis testi sonrasi
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farkin test edilmesi i¢in kullanilan Mann Whitney U testi i¢in anlamlilik diizeyi p=0.008
olarak alimustir.

Analizlerin sonucunda, maagh ¢alisan bireylerin hizmet kalitesi dl¢geginden ve
heveslilik alt boyutundan aldiklar1 sira ortalamasi puanlarinin, 6grenci ve ¢alismayan
bireylere gore daha yiiksek oldugu;

Maaslh calisan bireylerin giiven ve giivenilirlik alt boyutlarindan aldiklari
puanlarin ¢calismayan bireylere gore daha yiiksek oldugu;

Serbest meslek sahibi kisilerin, duyarlilik alt boyutundan aldiklar1 puanlarin

calismayan bireylere gore daha yiiksek oldugu bulunmustur.
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Tablo 21: Hizmet Kalitesi Olcegi ve Alt Boyutlarimin Ziyaret Sikhg ile

Karsilastirilmasi
Ziyaret Skl N (M'Vi'ﬁﬂ:/la;‘k) *é’:t" sd.| xz | P
ilk kez geldim 198 | 13(6-15) | 150.67
Hizmet Ayda 1 kez gelirim 28 | 13(10-15) | 178.29
Kalitesi Ayda 2-4 kez gelirim 44 | 13(12-15) | 19195 | 4 |12.257 | 0.016
Ayda 5-8 kez gelirim 22 | 13(9-15) | 170.32
Ayda 9 kez veya daha fazla gelirim 36 | 13(12-15) | 192.72
ilk kez geldim 198 | 12(6-15) | 145.95
Ayda 1 kez gelirim 28 | 13(9-15) | 163.86
Duyarhiik | _Ayda2-4 kez gelirim 44 | 13(10-15) | 196.77 | 4 |23.265|0.000
Ayda 5-8 kez gelirim 22 | 14(8-15) | 205.86
Ayda 9 kez veya daha fazla gelirim 36 | 13(10-15) | 202.28
i1k kez geldim 198 | 13(9-15) | 149.31
Ayda 1 kez gelirim 28 | 13(10-15) | 160.71
Giiven Ayda 2-4 kez gelirim 44 | 14(12-15) | 19345 | 4 |18.665 | 0.001
Ayda 5-8 kez gelirim 22 | 14(10-15) | 173.95
Ayda 9 kez veya daha fazla gelirim 36 | 14(11-15) | 209.83
ilk kez geldim 198 | 12(7-15) | 14417
Ayda 1 kez gelirim 28 | 12(11-15) | 169.00
Giivenilirlik | Ayda 2-4 kez gelirim 44 | 13(11-15) | 187.73 | 4 | 30.467 | 0.000
Ayda 5-8 kez gelirim 22 | 15(12-15) | 23259
Ayda 9 kez veya daha fazla gelirim 36 | 14(10-15) | 202.83
ilk kez geldim 198 | 13(6-15) | 150.67
Ayda 1 kez gelirim 28 | 13(10-15) | 178.29
Heveslilik Ayda 2-4 kez gelirim 44 | 13(12-15) | 19195 | 4 |12.257 | 0.016
Ayda 5-8 kez gelirim 22 | 13(9-15) | 170.32
Ayda 9 kez veya daha fazla gelirim 36 | 13(12-15) | 192.72
iIk kez geldim 198 | 17(12-20) | 142.09
Somut Ayda 1 kez gelirim 28 | 18(15-20) | 185.86
Ozellikler  |Ayda 2-4 kez gelirim 44 | 18 (12-20) | 189.27 | 4 |31.149 |0.000
Ayda 5-8 kez gelirim 22 | 19(16-20) | 21941
Ayda 9 kez veya daha fazla gelirim 36 | 19(13-20) | 207.33

*Kruskal Wallis Testi

puanlar ile ziyaret sikli1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur

(p<0.05). Anlamli farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek tizere ikili

