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OZET

BULBUL, Nilgiin. Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri Sadakatine Etkisi: Starbucks
Uzerine Bir Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2019.

Bu arasgtirmanin temel amacini “deneyimsel pazarlamanin miisteri sadakati
tizerindeki etkisinin tespiti” olusturmaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda Starbucks
orneginde miisterilerin yasadiklar1 duyusal, duygusal, davranissal, diisiinsel ve iliskisel
pazarlama deneyimlerine iliskin tutumlarinin, davranissal ve tutumsal sadakatleri ve
deneyimsel pazarlamanin miisteri sadakati iizerindeki etkisi incelenmistir. Iliskisel
tarama modelinde gergeklestirilen arastirmanin 6rneklemini toplam 350 Starbucks
miisterisi olusturmustur. Arastirmanin verileri, toplam 47 sorudan olusan anket ile
toplanmistir. Anket icerisinde yer alan deneyimsel pazarlamaya yonelik tutumlara ait
faktorlerin gegerligi %53,58; glivenirligi 0,71 dir. Miisteri sadakatine yonelik tutumlara
ait faktorlerin ise gegerligi %50,26; giivenirligi 0,76 dir. Verilerin analizinde SPSS 25.0
programindan faydalanilmistir. Arastirma sonucunda, Starbucks miisterilerinin
pazarlama deneyimleri ve misteri sadakati ile ilgili olumlu algi ve tutumlar igeren
tutumlara genel olarak katildiklar: tespit edilmistir. Duyusal, duygusal ve iliskisel
deneyimin davranigsal sadakat {izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir
(p<0,05). Bu ii¢ alt boyutun davranissal sadakat iizerinde agikladigi varyans %3 ile%4
arasinda degismektedir. Davranigsal ve diisiinsel deneyimin ise davranigsal sadakat
tizerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir (p>0,05).Duyusal, duygusal, davranissal,
diistinsel ve iligskisel deneyimin tutumsal sadakat tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
bulunmaktadir (p<0,05).Alt boyutlarin tutumsal sadakat iizerinde agikladigi varyans
%1,7 ile %3,5 arasinda degismektedir. Deneyimsel pazarlama ile misteri sadakati
arasinda disiik diizeyde pozitif ve anlamli bir ilisgki bulunmaktadir (r=0,252; p<0,05).
Deneyimsel pazarlama, miisteri sadakatini anlamli olarak etkilemektedir ve miisteri

sadakatinin deneyimsel pazarlamadan kaynaklandig1 sdylenebilir.

Anahtar Sozciikler: Deneyimsel Pazarlama, , Miisteri Sadakati



ABSTRACT

BULBUL, Nilgiin. The Impact of Experiential Marketing on Customer Loyalty: A
Research on Starbucks, Master’s Thesis, Ankara, 2019.

The main purpose of this research is “the detection of the effect of experiential
marketing on customer loyalty”. For this purpose, the sensory, emotional, behavioral,
intellectual and relational marketing experiences and behavioral and attitudinal loyalty
of Starbucks customers and the effect of experiential marketing on customer loyalty has
been examined. A total of 350 Starbucks customers constituted the sample of the
research conducted in the relational screening model. The data of the survey were
collected by a data collection questionnaire consisting of 47 questions. The validity of
the factors related to the attitudes towards experiential marketing included in the
questionnaire was 53.58%; reliability is 0.71. And, the validity of the factors related to
customer loyalty attitudes is 50.26%; reliability is 0.76.SPSS 25.0 was used for
analyzing the data. As a result of the research, it was found that Starbucks customers
generally participated in the positive perceptions and attitudes related to their marketing
experiences and customer loyalty. Sensory, emotional and relational experience have a
positive and significant effect on behavioral loyalty (p<0.05). The variance explained by
these three sub-dimensions on behavioral loyalty ranges between 3% and 4%.
Behavioral and intellectual experience has no significant effect on behavioral loyalty
(p>0,05). Sensory, emotional, behavioral, intellectual, and relational experiences have a
positive and significant effect on attitudinal loyalty (p<0.05). The variance explained by
these sub-dimensions on attitude loyalty ranges between 1.7% and 3.5%. There is a low
positive and significant relationship between experiential marketing and customer
loyalty (r = 0.252, p<0.05).Experiential marketing significantly affects customer
loyalty, and it can be said that 6.4% of customer loyalty is due to experiential

marketing.

Key Words: Customer Experience, Customer Loyalty.
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GIRIS

Pazarlama, isletmeler igin olup ile hedef pazar ile yani tiiketiciler arasinda
onemli bir koprii olarak goriilmekte olup; isletmenin karlilik ile ekonomik, sosyal ve
cevresel  siirdiiriilebilirlik  gibi  temel amaclarina ulagabilmesinde  “sadece
pazarlamacilara birakilamayacak kadar onemli” bir isletme fonksiyonu olarak kabul
edilmektedir (Mucuk, 2011: 5-6).Toplumlarin egitime baghi olarak degisimi,
teknolojinin ve iletisim imkanlarinin gelisimi ve kiiresellesme gibi faktorlere bagl
olarak pazarlama anlayisi, karmasi ve fonksiyonlar1 1800°1i yillardan giiniimiize kadar
onemli degisimler yasamistir(Layton, 2015: 303-305). Bu onemli gelismelerden birisi
deneyimsel pazarlamadir. Deneyimsel pazarlama; “bir tiiketicinin yasadigr deneyim ne
kadar ilgi ¢ekici, olagan disi, hosa giden, farkli olursa o kadar fazla etkilegim yaratir.
Bu durum da deneyimi yasatan marka sadakatini dogrudan etkiler” anlayisina baglh

olarak ortaya ¢ikmistir (Kadirhan, 2014: 56).

Miisteri sadakati ise “miisterilerin isletmeye karsi olumlu manevi duygulari,
tiretilen mal ya da hizmeti tekrar satin alma egilimi ve isletmeyi baskalarina tavsiye
etme durumu” seklinde tanimlanmakta ve isletmeler igin 6nemli goriilmektedir (Ozer ve
Gilinaydin, 2010: 127-154). Sadik misterilerin, isletmelere bir¢ok ¢esitli avantajlar
sagladig1 saglamaktadir (Coban, 2005: 295-307).

Bu arastirmanin temel amacini “deneyimsel pazarlamanin miisteri sadakati
tizerindeki etkisinin tespiti” olusturmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda Starbucks
orneginde miisterilerin yasadiklar1 pazarlama deneyimlerine iliskin tutumlar1 ve

deneyimsel pazarlamanin miisteri sadakati {izerine etkisi incelenmeye ¢alisilmistir.

Aragtirmanin birinci boliimiinde pazarlama ve deneyimsel pazarlamanin, ikinci
boliimiinde miisteri sadakatinin kavramsal cercevesi hakkinda bilgiler verilmistir.
Ugiincii béliimde ise aragtirmanin amaci, kapsami, modeli, hipotezleri, evreni ve
orneklemi, veri toplama yontem ve araclari ile arastirma verilerinin analizinde
kullanilan yontemler ve verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmistir.

Aragtirma, sonug ve Oneriler boliimiiyle sonlandirilmistir.



BIiRINCi BOLUM
DENEYIMSEL PAZARLAMA

Bu béliimde; pazarlama, pazarlamanin 6nemi, temel fonksiyonlari, pazarlama
anlayisinda yasanan gelismeler, deneyim kavrami ve miisteri deneyiminin asamalari
hakkinda bilgiler sunularak deneyimsel pazarlamanin kavramsal ¢ergevesi verilmeye

calisilmigtir.

1.1. PAZARLAMA KAVRAMI, PAZARLAMANIN ONEMi VE TEMEL
FONKSiYONLARI

Pazarlama, {iriin ve hizmetlerin tiiketici ihtiyac ve isteklerine cevap verebilecek
bicimde tretilmesi, hedef olarak belirlenen pazarlarin segilmesi, pazara sunumu ve
tilketim sonrasinda geribildirimlerin sagliklt bicimde alinarak {iriinlerin gelistirilmesi
gibi nedenlerden dolay1 isletmeler i¢in biiyiik bir 6nem tasiyan temel fonksiyonlardan
birisidir (Ertlirk, 2009). Bu nedenle pazarlama, isletmeler i¢in isletme ile hedef pazar
yani tiiketiciler arasinda onemli bir koprii olarak goriilmekte; isletmenin karhilik ile
ekonomik, sosyal ve g¢evresel siirdiirtilebilirlik gibi temel amaglarina ulasabilmesinde

“sadece pazarlamacilara birakilamayacak kadar onemli” bir igletme fonksiyonu olarak

kabul edilmektedir (Mucuk, 2011: 5-6).

Pazarlama, sozliikte; “pazarlamak isi”, “bir tiriintin, bir malin, bir hizmetin
satisimi gelistirmek amaciyla tanitmayi, paketlemeyi, satis elemanlarinin yetismesini,
pivasa gereksinimlerini belirlemeyi ve karsilamay: igeren etkinliklerin biitiinii” veya
“isletmenin, satis olanaklarini belirleyerek iiretilen mal ve hizmetlerin tiiketiciye
ulastiriimas1 sirasinda kar elde etmek amaciyla cesitli unsurlar: etkilemeye ve

denetlemeye yonelik yaptigi etkinlikler” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2018).

Pazarlama ile ilgili olarak ¢alisma alan1 ve uzmanlik gibi etkenlere bagli olarak
farkli tanimlar yapilmaktadir. iktisatgilara gére pazarlama; “zaman, yer ve miilkiyet
faydast olusturan eylemlerdir” ve bu tanim literatiirde pazarlamanin makro tanimi
olarak kabul edilmektedir (Yiikselen, 2013: 5). Isletme biliminde pazarlama; dar
anlamda “isletmelerin iiriin veya hizmetlerini pazara stirmesi” olarak tanimlanmaktadir.
Daha genis anlamda ise pazarlama; Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) tarafindan
“muisteriler icin deger yaratma, degeri tanitma ve sunmayi hedefleyen ve organizasyona

ve onun paydaglarina yarar saglama amaciyla miisteri iliskilerini yonetmeye yonelik bir
2



stiregler dizisi ve orgiitsel fonksiyon” olarak tanimlanmistir (Erdogan ve Hepkul, 2014:
142).

Mucuk (2002), pazarlamay: “insanlarin temel olarak ihtiyag ve taleplerini
karsilamaya yonelik degisim amaci tasiyan bir islem” olarak tanimlamistir. Torlak
(2008: 38) pazarlamay1 “miisteri iliskilerinin ydnetilmesini ve toplumsal kaynaklarin
surdiiriilebilirligini  saglayarak, isletme ve paydaslar: diisiinen deger temelli
faaliyetlerin biitiinii”; Kotler (2002: 8) ise “muisterileri elde etme ve sayilarini

artirmanin yollarini belirleyen bir sanat ve bilim” olarak tanimlamistir.

Dolayisiyla, pazarlama isletme biliminde biiyiik 6nem tasimaktadir ve yapilan
farkli tanimlardan yola ¢ikarak; “hizmetler, mallar ve fikirlerle ilgili bir¢cok faaliyetin
biitiinii olan, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim gibi plan siireglerini temsil eden,
sadece satis faaliyeti olmayip iiriinlerin iiretimden son miisteriye varincaya kadar
planlanmasiwyla  yapilan ¢alismanin iirtinii  olan bir degisim faaliyeti” olarak

aciklanmaktadir (Mucuk, 2011: 5-6).

Isletmeler, pazarlama programlarini olustururken neyi, nasil ve ne zaman
yapmalar1 gerektigini belirleyebilmek amaciyla iirlin, fiyat, dagitim ve pazarlama
iletigsimi olmak tizere dort bilesenden meydana gelen pazarlama karmasini géz oniinde
bulundurmaktadirlar (Erdogan ve Hepkul, 2014: 144; Kadirhan, 2014: 7). Pazarlama

karmasi elemanlar1 Sekil 1.1°de gosterilmistir.

Pazarlama Karmasi

Dagitim

Sekil 1.1. Pazarlama Karmasi

Kaynak: Tung, 2017: 7-8



Pazarlama karmasi bilesenlerinin goz Oniinde bulundurulmasiyla isletmeler
pazarlama fonksiyonu adi verilen faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Pazarlama
fonksiyonlar1; degisim fonksiyonlari, fiziksel fonksiyonlar ve yardimci (kolaylastirici)
fonksiyonlar olmak f{izere ii¢ ana baslik altinda toplanmaktadir (Tung, 2017: 7-8).
Pazarlama fonksiyonlar1 Sekil 1.2°de belirtilmistir.

Pazarlama Fonksiyonlari

Sekil 1.2. Pazarlama Fonksiyonlari
Kaynak: Tung, 2017: 7-8
Pazarlama fonksiyonlarindan ilki olan degisim fonksiyonu, satin alma ve satma
olmak {tizere iki alt fonksiyondan meydana gelmektedir. Bunlardan satin almada
thtiyacin tanimlanmasi, arz kaynaginin se¢imi, malin uygunlugunun kararlastirilmasi
gibi faaliyetler; satmada ise talebin olusturulmasi, alicilarin bulunmasi ve pazarlik ve

miilkiyet devri gibi faaliyetler yerine getirilmektedir.

Birbirlerini tamamlayic1 6zellik gdsteren satin alma ve satmada mallarin
fiziksel olarak hareketi degil, sahipligin degisimi s6z konusudur. Fiziksel fonksiyon,
tasima yani yer faydasi olusturulmasi ve depolama faaliyetlerini kapsamaktadir.
Yardimer fonksiyonlar ise finans, risk tagima, pazar bilgisinden olugsmaktadir (Tung,

2017: 7-8).
1.2. PAZARLAMA ANLAYISINDA YASANAN GELISMELER

Toplumlarin  egitime bagli olarak degisimi, teknolojinin ve iletisim
imkanlarinin gelisimi ve kiiresellesme gibi faktorlere bagl olarak pazarlama anlayisi,
karmasi ve fonksiyonlart 1800°li yillardan giiniimiize kadar o6nemli degisimler
yasamistir. Yasanan bu degisim siireci icerisinde genel olarak odak noktasi iireticiden
tilkketiciye kaymis, deger iiretme ve deger aktarma kavramlari gelismis ve is yapis

bi¢imleri agisindan 6nemli farkliliklar ortaya ¢ikmistir (Layton, 2015: 303-305).



Bu nedenle, en uygun iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma karmasini
olusturmanin temel ama¢ oldugu gecmisteki pazarlama anlayis1 geleneksel pazarlama
anlayis1 olarak nitelendirilirken; tiiketici odakli bir anlayisin hakim oldugu yeni
pazarlama anlayiglar1 ise modern pazarlama anlayisi olarak adlandirilmistir (Bayuk,

2005: 30).

Pazarlama anlayisinin tarihsel olarak gelisimi detayli olarak incelendiginde
1880’lerden 1980’lere kadar olan yaklagik 100 yillik donemin “geleneksel pazarlama
anlayis1” donemi, 1980’lerden giinlimiize kadar olan donemin ise “modern pazarlama
anlayis1” donemi olarak gruplandirildigr goriilmektedir. Bu iki grubun igerisinde ise alt

donemler yer almaktadir (Alabay, 2010: 215-216).
Pazarlama anlayisindaki gelismeler Tablo 1.1°de gosterilmistir.

Tablo 1.1.
Pazarlama Anlayisimin Gelisim Siireci

Anlayis Yaklasim Odak Arz/Talep  Amag

. -Uretimin arttirilmast
Uretim

(1880-1930) Uretim -Maliyetlerin disiiriilmesi ve Kar
Geleneksel Arz<Talep max.
Uriin (1930- . -Uriin kalitesinin arttirilmas1 ve Kar
Pazarlama Urlinler
1950) max.
Anlayis1 p It Klaml
-Promosyon ve yaniltici reklamlar
Satis (1950- Arz=Talep yonvey )
Satiglar yoluyla satiglarin arttirilmasi ve Kar
1980)
max.
Pazarlama - Tiiketici yonliiliik
Y onetimi Istek ve -Biitiinlesik pazarlama cabalari
(1970’ten Ihtiyag -Uzun donemde karlilig1 saglayacak
giinlimiize) degisim iligkileri
Sosyal
Modern Pazarlama -Pazarlama anlayis1 + Toplumsal
Toplum  Arz>Tale
Pazarlama  (1970’ten P P refah
Anlayist giiniimiize)
fliskisel -Pazarlama anlayis1 + Toplumsal
Pazarlama refah +
, Paydaslar Karsilikl1 deger yaratacak uzun
(1990’dan et
R vadeli degisim iliskileri aglarmin
giinlimiize) tesisi

Kaynak: Kir, 2014: 4.

Uretim Yaklasinu Donemi (1880-1930) : Geleneksel pazarlama yaklasimi
donemi igerisindeki ilk donem olan iiretim yaklasimi doneminde, isletmeler “ne
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iiretirsem onu satarim, ¢iinkil en iyi {iriin veya hizmet kendini satar” diigiincesiyle daha
cok {liretimi Onemsemislerdir. Dolayisiyla amacg {iretimin arttirilmasi, maliyetlerin

diisiiriilmesi ve karim maksimum diizeye ¢ikarilmasidir (Kir, 2014: 5).

