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ABSTRACT 

 

 

 

The Effect of Experiential Marketing Efforts and Customer Experience 

Management on Customer Loyalty: A Research in Service Sector and Application 

 

 

 

 

 

 

Graduate School of Social Sciences 

Department of Business Administration 

 

Marketing Program 

 

 

Nowadays, the expectations of consumers who have shaped the strategies 

in the marketing world have changed quite a bit. Therefore, new competition 

strategies that are compatible with consumer expectations are needed. 

Traditional marketing efforts are not enough to satisfy the new consumer and 

make it a loyal customer. Because consumers are not only consuming products 

and services with their functional characteristics, they want to experience the 

consumption experiences that affect their sensual, emotional and cognitive 

aspects. Experimental marketing and customer experience management focused 

on the fact that consumers are rational decision makers as well as emotional 

decision makers that have a significant impact on their consumption is a 

strategy that many companies have taken over the past few years. 

It is aimed to give special and different consumption experiences to the 

customers by taking the customers in the focus of the experiential marketing 

and customer experience management. The experience to be experienced by 

each consumer will be unique, so it is tried to create customizable values. 

 

Increasing global awareness in consumers, increasing expectancy of 

consumption, product and service dimension, as well as the company's 

understanding of the consumer, because it is important to note that the 

consumer the importance of experiential marketing efforts is increasing day by 

day. 

 

 

 

Consumer is reached from every channel with experiential marketing 

and customer experience management. It focuses on the bases that customers 

value. Change and development are evident, a dynamic process that is 

constantly evolving according to the expectations of consumers. Within the 

framework of this process, the effect of the relevant strategy on the concepts of 

loyalty, satisfaction and word of mouth marketing has been researched. 

Customer experience and experiential marketing are often only attracted by the 



vii 

 

entertainment dimension. It is determined by the literature studies that the 

concept contains a wide range of factors and it is desired to be evaluated in the 

service sector as well. For this purpose, the literature survey was conducted and 

the constituted questionnaire form was applied to 423 respondents face to face 

and the effect of the variables was measured. 

 

 

Key words: Experiential Marketing, Customer Experience, Customer 

Experience Management, Loyalty, Satisfaction. 
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EK 1. Anket Formu 
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ve hizme  

 

 

 

nda deneyim 

 

  

 

 

 eri 

 

 



2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 



3 

 

 

 

1.1.   

 

 ekonomisi n 

 ve 

sosyal kimlik 

(Harvey 1996). 

ir erir. e 

istemektedir. 

 ve teknolojik 

, 

syal 

 

 ile halinde olunmas

Hulten vd., 2009: Kotler ve Proertsch, 2006; Papatya, 2007; Mossberg, 2007; 

Papatya, 2006; Prahalad  Schmitt (2003), 

sorgulayarak  yeni bir 

bahsederken Prahalad ve Ramaswamy (2005) ise, 

bahsetmektedirler. 

 



4 

 

el 

 uzun vadeli bir 

stratejidir. 

erek, 

 

 

,  mobil de sosyal 

olarak 

 

 Artan rekabet 

 dikkatli izlemelerini zorunlu 

 

 

 .  

 

manevi anlamda da tatmin olmak istemekte ve m

 hizmetin fonksiyonel 

 deneyimlerini 

 memnuniyeti ve bunun 

 

deneyimi ektedir (Berry, L. L., 

2002). 

  t a ikisi 

. 
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n 

 

ir 

 

 (Harvey 1996). 

, 

 

deneyimsellik irketl icilerle uyumlu bir 

 

(2011) 

Buradan da 

etkilemektedi

  

fordiz

ada en en 

elir (Harvey 1996:183).  , hizmetlerden tatmin olmayan, 

n 

 

kritik bir anlam 

ifade etmektedir. 

hizmetl . Deneyimsel p



6 

 

 

deneyimsel anlar meydana getirmektedir. 

enerjik ve 

hayat dolu giri (Pine ve Gilmore 2011). 

 n ve hizmeti ilk haliyle sunmak 

tatmini s

ak deneyim 

sahnelenmesi gerekir (Pine ve Gilmore 2011).  

Deneyim kav ;  

 bir unsur 

  

r

sadece mal ve 

gelmemektedir. Yeni ekonominin temeli olarak 

sorumlulukla

. 

eko

 Deneyim 

yaratmadaki lerden biri 

  

G  rekabet daha  

basit bi l
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lup 

pan, 

(Dirsehan, 2012:6). 

irsehan, 2012:9). 

 ek bir de

. 

eni beliren deneyim ekonomisinde, 

. 

 (Pine ve Gilmore, 

2014:188-189).  

me mot g

ort (Pine ve Gilmore, 2011).  

, 

D

d  

1.1.1.  

Toffler (1970), gelecekte
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Maslow ise 

 

Holbrook ve Hirschman (1982) 

 verile  

ise benzersiz bir an, Havlena ve Holbrook a 

i hedonik, maddi veya gayri maddi, obje

Price (1993), ise 

Carbon ve Haeckel (1994), 

ni ifade 

, Schmitt (1999), ise deneyimin 

ya da 

belirtmektedir

 

 

 

Pine ve Gilmore, (1999) ise deneyimin  ve 

l

 

M

 m  veren 

Pine, Gilmore (1999) ve Schmitt (1999) ile  r. Geleneksel 

pazarlama yerine 

 Pine ve Gilmore (1999), deneyim ekonomisini, mal

lirtmektedirler.  