Tablo 21’de goriildiigii tizere, hizmet kalitesi 6lgegi ve alt boyutlarindan alinan
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karsilagtirmalarda tercih edilen Bonferroni diizeltmeli Mann Whitney U Testi
uygulanmistir. Anlamli farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek {izere
ikili karsilastirmalarda tercih edilen Bonferroni diizeltmeli Mann Whitney U Testi
uygulanmistir. Anlamlilik diizeyi, ikili karsilastirma sayis1 10 oldugu i¢in Bonferroni
diizeltmesi ile 0.05/10 = .005 olarak belirlenmistir. Dolayisiyla Kruskal-Wallis testi
sonrasi farkin test edilmesi i¢in kullanilan Mann Whitney U testi i¢in anlamlilik diizeyi
p=0.005 olarak alinmustir.

Analizlerin sonucunda, ayda 2-4 kez gelen bireylerin duyarlilik, giiven,
giivenirlilik, heveslilik ve somut 6zellikler alt boyutlarindan aldiklar1 sira ortalamasi
puanlarinin ilk kez gelen bireylerden daha yiiksek oldugu;

Ayda 5-8 kez gelen bireylerin giivenirlilik ve somut 6zellikler alt boyutlarindan
aldiklari sira ortalamasi puanlarinin ilk kez gelen bireylerden daha yiiksek oldugu;

Ayda 9 kez veya daha fazla gelen bireylerin duyarlilik, giiven, giivenirlilik ve
somut Ozellikler alt boyutlarindan aldiklar1 sira ortalamasi puanlarinin ilk kez gelen
bireylerden daha yiiksek oldugu;

Ayda 5-8 kez gelen bireylerin giivenirlilik alt boyutundan aldiklar1 sira ortalamasi
puanlarinin ayda 1 kez gelen bireylerden daha yiiksek oldugu bulunmustur.

3.6.5 Korelasyon Analizi

Deneyimsel pazarlama ve alt boyutlar1 ile hizmet kalitesi ve alt boyutlari

arasindaki iligki diizeyi Tablo 22°de gosterilmistir.

Korelasyon katsayist 0,50’nin altindaysa zayif, 0,50 — 0,70 arasinda orta, 0,70
tizeri ise giiglii bir iligski vardir (Durmus, Yurtkoru, & Cinko, 2013).

Tablo 22 incelendiginde, deneyimsel pazarlama 6l¢egi ve biitiin alt boyutlar1 ile
hizmet kalitesi 6l¢egi ve biitlin alt boyutlar1 arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iligki

oldugu goriilmektedir (p<0.01).
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Tablo 22: Deneyimsel Pazarlama ile Hizmet Kalitesi Olcegi ve Alt Boyutlarimn iliskisi

E.I’:lzlirl]eesti Duyarlilik | Giiven | Giivenilirlik | Heveslilik Ogglrl?ll:lter %Zg:ﬁ?ﬁle O'?rlrza Atmosfer | Merak/ilgi | Tasarim
Korelasyon(r) | 1,000
Hizmet Kalitesi Anlamlilik(p) | .
N 328
Korelasyon(r) | ,886** 1,000
Duyarlilik Anlamlilik(p) | ,000 .
N 328 328
Korelasyon(r) | ,855** JLT** 1,000
Giiven Anlamlilik(p) | ,000 ,000 .
N 328 328 328
Korelasyon(r) | ,887** ,126** ,781** | 1,000
Giivenilirlik Anlamlilik(p) | ,000 ,000 ,000 .
N 328 328 328 328
Korelasyon(r) | ,851** ,136** ,688** | ,694** 1,000
Heveslilik Anlamhilik(p) | ,000 ,000 ,000 ,000 .
N 328 328 328 328 328
Korelasyon(r) | ,782** ,589** ,550** | 594** ,D75** 1,000
Somut Ozellikler Anlamlilik(p) | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 .
N 328 328 328 328 328 328
Deneyimsel Korelasyon(r) | ,714** ,620%* ,629*%* | 630** DTT** ,596** 1,000
Pazarlama Anlamhilik(p) | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 .
N 328 328 328 328 328 328 328
Korelasyon(r) | ,569** ,515%* ,490** | 539** A44** A423** ,895** 1,000
Ait Olma Anlamhilik(p) | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 .
N 328 328 328 328 328 328 328 328
Korelasyon(r) | ,692** ,633** ,612** | 569** ,5b4** ,603** ,816** ,583** 1,000
Atmosfer Anlamhilik(p) | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 .
N 328 328 328 328 328 328 328 328 328
Korelasyon(r) | ,585** ATT** ,540** | | 499** ,007** ,489** ,846** ,102%* ,596** 1,000
Merak/ilgi Anlamhilik(p) | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 .
N 328 328 328 328 328 328 328 328 328 328
Korelasyon(r) | ,557** A70** A58** | 472** ,490** ,498** ,610** ,374** ,561** A452** 1,000
Tasarim Anlamlilik(p) | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 .
N 328 328 328 328 328 328 328 328 328 328 328