Bu donemde, kaliteli ve iyi {riiniin tiiketicilerin gereksinimlerini karsilayip
karsilamadiginin fazla bir 6nemi olmadigi anlayisiyla iiretim hatti gelistirilmis ve
tirtinlerin dagitimi arttirllmigtir (Erdogan ve Eroglu, 2013: 10).Bu dénemde tiiketicilerin
hangi mallara veya hizmetlere ihtiya¢ duyduklar iireticiler tarafindan belirlenmistir.
Dolayisiyla, bu anlayis tiiketiciler tarafindan olumlu karsilanmamis ve ancak 1930’lara
(Biiyiik Ekonomik Kriz) kadar devam edebilmistir (Eser, Korkmaz ve Oztiirk, 2011:
16).

Bu dénemde yonetim anlayis1 “ne iiretirsem onu satarim” dir. Henry Ford’un
“T Modeli olarak bilinen “siyah olmak kosuluyla istediginiz renk otomobil
secebilirsiniz” ifadesi bu yaklasimi kisaca 6zetlemektedir. isletme yonetiminde iiretim
departmaninin hakim oldugu bu dénemde, satis departmani ise yalnizca fiyat1 belirlenen

tirtinleri satmakla yiikiimliidtir (Mucuk,2006:9)

Uriin Yaklasgitnu Dénemi (1930-1950) : 1930’lu yillarda sarsilan diinya
ekonomisine bagli olarak iiretim yapan isletmeler, devamliliklarini saglamak icin
yenilik¢i ve yiiksek performansh iirlinler liretmenin tiiketicileri de olumlu davranig
yoniinde etkileyecegini diisiinmiisler ve tliketicileri bu tarz iirlinlerle cezbederek
istenilen diizeyde kar elde edebilecekleri goriisiinii benimsemislerdir. Dolayisiyla,
miihendislik hizmetlerine ve kaliteli, yliksek performansli ve yenilik¢i tirtinlere agirlik

verilmistir. Kar oranimin iriin kalitesi arttirilarak arttirilabilecegine inanilmistir (Kur,

2014 5).

Uretim anlayisina oldukga benzeyen iiriin anlayisinin en 6nemli farki;
misterinin en kaliteli ve en iyi Ozelliklere sahip iirlinii tercih edeceginin bilincinde
olarak isletmenin hedefinin siirekli {irlin iyilestirme olmasidir. Bu dénemin ydnetim

anlayist “rakiplerimden daha iyi {iriinler yaparsam onu satarim”dir(Kir,2014:5)

Ancak bu donemde, satis yapabilmek icin, satis1 arttirict herhangi bir caba
gosterilmesine gerek olmadigi, {iriiniin kendisini sattiracagi diisiincesi hakim olmustur..
Dolayisiyla, 1950’lere kadar devam eden bu dénem {iriin yaklasimi donemi olarak

adlandirilmistir. Ancak, bu yaklasim tiiketici davranislari ile uyusmadigi icin fazla uzun



slirmemis ve yerini yeni bir pazarlama ¢aginin ortaya ¢ikisina birakmistir (Kir, 2014: 6-

7).

Satis Yaklasitnu Donemi (1950-1980) : 1950°li yillardan itibaren, ikinci
Diinya Savasi’ndan sonra yasanan ekonomik biiylime, saglanan huzur ve refaha baglh
olarak yasanan yiikselis ile birlikte, eski tiiketicilerin davraniglarindan farkli, yeni bir
tilketici kusagi ortaya ¢ikmistir. Bu yeni tiiketici kusagi istedigi iiriinii segmeye ve
begenmeye Onem vermis, satin alma tercihlerini buna gore sekillendirmistir.
Dolayisiyla, degisen tiiketici aliskanliklarina bagli olarak tiiketici egemenligi ortaya
cikmaya baglamis ve igletmelerin tiiketicilere olan bakis agis1 degismistir. Sonug olarak,
pazarlama diisiincesinde degisimler meydana gelmis ve 1950’lere kadar siiregelen iiriin

yaklagimi yerini satig yaklagimina birakmistir (Erdogan ve Eroglu, 2013: 911).

Satis yaklasimi donemi, Uriinlerin iretildigi goriisliniin yerine, satildig:
goriigiiniin benimsendigi donemdir. Yani isletmeler, “ne satabilirsem onu iireteyim”
anlayisini benimsemislerdir. Bu amagla, promosyon ve reklam gibi satis arttirici ¢abalar
ile karin arttirilmasi amaglanmistir. Ancak, iiriin yaklasimi donemine benzer bir bicimde
bu donemde de tiiketicilerin isteklerinin ve ihtiyaglar1 diisiiniilmemis, tiiketicilerle
iliskiler ve bu iligkilerin getirebilece§i faydalar Onemsenmemistir. Satis odakl
pazarlama doneminde pazarlama ve satis ayni anlamda goriilerek, miisteri tatminine

onem vermeyen isletmeler dogmustur (Kadirhan, 2014: 13-14).

Isletmeler satis1, uzun donemli tiiketici iliskileri olarak degil, kisa dénemde kar
araci olarak gérmiislerdir. Ayrica, bu donem satmanin iiretmekten daha zor oldugunun
anlagildigl, bir takim aldatict reklamlar ve baskici satis teknikleri vasitasiyla satis
artirma ¢abalarinin yapildig1 bir dénemi de kapsamistir. Dolayisiyla, satis yaklagimi
toplumun isteklerine cevap verememis ve 1970 ve 1980’lere gelindiginde tiiketiciler

tarafindan dikkate alinmamistir (Alabay, 2010: 215).

Pazarlama Yonetimi Yaklasimi Doénemi (1970-Giiniimiize): 1960’lardan
sonra pazarlama yaklasiminda arz talep dengesindeki degisiklikler, rekabetin
yogunlagmasi ve tiiketicinin bilinglenmesiyle birlikte pazarlama; {iretim, {iriin ve satig
yaklagimindan sonra koklii degisiklikler gegirmeye baslamistir. 1970’lerden itibaren
pazarlama; tiiketicinin ihtiyaclarina ve gereksinimlerine daha c¢ok odaklanmistir
(Kadirhan, 2014: 15). Ayrica, bu donemde arz ilk defa talebin oniline ge¢mis, rekabet

artmig ve bir takim reklam ve satis cabalariyla iiretilenlerin satilamayacagi anlagilmistir.
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Dolayisiyla, kisa vadeli olmayip uzun vadede miisteri memnuniyeti ve buna bagli olarak
gelisen miisteri sadakatini saglamayr amaclayan modern pazarlama anlayisi ortaya

cikmustir (Kir, 2014: 7).

Pazarlama ydnetimi yaklasiminin temelinde tiiketici istek ve ihtiyaglarinin iyi
belirlenmesi bulunmaktadir. Dolayisiyla, bu donemde isletmeler, tiiketici istek ve
ihtiyaglarin1 pazarlama arastirmalar1 yoluyla tespit ederek ve biitlinlesik pazarlama
caligmalan yiiriiterek tliketicilerine rakiplerinden farkli mal ve/veya hizmetleri sunmayi
ilke edinmislerdir. Bu yaklasimda temel mantik, iiretilen iriinler i¢in dogru tiiketici
bulmak yerine, tiiketici i¢in dogru iriinler iiretmek ve sunmaktir (Kotler ve Armstrong;

1996 22).

Bu nedenle, pazarlama yonetimi yaklasiminda pazarlama arastirmalari
yapilmakta, satis tahminlerinde bulunulmakta, beklentileri itibar1 ile iyi analizler

yapilarak tiiketici istek ve ihtiyaglarina odaklanilmaktadir (Kir, 2014: 6-7).

Sosyal Pazarlama Yaklasimi Dénemi (1970-Giiniimiize) : Yine modern
pazarlama anlayislarindan birisi olarak kabul edilen sosyal pazarlama yaklagimi donemi
bireylerin kisa donemli istek ve ihtiyaglari ile toplumun uzun dénemli refahi arasinda
olusan ikileme cevap bulmak amaciyla ortaya c¢ikmistir. Dolayisiyla isletmelerin
tilketicilerin istek ve ihtiyaclarini giderirken ayni zamanda toplumun yararimi da goz
onlinde bulundurmasi ve toplum ile de uzun siireli ve iyi iligkiler kurmas1 gerektigi
yaygin bir kabul haline gelmistir. Bu yaklasim, pazarlama anlayis1 + toplumsal refah

denklemiyle degil eklenmesiyle ifade edilmistir (Kir, 2014: 8).

1970’lerden baslayarak giiniimiize kadar devam eden sosyal pazarlama
yaklasimi doneminde isletmeler gevre kirliligi ve saglik problemleri gibi toplumsal bazi
sorunlarin ¢oziimiine katki saglayan politikalar gelistirmeye de onem vermislerdir.
Dolayisiyla, tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamanin yaninda sadakatlerini kazanmaya

yonelik ¢aligmalar icerisinde bulunmuslardir (Erdogan vd., 2011: 14).

Iliskisel Pazarlama Yaklasinu Dénemi (1990-Giiniimiize) : {liskisel
pazarlama yaklasimi doneminde ise rekabet kosullarinin hizla artmasi ile birlikte
mevcut tiiketicilerini kaybetmek istemeyen isletmeler pazarlama karmasinin yetersiz

hale gelmesi ile birlikte iliski merkezli pazarlama yaklasimi igerisine girmislerdir. Bu



yolla, tiiketiciler ile tek seferlik degil, siireklilik arz eden uzun doénemli iligkiler

kurulmasi hedeflenmistir (Sheth, 2002: 590).

Bu yaklagimin temel 6zellikleri tiiketicilerle dogrudan bir iletisim kurulmasi,
karsilikli etkilesim aglarmin olmasi, deger yaratilip bunun sunulmasi ve mevcut
tilkketicilerin elde tutulmasidir. Bu 6zelliklerin temelini ise “karsilikli deger” kavrami
olusturmaktadir. Bu nedenle, ortaya cikan bu yeni anlayis, “pazarlama anlayisi +
toplumsal refah + karsilikli deger yaratacak uzun vadeli degisim iliskileri” denklemiyle
ifade edilmistir. Dolayisiyla, iliskisel pazarlamanin temel bilesenleri olarak baglilik,
empati, karsiliklilik, giiven ve vaat gosterilmektedir. iliskisel pazarlama yaklasimi
bugiin internet tabanli aligverislerin ve iletisimde yasanan sosyal medya vb.

gelismelerinde etkisiyle 6nemini giderek arttirmaktadir (Yau vd., 2000: 1115-1122).

Iliskisel pazarlama yaklasimi ile taraflar arasinda siiphenin giderilmesi, giiven
ve yakin iligkilerin olusturulmasi saglanarak uzun siireli iliskilerin olusturulmasi
hedeflenmektedir. Ayrica, taraflarin  durumunun digerinin bakis agisindan
degerlendirilmesi olarak ifade edilen empatiye 6nem verilmekte, karsiliklilik prensipleri
ile hareket edilmekte ve “tiiketiciyi elde tutmak uzun donem karlhilik kadar énemlidir”
anlayisiyla sadece yerine getirilebilecek vaatlerde bulunulmaktadir (Gronroos, 1994:

10-20).
1.3. DENEYiM KAVRAMI, SINIFLARI VE BOYUTLARI

Deneyimsel pazarlama (ing. experienced marketing), deneyimsel ve pazarlama
kelimelerinin bir araya getirilmesi ile olusturuldugu icin Oncelikle deneyimsel
kelimesinin s6zcilik anlami tlizerinde durmak yerinde olacaktir. Deneyimsel sozciligi
“deneyime dayali” anlamina gelmektedir. Deneyim sozcligliniin sozlik anlami ise
Biiyiik Tiirkge Sozlik’te “bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu edindigi

bilgilerin tamamu, tecriibe, eksperyans” olarak tanimlanmistir (TDK, 2018).

Lewis ve Chambers (2000, s.46) deneyimi, “miisterinin satin aldigi mal ve
hizmetin c¢evre ile birlesiminin toplam1” olarak agiklamislardir. Dolayisiyla, pazarlama
acisindan deneyim “tiiketicinin veya kisinin bir {irlin veya hizmet ile ilgili olarak

deneyimleriyle dogrudan ilgili” bir kavram olarak 6ne ¢ikmaktadir (Tung, 2017: 11).

Deneyimsel pazarlamanin ne oldugu ve 6nemini anlayabilmek i¢in deneyimin
siniflandirma ve boyutlarina deginmek gerekmektedir. Buna gore, deneyim genel
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anlamiyla, birincil  (dogrudan) ve ikincil (dolayli) deneyimler olarak
siiflandirilmaktadir. Birincil deneyimler, bes duyu organiyla hissedilerek yasanilan
deneyimleri igine alirken; ikincil deneyimler ise karar, sonug, diisiince, degerlendirme
gibi i¢sel unsurlar1 i¢ine almaktadir. Dolayisiyla, birincil (dogrudan) deneyimler kisinin
katildig1, bes duyu organiyla hissederek edindigi yani pargasi oldugu veya birebir
yasadig1 aracisiz deneyimlerden meydana gelmektedir. ikincil (dolayl1) deneyimler ise

dolayli olarak edinilen i¢sel unsurlardir (Bostanci, 2007: 26; Kir, 2014: 103).

Deneyimler; pasif / aktif ve diisiinsel / fiziksel iliski ile katilim &zelliklerine
gore dort kategoride siniflandirilmakta ve ortaya ¢ikan boyutlar eglence, egitim, estetik
ve kacis olarak adlandirilmaktadir. Bu deneyim boyutlariin anlagilmasi igin en giizel
yol bunlar1 yatay ve dikey eksene sahip bir sekil tizerinde gostermektir. : (Kadirhan,
2014: 62).

Deneyim boyutlar1 Sekil 1.3°te gosterilmistir.

Distinsel olarakicine dahil olma
(disinsel, zayifiliski)

Eglence Egitsel (Aktif
(Hissetmek) 6grenme)

Pasif Aktif

Estetik
(Var olmak)

Fiziksel olarakigine dahil olma
(fiziksel, gligli iliski)

Sekil 1.3. Deneyim Boyutlari
Kaynak: Kadirhan ,2014: 62

10



Kartezyen koordinat sistemine benzeyen bu sekilde, dikey eksen diislinsel /

fiziksel iliskiyi (yukariya gittikce diistinsel iligki artar, yani deneyimsel iligki zayiflar);

yatay eksen ise pasif / aktif katilimi (saga gittikge katilim aktiflesir yani aktif katilim

artar) gostermektedir. Boyutlar ise eksenlerin 6zelliklerine gore yerlestirilmektedir

(Kadirhan, 2014: 62).

Sekil 1.3’te de goriildiigii lizere, deneyimin dort boyutu bulunmaktadir. Bu

boyutlar ve ozellikleri sunlardir (Pine ve Gilmore, 1998: 102; Tiimer Kabaday1 ve
Kocak Alan, 2014: 207):

Eglence: Miisterilerin aktif olmaktan ¢ok pasif katilim egiliminde oldugu ve
etkinlik ile baglantilarinin fizikselden ¢ok diisiinsel oldugu deneyimlerdir. Evde
televizyon izlemek, kitap okumak, miizik dinlemek, tiyatroda arka siralardan
oyunu izlemek tiiketicilerin eglence olarak degerlendirdikleri deneyimlere 6rnek
olarak verilebilir (Pine ve Gilmore, 2014: 72-78).

Egitsel: Miisterilerin etkinlige aktif katilima egilimli olmasia karsin, etkinlik
ile baglantilarinin fizikselden ¢ok diisiinsel oldugu yani bir yoniiyle hala
etkinligin disinda kaldig1 deneyimlerdir. Universitede anlatilan dersi dinleme, bir
enstriiman calmak isteyen kisinin gitar dersi almasi egitsel deneyime ornek

olusturmaktadir (Pine ve Gilmore, 2014: 72-78).

Kacis: Miisterilerin aktif olarak katildiklar1 ve fiziksel olarak da iginde olduklari
deneyimlerdir. Hem eglence deneyimi kadar zevkli, hem de egitsel deneyimi
kadar Ogretici bir deneyim boyutudur. Bir dag otelinde kayak yapma, aktif
bicimde katilarak tenis dersi alma veya test siirlisline katilmayr buna ornek

olarak vermek miimkiindiir(Pine ve Gilmore, 2014: 72-78).

Estetik: Miisterilerin fiziksel olarak igine dahil olduklar1 ancak bir yoniiyle pasif
bir katilim gosterdikleri deneyim tiirtidiir.”Estetik deneyimde miisterilerin tek
istegi orada olmaktir”( Pine ve Gilmore, 2012: 79).Misteriler bir etkinlik veya
ortamin icine girerler ama bunun iizerinde etkileri ya hi¢ yoktur ya da yok
denecek kadar azdir. Bir sanat galerisini gezme, Kiz Kulesi’nde bir aksam

yemegi yemek gibi deneyimlerdir(Pine ve Gilmore, 2014: 72-78).
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Tiiketici egitsel deneyim ile 6grenmeye, eglence deneyimi ile hos vakit gegirmeye
calisirken; estetik deneyim ile sadece orada bulunmayr arzulamaktadir
(Odabas1,2014:152).

1.4. MUSTERI DENEYIMi ASAMALARI

Miisteri deneyimi; tiiketim ile ilgili beklentilerin sekillendirilmesi ile baslayan
bes basamakli bir siireg ile gerceklesmektedir. Bu basamaklar birbirini takip eden bir
dongii olusturmakta ve son basamaktan sonra yeni beklentiler sekillendigi i¢in yine

birinci basamaga doniilmektedir (Cigek, 2015: 40-41).

Miisteri deneyimi asamalar1 Sekil 1.4° te gosterilmistir.

1- Beklentilere
Sekil Verme

5- Deneyim
Sonrasi
Degerlendirme

2- Satis Oncesi
Etkilesim

4- Uriin/Hizmet
Tlketimi 3- Satinalma
Sirasindaki Etkilesimi
Etkilesim

Sekil 1.4. Miisteri Deneyimi Asamalari
Kaynak: Cigek, 2015: 40.