Yine 

 

anla  
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Lewis and Chambers (2000), deneyimin 

ni, Goldstein vd (2002), 

hizmetle deneyimi  Holbrook (2006)

lerin, sadece rasyonel 

 fark edilmesi

 

 

Marconi 

faaliyetler olarak tan

durumunda 

 

Meyer ve Schwager n as 

  

ger  e de ise 

da, 

ifade edilmektedir. 

Shaw (2007), deneyimleri 

d  Chen ve Liu, (2007) 

pazarlama  bi  

 

i

 

 

Klaus ve Maklan ise deneyimi hizmet deneyimi ile ifade etmekte olup 
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(2014), ise deneyimin , ancak mevcut 

mal ve hizmetlerin, deneyimlerle sa , 

sergilenen deneyimlere belirtmektedirler. 

 

 

rine sahip olurlar (O . 

1.1.2.  

De geleneksel 

a e

arlama stratejileri ile sunulma  

 

 Birinci sev

 

son seviyede ise, meta

p

r  
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Ekonomik deneyim  

, mallar maddi, hizmetler gayri  

  rehberlik edicidir (Pine ve Gilmore, 2011). 

Pine ve G  

1: Ekonomik  

 

Kaynak: Pine ve Gilmore, 2011, s.62 

Pine ve 

un  

ise; metalar; Metalarda fark

Pine ve Gilmore 2011). 

-39). 

Hizmetler,  gayri maddi 

faaliyetlerdir. 
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stedikleri ama 

(Pine ve Gilmore, 2011: 40-44). Ancak 

 ( Pine ve Gilmore 

2012)  

Deneyim ekonomisi burada devreye 

girmektedir. 

Meta

(Pine ve Gilmore 

2012: 45). 

 

kuvvetlendiren bir strateji benimsemek durumu  D

 

 

 . 
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Tablo 1:  

 

Kaynak: Pine ve Gilmore, 2011, s.37 

Deneyim 

getirm   

k

olarak birikmesi sonucu; 

 

an 

 (O 2014:117). Deneyim 

 daki bu 

er; 

deneyimleri 

a 

 

iste
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, kendisini 

 bir rol benimsemesi, toplumsal ki

tercihinde 

(O

2014:104). 

D

sa

 

para harcamak yerine 

 

sa cekleri bir mekan 

, 

 deneyim 

odakl  ( Turkishtime 2016 114). 

ekonomik sunular, 

ye

tiyatroya do sonucudur (Pine ve Gilmore 2014: 192). 

tin mevcut mal ve hizmetlerini deneyimle 

. Maddi 

 tir. Bu 

edecek bir k

tmak ilmore: 49-50:2012).  

Gerek mallar

s

 Deneyim ekonomisin

 

(Pine ve Gilmore 2014:136). 
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M

G konomik   hizmetlerden 

ne talep ettiklerini 

  

ilmore 2014:175). 

1.1.3.   

B  ve hizmet,  

Pine ve G sadece 

 neliktir (Pine ve Gilmore 2012: 71). Pine ve 

.  

2:  

 

Kaynak: Pine ve Gilmore, 2012, s.71 

eneyimin 

 Bunlar e  

ve birbiriyle 

. 
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 deneyimler, genellikle bir 

k dinlerken ya da kitap o pasif olarak 

 deneyimlerdir. i

 K kelimesinin aksine, sadece 

bir 

Estetik deneyimi ise, 

  (Pine ve Gilmore 2014: 

72-78). 

T

bulunm 152). Pine ve G

 kurgusunun 

 Deneyimin 

 

aras in ermesi durumunda marka, 

  (O

2014: 163). Hizmet s

d   

 (2003), tatmin edilmesi 

l nerek

etki 

 



17 

 

 

 k ve evden 

 

2014:148). 

 L

evrensel olarak bilinen bir mark  

  

deneyimleri . 

 

deneyimi  ka alemlere 

 . Newyork kentinde 

ini eksiksiz yerine 

 (O . Yine 

y (O .  

 Bir sonraki 

deney Starbucks, 

Zappos, Sephora, Disney, Ritz Carlton, Rain Forrescafe, Apple, Amazon gibi 

markalardan . 
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1.1.4. zarlama Faaliyetlerini Kullanma 

Sebepleri 

 

sebepleri 

 

  

; mekana b , 

 

 zorluklar 

 76). Ekonomideki v

 

irketler 

sunan 

Deneyim 

 boyut

pazarlama faaliyetlerini ilerleterek  

( 

Chou, 2009). Bu sebeple firmalar  
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 Her 

hedefleyen 

 

 

 

 bir 

 

 haline 

gelmektedir (Kotler 2006). 

na 

erinin 

(Frawley 2014)   

 

 teknoloji ile 

 

. 

g

 Pazarlama

 (Frawley 

2014)
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3:  

 

Kaynak: Frawley 2014, s.14 

 m nin, 

marka taa  olumlu 

deneyimlerin ve duygular  daha iy  

, marka vaadiyle uyumlu olumlu 

 

belirtilmektedir. l d ve 

 

bul . 

 (Frawley 2014:120). 

Du

olumlu 
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 Olumlu deneyimler yaratarak deneyimsel pazarlamaya odaklanan 

ar  

 (Michelli 2014). 

olmak . B  olumlu 

necektir. Deneyimler 

(Yuan & Wu, 2008). 

den, sosyal 

 

. 

1.2.  