*Spearman Brown Sira Farklar1 Korelasyon Katsayisi

**n<0.01
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Tablo 22’ye gore deneyimsel pazarlama ile hizmet kalitesi arasindaki iligki
diizeyi (0,851), arastirmanin temel varsayimi olan; “H1: Deneyimsel pazarlama ile

hizmet kalitesi arasinda pozitif bir iligski vardir.” hipotezini dogrulamaktadir.

Deneyimsel pazarlamanin alt boyutlar1 olan ait olma, atmosfer, merak/ilgi ve
tasarimin da hizmet kalitesiyle orta diizeyli bir iligkisi vardir. Benzer sekilde, hizmet
kalitesinin alt boyutlar1 olan duyarhilik, giiven, giivenilirlik heveslilik ve somut

Ozelliklerin de deneyimsel pazarlama ile pozitif yonde bir iliskisi vardir.

3.7 Bulgularin Degerlendirilmesi

Arastirmanin uygulama kisminda deneyimsel pazarlama ile hizmet kalitesi

kavramlar1 incelenmis olup her iki kavramin birbiriyle olan iliski boyutu incelenmistir.

Arastirmaya konu olan deneyimsel pazarlama ve hizmet kalitesi degiskenleri
ayr1 bir bir¢ok arastirmaya konu edilmis olsa bili her iki degiskenin birbiriyle iligkisine
deginen herhangi bir arastirmaya rastlanmamistir. Bu sebepten 6tiirii yapilan bu ¢alisma

pazarlama literatiiriinde bir ilk olma 6zelligi tagimaktadir.

Arastirmada incelenen deneyimsel pazarlama ve hizmet kalitesi dlgeginin alt
boyutlarinin tespit edilebilmesi i¢in faktorii analizi yapilmistir. Analiz sonucu elde edilen

faktorlerin demografik bilgilerle olan iligkisine bakilmistir.
Arastirmadan edinilen bilgilere gore asagidaki sonuclara ulasilmistir.

Deneyimsel pazarlama ve alt boyutlariyla cinsiyet ve medeni durum arasinda
herhangi bir farklilik tespit edilmemistir. Deneyimsel pazarlama ve alt boyutlariyla yas
iligkisine bakildiginda; 26-35 yas araliginda olan bireylerin Coffee Department’ta
yasadig1 deneyimlerin boyutu diger yas gruplarindaki bireylerden daha yiiksektir.

Egitim seviyesi agisindan ise; egitim diizeyi artik¢a bireylerin kendilerini Coffee

Department’a ait hissetme diizeyleri de artmaktadir.

Aylik kisisel gelirin de yasanan deneyimin boyutuyla iligkili oldugu tespit

edilmistir. Gelir diizeyi artik¢a bireylerin Coffee Department’a yasadigi deneyimlerin
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diizeyi de artmaktadir. Buna paralel olarak, maagli calisan ve serbest meslek sahibi olan
kisilerin de Ogrenci ve calismayan bireylere gore yasadigi deneyimin diizeyi daha

yiiksektir.