1. Beklentilere Sekil Verme: ilk asamada miisteri tiiketimle ilgili beklentilerini
marka imaj1, reklamlar, gecmiste yasadig1 deneyimler, c¢evreden gelen

bildirimler vb. etkenlere bagl olarak sekillendirmektedir.

2. Satis Oncesi Etkilesim: ikinci asama miisterilerin satin alma kararini verdikleri

ana kadar yapmis oldugu aktiviteleri yani etkilesimi kapsamaktadir. Miisteri
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satin alma kararimi1 vermeden Once isletme web sitesi, telefon veya internet

kanali ile igsletme hakkinda bilgi edinmesi 6rnek verilebilir.

3. Satin alma Etkilesimi: Satin alma anim i¢ine almaktadir. Satin alma olay1

eylemsel olarak gerceklesmektedir.

4. Uriin/Hizmet Tiiketimi Sirasindaki Etkilesim: Satin alman iriin veya
hizmetin tiiketim asamasinda gergeklesen tiiketici deneyimidir. Bir simit yemek

gibi kisa siirebildigi gibi, beyaz esya almak gibi yillarda alabilir.

5. Deneyim Sonrasi Degerlendirme: Deneyim sonrasi degerlendirme asamasinda
onceki asamalarda yasanilan deneyim tiiketim Oncesi beklentileri ile

karsilastirilmaktadir.

Deneyim sonrast degerlendirme asamasindan sonra ise tiiketicide tekrar beklentiler
sekillenmekte ve tiiketici deneyiminin ilk asamasina doniilmektedir. Beklentileri
karsilayan ve hatta daha iizerinde bir deneyim yasatan {iriin veya hizmet karsisinda,
tiikketiciler tekrar ayni deneyimi yasamak istemektedirler. (Torlak ve Altunisik, 2007:
52-54).

1.5. DENEYIMSEL PAZARLAMA

Deneyimsel pazarlama, Columbia Business School pazarlama profesorii ve
“Kiiresel Marka Merkezi” yoneticisi Bernd Schmitt tarafindan {ine kavusturulmus bir
kavramdir. (Dogan, 2006:40). Deneyimsel pazarlama; “bir tiiketicinin yasadigi deneyim
ne kadar ilgi c¢ekici, olagan disi, hosa giden, farkli olursa o kadar fazla etkilegim
Yaratwr. Bu durum da deneyimi yasatan marka sadakatini dogrudan etkiler” anlayigina

bagli olarak ortaya ¢ikmistir (Kadirhan, 2014: 56).

Giliniimiiziin rekabetci piyasasinda tiiketicileri etkilemek ve onlarin algisinda
kendilerini farklilastirmak isteyen isletmeler, geleneksel iletisim faaliyetleri ve satis
stratejilerinin 6tesinde hedef kitleleri ile daha yakin temas ve etkilesim i¢ine girdikleri
stratejiler ve pazarlama iletisimi cabalar1 gelistirmek zorundadirlar. Bu noktada

deneyimsel pazarlama ortaya ¢ikmaktadir (Yeygel, 2006: 224-225).
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Deneyimsel pazarlama, “tiketicinin icinde oldugu bir olay ya da olaylar
zinciri” (Odabas1 2006: 45), “tiketicinin tiriin ve hizmetle ilgili biitiin deneyiminin
stratejik olarak yonetilmesi siireci” (Schmitt, 1999: 71-73) olarak tanimlanmaktadir.
Deneyimsel pazarlama, pazarlama yapmak i¢in {iriiniin faydalarindan ziyade tiiketicinin
deneyimlerinden yararlanmay1 esas alan bir anlayistir ve deneyimsel pazarlamanin
temel stratejik ugrasisi duyu, his, diisiince, eylem ve iligkiden olusan biitiinsel

deneyimler yaratmaktir (Kadirhan, 2014: 56-58).

Bagka bir ifade ile deneyimsel pazarlamanin odak noktasi, tiiketicilere siirekli
satig yapmaktan ziyade, onlara duygusal ve cazip deneyimler {izerinden siirekli deger
saglamaktir. Sonug¢ olarak, deneyimsel pazarlamanin temel bileseni deneyimdir.
Tiiketiciler i¢in farkli uyaricilar olusturularak, tiiketicilerin bu uyaricilara karsilik
vermeleri, aktif katilimli satin alma davranisinda bulunmalar1 ve deneyim elde etmeleri
sonucunda farkli duygular ve anlayislar kazanmalar1 amag¢ edinilmistir (Yuan ve Wu,

2008: 387-410).

Deneyimsel pazarlamanin geleneksel pazarlamadan temel farklar: tiiketici
deneyimi iizerine odaklanma ve duygusal ve iliskisel deger saglama, deger/anlam,
tiketim ve sadakat sinerjisi ortaya c¢ikarma, tiiketicilerin aym1 zamanda duygusal
giidimlii oldugunu savunma ve ¢ok c¢esitli yontemler kullanmadir. Dolayisiyla,
deneyimsel pazarlama bugiine kadarki pazarlama ve yonetim yaklagimlarinin sentezini
olusturan bir yaklasim sunarak pazarlamaya diger pazarlama yaklasimlarina gore daha

kapsamli ve daha etkili bir bakis agis1 getirmektedir (Kir, 2014: 109).

Deneyimsel pazarlama, marka memnuniyeti ve sadakatini kazanmayi1 saglayan
en giiclii pazarlama faaliyetlerinden bir tanesidir (Kadirhan,2014:56). Pazarlama isi,
riinii/hizmeti tiiketiciye sadece satmaktan ibaret degildir. Miisteriye ayni zamanda
“farkl1 ve benzersiz bir deneyim” yasatilarak “kendini 6zel hissetme” ayricalig1 taniyan
bir pazarlama anlayisidir. Bu nedenle, tiiketicilerin bahsi gecen uyaranlara algir ve

reaksiyonlar1 da ayn1 olmamaktadir (Tung, 2017: 12-15).

Deneyimsel pazarlama, isletmeler icin yeni bir diisiince seklini temsil
etmektedir. Daha hizli ve daha olumlu bir sekilde miisterilerin satin alma siireglerini
motive eden deneyimsel pazarlama, miisterilerin satin alim kararlarin1 vermelerinde
gerekli olan bilgileri, ger¢ek ve somut deneyimlerle sunmayr amaglamaktadir

(Kadirhan, 2014: 56).
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Deneyimsel pazarlamanin gelecekte yeni bir ekonomi basamagi olacagi
vurgulanmaktadir. Zira kahve iiretimi ve satist ile ilgili olarak verilen bir 6rnek bu
durumu agiklamak i¢in kullanilmaktadir. Kahve tireten isletmeler fincan basina 1-2 sent
almaktadirlar. Ancak kahveyi herhangi bir kafede igmeniz durumunda bunun {icreti
birka¢ dolardan az degildir. Bu durum ise miisterinin yasadigi deneyim karsiliginda
kahveye 0dedigi fiyat1 hi¢c 6nemsemedigini gosteren bir 6rnek olarak sunulmaktadir

(Tung, 2017: 15).

Deneyimsel pazarlamay1 Nike, Starbucks, Volvo, Ford, Ritz Carlton Otelleri
gibi igletmeler yogun bir bi¢imde kullanmakta ve deneyimsel pazarlamanin sagladigi
kazanglardan faydalanmaktadirlar. Ornegin, Nike markas1 iinlii basketbolcu Michael
Jordan’1 reklamlarinda oynatarak tiiketicinin yasam tarzi ile 6zdeslesme saglamayi
amaglamaktadir. Yine ayni marka bir donem ayakkabilarinin basketbol sahasinda
denenmesine izin vermistir. Ayrica, Starbucks kahve deneyimini benzerlerinden ¢ok
farkli bigimde sunmasi ile yeniden sekillendirmistir. Volvo ve Ford gibi araba markalari
ilk defa 1 hafta kullanim ve istenirse geri getirme teklifi sunmuslardir. Bugiin hemen
her marka otomobil iicretsiz test siiriisii imkani saglayarak miisterilerine deneyim
yasatma firsati sunmaktadirlar. Dolayisiyla, deneyimsel pazarlama bugiin bir {iriin ya da
isletme ile 1lgili olarak tiiketicinin deneyiminin stratejik yonetimi siireci haline gelmistir

(Kir, 2014: 111).
1.5.1. Deneyimsel Pazarlamanin Boyutlar

Schmitt’e (2003) gore deneyimsel pazarlama, “miisterinin satin alma olayi
Oncesi ve sonrasinda tasarladigi uyaricilardan olusan biitlinsel bir tiiketim deneyimidir”
ve deneyimsel pazarlama miisterilerde bes temel deneyim yasatabilmektedir. Bu
deneyimler yani deneyimsel pazarlamanin boyutlari, sekil 1.5’te gosterilmistir. (Cigek,
2015: 40).
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Duyusal
Deneyim
(Sense)

Bilissel
Deneyim
Deneyimsel (Think)

Pazarlamanin
Boyutlari

Fiziksel
Deneyim
(Act)

Sekil 1.5. Deneyimsel Pazarlamanin Boyutlar

Kaynak: Cigek, 2015: 40.

Duyusal deneyim; dokunma, isitme, gérme, koklama ve tatma gibi duyusal
algilarimizla deneyim meydana getirilmesidir. Temel prensibi duyusal ¢esitlilik ve
biligsel tutarlilik olan bu deneyimi isletmeler {iiriinlerde/hizmetlerde farklilagma
meydana  getirerek  drtin @ veya  hizmetlerine deger katmak  amaciyla
gerceklestirmektedirler. Boylece, miisterilerin bes duyusuna hitap edilerek, miisterilere
heyecan ve zevk yasatilmaktadir (Nagasawa, 2008: 213-215). Ornegin; Disney World
bes duyu kullanmada olduk¢a basarilidir. Uzmanhigi gorme, koku, ses, tat ve
dokunmadan nasil en iyi sekilde faydalanacag: iizerinde yogunlasan kisileri istthdam
eder. Disney ayrica misafirlerin arzulari ve aligkanliklar1 hakkinda hemen hemen her
seyi inceler. Disneyin sar1, parlak mavi, kirmizi ve mor renkleri sik stk kullanmasinin

bir nedeni vardir. Ciinkii bu renkler sicak renklerdir (Loaffler ve Church 2015:39).

Son zamanlarda, aligveris deneyimlerinin yasandigi ortamlarin satin alma
davranigina etkisinde koku faktoriiniin de 6nemli oldugu sonuglarina ulagilmaktadir

(Odabas1,2014:143).

Duygusal deneyim; isletmelerin miisterileriyle empati kurarak onlarda
markayla ilgili gii¢lii duygular ve pozitif duygusal deneyimler meydana getirmesidir.
Bunun i¢in miisterilerde hangi uyaricilarin nasil duygular ortaya g¢ikaracagi iyi bir
sekilde analiz edilir ve pazarlama karmasi elemanlar1 buna gore gelistirilir. Glintimiizde

tiketiciler triin veya hizmetleri sadece iiriin Ozelliklerinden veya fonksiyonel
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faydalarindan dolay1 degil ayni1 zamanda onlara yasatacagi duygusal deneyimleri de goz

oniinde tutarak tercih etmektedirler (Tiimer Kabaday1 ve Kogak Alan, 2014: 209).

Ormnegin, son yillarda reklamcilik duygusal baglar1 giiclendirmeye ydnelik
olarak ilerlemektedir. Profilo markasinin her yil anneler giiniine 6zel yayimnladigi
reklamlar Tirk annelerinin &zelliklerini yansittigi i¢in miisterilere duygusal anlar

yasatmaktadir.

Bilissel deneyim ise miisterilere problem ¢oziici deneyimler yasatilmasini
icermektedir. Daha ¢ok yeni teknolojilerin sunumunda kullanilan biligsel deneyim ile
miusterilerin {iriin, hizmet veya marka ile ilgili olarak pozitif diistinmelerini saglama

hedeflenmektedir (Giinay, 2008: 182-185).

Biligsel sistemin temel islevleri kisisel deneyimlerin onemli taraflarinin
anlasilmasi, bunlara anlam yiiklenmesi ve yorumlanmasi ve bir bilissel gérev (anlama,
degerlendirme, planlama, karar verme ve diisiinme) yerine getirme amaci ile

islenmesidir(Kog ,2013:279)

Tim Halloran’in kitabinda yer alan Volvo Ornegi biligsel deneyime o6rnek
verilebilir. Tlgili érnekte giivenli arac1 kimin yaptig1 soruldugunda Volvo diye cevap
alinmaktadir. Bunun nedeni, Volvo’nun tutarli bir sekilde miisteriye giivenligi vaat

etmesidir. Yarattig1 biligsel algi arag deneyimi ile biitiinlesmistir(Kog ,2013:279).

Fiziksel deneyim ile misterilerin bir seyleri gergeklestirme sekilleri, hayat
tarzlar1 ve davraniglarinda degisimler saglanarak deneyim meydana getirme
hedeflenmektedir.  Dolayisiyla fiziksel deneyimler biligsel, duyusal ve duygusal
deneyimlerin Gtesinde, miisterilerin yasam tarzlarina hitap eden deneyimlerdir. Bu
nedenle, isletmeler fiziksel deneyim meydana getirme amagh olarak reklam

kampanyalarinda genellikle tinlii kisileri kullanmaktadirlar (Schmitt, 1999: 73).

Sosyal deneyim; tiiketiciler ile marka veya iiriin arasinda bir bag kurmaya
calisan ve bu yolla bilissel deneyim, duygusal deneyim ve fiziksel deneyim gibi tiim
deneyimleri biitlinciil bir bigimde ele alan bir yaklasimdir. Yaklasim ile bir markaya ya

da bir gruba ait olma duygusu meydana getirilmeye calisilmaktadir (Schmitt, 1999: 74).
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IKINCi BOLUM
MUSTERI SADAKATI

Bu boliimde; miisteri sadakatinin tanimi, amaci ve 6nemi, faydalari, diizeyleri,
modelleri, miisteri sadakatine etki eden faktorler ile deneyimsel pazarlamanin miisteri

sadakatine etkisi hakkinda bilgiler verilmistir.
2.1. MUSTERI SADAKATININ TANIMI

Miisteri sadakati kavrami hakkinda birgok tanimlama yapilmistir. Miisteri
sadakati “miisterinin kendisi i¢in baska alternatiflerinde mevcut oldugu bir ortamda,
belirli bir isletmeye, saticiya ya da mal veya hizmete yonelik duydugu, hissettigi, icten
ve tesadiifii olmayan aligveris tutumu arzusu ve eylemi” (Bayuk ve Kiigiik, 2007, 5.285)
seklinde izah edilirken, Kandampully (2001, s.440)’e gbre miisteri sadakati; “algilanan
hizmet kalitesinden kaynaklanan duygusal bir bagin miisteriler ile gelistirilmesi ve

miisterinin isletmeye olan duygusal baghligr” olarak tanimlanmistir.

Miisteri sadakati kavrami “miisterilerin isletmeye karsi olumlu manevi
duygulari, tiretilen mal ya da hizmeti tekrar satin alma egilimi ve isletmeyi baskalarina

tavsiye etme durumu” seklinde tanimlanmaktadir (Ozer ve Giinaydin, 2010: 127-154).

Miisteri sadakati kavrami, bir marka ve isletmeye yonelik sadakat davranigini

ifade etmektedir(Aaker , 2012:339).

Miisterilerin, diger alternatif isletmelerin sundugu daha uygun fiyatlara
ragmen, Onceki iiriine veya isletmeye olan siki bagliligi goriiliir. Miisteri sadakatinde
adeta aligveris yapilan isletmeyle biitliinleserek duygusal bag kurularak, zor zamanlarda
dahi isletme hakkinda olumlu tavsiyelerde bulunarak sahip ¢ikip isletmenin devam
edebilmesi admma yardimci olmaya calisirlar. Bu nedenle isletmeler, sadik miisteri
portfoyii olusturarak artirmaya calisirlar. Boylece rekabet halinde bulunduklart diger
isletmelere kars1 iistlinliik saglayip daha da giiclenmeye gayret gosterirler (Techi, 2014:
50).

Isletme ile miisteri arasinda meydana gelen uzun siiregli ve istikrarl iliskiler
sonucunda miisteri sadakati saglanabilmektedir. Bunun i¢inde isletmeler miisterilerini

aligveris ortagi olarak gorerek, miisteriye sundugu hizmete dnem vermesi, miisteriye
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onemli oldugu diisiincesini kazandirarak onu her zaman memnun etmenin yollarini

olusturmasi gerekir (Kotler, 2000: 197).

Miisteri sadakati, isletme karliligini artirmaya ¢alisan pazarlamacilar i¢in hedef
yollardandir. Bu nedenle isletmeler, hedefledikleri karlilig1 elde etmek ve pazarda uzun
soluklu olarak kalabilmek i¢in miisteri sadakati olusturmaya ¢alisirlar. Bununla birlikte
isletmeler acisindan miisteri sadakati olusturmak sabir, azim ve siireklilik isteyen
oldukca zor bir siirectir. Bu siirecin isletmelerce kolayca asilabilmesi i¢in miisteri
sadakat kavraminin anlamini ve dnemini kurum idareci ve ¢alisanlarinin iyice kavrayip
bu siirecin agamalarinin bilincinde hareket etmeleri yarar saglayacaktir (Sahin, 2017:58-

50).