Deneyimsel pazarlama (E

 Schmitt geleneksel pazarlamadan 

paza

 Deneyimsel 
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hakimiyeti,  

deney  Yine Schmitt (2009) 

amda yenilenmekte ve sadakat 

 

Deneyimsel pazarl

4). 

deneyimsel pazarlama teknoloji 

 

erin verilerini toplamak, 

2012:6). 

ve ekonomisinin ortaya 

apatya  (2012) ;  

toplum, 

 

 

mutlu ve 
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Ramaswamy (2004)  bu 

n  

(Pine ve Gilmore, 1999). 

Walt Disney, deneyim ekonomisi 

 

birlikte 

 

n geleneksel hizmet 

, hizmeti  

pazarlama faaliyetlerini tekrar eden, 

deneyi

. 

Deneyimsel pazarlama ile ilgili Smith ve Hanover (2016)   

b  

marka

Uzun 

  

ve kullanmak, 

edir (Smith ve Hanover 2016:19). Deneyimler 

 ektedir. 
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1.2.1.  

Kerry Smith ve Dan H deneyimsel 

:  

1.  M

  

2.D arka deneyimleri 

  

3.

  

4.Cesur fikirler: Ces

emlidir( Smith ve Hanover 2016:155). 

halidir. B

belirleyerek canl  . 

vard

herhangi birinin ortadan kalk nin sonunu getirir. T

 

llanarak 

. Bu ha  

kitlesel 

ir medya mallar ve hizmetler 

 (Smith ve Hanover 2016: 2-3) .  kurumlar 
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ilmore 

2011: 35). 

. g

yaratmak . unmaya 

. Deneyimsel pazarlama ile deneysel markalar 

. Deneysel markalar, 

duyular  deneysel markalar 

fikirleri vurgular. Harley D larak 

lanmayacak kadar deneyimseldir. T

in daha 

vaatler verilmez, 

Virgin yarat

 

larak 

 

Deneyimsel pazarlama l

bir strateji olsa da 

Even   verenler deneyimsel pazarlamaya 

7  

8'de deneyimsel pazarlamaya daha fazla harcama 

belirtilmektedir (Smilansky 2009). 
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eo su Steve H

r

ya

 

 

olarak belirtmektedir. Pazarlama paradi

den

ya 

geleneksel medya 

online reklaml a 

gibi 

  

  

pazarlama yapmak her zaman zordur. A

fazla kanal,  var . 

M

rmektedir ( 

Frawley  2014:1-9). 

  

ri sayesinde, etkili yollar 

  

 (Frawley  2014). 

D

 

 

  B
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eklidir. Deneyimsel pazarlama, 

edil

etmektedir. A (Smith ve Hanover 

2016:13). 

 

  

durumun b  

oyuna   (O

n  

1.2.2.  

Den  

ir. 

her 

ilmore 2012:99)  

buna uygun etkin deneyimlerin 

tutar. 

G

e deneyim

ine ve Gilmore 2012). 

elde edilen b . T

 M
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(Pine ve Gilmore 2012:104). 

 Deneyimsel 

da bir 

 

la r 

irsehan 2012:70). 

teknoloji  

tabanl

uyum   

 Deneyimsel pazarlamadaki odak noktalardan 

birisi de stratejinin  olana 

 

Joseph M

anizasyonlarda hissedar

getirinin, 
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1.2.3.   

 n 

e  Bu 

 

 il

memnuniyetini ve 

hedeflenmektedir. 

 

belirtmektedir. 

ek gerekmektedir. Deneyim 

sahneleme  de 

iktir (Pine ve Gilmore 2014: 71). 

D

herkesin deneyimi be  K

 

Deneyim sahneleyicilerinin de ,  

 heyecan verici tutacak, tekrar 

  

r. 
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1.2.4. Deneyimsel M   

ir markaya olan duygusal 

a, duygu  

deneyiml

edilebilir. Zaman , 

 (Frawley2014:83-84). 

  

 

bir ifadeyle, deneyimsel pazarla

2003). D  

 

Tablo 2:  

 

Kaynak: Schmitt 1999, s.74  
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r

 bir sonucudur (O . 

 Deneyim ile ilgili fikrimizi

 tatla i, denenmesi  

 il, 

irirler 

2014:167). 

. 

Bu Frawley 2014:17) 

1. Hedef

 

2. 

r  

3. Bire B  

 

4. uyusal 

tetikleyebilir. 

Bu a

 

deneyimlerinde
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1.2.4.1. Duyusal Deneyimler 

Duyusal pazarlama  

mak 

(Schmitt, 1999: 61).  

olmak, 

girmesin ilmore 

2014). 

gerekir. 

 n ve hizmetlerini  

 

 

 

 

ilgil

 2013:103). Herkesin 

deneyimlerin etkisi de  

Disney W

neredeyse  

o kokuyu her 
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r ve 

Church 2015: 39).  Loaffler ve C

belirtilmektedir. Son zamanlarda 

(O ). D

 

1.2.4.2. Duygusal Deneyimler 

K nesneyi olumlu ya 

 

 filmler,  masaj 

 duygusal uya

2014:185). 

Rajogopal 2015). Firmalar bu sebeple fonksiyonel 

Duygusal 

. 

belirlenmelidir. 

Duygusal unsur, bilgi unsurunun aksine, 

. 

reaktiftir r. 

a 

. 

nitelikleri g bu 
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etkilenmektedir  harcama  ve harcam

 

 ( Michelli 

2014). 

duygu 

. Gergin bir 

 

uy irsehan:2012). 