Bireylerin ziyaret siklig1 da yasadiklari deneyimden memnun olma diizeyleri
hakkinda bilgi vermektedir. Coffee Department’1 sik¢a ziyaret eden bireylerin yasadiklari

deneyim diizeyinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Algilanan hizmet kalitesiyle cinsiyet ve yas degiskenleri arasinda anlamli bir

farkliliga rastlanmamustir.

Arastirmada, egitim diizeyi artikc¢a algilanan hizmet kalitesinin de arttig1 tespit

edilmistir.

Medeni durum ag¢isinda degerlendirildiginde, evli bireylerin bekar bireylere gore

giiven ve heveslilik boyutunu 6nemsedikleri sonucuna ulasilmistir.

Miisterilerin algiladiklar1 hizmet kalitesi gelir diizeyine gore anlamlilik ifade
etmektedir. Gelir diizeyi artikca bireylerin algiladigi hizmet kalitesi de artmaktadir.
Maasli calisan ve serbest meslek sahibi olan bireylerin 6grenci ve ¢alismayan bireylere

gore algiladigr hizmet kalitesi diizeyinin daha yiliksek oldugu sonucuna ulagilmstir.

Ziyaret siklig1 acisindan ele alindiginda; Coffee Department’1 sik sik ziyaret

eden bireylerin algiladigi hizmet kalitesi diizeyinin daha yiiksel oldugu ortaya ¢ikmustir.

Arastirmanin temel varsayimi olan deneyimsel pazarlama ile hizmet kalitesi
iliskisinin de kuvvetli bir seviyede oldugu tespit edilmistir. Olcekler kendi igerisinde
degerlendirildiginde; deneyimsel pazarlamanin ait olma, merak/ilgi ve atmosferle
kuvvetli bir iliskisi, tasarim ile de orta seviye bir iligkisi oldugu goriilmiistiir. Benzer
sekilde, hizmet kalitesinin de tiim alt boyutlariyla kuvvetli bir iligkisi oldugu tespit
edilmistir. Olgeklerin capraz iliski boyutuna bakildiginda ise; deneyimsel pazarlamanin
hizmet kalitesinin alt boyutlariyla orta seviyede bir iliskisi oldugu, hizmet kalitesinin de
deneyimsel pazarlama o6l¢eginin alt boyutlariyla orta seviyede bir iliskisi oldugu

sonucuna ulagilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmin degismesi ve hizmet kalitesi beklentilerinin
yiikselmesine karsilik isletmeler de birtakim yeni hizmet sunma bigimleri gelistirmistir.
Geleneksel pazarlamanin fonksiyonel bakis agisi artik yerini deneyim odakli hizmete
birakmaktadir. Hizmetin asil sundugu faydayla beraber hizmet esnasinda yasanan
deneyimler de miisteriler i¢in en az hizmet kalitesi kadar 6nem arz etmektedir. Boyle bir
durumda isletmeler i¢in en iyi yol, miisterilere kalite odakli unutulmaz bir deneyim

yasatmaktir.

Kahvenin deneyim boyutu ele alindiginda; glinlimiizde insanlar kahvenin tadi
kadar, kahve igerken iginde bulundugu atmosferi de nemsemektedir. Kahvenin igildigi
yer, mekan en az kahve kadar énem arz etmektedir. Son yillarda Istanbul’da nitelikli
kahveci sayisinin artmasi ancak deneyimsel pazarlamayla agiklanabilmektedir. Nitelikli
kahveciler, siradan kahvecilere nazaran, sundugu kahvenin yaninda unutulmaz bir
deneyim yasatma gayreti igerisindedir. Bu baglamda; Coffee Department 6zelinde, kahve

deneyimi ve hizmet kalitesi irdelenmeye calisilmistir.