Pazarlamacilar, pazar paylarin1 artirmak i¢in yeni miisteriler kazanmaya
calisirken, eski miisterileri thmal ettikleri goriiliir. Bu pazarlama teknigi, oldukca hatali
bir stratejisidir. Zira isletmeler i¢in yeni miisteri bulmak i¢in harcanan emek ve enerji,
eski miisterileri elde tutmaktan daha maliyetli ve risklidir. Bu yoniiyle, igletmelerin
varligint stirdiirmesi, sadik miisteri sayisinin artirilarak devamlilifin saglanmasi ile
ancak miimkiindiir. Miisteri sadakatinin saglanmasi ve devam ettirilmesi ig¢in gore

sunlarin yapilmasi gerekmektedir (Erk, 2009: 65-66).

e  “Miisterilere ~Onemli Degerler Saglamak; miisterilerin gercek
ihtiyaglarint  anlamak, iiriinleri  miisteri  ihtiyaglarina  gore

degistirmek,

o  Miisterilerle  Iliskileri Gelistirmek; miisterive yonelik onleyici
diistince tarzini benimsemek, miisteri yapisini, organizasyonunu ve

sektoriinii oziimsemek,

e  Miisteri Ile Uzun Dénemli Kisisel Iliskiler Kurmak; isletme tarihini

ogrenmek, is iligkilerinin insani boyutu oldugunu da géstermek,

e  Baghlik Programlari Olusturmak; iiriin veya hizmetler igin odiiller

koymak, cesitli piyangolar diizenlemek,

o Isletmenin Imajin Yiikseltmek; ornegin rakipler tarafindan heniiz

kesfedilmemis olanaklart sunmak, miisterilere c¢esitli ekonomik
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imkdanlar ~ sunmak,  miisterilerin  isletmeye  giivenmelerini

saglamaktir.”

Miisteri sadakati gliniimiiziin ekonomik rekabet ortaminda isletmelerin ayakta
kalabilmeleri ve devamlilik gosterebilmeleri icin hayati onem arz etmektedir. Yogun
sektorel rekabette isletmelerin kendi miisterilerini elde tutmak ve sadik miisteri haline
getirebilmenin 6n kosulu olarak kabul edilen tatminin saglanmasi miisterilerin
sadakatinin saglanmasinda en onemli faktordiir. Bunun nedeni isletmeye gelen miisteri
tatmin oldugunda ve zaman igerisinde bu tatmin olma durumu devam ettiginde eski
misterilerin korunarak ve miisteri sadakati olusturularak devamliligin saglandigi

goriilmektedir (Y1lmaz ve Catalbag, 2007: 83-94).
2.2. MUSTERI SADAKATININ ONEMI

Isletmeler, kar elde etmek ve maliyetleri azaltmak icin miisteri sadakatinin
saglanmasimi amaglar. Ancak, pazardaki rakiplerden miisterilere siirekli olarak cazip ve
etkileyici mesajlarin gelmesi ve miisterilerin etkilenerek farkli isletmelere yonelmesi

riski de goriilmektedir (Shah ve Kumar, 2004: 317-330).

Glinlimiizde miisterilerin kendilerini daha fazla gilivende hissetmeleri, onlarin
isletmeye daha sadik olmalarini saglamaktadir. Bu nedenle isletmelerin miisterileri ile
kurmasi gereken iliskiler, onlarin elde tutulmasi amaciyla gosterdigi performans ve
pazarlama stratejileri, miisterilerin sadakatlerinin olusmasini ve isletmenin karliliginin

devaminin ortaya ¢ikmasini saglayacaktir (Duffy, 2003: 480-485).

Bazi isletmeler yeni miisteriler elde etmeye calisirlar. Bu sekilde yeni
miisterileri kazanmak maliyetli bir siire¢ olsa da bu cabalarin gereksiz oldugunu
sdylemek dogru degildir. Isletmeler yeni miisterileri kazanirken, onlar1 uzun dénemli
misteriler haline getirecek bir anlayisla hareket edilmesi gereklidir. Bununla birlikte
kazanilan her yeni miisterinin igletme i¢in karli miisteri olmayacag1 gercegine dikkat
ederek, bu miisterilerin uzun siireli sadik miisteriler haline doniistiirmek icin planh

hareket edilmelidir (Hughes, 2003: 293).

Isletmelerin yeni miisteri elde etmesinde; satig gelistirme, reklam, dagitim ve
satisa yonelik cabalar maliyetlerin artmasinda rol oynarlar. Ayrica pazarda mevcut
misterilerin  belirli bir olgunluk seviyesinde olmasi ve devam eden alisveris
aligkanliklar1 yeni miisterilerin isletmeye c¢ekilmesini zorlastiran faktorler olarak ortaya
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cikmaktadir. Bu nedenle isletmeler yeni miisteri kazanmada veri temelli, daha ¢ok
niceliksel pazarlama araglarini kullanarak miisterilerde sadakat olusturmay1 hedefleyen

iliskisel pazarlamayi tercih etmelidirler (Bowie ve Buttle, 2008: 354).
2.3. MUSTERI SADAKATININ FAYDALARI
2.3.1. Miisteri Sadakatinin Isletmeye Faydalari

Isletmeler miisterilerine olan ilgilerine gore degerlendirirken, bir defada
yiiksek kazan¢ saglama araci olarak degil, devamli olan bir servet goziiyle bakip ona

uygun strateji gelistirdikleri zaman daha kazanclh ¢ikacaklardir (Godin, 2006: 16).

Miisterilerle olan iligkiler, Godin (2006, s.17)’e gore “satis yaparsan komisyon
kazanirsin, dost edinirsen servet kazanirsin, kisaca miisterilerle kurulan uzun donemli,
dostane iliskiler sadakati artirici etkiye sahiptir” seklinde ifade edilmektedir. Griffin’e
(1997) gore “uzun siireli miisteri sadakati igletmeler i¢in, azaltilmis pazarlama
maliyetleri, miisteri elde etme ve tutma maliyeti daha fazla dolar gerektirir. ”Bir
isletmeye ait sadik miisterilerin o isletmelere sagladiklar1 avantajlar su sekilde

siralanabilir (Coban, 2005: 295-307).

a)Ele gecirme maliyeti: Yeni miisteriler kazanmada, reklam, dogrudan posta,
satis komisyonlar1 ve yonetim zamani gibi maliyetler dikkate alindiginda eski
miisterileri elde tutma maliyetinin, yeni bir miisteri kazanma maliyetinden,

daha az maliyetli oldugu goriilmektedir.

b)Baz karhhk: Bir miisteri ne kadar uzun siire isletme ile iletisime ve satin
almaya devamlilik gosterirse, yillik baz karlilik toplami1 da o kadar yiiksek

olacaktir.

¢)Gelir biiyiimesi:  Sadik miisteriler, isletmenin iiriin hattin1 zaman igerisinde
daha iyi 6grenerek harcamalarini arttirirlar ve siireg ilerledikce isletmeye olan

giivenleri arttik¢a daha fazla aligveris yaparlar.

d) Faaliyet maliyetleri: Misteriler isletmeyi zamanla daha iyi tamidikca
tirtinlerle ilgili sorularin cevaplanmasinda ve her iki tarafin hareket sekillerinin
Ogrenilmesi siirecinde daha az zaman harcandig1 icin miisterilere sunulan
hizmetlerin maliyeti azalir.
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e) Tavsiye: Pek ¢ok isletmenin sundugu tiriin ve hizmetler hakkindaki tavsiyeler,
pazarda yeni isler kazanmanin en etkin ve 6nemli yoludur. Genelde tatmin
olmus miisteriler potansiyel miisterilere kisisel tavsiyeler bulunurlar. Bu sekilde
tavsiye ile olan etki miisteriler lizerinde reklam ve diger iletisim yollarindan

daha fazla ikna ve etki giiciine sahiptir.

f) Yiiksek fiyat: Yeni miisteriler genellikle indirim yapilarak isletmeye ¢ekildigi
icin mevcut kar marjinin diismesine neden olur. Oysa ki eski miisteriler,
yenilere nazaran fiyat konusuna daha az duyarli olup, iiriin kalitesi ve sadakate

dayali devamlilig1 esas alirlar.

g) Isletmedeki eksiklikleri engellerler: Isletmenin sadik miisterileri isletmenin
liretim ve pazarlama siirecine katilarak isletmenin eksikliklerini ve hatalarini

gdrmesine yardime1 olarak bunlarin diizeltilme imkani verirler.

h) Isci maliyetini azaltir: Sadik miisteriler ¢alisanlarla olan iliskilerindeki
devamlilik ve 1lgi sayesinde c¢alisanlarin motivasyonu da artar ve i¢
misterilerin tatmini saglanarak yeni ig¢i alimi maliyeti olugsmasi bdylece

engellenmis olur.

1) Isletme miisteri iletisimini artinrlar: Sadik miisteriler siirekli isletme ile
iletisim i¢inde olarak isletmenin baska miisteri ile daha kolay diyaloga

gecmesini ve iletisimde uyumlagmasini artirirlar (Camgoz, 2017: 30-31).

2.3.2. Miisteri Sadakatinin Miisteriye Faydalar:

Miisteri sadakati sadik olunan isletmelere bir¢cok avantaj sagladigi gibi

isletmelerinde sadik olan miisterilerine yonelik kazandirdigi bir¢cok avantajlar

olabilmektedir. Miisteri ve isletme arasinda ki ¢ift yonlii olan bu iliski arttik¢a her iki

tarafinda kazanimlari da o oranda artis gosterir. Isletmelerde miisteri sadakati

kazanilmasina bagli olarak misterilerin elde edecegi avantajlar1 sunlardir (Demir, 2011:
267- 276).

a) Isletmenin sadik miisterilerine kazandirdig1 zaman tasarrufu, karar siirecinde

verimliligin artmas1 ve basitlestirilmesi gibi islevsel avantajlar bulunmaktadir.
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b) Isletmenin sadik miisterilerine kazandirdig1 giiven, diiriistliik ve igtenlik
algisinin olusmasi, isletme calisanlar tarafindan taninmak, 6zel gilinlerde
hatirlanmak, rahat ve huzurlu aligveris yapabilmek gibi sosyal avantajlar

bulunmaktadir.

C) Miisterinin ayn1 is yerinden uzun siireli aligverisi neticesinde performans,
psikolojik, finansal, gilivenlik, sosyal, zaman gibi satin alma riskleri

azalmaktadir.

d) Isletmeler kendilerine bagl ve sadik miisterilerine 6zel indirimler, {iyelik

kartlari, 6diil ve hediyeler gibi ayricaliklar sunmaktadir .

e) Misteriler isletme ile uzun siireli aligveris iligskisi igerisinde
bulunmalarindan o6tiirii isletmelerin {iriin ve hizmetlerinin kalitelerini,
kampanya zamanlarin1 daha iyi takip edebilmekte ve bunun avantajlarindan

herkesten once yararlanabilmektedirler.

2.4. MUSTERI SADAKATI DUZEYLERI

Bir miisterinin sadik olarak tanimlanabilmesi i¢in, isletmeden diizenli satin alma

davranis1 gostermesi ve markaya/isletmeye karst olumlu duygu ve tutum sergiliyor

olmas1 gerekmektedir. Bu baglamda miisterilerin sadakat diizeylerinde tekrar satin alma

faaliyetinde tutum ve davramis durumlarmin yiliksek-diisiik seviyelerine gore

degerlendirilmistir (Giines ve Karakadilar, 2015: 86-110). Miisteri Sadakati Diizeyleri

Tablo 2.1°de gosterilmistir:

Tablo 2.1.
Miisteri Sadakat Diizeyleri

Tekrarli Satin Alma Davranisi

Goreceli Tutum

Yiiksek

Diisiik

Yiiksek Diisiik
Mutlak sadakat Geligsmemis Sadakat
Yiizeysel Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Camgoz, 2017: 35 (Alint1 Dick ve Basu, 1994: 99-113)
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Mutlak Sadakat Diizeyi: Mutlak sadakat diizeyinde miisteri isletmelerin
olmasini istedigi veya kaybetmek istemedigi en 6nemli sadakat tipidir. Mutlak sadakat
tipi; hem “nispi tutum” olarak hem de “yeniden satin alma davranis1” olarak iirline ve
isletmeye baglilig1 yiiksektir. Bu sadakat diizeyinin olusmasinda isletmenin miisteriyi
tutundurma cabalar etkili olabildigi gibi miisterilerin kisisel 6zellikleri de bunda etkili
olabilmektedir. Buna 6rnek olarak miisteri yasadigi bolgede zamandan tasarruf etmek
amaciyla kendine en yakin isletmeyi tercih etmesi verilebilir (Mcgoldrick ve Andre,
1997: 75).

Yiizeysel Sadakat Diizeyi: Yiizeysel sadakat diizeyinde miisteriler isletme ya
da markaya olan nispi tutumu diisilk olmasina ragmen, tekrar satin alma davranislari
yiiksek olarak nitelendirilmektedir. Ornegin, endiistriyel iiriinler satan bir isletme ticari
kar amacl olarak yine endiistriyel {iriin satan bagka bir isletme ile tekrarlanan siparisler
vermeyi tercih etmesidir. Bu tip durumlarda isletme miisterisini kaybetmeme adina en
iyl ¢0zlim Onerisi miisteri sadakat programlari, fiyat ve ulasimda cazip firsatlar sunma

gibi tutundurma ¢abalarina 6nem verilmesi gerekmektedir (Baloglu, 2002: 47).

Gelismemis (Gizli) Sadakat Diizeyi:,Gelismemis veya gizli olarak
isimlendirilen bu sadakat diizeyinde misteri “yiiksek tutumla igletmeye baglh olmasina
ragmen, tekrar satin alma davranmisi diigiik tutum” sergiledigi gorilmektedir (Erk:
2009:17). Gelismemis sadakat diizeyinde miisteri kuvvetli satin alma tutumu olmasina
ragmen isletmenin uzakta olusu veya istenen iriiniin stokta bulunmayisi gibi nedenlerle
kuvvetli satin alma eyleme doniisememektedir. Baska bir neden de miisteri bir
isletmeye/markaya karst olumlu bir tutuma sahip olmasina ragmen maddi
imkansizliktan oOtlirii tekrarli satin alma davramisi gostermeyebilmektedir. Bu tiir
misterilerin satin alma diizeylerini arttirmak i¢in ilk olarak satin alma sikliginin diisiik
olmasmin nedenleri tespit edilerek bunu ¢dzmeye yonelik stratejiler gelistirilmelidir

(Oztiirk, 2007: 76).

Sadakatsizlik Diizeyi: Sadakatsiz miisteriler, bir isletmeye/markaya baglilik
olarak tutum yaklagimlar1 ve tekrar alma davranisi olarak diisiik diizeye sahip
ozelliktedirler. Bu tiir bir sadakatsizlik diizeyinde pazara giren bir {irlinlin tutundurma
faaliyetlerini gerekli diizeyde gosterememesi ve birbirine benzeyen markalarin ayni
pazarda rekabet etmeye ¢alismasindan kaynaklanan cesitlilik etkili olmaktadir. Ayrica
sadakatsizlik diizeyinde miisterinin tiiketici mantiginda en ¢ok kar elde edecegi yeri

tercih etme arayisinda etkili olmaktadir. Bu gibi durumlarda isletmelerin pazarlama
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yonetimi miisterinin ikna ve tatminini artiracak strateji ve satis yollarini1 olusturmaya

calismalidir (Degermen, 2006: 80).
2.5. MUSTERI SADAKATIi MODELLERI

Miisteri sadakati kavrami bir biitiin olarak incelendiginde miisteri isletme
iliskisinde kisilerin duygusal bagliligini, satin alma miktarini , tekrar satin alma sikligini
ve lriini tavsiye etmeyi ifade etmektedir. Bu nedenle miisteri sadakati ile ilgili
arastirmalarda temel olarak ti¢ modelden s6z edilmektedir. Bunlar; davranissal sadakat
modeli, tutumsal sadakat modeli ve biligsel (karma) sadakat modelidir (Katlidag, 2016:
38).

2.5.1. Davranigsal Sadakat Modeli

Davranigsal sadakat modelinde, miisterinin bir {iriin veya hizmeti tekrar tekrar
satin alma davranisinda goriilen devamlilik ile agiklanmaktadir. Baska bir ifade ile
miisterinin tek bir markayr memnun olup satin almada veya bir igletmenin hizmetlerini
begenip talep etmede gosterdigi tekrar olarak ele alinmaktadir. Tekrar satin alma
davranisi, isletmenin karliligini arttirmasi nedeniyle, isletmeye sadik olan miisterilerin
say1 olarak ve davranigsal boyut olarak artirilmaya calisilmasinin 6nemi isletmeler

tarafindan dogru sekilde anlagilmalidir (Chang ve Chen, 2007: 104-109).

Davranigsal sadakatte miisteri yoniiyle tam ve eksiksiz bir baglilik olarak
diistintilmesi aldatic1 bir bakis agis1 olabilmektedir. Bunun nedeni davranigsal sadakat
orani yiiksek goriinmesine ragmen tutumsal sadakat oranmi oldukca diisiik miisteriler,
daha 1yi imkan ve ekonomik olarak daha karli yeni secenekler gordiiklerinde isletmeyi
¢ok kolay terk edip baska bir isletmeyi tercih edebilmektedirler. Ornegin, saglik amagh
olarak en uygun konuma sahip olmasi nedeniyle hep ayni fitness isletmesine giden bir
kisi ayn1 yerde yeni bir fitness isletmesi acildiginda, bu fitness isletmesinin daha cazip
bir teklif sunmasiyla artik buraya devam edebilir. Buda gostermektedir ki tekrar satin

alma her zaman sadakat anlamina gelmemektedir (Giimiis, 2014: 28).
2.5.2. Tutumsal Sadakat Modeli

Tutumsal sadakat, gercek sadakat kavramini olusturan kisilerin psikolojik ve
duygusal bagliligint belirtmek igin tutumsal verilerin kullanildigi bir modeldir.