D

n deneyimlenen heyecan, zevk gibi hisler 

ifade etmektedir.  

kategoride hizmet veren 

  

  Olumlu duygusal deneyimlerin etkisini 

iz.  
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Tablo 3:  

 

Kaynak: Frawley 2014, s. 85 

*% -  

 

4:  

 

Kaynak: Frawley 2014, s.87 

 belirli b
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belirleme, bunlara hitap etme ve marka

ir rekabet 

. 

ifade edilmektedir (Frawley 2014). 

T  Bu 

 G  kritik bir 

unsurdur (Frawley 2014: 87). 

5: Eylemleri Tetikleyen Duygular 

 

Kaynak: Frawley 2014, s.101 

  Mutlu 

in  ve en sevdikleri markalara para 

harc

referan
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ndaki hislerini 

 b

 Duygusal 

 

noktaya 

rawley 2014 :101-102). 

(Pennington 2016). 

 

 

6: Rasyonel ve Duygusal Dengesizlik 

 

Kaynak: Frawley 2014, s.89 

Tersine, markayla 

duyguyu 

. 
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duygu, ilham . 

bir 

 

 

 D

  

nme ihti rawley 2014). 

etkiye sahiptir. 

evrensel olarak 

etkilemektedir. 

ir rekabet ava  (Frawley 2014: 88-92). 

S

in Body S

d

 

ka
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1.2.4.3. eneyimler 

lara mana verilmesi 

bir bi

yerine getirme  (K . 

 

almay

  

 

verilen hi . 

, nmek, emek ve zaman 

harcayarak (Schmitt, 1999). 

 

. 

B

  

ik

 Bu stratejide, 

 

 

Oh vd., 2007; Lasalle ve Britton, 2003; Holbrook 
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 (Papatya ve 

. 

 sonunda 

onlara dikkat etmesi ve sonucunda da bu mesaj

gerekmektedir (K  97).  

    

ini de  

(Beeman 1986). 

 s ve Trout 

g nemli olan 

 (Ries ve Trout 2015: 21). 

isini net bir 

 

 B

vaad etmesidir k veya 

stilden bahsedilebilir. olvo 

  Yarat

llik 
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1.2.4 eneyimler 

(Schmitt, 1999). D

 hareket etme,   

d

 

 

 

1.2.4 eneyimler 

 maddesidir. 

n ve hizmetleri 

markalarla ise uzun vadeli  

ola

Halloran 2013). 

Halloran (  marka 

ir i

tarzda ; avantajlardan  

heyecan  

  e 

ade edilmektedir

  

(Hallaron 2013:8). 
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leri deneyimler ile 

  

davranmak, dene

  T  

 

ar   

1.3.  

Deneyimler

Walt-Disney, kahveyi deneyim 

Starbucks, Hard Rock Cafe 

(Pine ve Gillmore, 1998). 

, 

uygulanabilir bir stratejidir. 

1.4. GELENE

 

Yeni 

pazarlam  Geleneksel 

. Deneyimsel 

 

K

dikkat edilmiyorken deneyimsel pazarlamada duygusal 
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alma 

. ksel 

 

 pazarlama 

 

(Thusy ve Morris, 

2004). 

 

istinaden  

el pazarlamadan 

bahsetmektedir. 

Geleneksel pazarlama,  tercih 

 138). 

Schmitt  (1999) ; g
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7:  

 

Kaynak: Schmitt 1999, s.55 

8:  

 

Kaynak: Schmitt 1999, s.58 

Deneyimsel paza  

 

 

 (Schmitt 1999)
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i  
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n 

 

 

 Ancak, 21. 

dirler(Peppers ve Rogers 2016). 

konusunda yeni 

enmektedir. 

  

yarat

2016). 
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jileri 

r verilen bir olguyu, deneyimi 

 

girdikleri 

 

 

Soudagar vd. 2011). 

nsanlara satma 

 

alternatif olar iminin temeli 

 

(Gallo 2016).  

 

2.1 

  

nucudur. 

  

arama yapabilir ve genellikle sadece bir far
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ya da marka deneyim stratejisini benimsem  

 

2011:73) 

yiminin i, marka 

 (Dirsehan 2011:88). 

cektir. Hikayesini sevdikleri, 

 

. 

 

 

 n 

 

t

 ve 

 ekolojik materyalleri 

kullanm  

 -

-posta 
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-  ucunda yeni bir 

. HP, Intel, Adidas ve 7'den Kraft'a, Nissan'a, Rolex'e  kadar olan 

  

mar  ve deneyi

leri 

-

etirilmesi 

 

 ilerdir. Sonu gelmeyen ve 

p sinde 

 

 

 

ile ilgili olan stratejilerini  

 ( Pennington 2016). 
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a n

 ile olan 

yapabilir. 

  

 upsel

 

  

bireysel anlamda kili ve hatta 

daha verimli olabilir. 

 nun 

teknolojik 

 rs 

2016). 

2.1.1.  

mlerin etki ve seviyelerini de incelemek gerekmektedir. 

yiminin 5 seviyesini belirtmenin 

 

eviyesinde 
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k bir oranla ortalama seviyeyi ifade 

dir. 

 

 bir 

ifade edilen deneyim seviyesidir.  

 

 

Unutulmaz ve benzers

(Loeffer 2015: 15)  

 

ne 
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 ler 

  

2.1.2.  