Deneyimsel pazarlama ile hizmet kalitesi iliskisinin incelendigi bu arastirmada;
yasanan deneyim diizeyinin algilanan hizmet kalitesiyle anlamli ve kuvvetli bir iliskisi
oldugu tespit edilmistir. Arastirmacilara ve isletmelere yol gosterecek olan bu sonucun

yaninda demografik bilgiler agisindan da 6nemli sonuglar elde edilmistir.

Coffee Department’ta sunulan deneyimlerin ve algilanan hizmet kalitesinin
cinsiyet farkliligi agisindan anlamli bir sonu¢ gdstermemesi, bireylerin kahve
deneyiminde yani kahvenin kokusu, tadi, kivami, kalitesi vb. kriterlerde ortaklastigi
anlamini tagimaktadir. Fakat deneyimsel pazarlamanin “ait olma” boyutu ele alindiginda;

erkeklerin kadinlara gére mekansal bagliliginin daha yiiksek oldugu anlagilmstir.

Coffee Department’1 ziyaret eden bireylerin yas ortalamalarina bakildiginda; en
cok 26-35 (%54,9) yas grubuna ait insanlarin bu deneyimi yasadig1 goriilmektedir. Bu
yas aralig1, liniversiteyi bitirmis ve birkag yildir calismakta olan, ama ayni1 zamanda gezip
yeni yerler kesfetmek ve yeni deneyimler yasamak icin oldukga idealdir. Bu yas grubuna

mensup kisilerde mekéansal tasarim, kahve ve mekanla ilgili merakin 6n plana
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cikmasindan dolay1, mekansal baglilik diizeylerinin yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Ancak algilanan hizmet kalitesi acisindan, Coffee Department’1 ziyaret eden bireylerin
algiladig1 hizmet kalitesinde bir farkliliga rastlanmamistir. Sunulan hizmet ve deneyim

kalitesi stabil tutularak bu bireylerin baglilik diizeyleri belirli bir ivmeyle yiikseltilebilir.

Coffee Department’1 ziyaret eden bireylerin biiyiik cogunlugunun (%80,4) lisans
ve lisansiistii egitim seviyesinde oldugu goriilmektedir. Bireylerin egitim seviyesi artik¢a
kahve bilinci, deneyimsel beklenti ve kahve kalite algisinin yiikseldigi anlasilmaktadir.
Lisans ve lisansiistii egitimini tamamlamis bireylerin mekansal baglilik diizeylerinin daha
yiiksek oldugu; algilanan hizmet kalitesi agisindan duyarlilik, gliven, gilivenilirlik ve

hizmet sunumu esnasindaki hevesliligin 6nem arz ettigi tespit edilmistir.

Deneyimsel pazarlama acgisindan medeni durumda anlamli bir farklilik
¢ikmamugtir. Ancak algilanan hizmet kalitesinin giiven ve heveslilik boyutlarinda evli ve
bekar bireylerde bir farklilik oldugu ortaya ¢ikmistir; fakat yine de sunulan hizmet ve
deneyimin boyutunu ¢ok degistirmeyecektir. Sunulan hizmet ve deneyimle, isletmelerin
kadinlar ve erkekler icin farkli program ve yaklasimlar gelistirmek zorunda olmamasi

Onemli bir avantajdir.

Nitelikli kahveler, piyasadaki ortalama kahve fiyatlarindan biraz daha ytiksektir.
Arastirmanin deneyim boyutunda, kisisel geliri daha yiliksek olan bireylerin baglilik
diizeyi, mekansal atmosfer beklentisi, merak diizeyi; hizmet kalitesi boyutunda ise giiven,
duyarlilik, giivenilirlik ve isletmenin sunulan hizmette hevesli olmasi beklentisinin daha
yiiksek oldugu anlasilmistir. Gelir diizeyi yliksek olan bireyler cogunlukla serbest meslek
sahibi ve maash calisan kisilerdir. Bu iki gruba mensup kisiler kendisini mekanin bir
miidavimi, bir liyesi gibi gorerek; hemen her giin ugrayip birkag saatini burada
gecirmektedir. Serbest meslek sahibi (freelancer) bireyler Coffee Department’ta daha ¢ok

zaman gecirerek, islerinin bir kismin1 burada yapmaktadir.