Tutumsal sadakat, kiginin bir markaya, iirline ya da isletmeye karsi iyi niyetler
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besleyerek olumlu bir tutum igerisinde olmasini ve satin alma niyetlerini kapsamaktadir.
Ayrica tiiketici bir {iriinii satin almasa bile ¢evresine olumlu tavsiyede bulunuyorsa,

burada tutumsal sadakatin oldugu s6ylenebilir (Alniagik, 2011: 65-96).

Bir birey isletmeye markaya veya {irline karst olumlu tutum i¢inde olmasina
ragmen bu tutumunu her zaman satin alma davranisi olarak gosteremeyebilir. Bu
nedenle sadakatin sadece tutumlara dayali olarak gerceklestigini 6ne siirmek dogru bir
yaklasim degildir. Ornegin, miisterinin satin aldig1 iiriiniin baska bir isletmede olmamasi
nedeniyle miisteri ayn1 isletmeyi tercih etmek zorunlulugunda kalmis olabilir. Ayrica
miisterinin fiyata karsi olan duyarliligi ve isletmenin sundugu hizmetten memnun

olunmasi da miisterinin siirekliligini etkileyecektir (Kog, 2012: 38).
2.5.3. Karma (Biligsel) Sadakat Modeli

Karma sadakat modeli, davranigsal ve tutumsal yaklasimin birlesiminden
olugmakta olup, miisterinin ayni markayr veya isletmenin hizmetlerini tekrar satin
almas1 ve aldig1 iiriin ve hizmetleri baskalarina da olumlu tavsiye etmesi seklinde

tanimlanmaktadir (Yildirim, 2005:5)

Karma sadakat modeli; “sadakati, miisterilerin iiriin tercihlerine, marka
degisim yaklagimlarina, tirtin veya hizmeti satin alma sikligina ve toplam satin alma
miktarina gore ol¢mektedir. Sadakat olgiimiinde hem tutumsal hem davranissal

olciimlerin kullanilmas: sadakatin giiciinii onemli derecede arttirmaktadir” olarak izah

etmektedir (Katlidag, 2016: 41; Erk, 2009: 63).
2.6. MUSTERI SADAKATINE ETKi EDEN FAKTORLER

Isletmelerin karlilig1 ve kurumsal alarak devamliligin saglanmasinda miisteri
sadakatinin saglanmasi hayati oneme sahiptir. Miisteri sadakatini etkileyen faktorler

sunlardir (Demirbag, 2004: 25):

a) Giiven: Miisterinin isletmenin kurumsal imajimna duydugu giiven, sadakatin
olusmasinda en onemli faktdrdiir. Ozellikle online aligveriste miisteri iiriin
acisindan fiziksel olarak temas gibi hi¢cbir faaliyette bulunamadigi icin
kurumsal imaja olan giiven miisterilerin tercihinde belirleyici hale

gelmektedir. Giiniimiizde miisterilerin gliveninin kazanilmasinda isletmenin
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b)

d)

f)

9)

tiriin/hizmet kalitesi, verdigi/verecegi soOzlerde tutarli olmasi en etkili

faktorlerdir.

Vazgecilmezlik: Miisteri iliskilerinde vazgecilmezlik kavrami c¢ok onemli
kazanimdir. Isletmeler hedefledikleri dogru miisteri iliskileri stratejileri ile
vazgecilmezlik unsurunu miisteriye hissettirmede basariya ulasabilirler. Buna
ek olarak isletmelerin vazgecilmezlik unsurunu etkileyen faktorler sektdrlerin

durum ve calisma sekillerine gore farklilik gostermektedir.

Odiillendirme: Bu faktdr miisterileri isletmeye bagladiktan sonra, ekstra
aligveris puanlari, indirim uygulamalar1 gibi hediyelerin verilmesidir. Yine
miisteri  sadakatini kazanmada isletmenin faydalandigi = pazarlama
programlarint destekleyen bir yontem olarak odiillendirme o6zellikle bazi

miisterilerin sadik kalmalarinda en etkili olan faktordiir.

Umursanmak (Ne istiyor): Misterilerin gosterdigi davranislarin analizi
yapilip bu verilere gére miisteri iliskileri diizenlenebilir. Ornegin, miisterinin
yasadig1 sorunlar 6grenilerek ¢oziim bulmak, miisterinin aldig: tiriinii kosulsuz
olarak iade almak, miisteriye uygun fiyattan teklif edebilmek, miisterinin
isletmeye karsi sadakat diizeyindeki diisiislere 6nlemler almak gibi stratejiler

sadakati etkileyen faktorlerdir.

Kalite ve Miisteri Memnuniyeti: Isletme tarafindan sunulan iiriin veya
hizmetin kalitesi hem dogrudan hem de miisteri memnuniyeti sayesinde

dolayli olarak miisteri sadakatinin olusmasinda etkin rol oynamaktadir.

Miisteriye Sunulan Deger: Isletmeler, siirekli degisim iginde olan
misterilerin istek ve ihtiyaglarma cevap verebilen pazarlama stratejileri

gelistirerek miisteri iligkilerini hep canli tutmaya calismaktadirlar.

Kurumsal imaj: Isletme imaji, miisterinin iiriin, marka veya hizmete olan
sadakatlerinin olusmasinda en giiclii faktorlerdendir. Isletmelerin iiriin ve
hizmetinde ortaya koydugu imaj, miisterilerin alternatif {iriin ve hizmetler

aramasmi engelleyerek sadakat olusmasmi saglar. Ornegin miisteriler
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gormeden aldiklar tirtinlerde 6zellikle isletmenin kurumsal imajina glivenerek

aligveris yapmay tercih ederler (Demirbag, 2004: 26-27).

2.7. DENEYIMSEL PAZARLAMANIN MUSTERI SADAKATINE
ETKISi

Gliniimiiz miisterileri bir iirlin ya da hizmet satin almakla yetinmeyip, ayrica
karmagik beklentilerini karsilayarak tatmin edecek bir deneyim aramaktadirlar.
Deneyimsel pazarlama miisterilerin duyularina hitap ederek ve sadakatlerini kazanarak
onlar i¢in deger olusturmaya caligsmaktadir. Tatmin olmus miisteri {iriin veya hizmeti
tekrar tekrar satin alma davranist gosterir. Buna ek olarak deneyimiyle ilgili yakin ve
uzak cevresine olumlu geribildirimlerde bulunurlar. Dolayisiyla, miisteri tatmini

miisteri deneyimine gore degisiklik gostermektedir (Giiney, 2015: 29-33).

Miisterilerin bir hizmet veya markaya yonelik elde ettikleri farkli ge¢mis
deneyimler miisterilerin beklentilerinin sekillenmesinde belirleyici rol oynarlar. Bu
nedenle isletmelerin sunacaglr deneyimle tatmin olmus miisteri yaratmak ve onu
isletmeye sadik hale getirmek igletmenin basarisinda etkili olur. Ayrica yliksek miisteri
tatmini miisteri sadakatini etkileyecegi, boylece pozitif yonlii tavsiyelere ve igletmenin
pazar paymin artisina katki saglayacag icin isletmeye rekabet avantaji saglar. Rekabet
avantaj1 elde etmek isteyen isletmeler deneyimsel pazarlama uygulamalar: ile eylemsel
sadakat olusturmaya calisirlar. Isletmeler, miisterilerine farkli tasarim ve konseptle
hizmet vererek miisterilerine yasattiklar1 deneyimler sonucunda satiglarin artisi, miisteri

tatmini ve miisterilerinin sadakatini kazanabilirler (Yuan ve Wu, 2008: 387-410).

Isletmeler, rekabet avantaji elde etmek icin pazarlama anlayisinda fiyat ve
kalite kavramlar1 yerine miisterilerin istek ve ihtiyaglarindaki degisimi dikkate alarak
yeni stratejiler gelistirmek durumunda kalmuslardir. Isletmeler deneyimsel pazarlama
yontemiyle ,miisterileri iizerinde duyusal, duygusal, diisiinsel, iliskisel ve davranigsal
etkiler birakarak kisilere zihinsel bir seyahat yasatmaya calismaktadirlar. Bu sayede
isletmeler geleneksel promosyon ve pazarlama tekniklerinin misterilerin ilgi ve
dikkatini ¢cekmede yetersiz kalmasi1 durumunda deneyimsel pazarlama teknikleri ile yeni

ve etkin ¢ozlimler sunmaya ¢aligmaktadirlar (Giiney, 2015: 29-33).

Knutson, Beck, Kim ve Cha, beklenti ve hizmet kalitesi algisini, miisterinin
isletme deneyimini ortaya koyan miisteri deneyim endeksini gelistirmislerdir.

Gelistirilen miisteri deneyim endeksi, deneyim Oncesi, deneyim esnasi ve deneyim
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sonrast olmak iizere {i¢c ana boyutta incelenmistir. Ornegin; otelde konaklamak isteyen
bir miisterinin otel hakkinda bilgi toplamasi, daha 6nce otelde deneyim yasayan
misafirlerin yorumlarini incelemesi deneyim Oncesi boyutu, otelde konaklarken
yasadiklari, tanistig1 insanlar, otelin fiziki sartlar1 ve aktiviteleri deneyim esnasindaki
boyutu, miisterinin konaklama siiresi bittikten sonra kendi i¢inde otel hakkinda
degerlendirme yapmasi ve cevresindekiler ile deneyimlerini paylagsmasi ise deneyim
sonrasi boyutudur. Deneyimsel boyutlar sonrasinda elde edilen deneyim pozitif yonde

ise sadakat ortaya ¢ikmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

DENEYIMSEL PAZARLAMANIN MUSTERI SADAKATINE
ETKISININ BELIRLENMESI UZERINE BIR UYGULAMA

Bu béliimde; arastirmanin amaci, kapsami ve sinirlari, modeli, hipotezi,
metodolojisi, veri toplama yontem ve araglari ile arastirma verilerinin analizinde

kullanilan yontemler ve verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmistir.
3.1. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
3.1.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami Ve Sinirlar

Misterilerin bir hizmet veya markaya yonelik elde ettikleri farkli gegmis
deneyimler misterilerin beklentilerinin sekillenmesinde belirleyici rol oynamaktadir.
Isletmeler, miisterilerine yasattiklar1 deneyimler sonucunda satiglarin  artisini
saglayabilir, miisteri tatminini arttirabilir ve miisterilerinin sadakatini kazanabilirler

(Yuan ve Wu, 2008: 387-410).

Bu nedenle, bu arastirmanin amacimi ‘“deneyimsel pazarlamanin miisteri
sadakati tizerindeki etkisinin tespiti” olusturmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda Starbucks
orneginde miisterilerin yasadiklar1 duyusal, duygusal, davranigsal, diisiinsel ve iliskisel
pazarlama deneyimlerine iliskin tutumlari, davranigsal ve tutumsal sadakatleri ve

deneyimsel pazarlamanin miisteri sadakati tizerindeki etkisi incelenmeye ¢alisilmistir.

Aragtirmanin evrenini Ankara’da hizmet veren Starbucks zincir magazalarinin

miisterileri olusturmaktadir. Bu nedenle ulasilan sonuglar Tiirkiye’ye genellenemez.
3.1.2. Arastirmanin Modeli

Bu arastirma iliskisel tarama modelinde gerceklestirilmistir. iliskisel tarama
modeli, iki ve daha c¢ok sayidaki degisken arasinda birlikte degisim olup olmadigini ve
birlikte degisim mevcutsa bu degisimin derecesini tespit etmeyi amaglayan aragtirma
modelidir (Karasar, 2016: 81). Dolayisiyla, temel amaci “deneyimsel pazarlamanin
miisteri sadakati iizerindeki etkisinin tespiti” olan bu arastirmada Sekil 3.1’de gdsterilen

model izlenmistir.
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/ Deneyimsel \ / \

Pazarlama Miisteri Sadakati
Duyusal Deneyim
Duygusal Deneyim > Davranigsal Sadakat
Davranigsal Deneyim
Diisiinsel Deneyim Tutumsal Sadakat

[liskisel Deneyim
- / N /

Sekil 3.1. Aragtirmanin Modeli

3.1.3. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda hipotezi su sekilde belirlenmistir;
H1: Deneyimsel pazarlamanin miisteri sadakati tizerinde etkisi vardir.
H1la:Duyusal deneyimin davranissal sadakati iizerinde etkisi vardir.
H1b: Duygusal deneyimin davranigsal sadakati iizerinde etkisi vardir.
H1c: Davranissal deneyimin davranigsal sadakati tizerinde etkisi vardir.
H1d: Diistinsel deneyimin davranigsal sadakati iizerinde etkisi vardir.
Hle:Iliskisel deneyimin davranissal sadakati {izerinde etkisi vardir

H1f: Duyusal deneyimin tutumsal sadakati iizerinde etkisi vardir

H1g: Duygusal deneyimin tutumsal sadakati tizerinde etkisi vardir
H1h: Davranigsal deneyimin tutumsal sadakati iizerinde etkisi vardir
H11: Diisiinsel deneyimin tutumsal sadakati tizerinde etkisi vardir

Hd1i: iliskisel deneyimin tutumsal sadakati iizerinde etkisi vardir

3.1.4. Ornekleme Siireci

Arastirmanin  evrenini  Ankara’da  hizmet veren Starbucks  zincir
magazalarindan hizmet alan 18 yas ve lizeri tiiketiciler olusturmaktadir. Caligmanin
orneklemini ise evren igerisinden “basit rastgele Ornekleme” yontemi kullanilarak
secilen toplam 350 Starbucks miisterisi olusturmustur. Basit rastgele 6rneklemede her

birimin 6rneklem igerisinde yer alma olasilif1 esit olmaktadir. Ornekleme alinan
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birimler evrenin tamami igerisinden tamamen rastgele olacak bi¢imde se¢ilmektedir

(Tuna, 2016: 14).
3.1.5. On Calisma

Arastirmada kullanilan anket hazirlanmadan 6nce arastirma konusu ile ilgili
literatiir taranarak on hazirlik yapilmistir. Veri toplama asamasina gegmeden 6nce 20
cevaplayiciya anket uygulanarak, anket ile ilgili elestirileri ve onerileri alinmistir. Bu
Oneriler ve elestiriler 15181nda ankette diizeltmeler yapilmis ve anket formunun son hali

olusturulmustur.
3.1.6. Veri Toplama Yontem Ve Aract

Bu calismada veri toplamak ic¢in yiizylize anket yontemi kullanilmigtir.
Aragtirmada kullanilan anket ifadeleri Kuo-Ming Lin (2006) tarafindan gelistirilen
Olgekten alinmigtir. Lin, deneyimsel pazarlama tutumunu Schmitt (1999a) ve Huang
(2004)"in deneyimsel pazarlama ¢alismasindan; miisteri sadakati tutumunu ise Pullman
ve Gross (2004)'un miisteri sadakati 6l¢ceginden alarak uyarlamistir. Arastirma modeline
gdre olusturulan anket ¢alismas1 Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Ayten
Pmar Erbas’in “The Effect of Experiential Marketing on Customer Satisfaction and
Loyalty ; A Study on Starbucks “(2010) bashkli yiiksek lisans tezinde kullanilan

Olcekten yararlanilarak hazirlanilmigtir.

Anket formu 3 boliimden olusmaktadir. Tlk béliimde kahve igme ve kahve i¢gme
ve kahve zincir magazalarini ziyaret etme aliskanliklarini tespit etmeye yonelik sorular

yer almaktadir.

Ikinci boliimde , Starbucks o6rneginde miisterilerin yasadiklar1 pazarlama
deneyimlerine ve misteri sadakatlerine iliskin tutumlarin tespitine yonelik olarak
toplam 36 ifadeden olusan Deneyimsel Pazarlama ve Miisteri Sadakati Olgedi yer
almistir. Bu Olgege cevaplar 1=hi¢ katilmiyorum ve S=tamamen katiliyorum
seceneklerinden olusan 5°li likert tipi Olgek ile alinmistir. 33. madde haricindeki 35
tutum olumlu bir yapiya sahiptir. Dolayisiyla, 6l¢ek maddelerine verilen cevaplarin
puan ortalamalar arttikca katilimecilarin tutumlart olumlu olarak artmaktadir (33.
maddede olumsuz koklii olan soruya verilen cevaplar analiz dncesi 1—5, 5—1 ...

bi¢ciminde ters kodlamaya tabi tutulmustur).
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Anketin son boliimiinde ise, ise katilimcilarin cinsiyet, egitim durumu vb.

kisisel 6zellikleri sorgulanmistir. Bu sorulara, ¢oktan se¢meli olarak yanit istenmistir.

Deneyimsel pazarlama ile ilgili tutumlar1 6lgmeye yonelik ifadeler tablo 3.1°de

gosterilmistir.

Tablo 3.1.
Deneyimsel Pazarlama Ifadeleri

1.Starbucks’ta ki miizik rahatlaticidir ve huzurlu bir ortam vardir.

2.Starbucks’ta kahve ve yiyecek ¢esidi coktur.

3.Starbucks’ta giizel ve etkileyici bir kahve kokusu vardir.

4.Starbucks’ta hediyelik esya tiriinlerinin bulunmasi hosuma gider.

5.Starbucks’in {irtinlerinin lezzeti beklentilerimle ortiisiir.