 (Peppers 2016). 

 sonucunu eneyimi herhangi bir 

noktada herhangi bir 

  

 

stratejidir. eneyimi   Deneyim, 

hissettikle  

  

Deneyi  

nda 

  (Maklan veKlaus, 

2011). 

  

veya hizmet  
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olarak 

, 2007; Klaus ve 

Maklan, 2011). 

duygusal durumdur. 

hizmetleri k
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li 

 

Peppers (2016), 

ir. 

 

b

Soudagar  vd. 2011:5). 

 

-uca 

 

 

 

 

 

e
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n dikkat 

   

bir 

 

ger

Loeffer 2015) 

 

  

  

 

2.1.3.2. Tutum 

pozitif

olumlu bir tutum sergi

udur. Disney'i  

 

filtresid z ncak deneyim 

2015:271). 

insan -
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2.1.3.3.  G  ve K  

  deneyimi   ilkelerden birisi de   

Kademeli,   bir  organizasyonun   her 

   ve  hedefleyerek  stratejiler en 

iyiyi hak eden  ve  deneyimi  kritik bir unsurdur.  

deneyimi    bir  kurabilmek, uzun  stratejik 

rekabet  haline   bir    sadakat 

   olmayabilir. Sadakat 

insanlar her 

sadaka

 

n etkisi 

2015:281). 

T

 

Venkat  
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belirtmektedirler. 

 

 

2.1.3.4.  Kurum K  

 

setinden sorumlu olma anlay  

 

verimlilik 

Soudagar  vd. 2011). 

 

 

r. 

Hedeflerin ve stratejilerin, 

benimsenmesi gerekmektedir.  birimlerin sadece 

. 

 kaliteli 
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(Soudagar  vd. 

2011). 

 

2.1.3.5.  

 

deneyimler 

 

 alabilir. 

Dola

 

 

9:  

 

mmunication. 

Berlin: Springer (Aktaran Dirsehan 2012:8) 
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2.1.3.6. Geribildirim ve K  

  

nden, 

, 

 

 .  

Yine  

 

Burton Snowboard 

Company, bu 

 ve bayan kullan  Web sitesini yeniden 

 

 

 

 (Solomon 2009)  
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eneyimi 

 M

 m

deneyiminde ise sebebiyle de gereken 

 

 

2.2.   

lmesini temsil eder. 

kat 

eder. 

ndan etkilenir (Smith 

 

eri v
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mek 

 Duygular dikkati ve 

f kitlel

 

r olursa olsun her 

 

1.  

2. 

 

3. Geribildirim  hale getirmek 

4. 

 

5. Soudagar vd 2011) 

i, genel talebin ne old

ile ilgili net bilgiler 

eyim ancak ilham 
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Steve J lmelidir. Apple un 

 

emeller 

2.2.1.1 K  

  T

 

 

 

 

 

erekirse, bir 

 dergi 

ko  
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 lculuk haritalama, 

mevcut durum 

 

  

 

 

2.2.1.3 Ortam 

 

ilgilidir. 

potansiyeline sahiptir. 

 

 

 

 sadece 

 dir

getirmekte  

r  

   ve 

kalitede 

tedirler. Dile 



70 

 

 (Peppers & Rogers group, ce maturity monitor 2009). 

2.2.1.5. Ekip ve Lider 

ir 

 

Forrester (2011)  

 

 

performa   

. 

 

2.2.1.7. Segmentasyon 

Segme hizmet, 

tasarlarken dikkat edilme  
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New York T de 

unutmay

 

ma r

ab imes

sosyal med

 York T

 

 Zapposdan verilebilir. 

harika 

dir

. Ancak bunu 

 

 

lar. 

 

 Bu m

 

  

 ve hatta 

Soudagar 

vd 2011). 
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Si oral

 

  

S ekli olarak 

 

 

e-

 Fiya

 

A

 

    

 (Loeffer 2015:75). 

 

 

; 

 

  

2.2.2.1. Tespit  

 

 Bu 

 

  

gelir. Da
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2.2.2.2.   

 

 

 

rir. 

2.2.2.3  

 Bir 

 . 

 

2.2.2.4.   

 Bir 

gerekir. 

eyi gerektirir. 
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10:  

 

Kaynak: Peppers vd 2016, s.70 

 

 

 

yap .  

 

  

 

11:  

 

Kaynak: Smith vd 2016, s.63 
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me

 

  

  

  Kay

 

 

he  

kitlenin i

 

 

olumlu b  sona erdirm

vd 2017). 
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2.3.  

 ini 

 

atmosfer yaratmak den eldikten sonra 

 

 neyimin 

boyutu da esas olarak aktiftir. 

. 

 

Bloomberg Businessweek

ve 

  

ort  

 

uculara 

ort  

. 
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tahmin edilmektedir.  

Soudagar vd.  2011). 

 

, hizmet veya deneyimini 

st niyet 

fikridir (Schmitt, 2003). 

pazarlama 

 

  

 

 

, 

 

 

  

(  

2.4.1.1.  

 

2.4.1.2.  

 

2.4.1.3. Marka Deneyim Tasar m  

edir. 
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2.4.1.4. teriyle Ki isel li kilerin Yap land rmas  

 

2.4.1.5. mas  

 

re bir 

   

(Peppers vd 2016). 

tedir. S

 

etki duygusal ve pratik anlamda toplu etkisini ifade etmektedir (Soudagar 

vd 2011:3). 