Yiiksek ziyaret frekansi ancak iyt bir hizmet kalitesi ve miikkemmel bir
deneyimle agiklanabilir. Zira Coffee Department’a ugramayi, orada vakit gecirmeyi bir
yagsam bi¢imi haline getirmis bireyler ayda 9 defadan fazla ugramaktadir. Ziyaret siklig

yiiksek olan bireylerin algiladig1 hizmet kalitesi boyutunda en ¢ok 6nemsedikleri konular,
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isletmenin miisteriye karsi duyarli olmasi, giivenilir olmasi, mekansal tasariminin iyi
olmas1 ve hizmette hevesli olmasidir. Kaliteyle harmanlanmis miikemmel bir deneyim

ziyaret sikligini artiracaktir.

Deneyimsel pazarlama ile hizmet kalitesinin iligkisel boyutunun gii¢lii olmasi
(0,714) her iki olgunun birbirinden ayrilmaz bir biitiin oldugunu kanitlamaktadir. Kaliteli
bir hizmet i¢in deneyim ne kadar 6nemliyse, essiz bir deneyim i¢in de miikemmel bir
hizmet o kadar énemlidir. Isletmelerin, kaliteyi deneyim boyutuyla diisiinerek artirma

gayreti miisteri memnuniyetini ve sadakatini artiracaktir.

Zaman ve maliyet kisitlarindan 6tiirii ¢alisma sadece Coffee Department’la
siirl kalmistir. Ancak daha genis bir arastirma ¢ergevesinde, benzer is modeliyle ¢alisan
kahveciler de dahil edilerek nitelikli kahvecilerde yasanan deneyimlerle algilanan hizmet

kalitesi arasindaki iligki diizeyi adina daha genel sonuglar elde edilebilir.
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EK: ANKET FORMU

Degerli Katilimci,

Bu anket, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali, Uretim Yénetimi ve
Pazarlama Bilim Dal’nda, Prof. Dr. Mehmet Tigh danismanliginda yiritilmekte olan “Deneyimsel
Pazarlama ile Hizmet Kalitesi Arasindaki iliski” baslkli yiiksek lisans tezinin arastirma bélimiinde
kullanilmak Gizere yapilmaktadir. Toplanan veriler tamamiyla bilimsel bir arastirmanin pargasidir ve
verilen bilgiler higbir sekilde Uglnci sahislarla paylasiimayacaktir. Ankete katilarak arastirmamiza
vermis oldugunuz katki icin tesekkir ederim.

Murat Bastug
muratbastug@gmail.com

Su anda bulundugunuz Coffee Department’ta yasadiginiz deneyim(ler)i diisiinerek, liitfen
asagidaki ifadelere katilma derecenizi puan cizelgesine gore isaretleyerek belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Coffee Department’ta ¢calan miizik, rahatlatici bir ortam saglar.

Coffee Department’ta kahve ve yiyeceklerin cesitliligi gorsel acidan harikadir.
Coffee Department Urlnlerinin lezzeti, beklentilerimi karsilar.

Coffee Department’ta taze Urlinlerin sunulmasi hosuma gider.

Coffee Department’in i¢ dekorasyonu gorsel agidan iyi tasarlanmistir.

Coffee Department’in dis tasarimi gorsel olarak etkileyicidir.

Coffee Department’taki mobilyalarin dokusu hosuma gider.

Coffee Department’taki koku etkileyicidir.

Coffee Department’ta kahve icmek eglencelidir.