6.Starbucks’in iirlinlerinin sunumunda kullanilan kagit bardak, karton tutacak,
ahsap kasik gibi malzemeleri begeniyorum.

7.Starbucks’in dekorasyonu etkileyicidir ve gorsel olarak iyi tasarlanmigtir.

8.Starbucks’ta ki mobilyalarin dokusu hosuma gider.

9.Starbucks’taki Uriinlerin, ¢alisanlarin, dekorasyonun bir biitiin olarak sagladiklar
atmosfer duygularima hitap eder

10.Starbucks ¢alisanlari giiler yiizlii ve cana yakindir.

11.Starbucks’ta kahve i¢gmek eglencelidir.

12.Starbucks’ta keyifli vakit ge¢iriyorum

13.Starbucks’in konforlu ve samimi bir ortam sagladigini diisliniiyorum.

14 Starbucks kahve markas1 duygusal bir markadir.

15.Starbucks’ta kendimi rahatlamis ve mutlu hissediyorum.

16.Starbucks’1 ziyaret etmek yasam bi¢imimi degistirdi ve hayatimin bir pargasi
haline geldi.

17.Starbucks ev, okul ya da is yerleri disinda sosyallesebilecegim, vakit
gecirebilecegim giizel mekanlardir.

18.Starbucks’ta bilgi diizeyimi artirict materyallerin (farkli alanlarda gazete ve
dergi) bulunmasi hosuma gidiyor.

19.Starbucks’in hizmet anlayisini begeniyorum.

20.Starbucks’ta kablosuz internet kullanma imkanindan hoglaniyorum.

21.Starbucks’ta bulunmak benim yaratici diisiinmeme yardimci oluyor.

22.Starbucks’ta giinliik gelismeleri takip edebilecegim basili ve gorsel mecralar ile
internet baglantis1 vardir.

23.Starbucks’in diistinmek i¢in rahat ortam vardir.

24.Starbucks’ta ki son gelismeleri markanin internet sayfasindan takip ederim.

25.Starbucks’in gerceklestirdigi sosyal sorumluluk projelerini begeniyorum.

26.Starbucks’taki diger miisteriler ile bir akrabalik iligkimiz varmis gibi
hissediyorum.

27.Starbucks i¢in kurulmus bir kuliibe liye olmak isterdim.

28.Starbucks’in sivil toplum kuruluslariyla olan iliskileri ve yardim kurumlarina
yaptiklar1 yardimlar hosuma gidiyor.

29.Starbucks’1 ziyaret etmek bana yardimsever Starbucks’in bir pargasi oldugumu
diisiindiiriiyor.

30.Starbucks bana bir ailenin, grubun iiyesiymisim hissini veriyor.
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Miisteri sadakati ile ilgili tutumlar1 6lgmeye yonelik ifadeler tablo 3.2°de

gosterilmistir.

Tablo 3.2.
Miisteri Sadakati ifadeleri

31.Starbucks’tan markali kahveleri satin almay: siirdiirme niyetindeyim.

32.Bu marka gittigim magazada yoksa onu baska zaman ararim.

33.Bagka bir kahve markasinda indirim varsa Starbucks marka kahve yerine
indirimdeki markay1 satin alirim.

34.Eger bir bagkas1 Starbucks markasi ile ilgili olumsuz bir sey sOylerse markami
savunurum.

35.Genelde arkadaglarima Starbucks markasinin ne kadar iyi oldugunu sdylerim.

36.Hangi marka kahve alacagina karar verememis bir kisiye bu Starbucks markasini
tavsiye ederim.

3.1.7. Verilerin Analizinde Kullanilan Yontemler

Aragtirma  kapsamindan toplanan verilerin  analizinde nicel analiz
yontemlerinden faydalanilmistir. Nicel analizler, aragtirma kapsaminda toplanmig olan
verilerin bir istatistik haline getirilerek analiz edilmesine dayanmaktadir. Yapilan
analizler sonucunda c¢alismanin amacma yonelik olarak bulgulara ulasilmasi

amaclanmaktadir (Dawson, 2015: 19).

Nicel analizlerde, Sosyal Bilimciler igin Istatistik Programi (SPSS 25.0)
araciligiyla ortalama ve standart sapma gibi tanimlayici istatistik olgiileri ile faktor ve
regresyon analizleri kullanilmistir. Veriler p<0,05 anlamlilik diizeyinde ve %95 giiven

araliginda degerlendirilmistir.
3.1.8. Verilerin Analizi
3.1.8.1. Katilimcilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Tablo 3.3’te ankete katilan katilimcilarin demografik ve ekonomik 6zellikleri

gosterilmistir.
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Tablo 3.3.

Katiimcilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Degisken Grup N N%
Cinsiyet Kadmn 93 26,57
Erkek 257 73,43
Ilkégretim 9 2,57
Lise 25 7,14
Egitim Durumu On Lisans 239 68,29
Lisans 51 14,57
Lisansiistii (Y. Lisans / Doktora) |26 7,43
Medeni Durum Evli 65 18,57
Bekar / Dul / Bosanmis 285 81,43
17 yas ve alti 8 2,29
18 - 26 yas 45 12,86
Yas 27 - 35 yas 192 54,86
36 - 44 yas 96 27,43
45 - 52 yag 5 1,43
53 yas ve lizeri 4 1,14
0-1000TL 25 7,14
1001 - 2000 TL 27 7,71
Aylik Gelir 2001 - 3000 TL 166 47,43
3001 - 4000 TL 115 32,86
4001 TL ve tlizeri 17 4,86
Ozel sektor 138 39,43
Memur 94 26,86
Serbest Meslek 57 16,29
Meslek Ogrenci 23 6,57
Diger 23 6,57
Emekli 10 2,86
Ev Hanim 5 1,43

Tablo 3.3’te goriildiigii tizere; katilimcilarin 93’1 kadin ve 257’si erkektir Yine

katilimeilarin 239°u 6n lisans, 51°1 lisans ve 26’s1 lisansiistii 251 lise ve 9’u ilkdgretim

mezunudur.

Katilimcilarin medeni durumlart incelendiginde 285’1 bekar ve 65’1 evlidir.

Yas durumuna bakildiginda ise, 27-35 yas arasinda 192 kisi, 36-44 yas aras1 96 kisi ve

53 yas lizeri 4 kisi katilmistir.

Aylik gelire gore, katilimcilarin 166’sinmn 2001 - 3000 TL, 115’inin 3001 -
4000 TL ve 17’sinin 4001 TL ve iizeri aylik gelire sahip olduklar1 goriilmektedir.

Mesleki ozelliklere gore ise katilimcilarin 138’1 6zel sektor calisani, 94’1 memur, 57°si

serbest meslek ¢alisani, ve 5’1 ev hanimudir.
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3.1.8.2. Katiimcilarin Kahve Icme ve Kahve Zincir Magazalarini Ziyaret

Etme Aliskanliklar

Katilimcilarin  kahve igme ve kahve zincir magazalarimi ziyaret etme

aligkanliklarina iliskin bilgiler Tablo 3.4’te verilmistir.

Tablo 3.4.
Katiimcilarin Kahve i¢cme ve Kahve Zincir Magazalarim Ziyaret Etme
Ahskanhiklan
Degisken Cevap N N%
Kahve i¢cme aligkanliginiz var Evet 337 96,29
midir? Hayir 13 3,71
Hazir kahve magazalarini (zincir Evet 350 100
kahve magazalarini) ziyaret eder
misiniz? Hayir 0 0,00
Glinde 2 kez veya daha 99 6.29
fazla
Hazir kahve magazalarini (zincir Giinde 1 kez 97 21,11
k.ahve magaz.al.arlnl) ne siklikta Haftada 5-6 kez 140 40,00
ziyaret edersiniz?
Haftada 3-4 kez 50 14,29
Haftada 3’ten daha az 41 11,71
Farkl1 kahve tatlarim 161 46,00
kesfetmek
Kahve magazasinin
fori 156 44,57
Hazir kahve magazalarini tercih atmosteri : :
etmede en 6nemli nedeniniz Arkadaslarim ile vakit
. 17 4,86
nedir? gegirmek
Sadece kahve icmek 11 3,14
Starbucks’a 6zel tiriinleri 5 143
satin almak
Ne kadar zamandir hazir kahve 3 yildan fazla 170 48,57
magazalarindan kahve 1-3 yil arasi 128 36,57
icmektesiniz?
6 ay - 1 yil arasi 48 13,71
6 ay ve daha az stiredir 4 1,14
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Buna gore, katilimcilarin 337’si (%96,29) kahve icme aliskanligina sahip
oldugunu belirtmistir. Katilimcilarin  tamami  hazir kahve magazalarin1  ziyaret
etmektedir. Hazir kahve magazalarimi (zincir kahve magazalarini) ne siklikta ziyaret
ettikleri ile ilgili soru incelendiginde ise katilimcilarin %40’ min haftada 5-6 kez,
%27,71’inin  giinde 1 kez, %6,29’unun ise giinde 2 kez veya daha fazla siklikta

ziyarette bulunduklar1 goriilmektedir.

Ayrica, katilimcilarin kahve magazalarini tercih etmedeki en 6nemli nedenleri
%46 ile farkli kahve tatlarin1 kesfetmek, %44,57 ile kahve magazasinin atmosferidir.
Katilimcilarin %48,57’si 3 yildan daha fazla siiredir ve %36,57’si 1-3 yildir hazir kahve

magazalarindan kahve igmektedir.

3.1.8.3. Deneyimsel Pazarlamaya Yonelik Tutumlara Ait Tanimlayict

Istatistikler

Ankete katilanlarin deneyimsel pazarlamaya yonelik tutumlarimi belirlemek
icin kullanilan 6l¢ekte yer alan ifadelerin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo

3.5’te verilmistir.

Tablo 3.5.

Deneyimsel Pazarlamaya Ait ifadelerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
Madde N X Ss.
Starbucks ev, okul ya da is yerleri disinda
sosyallesebilecegim, vakit gegirebilecegim 350 4,61 0,50
giizel mekanlardir.

Sjc'arPucks’ta bulunmak benim yaratict 350 4,60 0,51
diisiinmeme yardimeci oluyor.

Starbucks’ta keyifli vakit gegiriyorum 350 4,60 0,50
Starbucks’in diisiinmek i¢in rahat ortami vardir. 350 4,59 0,51
;it(ajl;l;ucks taki mobilyalarin dokusu hosuma 350 455 0,53
Starbucks’ta hediyelik esya iriinlerinin 350 4,55 0,50

bulunmasi hoguma gider.
Starbucks’ta kendimi rahatlamis ve mutlu

S 350 4,55 0,52
hissediyorum.
Stafbucl.(s. m z%erg.ekles‘urdlgl sosyal sorumluluk 350 4,55 0,52
projelerini begeniyorum.
Starbucks calisanlar1 giiler yiizlii ve cana 350 455 0,52
yakindr.
Starbucks’taki {iriinlerin, ¢aligsanlarin,
dekorasyonun bir biitiin olarak sagladiklar1 350 4,54 0,52
atmosfer duygularima hitap eder.
Starbucks kahve markas1 duygusal bir markadir. 350 4,53 0,53
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Tablo 3.5’in devamm
Starbucks’in dekorasyonu etkileyicidir ve gorsel

. 350 4,53 0,51
olarak iyi tasarlanmustir.
?ta.l.‘b‘l‘,leS 1n drinlerinin lezzeti beklentilerimle 350 451 0,54
ortusur.
Starbucks’in tirtinlerinin sunumunda kullanilan
kagit bardak, karton tutacak, ahsap kasik gibi 350 451 0,53
malzemeleri begeniyorum.
Starbucks’m konforlu ve samimi bir ortam 350 4,50 0,50

sagladigini diisiiniiyorum.
Starbucks’in hizmet anlayigini begeniyorum. 350 4,49 0,51
Starbucks’1 ziyaret etmek yasam bigimimi

degistirdi ve hayatimin bir pargasi haline geldi. 350 4,49 0,58
Starbucks’ta kahve igmek eglencelidir. 350 4,49 0,51
Starbucks taki son gehs_melerl martutumn 350 4,48 0,56
internet sayfasindan takip ederim.
Starbucks’ta giinliik gelismeleri takip
edebilecegim basili ve gorsel mecralar ile 350 4,47 0,54
internet baglantisi vardir.

Starbucks’in sivil toplum kuruluslariyla olan
iligkileri ve yardim kurumlarina yaptiklar 350 4,46 0,51
yardimlar hosuma gidiyor.

Starbucks i¢in kurulmus bir kuliibe {iye olmak

! : 350 4,44 0,56
isterdim.

Starlaucks’ta kablosuz internet kullanma 350 4.44 0,52
imkanindan hoslaniyorum.

Starbucks’ta giizel ve etkileyici bir kahve 350 4.42 0,51
kokusu vardir.

Sjcar!aqcks !aana bir ailenin, grubun iiyesiymisim 350 4.40 0,59
hissini veriyor.

Starbucks’1 ziyaret etmek bana yardimsever

Starbucks’in bir pargasi oldugumu 350 4,40 0,54
diisiindiiriiyor.

Starbucks’ta kahve ve yiyecek ¢esidi ¢oktur. 350 4,39 0,53
Starbucks’taki diger miisteriler ile bir akrabalik 350 4,37 0,59

ilisgkimiz varmis gibi hissediyorum.
Starbucks’ta bilgi diizeyimi artirict
materyallerin (farkli alanlarda gazete ve dergi) 350 4,26 0,50
bulunmasi hosuma gidiyor.

Starbucks’taki miizik rahatlaticidir ve huzurlu
bir ortam vardir.

350 4,21 044

* 3,50-4,49: Katiliyorum; 4,49<: Kesinlikle Katilryorum.

Maddeler detayli olarak incelendiginde en yiliksek ortalamaya sahip olan
maddeler sirasiyla “Starbucks ev, okul ya da ig yerleri disinda sosyallesebilecegim, vakit
gecirebilecegim giizel mekdnlardir” (X =4,61), “Starbucks 'ta bulunmak benim yaratici
diistinmeme yardimcit oluyor” (X =4,60), “Starbucks’ta keyifli vakit geciriyorum”

(x =4,60), “Starbucks in diisiinmek i¢in rahat ortam vardir” (X =4,59)maddeleridir.
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Ayrica, “Starbucks’taki mobilyalarin dokusu hosuma gider”, “Starbucks’ta
hediyelik esya tiriinlerinin bulunmasi hosuma gider” (X =4,55), “Starbucks’ta kendimi
rahatlamis ve mutlu hissediyorum” (x =4,55), “Starbucks’in ger¢eklestirdigi sosyal
sorumluluk projelerini begeniyorum” (X =4,55)ve “Starbucks ¢alisanlar giiler yiizlii ve
cana yakindwr” (X =4,55)maddeleri yiiksek ortalamalar1 ile dikkat ¢ekmistir.

Katilimcilar, bu maddelerdeki tutumlarin tamamina “kesinlikle katilmislardir”.

Katilimcilarin verdikleri cevaplara gore en diisiik ortalamaya sahip olan
maddeler ise sirasiyla “Starbucks bana bir ailenin, grubun tiyesiymisim hissini veriyor”
(x =4,40), “Starbuckst ziyaret etmek bana yardimsever Starbucks’in bir par¢asi
oldugumu diigiindiiriiyor” (x =4,40), “Starbucks’ta kahve ve yiyecek c¢esidi ¢oktur”
(x =4,39, “Starbucks’taki diger miisteriler ile bir akrabalik iliskimiz varmis gibi
hissediyorum” (x =4,37, “Starbucks’ta bilgi diizeyimi artirict materyallerin (farkli
alanlarda gazete ve dergi) bulunmasi hosuma gidiyor” (X =4,26)ve “Starbucks taki

miizik rahatlaticidr ve huzurlu bir ortam vardir” (X =4,21)maddeleridir.
3.1.8.4. Deneyimsel Pazarlama Tutumlarina Yonelik Faktor Analizleri

Arastirmada kullanilan Olgekte yer alan deneyimsel pazarlamaya yonelik
tutumlarin, literatiirde oldugu gibi gruplanip gruplanmadigini belirlemek i¢in agimlayici

faktor analizi yapilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 3.6’da verilmistir.
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Tablo 3.6.

Deneyimsel Pazarlamaya Yonelik Tutumlara Ait Faktorler

mekanlardir.

< Faktor | Varyans | . . . .
Degiskenler Yiikleri | Yiizdesi Ozdegeri
Faktor 1: Duyusal Deneyim (0=0,778) 17,918 5,375
Starbucks’taki miizik rahatlaticidir ve huzurlu bir

0,662
ortam vardir.
Starbucks’ta kahve ve yiyecek ¢esidi ¢coktur. 0,677
Starbucks’ta giizel ve etkileyici bir kahve kokusu
0,617
vardir.
Starbucks’ta hediyelik esya {iriinlerinin bulunmasi
: 0,700
hosuma gider.
Starbucks’in iiriinlerinin lezzeti beklentilerimle 0.716
ortiistir. ’
Starbucks’in iirlinlerinin sunumunda kullanilan
kagit bardak, karton tutacak, ahsap kasik gibi 0,770
malzemeleri begeniyorum.
Starbucks’in dekorasyonu etkileyicidir ve gorsel
- 0,728
olarak iyi tasarlanmistir.
Starbucks’taki mobilyalarin dokusu hosuma gider. 0,692
Faktor | Varyans | . . . .
Degiskenler Yiikleri | Yiizdesi Ozdegeri
Faktor 2: Duygusal Deneyim (0=0,768) 14,116 4,235
Starbucks’taki {irtinlerin, ¢alisanlarin,
dekorasyonun bir biitiin olarak sagladiklar 0,654
atmosfer duygularima hitap eder
Starbucks caligsanlari giiler yiizlii ve cana yakindir. 0,683
Starbucks’ta kahve igmek eglencelidir. 0,664
Starbucks’ta keyifli vakit geciriyorum 0,644
Starbucks’in konforlu ve samimi bir ortam
1= e 0,732
sagladigini diisliniiyorum.
Starbucks kahve markasi duygusal bir markadir. 0,567
Starbucks’ta kendimi rahatlamis ve mutlu
. . 0,767
hissediyorum.
Faktor 3: Davramssal Deneyim (0=0,708) 12,154 3,646
Starbucks’1 ziyaret etmek yagam bi¢imimi 0629
degistirdi ve hayatimin bir parcasi haline geldi. ’
Starbucks ev, okul ya da is yerleri diginda
sosyallesebilecegim, vakit gecirebilecegim glizel 0,553
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Tablo 3.6’n1n devami

Starbucks’ta bilgi diizeyimi artirici materyallerin

hissini veriyor.