 

ekilde 
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d

 

 

 

 

 

 erilerin 

istediklerini elde 

lumlu bir 

abilmek 

ndikleri taktirde vakitlerini, 

 (Blount  2013). 

 (Peppers vd 2016);  
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Tablo 5: 

 

Kaynak: Peppers vd 2016, s.621 

 

olursak;  

 

daha rahat bulabilir ve rekab  

 



81 

 

2.4.2. 

 

a

gerekmektedir  

tan 

erlendirmelidir. 

 

 

merkezi inden devam edip, self 

likler 

 

-

malar yoluyla toplanan 



82 

 

 

(Soudagar vd 2011). 

icilerin, 

n imaj ve anlam yaratan ortak 

2014:93). 

sunarak rakiplerde  

 

 

 

 

 fiyatla rekabet 

(Soudagar vd 2011: 14). 

 

 

 Bu 

rak, 

 

i bir 

 

 

(Soudagar vd. 2011). 
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eebok da 

 

 ya da 

 

verebilmekteler

 

  

 

 

 

h

 

 

 

Joeseph Pine ve James H. Gilmore, 

 

 

Standart 

  

e
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En bilinen 

tirmeye ait 

 

e 

Nike- Bu 

 

online 

 

 

Paris Miki r  icisi 

 

z  

outube  

 Yine Ritz-

 k, bunun 
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Tablo 6:  

   Kozmetik Saydam 

eragat    Tekrar 

    Paketlenebilir 

 
 

 

  

zellikleri  Ayarlanabilir Ertelenebilir  

     

     

Deneyimin Temeli  Deneme   

 

Kaynak: Pine 2011, s. 167 

 

  

arda 

 

 

 (Gallo 2016). 
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2.4.3.  

 Mutlu 

ekipler 

sunan ekipler mut

 

 ve 

maliyetsiz reklam yaparlar. 

:29-32). 

 

 

canl sudur (Pine ve Gilmore2012:183). 

. 
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12:  

 

Kaynak: Hammond 2012, s. 35 

 

 

 liderlik etmeyi 

tercih etmektedirler.( Gallo 2016:16-  
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Appl

 

1 inin 

rinin 

 

bil

deneyim

  

 Neredeyse her 

 daha 
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 Bu madalyonun iki 

ve 

 

gerekmektedir (Reza Soudagar vd  

 

ktar para ha  

de sadece yetenekli ol  

anlar ne kadar yetenekli ve nazik olursa olsun, karar vermede ve arzulanan 

yerinde 

 eli 

 

 

 savunulamaz 

lmektedir. 

r; 
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(Gallo 2016: 85). 

 

 

verilmektedir. Zappos 

vermekteler. 

 

motivasyonu 

 para kazanmaktan daha 



91 

 

emli bir 

 

n sonra gelmesi gerekt

erinden 

unur ve bu da olumlu 

 

 

1. k:  

2. Tutum:  

3.   

4. mellik: 

 

stratejisini ge
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2.4.4. 

 

 

 

 

 

r 

niteliktedir.  

 

-

 

 

 

incelemelerini okuyabilir, n check-in yapabilirler, 
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 ge  

 

dir. 

 

ara

olarak  

daha fazla har

yeni bir role sahiptirler. 

 

inin 

in 

lar  

 

 

M -

haline getiren fiyat, 

 de etmektedir. 

hizmetl
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, Artofthetrench.com 

 

 da 

 

ile kendi  

dir.  

80.000'den fazla Twitter taki https://uk.burberry.com/acoustic/). 

. 

'taki dijital bir reklam 

. 

iPad'leri yedi hafta 

 

in temelinin 

sosyal 

. 

yere sahip
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in 

.   gelmekte 

 

, Amazon Prime Air  hizmeti ile Drone kullanarak ilk 

 

indirilen Amazon Go uy  

nabiliyor. Uygulama ile   edili

o  ise 

 

Yine McD

 

 

 

rm

(Angela Ahrendts),  Ceo su konu ile ilgili olarak kendi 

deyimiyle 

 

deneyimi sunma

 



96 

 

ik 

 

 

 

geleneksel teknolojilerin (analitik gibi) ve yeni teknolojilerin (sosyal medya gibi) 

 

.   

 

 

 irmek 

ve 

 

tekn  tem  

daha rak  

o

 

(Soudagar vd 2011). 
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13:  

 

Kaynak: Soudagar vd 2011 

Teknoloji ile  

   

Bu yetenekler 

 , 

 

karar 

 

ojilerin organizasyonlar 

 

engelleyici 

nitelikte olabilir. 

verilme i 

 



98 

 

 faydalanmak 

 

 

 

Entegre olmayan bir teknoloji alty

 

 

 CEMEX 

 

kameralar 

 

 

lde etti. 

merkezinin

 

kri
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n yap  

 Sadece ilgili bilgileri 

u ya da olumsuz etkileyecektir. 

gelir, sahip olunan dan gelir. Markalar, 

getirmemekte ve bunu y  

bakkal hizmeti olan Peapod,  

 

(https://www.peapod.com/). 

ilerini, 

.  etin, 

 

tedir. 
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 Ben  

  

r ve sadakati daha muhtemeldir. 

2.4.5.   

  Peter Druc  

 

 

 

 arda getiri;  faiz, vergi, amortisman ve 

 Bu metrikler hala old

 

veya 
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yetmemektedir. 

 metrikler 

me  

                                      

 

  

 

2.4.5.1. Net Tavsiye Skoru  Net Promoter Score (NPS) 

 

aile

puan verenler  

(Promoter) olarak kabul edilmektedir. 