10 Coffee Department’ta keyifli vakit gegiririm.

11 Coffee Department samimi bir ortam saglar.

12 Coffee Department’ta zamanin nasil gegtigini anlamam.

13 Coffee Department’ta kendimi glivende hissederim.

14 Coffee Department beni kahve ile ilgili dliisinmeye tesvik eder.

15 Coffee Department ile ilgili citkan haberleri takip ederim.

16 Coffee Department merakimi uyandirir.

17 Coffee Department’ta diizenlenen etkinliklerden yararli fikirlerle ayrilirim.

18 Coffee Department’i sosyal medya hesaplarindan takip ederim.

19 Coffee Department’i ziyaret etmek sosyal hayatimin bir parcasi haline geldi.

20 Coffee Department’ta diizenlenen etkinlikler, Girtinlere olan ilgi ve merakimi artirir.
21 Coffee Department kahveye olan bakis agimi degistirdi.

22 Coffee Department’ta satilan Urinler, Coffee Department’a aligveris icin ugramami tesvik eder.
23 Coffee Department bende bir gruba aidiyet (baglhlik) hissi yaratmaz.

24 Kendimi diger Coffee Department musterilerine yakin hissederim.

25 Coffee Department musterileri i¢in kullp kurulmasi durumunda kullibe tye olmak isterim.

O 00O NGOV A~ WN R

26 Coffee Department’ta diizenlenen etkinlikler, diger misterilerle tanismama yardimci olur.
27 Coffee Department, bana bir ailenin, bir grubun Gyesiymisim hissini verir.
28 Coffee Department ¢alisanlari musterilerine hizli hizmet verirler.
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Su anda bulundugunuz Coffee Department’ta yasadiginiz deneyim(ler)i diisiinerek, liitfen
asagidaki ifadelere katilma derecenizi puan cizelgesine gére isaretleyerek belirtiniz.

Coffee Department galisanlari hizmetin ne zaman sunulacagini misterilerine tam

olarak soylerler.

30 Coffee Department calisanlari temiz gortintimliddr.

31 Coffee Department’in fiziksel tesisleri gorsel olarak cekicidir.

32 Coffee Department calisanlari musterilere kisisel ilgi gosterirler.
33 Coffee Department ile yaptiginiz islemlerde kendinizi glivende hissedersiniz.

34 Coffee Department’ta bireysel ilgi gorirsiiniz.

Coffee Department calisanlari misterilerine her zaman hizmet vermeye istekli ve

gonulladrler.

36 Coffee Department musterilerin ¢ikarlariyla candan ilgilenilir.
Coffee Department’in kullandigi ekipmanlarin goriinimi sunulan hizmet tipiyle

uyumludur.

38 Coffee Department modern ekipmanlara sahip degildir.
39 Coffee Department calisanlarinin davranislari misteride gliven duygusu yaratir.

40 Coffee Department calisanlari naziktir.

41 Sorununuz oldugunda Coffee Department endiselerinizi gidermeye calisir.

42 Coffee Department glvenilirdir.

43 Coffee Department hizmetlerini, s6z verdigi zamanda sunar.

Demografik Bilgiler
1) Cinsiyetiniz?

Kadin: ( ) Erkek: ( )
2) Yaginiz?

18-25:( ) 26-35:( )

36-45:( ) 46-55: ( )

56 ve Ustl: ( )

3) Egitim durumunuz (en son mezun oldugunuz)?
ilkégretim: () Lise: ( )
Lisans: ( ) Lisansasti: ()

4) Medeni durumunuz?
Bekar: ( ) Evli: ( )

5) Aylik kisisel geliriniz?
999 TLveya daha az: ( )
2001TL—-3000TL: ( )
4001TL veya daha fazla: ( )

1000TL — 2000TL: (
3001TL — 4000TL: (

On Lisans: ( )

)
)

6)

7)

78

£
€
5 538 € o€
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1 2 3 4 5
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1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5

Calisma durumunuz?
() Maash calisan

( ) Serbest meslek sahibi (freelancer)
() Emekli
() Ogrenci

() Calismiyor

Coffee Department’i ne siklikta ziyaret edersiniz?
() ilk kez geldim

( ) Ayda 1 kez gelirim
( )Ayda 2 -4 kez gelirim
( )Ayda5 -8 kez gelirim

( ) Ayda 9 kez veya daha fazla gelirim