(farkli alanlarda gazete ve dergi) bulunmasi 0,652

hosuma gidiyor.

Starbucks’in hizmet anlayisini begeniyorum. 0,646

Starbucks’ta kablosuz internet kullanma

A 0,589

imkanindan hoslaniyorum.

Faktor 4: Diisiinsel Deneyim (¢=0,706) 4,837 1,451
Starbucks’ta bulunmak benim yaratici diistinmeme 0693

yardimci oluyor. ’

Starbucks’ta giinliik gelismeleri takip edebilecegim

basil1 ve gorsel mecralar ile internet baglantisi 0,631

vardir.

Starbucks’in diisiinmek i¢in rahat ortam vardir. 0,659

Starbucks’taki son gelismeleri markanin internet

1 . 0,624
sayfasindan takip ederim.
< Faktor | Varyans | .. . _ .

Degiskenler Yiikleri | Yiizdesi Ozdegeri
Faktor 5: iliskisel Deneyim (0=0,744) 4,558 1,367
Starbucks’in gerceklestirdigi sosyal sorumluluk 0554

projelerini begeniyorum. ’

Starbucks’taki diger miisteriler ile bir akrabalik

oy . i 0,730

iligkimiz varmig gibi hissediyorum.

Starbucks i¢in kurulmus bir kuliibe tiye olmak

. : 0,663

isterdim.

Starbucks’1n sivil toplum kuruluslariyla olan

iliskileri ve yardim kurumlarina yaptiklar 0,710

yardimlar hoguma gidiyor.

Starbucks’1 ziyaret etmek bana yardimsever 0577

Starbucks’in bir parcast oldugumu diisiindiiriiyor. ’

Starbucks bana bir ailenin, grubun {iyesiymigim 0.780

KMO: 0,835; Barlett Kiiresellik Testi Ki-Kare: 4025,671; Sd: 435; p=0,000

Aciklanan Toplam Varyans: %53,583; a=0,710.

Buna gore, dncelikle Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)Orneklem Uygunlugu Testi
(0,835) ve Barlett Kiiresellik Testi sonuglar1 (Ki-Kare: 4025,671; Sd: 435; p=0,000)

verilerin faktor analizine uygun oldugunu gostermistir. Clinkii verilerin faktor analizine

uygunlugu icin KMO Orneklem Uygunlugu Testi sonucunun 0,60’tan yiiksek ve Barlett
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Kiiresellik (Sphericity) Testi’nin anlamli ¢ikmasi gerekmektedir (Biiyiikoztiirk, 2011:

126).

Toplam 30 maddenin faktor analizine tabi tutulmasi sonucunda 6zdegeri 1°den

bliylik 5 faktér elde edilmistir. Bu faktorler, toplam varyansin %353,583 linli

aciklamaktadir. Dolayisiyla gegerlik sart1 saglanmistir. Toplam varyansin %50’sinden

fazlasinin aciklanmasi gegerlik i¢in yeterli goriilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2011: 168).

Ayrica, Olcegin giivenirlik katsayis1 0,710 olarak bulunmustur. Alt boyutlarin

tamaminda da 0,70’ten biiyiikk katsayilar bulunmustur. Tespit edilen Cronbach alpha

katsayilarinin tamami 0,70’ten fazla oldugu i¢in 6lgekler glivenirlik sartini saglamigtir

(Biiyiikdztiirk, 2011: 171).

Elde edilen faktorler (alt boyutlar);

1.Faktor Duyusal Deneyim: Bu faktor; ortamin rahatlatict ve huzurlu
olmasi, miizik, kahve ve yiyecek cesitleri ve bunlarin lezzeti ile giizel ve
etkileyici kokusunun olmasi, hediyelik esya iriinlerinin bulunmasi,
trlinlerin sunumunda kullanilan malzemeler, ortamin dekorasyonu ve

mobilyalarin dokusu gibi duyusal deneyimleri igermektedir.

2. Faktor Duygusal Deneyim Bu faktor; driinlerin, ¢alisanlarin,
dekorasyonun bir biitiin olarak sagladiklar1 atmosferin duygulara hitaba,
calisanlarin giiler yiizlii ve cana yakin olmalari, kahve igmenin eglenceli,
keyifli, konforlu ve samimi duygular saglamasi, duygusallik olusturmasi ve
ortamin rahatlatmast ve mutluluk vermesi gibi duygusal deneyimleri

icermektedir.

3.Faktor Davranmigsal Deneyim: Bu faktor yasam biciminin degismesi,
sosyallesebilecek, giizel vakit gecirebilecek bir mekan olmasi, bilgi
diizeyini artirict materyallerin bulunmasi, hizmet anlayisinin begenilmesi

ve ¢esitli imkanlar bulunmasi gibi davranigsal deneyimleri icermektedir.

4.Faktor Diisiinsel Deneyim: Bu faktor kisinin disiinsel deneyimlerini

kapsamaktadir. Dolayisiyla yaratici diisiinmeye yardimci olma, giinliik
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gelismelerin takip edilmesi ve diisiinmek igin rahat ortam bulunmasi gibi

tutumlari icermektedir.

e 5.Faktor Iliskisel Deneyim: Bu faktor ise kisinin aidiyet hissetmesi ile ilgili
tutumlarin1 kapsamaktadir. Sosyal sorumluluk projelerinin begenilmesi,
diger misteriler ile iligski hissetme, kurulmus bir kuliibe {iye olmay1 isteme,
sivil toplum kuruluslariyla olan iligkileri ve yardim kurumlarina yaptiklari
yardimlari begenme, Starbucks’in bir parcasi oldugunu diisinme ve bir
ailenin, grubun {iyesiymis hissini kazanma gibi tutumlar bu faktor altinda

yer almistir.

3.1.8.5. Miisteri Sadakati Tutumlarina Ait Tanimlayict Istatistikler

Ankete katilanlarin miisteri sadakatine yonelik tutumlarini belirlemek icin
kullanilan &lgekte yer alan ifadelere ait ortalama ve standart sapma degerleri Tablo

3.7°de verilmistir.

Tablo 3.7.
Miisteri Sadakatine Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Madde N X Ss.
Baska bir kahve markasinda indirim varsa
Starbucks marka kahve yerine indirimdeki 350 479 0,54

markay1 satin almam.**

Hangi marka kahve alacagina karar
verememis bir kisiye Starbucks markasini 350 4,58 0,53
tavsiye ederim.

Starbucks’tan markali kahveleri satin almay1

. N . 350 4,55 0,51
stirdiirme niyetindeyim.
Bu marka gittigim magazada yoksa onu 350 4.40 0,58
bagka zaman ararim.
Genelde grlfadasl?rlma ?tarbpcks markasinin 350 4,37 0,61
ne kadar iyi oldugunu sdylerim.
Eger bir bagkas1 Starbucks markast ile ilgili
olumsuz bir sey sdylerse markami 350 4,32 0,54

savunurum.
* 3,50-4,49: Katiliyorum; 4,49<: Kesinlikle Katiltyorum.

** Orijinal halinde “satin alirim” seklinde yer alan madde ters kodlama yapilarak degistirilmistir.

Tablo 3.7’de goriildiigii tizere katilimcilar; “Bagska bir kahve markasinda

indirim varsa Starbucks marka kahve yerine indirimdeki markay: satin almam”
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(x =4,79), “Starbucks’tan markali kahveleri satin almayr siirdiirme niyetindeyim”
(x =4,55) ve“Hangi marka kahve alacagina karar verememis bir kisiye Starbucks

markasini tavsiye ederim” (X =4,58) maddelerine tamamen katilmislardir.

“Bu marka gittigim magazada yoksa onu baska zaman ararim” (X =4,40),
“Genelde arkadaslarima Starbucks markasimin ne kadar iyi oldugunu soylerim”
(x =4,37)ve “Eger bir baskasi Starbucks markasi ile ilgili olumsuz bir sey séylerse

markami savunurum” (X =4,32) maddelerine ise katilmiglardir.
3.1.8.6. Miisteri Sadakati Tutumlarina Yonelik Faktor Analizleri

Arastirmada kullanilan 6lgekte yer alan miisteri sadakatine yonelik tutumlarin,
literatliirde oldugu gibi gruplanip gruplanmadigini belirlemek igin a¢imlayict faktor

analizi yapilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 3.8’de verilmistir.

Tablo 3.8.
Miisteri Sadakatine Yonelik Tutumlara Ait Faktorler

Faktor | Varyans
Yiikleri | Yiizdesi

Faktor 1: Davramssal Sadakat (0=0,714) 28,289 1,697

Starbucks’tan markali kahveleri satin almay1
stirdiirme niyetindeyim.

Bu marka gittigim magazada yoksa onu baska
zaman ararim.

Baska bir kahve markasinda indirim varsa
Starbucks marka kahve yerine indirimdeki markay: | 0,819
satin alirim.

Faktor 2: Tutumsal Sadakat (0=0,775) 21,971 1,018
Eger bir bagkas1 Starbucks markasi ile ilgili

Degiskenler Ozdegeri

0,505

0,580

. < 0,771
olumsuz bir sey s0ylerse markami savunurum.
Genelde arkadaslarima Starbucks markasinin ne
. < .1 0,753
kadar iyi oldugunu sdylerim.
Hangi marka kahve alacagina karar verememis bir 0519

kisiye Starbucks markasini tavsiye ederim.
KMO: 0,616; Barlett Kiiresellik Testi Ki-Kare: 105,154; Sd: 15; p=0,000

Aciklanan Toplam Varyans: %50,259; a=0,760.

Buna gore, ncelikle Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Uygunlugu Testi
(0,616) ve Barlett Kiiresellik Testi sonuglari (Ki-Kare: 105,154; Sd: 15; p=0,000)
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verilerin faktoér analizine uygun oldugunu gdstermistir. Verilerin faktdr analizine
uygunlugu icin KMO Orneklem Uygunlugu Testi sonucunun 0,60’tan yiiksek ve Barlett
Kiiresellik (Sphericity) Testi’nin anlamli ¢ikmasi gerekmektedir (Biiyiikoztiirk, 2011:
126).

Toplam 6 maddenin faktdr analizine tabi tutulmasi sonucunda 6zdegeri 1’den
biiyilk 2 faktor elde edilmistir.  Bu faktdrler, toplam varyansin %>50,259’unu
aciklamaktadir. Dolayisiyla gegerlik sart1 saglanmistir. Toplam varyansin %50’sinden

fazlasinin aciklanmasi gegerlik i¢in yeterli goriilmektedir (Biiyilikoztiirk, 2011: 168).

Ayrica, Olcegin giivenirlik katsayisi 0,760 olarak bulunmustur. Alt boyutlarin
tamaminda da 0,70’ten biiylik katsayilar bulunmustur. Tespit edilen Cronbach alpha
katsayilarinin tamami 0,70’ten fazla oldugu icin dlgekler glivenirlik sartini saglamistir

(Bliytikoztiirk, 2011: 171).
Tespit edilen faktorler (alt boyutlar) hakkindaki bulgular ise sunlardir:

o [.Faktor Davranissal Sadakat: Bu faktor; Starbucks’tan markali kahveleri
satin almay: siirdiirme niyetindeyim, bu marka gittigim magazada yoksa
onu bagska zaman ararim ve bagka bir kahve markasinda indirim varsa
Starbucks marka kahve yerine indirimdeki markay satin alirrm maddeleri
ile katilimcinin davranigsal sadakatini 6l¢gmektedir.

e 2. Faktor Tutumsal Sadakat : Bu faktor; eger bir bagkasi Starbucks
markasi ile ilgili olumsuz bir sey sdylerse markami savunurum, genelde
arkadaslarima Starbucks markasinin ne kadar iyi oldugunu sdylerim ve
hangi marka kahve alacagina karar verememis bir kisiye Starbucks
markasini tavsiye ederim maddeleri ile katilimcmin tutumsal sadakatini

Olgmektedir.

3.1.8.7. Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri Sadakati Uzerine Etkisi

Deneyimsel pazarlama alt boyutlarinin miisteri sadakati alt boyutlar1 tizerindeki
etkisini tespit etmek amaciyla ¢oklu regresyon analizleri yapilmistir. Elde edilen
sonuglar Tablo 3.9’da verilmistir.
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Tablo 3.9.
Deneyimsel Pazarlama Alt Boyutlarinin Davramssal Sadakat Uzerindeki Etkisi

Regresyon Modeli Standardize Olmayan | Standardize

r=0,452: r2=0,205 Parametreler Parametreler t D
p=0,000 B S. Hata [

Sabit 0,442 0,453 0,975 | 0,330
Duyusal Deneyim 0,253 0,093 0,180 2,730 | 0,007
Duygusal Deneyim 0,305 0,100 0,202 3,060 | 0,002
Davranigsal Deneyim 0,016 0,082 0,012 0,188 0,851
Diisiinsel Deneyim 0,096 0,076 0,076 1,270 | 0,205
fliskisel Deneyim 0,253 0,072 0,174 3,509 | 0,001

* Bagimli Degisken: Davranigsal Sadakat

Tablo 3.9°da gorildigii tizere;

e Duyusal deneyimin davranigsal sadakat {izerinde anlamli bir etkisi
bulunmaktadir (p=0,007). Duyusal deneyim arttikca davranigsal sadakat de
anlamli olarak artmaktadir (r=0,18). Hla Hipotezi kabul edilmistir.

e Duygusal deneyimin davramigsal sadakat iizerinde anlamli bir etkisi
bulunmaktadir (p=0,002). Duygusal deneyim arttik¢a davranigsal sadakat
de anlamli olarak artmaktadir (r=0,202. H1b Hipotezi kabul edilmistir

e Davranigsal deneyimin davranigsal sadakat iizerinde anlamli bir etkisi
bulunmamaktadir (p=0,851). ). Hlc Hipotezi reddedilmistir.

e Diisiinsel deneyimin davranigsal sadakat iizerinde anlamli bir etkisi
bulunmamaktadir (p=0,205). H1d Hipotezi reddedilmistir.

e iliskisel deneyimin davranissal sadakat iizerinde anlamli bir etkisi
bulunmaktadir (p=0,001). Duyusal deneyim arttik¢a davranigsal sadakat de
anlamli olarak artmaktadir (r=0,174). Hle Hipotezi kabul edilmistir.

Deneyimsel pazarlama alt boyutlarinin tutumsal sadakat tizerindeki etkisi ile

ilgili bulunan sonuglar Tablo 3.10’de verilmistir.
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Tablo 3.10.

Deneyimsel Pazarlama Alt Boyutlarimin Tutumsal Sadakat Uzerindeki Etkisi

Regresyon Modeli Standardize Olmayan | Standardize
r=0,574: r2=0,329 Parametreler Parametreler t p
p=0,000 B S. Hata [
Sabit -1,401 0,487 -2,875 0,004
Duyusal Deneyim 0,307 0,100 0,186 3,081 0,002
Duygusal Deneyim 0,231 0,107 0,131 2,156 0,032
Davranigsal Deneyim 0,229 0,089 0,155 2,581 0,010
Diisiinsel Deneyim 0,277 0,081 0,186 3,406 0,001
Mliskisel Deneyim 0,255 0,078 0,150 3,288 0,001
* Bagimli Degisken: Tutumsal Sadakat

Tablo 3.10’de goriildiigii tizere;

e Duyusal deneyimin tutumsal sadakat {izerinde anlamli bir etkisi

bulunmaktadir (p=0,002). Duyusal deneyim arttik¢a tutumsal sadakat de

anlamli olarak artmaktadir (r=0,186). ). H1f Hipotezi kabul edilmistir.

e Duygusal deneyimin tutumsal

sadakat tzerinde anlamli

bir etkisi

bulunmaktadir (p=0,032). Duygusal deneyim arttik¢a tutumsal sadakat de
anlamli olarak artmaktadir (r=0,131). H1g Hipotezi kabul edilmistir.

Davranigsal deneyimin tutumsal sadakat iizerinde anlamli bir etkisi
bulunmaktadir (p=0,010). Davranigsal deneyim arttik¢a tutumsal sadakat de
anlamli olarak artmaktadir (r=0,155). H1h Hipotezi kabul edilmistir.

Diisiinsel deneyimin tutumsal sadakat {izerinde anlamli bir etkisi
bulunmaktadir (p=0,001). Disiinsel deneyim arttik¢a tutumsal sadakat de
anlamli olarak artmaktadir (r=0,186). H11 Hipotezi kabul edilmistir.

lliskisel deneyimin tutumsal sadakat {izerinde anlamli bir etkisi
bulunmaktadir (p=0,001). Iliskisel deneyim arttik¢a tutumsal sadakat de

anlamli olarak artmaktadir (r=0,150). H1i. Hipotezi kabul edilmistir.