 

belirl   
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ekil 14: NPS 

 

Kaynak: Frawley 2014, s.95 

 

kanal deneyimleri de tavsiye skoru ile takip edilebilmektedir. 

izmet 

 

dedir (Gallo 2016: 58-

 

 Customer Satisfaction Score 

(CSAT) 

eneksel 
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NPS

ndan 

 

   gibi sorular 

sorulmakta ve cevaplar 1-

 

2.4.5  Customer Effort Score (CES) 

,  

Stop Trying to Delight Your Customers  makalesi ile 

2010). 

genel marka 

 

 

 

 

 Customer Journey Score (CJ) 

 

 

; 
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ise dijital kanallardaki 

(pazarlamasyon.com) 

Soudagar vd 2011:191). 

 emin olunmak 

gerekmektedir.  

  

. Bir organizasyonun en alt katmandaki metrikler 

 

3. Tahmin edicilik:  -

vurgulamak gerekmektedir. 

. 
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2.4.5.5. Yeni  Deneyimi Metrikleri ve Sosyal Medya Deneyimi 

Metrikleri 

 

olan, 

 

 

(Soudagar vd. 2011:191-193). 

Tablo 7:  

 

Kaynak :  Soudagar vd 2011, s. 193 
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 (Soudagar vd 2011:196). 

Tablo 8:  

 

Kaynak : Soudagar vd. 2011, 196 

 



107 

 

 

Soudagar vd  

 

 

um 

 

  

 

 

hangi bir 

nedeniyle  Geleneksel olarak, 

anlamak 

i

rekabet edilebi  

deney  
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2.4.5.6. ler ve Sosyal Medya 

 

  

 Seyahat: 

  

  

 

 Elde etme maliyeti: 

e

gereklidir. 

  Bir 

 

 Gelir :  

 

   

  

 Dijital Beden Dili:  -posta, web sitesi ziyareti, bir sosyal 

medya 

 Dijital b

oyar; bu da, takip 

zenlenmesine  
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 Medya: ortak bir hedefidir. 

  ve 

takip edilmesidir. 

olumsuz olup n  

 

 Sosyal Medya: 

mektedir. 

 Savunuculuk:  

 ne kadar 

makta oldu

etmektedir. 

 

 eli:  Bu veriler 

 

 

 

 

 Viral Aktivite: r veya 

ktedir.  Viral aktivite, her 

  

  

 iyeti: 

 

 Ancak hedef, 
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ancak etkiyi  

deneyimsel program ile    

   Savunuculuk? 

 

 

 

(Smith 2016:137-141). 

 

Tablo 9:  

 

Kaynak: Frawley 2014, s.113 
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2.4.5.7. ROC(Return on Customers) ve LTV (Lifetime Value) 

 arak ifade edilen 

 

 vd. 

 

 

 

gerektirir. 

 

  (Peppers vd 2016) 

 

 

  

ir. 
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verebilir - 

istemeyebilir. 

 

Peppers her 

terinin gelecekteki maliyetini ve gelirini 

 

mi, daha da or  

eko

 

olumsuz y  

kabul etmiyor. 

 

yaratmak ve hizmet etmektir. 



113 

 

 

 

  

 

 

 Zorluk, 

ikna etmektir(Peppers vd 2016). 

 

 olarak 

 

 

  

 

  

vermeyebilir. 
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e 

  

k  

(Peppers vd 2016). 

 

ir performans 

 

 Genelde dengeli bir 

  

(Verimlilik);    

 

15:  

 

Kaynak: Kaplan ve Norton 2007,  "Balanced Scorecard'(hbr.org) 
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 odaklanma 

 

 

t 

 

 ti, sadakat 

edicidir. 

 

  

kara sahiptir. 

 edilenin rilmesi 
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ir. Bir 

81). 

 

 

-

 

 

rse;  

1. Zaman -  

2.  -   

3. Sadelik -  daha basit, fiziksel ve 

zihinsel (Watkinson 2012). 

2.5. N  
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yer verilmektedir. 

  

Bunlardan bir tanesi  

  

 Uygulama ile entegre kurumsal sistemler birbirine ba

 

 

Soudagar, 2011:25). Tamamen entegreBT 

saatlik 

zaman dilimini de   

inin 

 

den 

 beyninde d

ilen kimyasal maddeleri Disneyland deneyimine 

oksitosin. 

 emin 

oluruz. 

ci videolar, 

Disney, Disney VIP'leri, Tati  
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dahil 

 

 

 

 

 

 

 

dan 

gelmektedir. 

 

sade bir reklam stili 

 

 

 

liyordu 

-
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bir tam  

 Onun 

  

 

2011:131). 

 

 

 Bu durum 

ya  

http://mystarbucksidea.force.com/ideaHome ile 

platforma dahil 

, n sosyal medya 

 CIO, 
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 surunu ise L

 

an  

10.000 pozitif oy alan fikri,   . 

(https://ideas.lego.com/howitworks). 

ey D. Verilebilir. Harley marka 

gelmek ve birlikte gezmek 

arley sahi

 

 

McKin

 

-segmentasyon yoluyla 

Birincisi, "temel 

 

 Son 

 

ni tespit 

indirim, 

in bir 
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 75 

 

elik mali tavsiyesi, 

teklif.  