Deneyimsel pazarlamanin misteri sadakatine genel etkisini tespit etmek

amaciyla deneyimsel pazarlama ve miisteri sadakati toplam puanlar1 arasinda

regresyon analizi yapilmistir. Tablo 3.12°deki bulgulara ulasilmistir.

47



Tablo 3.11.

Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkisi

Regresyon Modeli Standardize Olmayan | Standardize
r=0,252; r>=0,064 Parametreler Parametreler

=0,000 t P
P=5, B S. Hata B
Sabit 3,078 0,278 11,080 | 0,000
Deneyimsel Pazarlama 0,294 0,060 0,252 4,863 0,000

* Bagimli Degisken: Miisteri Sadakati

Buna gore, deneyimsel pazarlama (x) ve miisteri sadakati(y) arasindaki
regresyon esitligi  y=3,078+0,294x olarak bulunmustur. Ayrica, deneyimsel
pazarlamanin miisteri sadakati tlizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir (t=4,863;
p=0,000<0,05). Degiskenlerin birbirlerinde agikladiklar1 varyans ise %6,4’tiir. Yani

miisteri sadakatinin %6,4’liniin deneyimsel pazarlamadan kaynaklandig: sdylenebilir.

Bu sonuglara gore, “H1: Deneyimsel pazarlamanin miisteri sadakati iizerinde

etkisi vardwr” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.12.
Hipotez Kabul/Red Tablosu

Hipotez ismi Kabul | Red

H1: Deneyimsel pazarlamanin miisteri sadakati iizerinde etkisi Kabul
vardr.

Hla:Duyusal deneyimin davranigsal sadakati tizerinde etkisi vardir. | Kabul

H1b: Duygusal deneyimin davranigsal sadakati lizerinde etkisi Kabul
vardir.

Hlc: Davranigsal deneyimin davranigsal sadakati iizerinde etkisi Red
vardir.

H1d: Diisiinsel deneyimin davranigsal sadakati tizerinde etkisi Red
vardir.

Hle:iliskisel deneyimin davranissal sadakati {izerinde etkisi vardir Kabul

H1f: Duyusal deneyimin tutumsal sadakati {izerinde etkisi vardir Kabul

H1g: Duygusal deneyimin tutumsal sadakati iizerinde etkisi vardir Kabul

H1h: Davranigsal deneyimin tutumsal sadakati {izerinde etkisi vardir | Kabul

H11: Diislinsel deneyimin tutumsal sadakati {izerinde etkisi vardir Kabul

Hl1i: iliskisel deneyimin tutumsal sadakati {izerinde etkisi vardir Kabul
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SONUC VE ONERILER

Temel amaci, “deneyimsel pazarlamanin miisteri sadakati tizerindeki etkisinin
tespiti” olan bu aragtirmada, Starbucks Orneginde miisterilerin yasadiklar1 pazarlama
deneyimlerine yonelik tutumlar  bunlarin miisteri Sadakatine etkisi incelenmistir.
Verileri anket yontemi ile toplanan ve iliskisel tarama modeline uygun olarak yiiriitiilen

arastirmaya toplam 350 Starbucks miisterisi katilmistir.
Arastirma sonucunda elde edilen bulgular sunlardir;

Katilimcilarin %26°s1 kadin , %731 erkektir . Katilimcilarin %681 Onlisans
mezunu iken, %2’si ilkogretim mezunudur. 27-35 yas arasinda yer alan katilimcilarin
%81°1 bekar, dul veya bosanmistir. Ayrica, katilimcilarin %39°u 6zel sektorde gorev
yapan bireylerden olusmaktadir. Aylik gelire gore ise katilimcilari %801 2001-4000

TL arasi1 gelire sahiptir.

Katilimcilarin %96°s1 kahve igme aligkanligina sahiptir. Katilimcilarin %40°1
hazir kahve magazalarini haftada en az 5-6 kez ziyaret etmektedir. %49’u 3 yildan daha
fazla siiredir hazir kahve magazalarindan kahve i¢gmekte olan katilimcilarin, %46’sinin
kahve magazalarini tercih etmedeki en 6nemli nedenleri farkli kahve tatlarini kesfetmek

katilimcilarin %45’inin 6nemli nedeni ise kahve magazasinin atmosferidir.

Yukarida verilen ozelliklere sahip olan katilimcilardan elde edilen bulgu
sonuglarina gore, Starbucks miisterileri pazarlama deneyimleri ile ilgili olumlu tutum
iceren ifadelere genel olarak katilmislardir. Katilimcilar Starbucks’t  6zellikle
sosyallesebilecekleri ve keyifli vakit gecirebilecekleri giizel, konforlu, rahatlatici ve
samimi mekanlar olarak gormekte ve Starbucks’in diisinmek igin rahat bir ortam
sagladigini belirterek ve yaratict diigsiinmeye yardimci oldugunu ifade etmektedirler.
Bunlarin yani sira Starbucks’taki mobilyalarin dokusu, {riinlerin, calisanlarin ve
dekorasyonun bir biitiin olarak sagladigi atmosfer ve mevcut hediyelik esyalar
katilmcilarin en fazla begeni gosterdikleri ve etkilendikleri ozellikler olarak one

¢ikmustir.

Deneyimsel pazarlama ile ilgili olarak; katilimcilar baska bir kahve markasinda
indirim olsa da Starbucks marka kahve yerine indirimdeki markayr satin
almayacaklarini, gittikleri magazada bu marka yoksa baska zaman arayacaklarini,

buradan satin almayi siirdiirme niyetinde olduklarini belirtmislerdir. Miisteri sadakatini
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gosteren maddeler incelendiginde ise katilimcilarin arkadaslarina Starbucks’in ne kadar
iyi oldugunu soyledigi, olumsuz bir sey sdylendiginde markayr savunduklarini ve

kararsiz kisilere Starbucks’1 tavsiye ettikleri goriilmiistiir.

Verilen bu cevaplar dogrultusunda faktorler yani alt boyutlar arasindaki

iliskiler incelendiginde ise asagidaki sonuglara ulagilmistir:

e Duyusal deneyim, duygusal deneyim ve iligkisel deneyimin davranigsal
sadakat iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir (p<0,05

e Davranigsal ve diisiinsel deneyimin ise davranigsal sadakat iizerinde anlamli
bir etkisi bulunmamaktadir (p>0,05).

e Dolayisiyla deneyimsel pazarlamanin davranigsal sadakati anlamli olarak
kismen etkiledigi sdylenebilir.

e Duyusal, duygusal, davranissal, diisiinsel ve iliskisel deneyimin tutumsal
sadakat iizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi bulunmaktadir (p<0,05).

e Dolayisiyla deneyimsel pazarlamanin tutumsal sadakati anlamli olarak

etkiledigi sdylenebilir.

Genel olarak ise; deneyimsel pazarlama ile miisteri sadakati arasinda diisiik
diizeyde pozitif ve anlamli bir iliski bulunmaktadir (r=0,252; p<0,05). Deneyimsel
pazarlama arttiginda miisteri sadakati de anlamli olarak artmaktadir. Deneyimsel

pazarlama, miisteri sadakatini anlamli olarak etkilemektedir

Sonug olarak, Starbucks miisterileri iizerinde yiiriitiilen bu arastirma sonucunda
; pazarlama yapmak icin iriiniin faydalarindan ziyade tiiketicinin deneyimlerinden
yararlanmay1 esas alan bir anlayis olan ve temel stratejik ugrasisi duyu, his, diisiince,
eylem ve iliskiden olusan biitiinsel deneyimler yaratmak olan deneyimsel pazarlamanin

miisteri sadakatini anlamli olarak etkiledigi sonucuna varilmistir.
Bu sonuglardan sonra asagidaki nerilerde bulunmak miimkiindiir:

e Temel amaci, miisterilerin farkli isletmelere yonlenmesini engelleyerek ve
misterileri uzun siireli sadik miisteriler haline doniistiirerek daha fazla kar
elde etmek olan miisteri sadakatinin arttirtlmasi igin deneyimsel

pazarlamaya daha fazla 6nem verilmelidir.
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Giiniimiizde tiiketicilerin duygu boyutu dikkate alinmasi1 gereken dnemli bir
faktor oldugu ve hizmet tercihlerinde de onemli etken oldugu
unutulmamalidir Miisteri sadakati yaratmak isteyen igletmeler i¢in miisteri
deneyimi Onemlidir. Miisteri deneyiminin olumlu olmasi i¢in isletmeler
miisterilerin duygularina hitap etmeyi siirdiirmeli ve duygu yonetiminde
profesyonel destek almalar1 6nerilmektedir.

Isletmelerin deneyimsel pazarlama uygulamalarina agirlik vermek suretiyle
miisteri memnuniyetini ve buna baglhh olarakta sadakat diizeylerini
artirabilecekleri ifade edilebilir. Omegin kahve magazalarmimn konsept
cksikliklerini en kiza siirede gidermeleri ve konsept ile ilgili olarak
misterileri ile iletisim kurarak  miisterilerin daha iyi bir deneyim
yasayabilecekleri bir yer haline getirmeleri onerilmektedir.

Isletmelerin estetik yanlarm gelistirmeleri ve tiim duyulara hitap etmeleri
Onerilmektedir.

Gelismekte olan deneyimsel pazarlama stratejisi ile ilgili farkli modeller
gelistirebilmek amaci ile sosyal medya ve teknoloji ile farkli modeller
gelistirilerek literatiire katki saglanilabilir.

Bu aragtirmada anket uygulamasi i¢in sadece Ankara ilinde yer alan
Starbucks hazir kahve magazalart  se¢ilmistir ve  uygulama
gerceklestirilmistir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda farkli illerde de
yapilarak Orneklem sayisi artirilabilir ve bolgelere gore, illere gore
katilimcilar degerlendirilip verdikleri cevaplar analiz edilerek karsilagtirma

yapilabilir.
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EKLER

EK 1. Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Degerli kathme,
Bu anket, Starbucks zincir magazalarim zize yazathign deneyimlere karp gisterdiginiz tutumlan dlemek amaeryla
hanrlannuztir. Bu cabzma bilimszel amacla kullamlacak olop elde edilem hilgiler herhangi kizi ve kurumla
pavlanlmavacakioir. Anket formlarma izim yvazmamz gerekmemektedir. Sorulam cevaplamada gosterdiginiz zabir ve
zamimivet icin tezekkiir ederim.
Nilgiin BULBTL

Ufuk Universitesi Viiksek Lizans Ogrencizi
1. Kzhva igme aliskanhZmuz var madir?
{ JEwet ( ) Hayr
2. Hazir kahvve magazalarm (zineir kalwe magzzalarim) zivarst eder misiniz?
() Evet () Haywr
3. Hazir kahvre magazalarm (zineir kalwe magzzalanim) ne sikhikta zivarst edersim="
{ 1 Ginds 2 kez veya daha fazla{ )} Ginde 1 kez ([ )Haftada 5-6kez ( ) Haftada3-4kez | ) Haftada 3'ten dzha a=

4. Hazir kahvre magazalarm tercth etmede an Sneml nedenimiz nedir? (Tek bir seganck izaretlayimz)

{ 1) Bzdece kahve ipmek {2 ) Kzlre magazasimm atmesfer
{3 Arkadaglanm il vakit geginmak { 4 Farkli kahwa tatlanm kegfetmek
{ 5 Starbucks"a dzel drinlen satm almak CEYDMERT. .o

5. Me kadar zamandir hazr kalve magzralanndan kahve ipmektesiniz?

{ 16 ay ve daha az siredir { ¥6av-1vilaraz (113wl { 33 vildan dzha fazla

6.Azag1da yer alan ifadeler katilmunez belirtiniz

wg i

Kararsizim
Katlyorum
Tamamen
Katlyorum

Starbuckstala mizk rahatlabeidir ve buzurln bir ortam vardir. 1
Starbuck:"ta kahve ve yivecek cezidi cokhur. 1
Starbucks"ta ghzel ve stkalevie bir kabve kokusu vardir. 1
Starbuck:"ta hedrvelik ezva firimlarinm buhmmasz hosuma gider. 1
Starbuckes’m firinlerinin lazzeti bakdantilarimle Sriisiir. 1
Starbuck:"m drimlernin swmurmindz knllamlan k3t bardak, karton totaczk, 1
zhzap kauik zibi malzemaler befenvomm.

7. Starbucks'm dekorasyonu etkilevicidi ve gorsel olarak nvi tazarlammmshir, 1

8. Starbuck:"tzld mobilvalzann dokousn hosima gidar. 1
1

1

1

1

1

1

1

1

LA | LA LA | LA LA

b o Pl e Lo b

e el | el | el | ad | s

=]

9. Starbucks"tald drinlarm, calizanlann, dakorasyomum bir bittin olarzk sagladikdan
atmosfar duveulanima hitap eder

10. Starbucks cahsanlan giiler viizli ve cana valondir.

11. Starbucks'ta kahwe ipmek eflencalidir.

2. Starbucks’ta kevifh vakit gecinyomm

13. Starbucks"m konforlu ve sanumi bir orfam sagladimm didgiiniyonm.

14, Starbucks kabwe markas duvgusal bir markader.

15, Starbucksta kendinu rzhatlanus ve maths hizzedivonum.

16. Starbucks’1 ziyaret etmek vazam biginmi degiztirdi ve hayatimm bir pareas

haline galdi.

17. Starbucks av, okul ya da 15 verlen dizmda sosyzllesebilecefim, vakit

gecirabilacesim miizal mek@nlardir.

Lad
=]

A s |t | Ll | s | s
La L a L h | Lh

b [esfesfba oo bafes| o Joales| bo |es|bs]es|es|rs| Batlmyorum

Lad | s
o o E B B o = B O S o B SR B o o o
L) L

Lad

=]

._.
[
[
.
[
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| B 2| 2
8 B E E ap
g | E _E : _E
w8 B g |
Hd 2 (& || S
18, Starbucks"ta hilg ditzeyim arhiner matervallenn (farkh alanlarda gazate ve 1 2 3| 4 5
deret) buhunmas hoguma sidiver.
15, Starbucks’m hizmat anlayizm beZemyomm. 1 2 3] 4 3
20. Starbucks"ta kzblozuz intemet kullanma mikinmdan hoslanvorm. 1 2 3] 4 3
21, Starbucks"ta bulummak bemim varatier dilsinmeme yardimer chrvor. 1 2 3] 4 3
22, Starbucks"ta ginlik gelizmaleri talap edebilecegim basih ve gorzel mecralar ila 1 2 3| 4 5
mternet hazlantie vardir
23, Starbucks’m dilsinmel 1pin rahat ortam vardir, 1 2 il 4 3
24, Starbucks"takd son gelizmelen markamn miemet savfazmdan takip edanm. 1 2 il 4 3
23. Starbucks"m gargeklsstirdizl sosyal sorumluluk projelenm begennomum. 1 2 il 4 3
26. Starbucks"tald diZer mistariler ile bar akrabalik thskiniz vamms gt . -
_ 1 2 il 4 3
hizsedromm,
27, Starbucks iom kurulrme bir kuliibe ivve olmak isterdim. 1 2 il 4 3
28, Starbucks"m zivil tophom kuruluslanylz clan iliskilen ve vardim kunumlarma 1 2 3| 4 5
vaphklan vardinlar hosuma gidiver.
29, Starbucks"1 zivaret etmek bana vardimsever Starbucks m bir parpas: cldumn - -
e o 1 2 il 4 3
dilsindirivor.
30. Starbucks bana bir ailenin, zrubun Gyesivmizin hissin varyer. 1 2 il 4 5
31. Starbucks'tan markah kahvvelen satin almay siirdirme myetindayvim, 1 2 il 4 5
31, Bumarka gittiFim magzzada voksa onu baska zaman aranm. 1 2 il 4 3
33. Baska bour kahwe markzzmda mdirim varsa Starbucks marka kalvrs verine 1 2 3| 4 5
mdimmdeks markay szt ahmm,
34, Egar bir baska= Starbucks markas ile ilgil olomsuz bir sev séylerss markan 1 2 3| 4 5
sEvImITIT,
35, (enalds arkadaslarmma Starbucks markzsrun ne kadar ivy oldugunu sévlamnm 1 3] 4 3
36. Hanz marka kzhve alacafma karar verememis bir bizrve bu Starbucks markasm -
- . 1 2 il 4 3
favEve ederim
7. Cinziyetiniz?
{ JEadmn  ( ) Erksk
§. Egitim Durumuonnz?
{ ) kedgratim i ) Lize { ) Om lizans i ) Lizanz [ ) Lizansiisti (yiksek h=ans'doktora)
9. Medeni Duromunnz?
{ 1Bl (i )Bekir/Dnl/ Bogamug
10. Yazmz?
{ 3 17yagwveal ( 3 1826 ) 2735 () 3644 ( 34552 ( )33 veiizen
11.Ayhk gelirimiz (Turk Lirasi):
{)0-1000 (3 1001-2000 ) 2001-3000 { ) 3001-4000 [ 14001 ve iizen
12, Meslesiniz?
{1 Memur (27 Serbegt Maszlak {317 Ozel sektir
{4} Emekl: (51 Ev hammm { &) Ofrenci (71 Diger
TESEEKUR. EDERIM @
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Ad1 Soyadi
Dogum Yeri ve Tarihi

Egitim Durumu

On Lisans Ogrenimi
Lisans Ogrenimi

Bildigi Yabanci Diller

Sertifikalar :
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