(Peppers 2016)  

(Gallo 2016:83). 

 in Four 

 

 Store 

 

Four Seasons yeni

 

2014:10). 

dokuz ay boyun

 

 

lar  ve sana 

(Gallo 

2014:65). 
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rilebilir. Apple Retail 

Stores lik 

 sadece sistem kurulumu ve dosya transfer hizmeti i

 

Pine ve Gilmore 2011: 123). 

Formatta 

 

 

The Boardroom 

ilmektedir. 

felsefesi ile hareket eden Apple bu yen

 

nlerinden ziyade  ve 

etlerini 
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ilerlemektedir (  

 

 

nin te yer alan bir 

 

 

 

 



124 

 

ya 

herkes 

paketlerini Fedex i tercih 

 

dan verilebilir. Hilton 2014 

imkanlar talep edebiliyorlar.  na 

  46 

 

Dij

k anlamda 
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faydalanm  

 

lezzetlerini tadarak marka ile duygu  

 

 

D   

 Magnum 

ilyondan fazla 

 

 

Kaft giyilebilen 

 veren bir stratejiye 

sahiptir. 

ile 
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2.6.  ENGELLER 

deneyimi gi . 

gerektirece yine 

ir.  

2.6.1.   

 

-5 seviyesindedir. 

16:  
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timi ve 

 

 

2.6.3. Kanallar , izmetlerindeki Kalite 

 

 

beklentisinin  kanal  

  

geri 

 

ifade edilemektedir. 

 

e 
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2.7.  

Konuyu Meyer ve Schwager (2007)  

 

Tablo 10:   

 

Kaynak:  Meyer ve Schwager, 2007. 

 

Geleneksel olara

 

  

ise t

nda entegre 

(Soudagar vd  2011: 

10). 
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bir anlay  

 

Soudagar vd (2011), 

odak haline getirme

eri 

hizmetleri, pazarlama veya h  

 

 

 

 

Geleneksel, t

 

 

 Bir 

  



130 

 

 

 

 

Tablo 11: Pa  

 

Kaynak : Peppers vd 2016, s. 530-534. 

2.8. 
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bunlarla birlikte 

etimi ifade etmektedir. 

 

 

deneyimlerini bi

 pazarlama stratejileri  

 

ece ma
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2015). 

yoktur. Konu ile ilgi deneyim yen

mektedir. 

deneyi  

(Pine ve 

Korn:2011: 18). 

 

17:  

 

Kaynak :Pine 2012, s. 271 

nabilir ama deneyim 

ekonomisine 
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ve nereye  

 

sahnelemeleri 

 

 

metlerden 

 deneyim sahnelemekle yetinen, deneyimlerin 

metal   

deneyimlerin metala

bu da  

e 

dizisindeki 

hastalar  

 (Pine 2011:274). 

yine Pine 
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labilir. 

 

 

tasarl

yle 

tedavide alternatif tedaviler o  kanser konusundaki son 

 tedavi, cascade 

 (Pine ve Gilmore 2012:279). 
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Tablo 12:  

  

Kaynak: Pine vd 2012, s.283 

bir  ileri giderek, ister bireysel 

2012). 

durum in 

temelinde yatan nedendir. 
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kendisidir. 

alac  

isteklerini anlamak ve bu isteklerini tam olarak ger

 (Pine ve Gilmore 2012: 285). 

zamanda kendi yoll

ilgili ekonomik piramit ve rehberlik etmenin 

 

18: Ekonomik Piramit 

 

Kaynak: Pine ve Gilmore 2011, s.291 
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SADAKATE ZA PAZARLAMAYA 

 

 

3.1. 

 

erileri 

mutlu  

na sahip 

 

S

dir (Smilansky 2009). Uzun vadeli p

 

 

 (Smilansky 2009). 
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 rekabet etmektedir. 

-25). 

mark

de kritiktir. 

  

 

veya hizm   

  

 

 

 

 & Company 
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Company 

belirtilmektedir 

ise, -% 8 daha 

  

ktedir. Shankar vd (2003) ise, 

teri tatmini ve marka sadakati ile 

(2008), 

Maklan (2013) ise, daha 

iyi deneyimleri

Klaus ve Maklan(2013)ve  Keiningham (

u 

belirtmektedirler. 

 

 (Bhattacharya ve Sen, 2003).Meyer ve Schwager,(2007) 

(Hosany ve 

Witham, 2009).  

rak 
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Bu sebeplerden dola

 

 

 

 

 

gereksinimlerinin dikk

deneyimi,  

hizm   gerekmektedir.  

 na ve 
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3.1.1.  Sa  

de zorunludur. 

 mektedir. Bir emtia 

deneyimini 

ca  (Soudagar vd. 

2011).  

  

den 

neden olur (Keiningham  vd 2006:137). 

 

gurur ve tutkuyla 

 

2010:136- n 
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si 

 

(Schmitt 2013).  

3.1.1.1. Sadakat T  

 

3.1.1.1.1. Tutumsal Sadakat 

devam eder. Tutumsal sadakat 

 

adakat 

ilgilidir.  

 , k  havayolu 

olabilir. K

 

daha 

 

emezdir. 



143 

 

edilebilir. 

ilerliyor ise fi  

 

3.1.1.2. 

 

 

  

 Devredilebilir puanlar, 

verilmesi 

 

 

i 

bun

 

da sadakati olumlu 

 

den 

ekrar etmek isterler. 

 (Aksoy 2017: 123).  

b

 Duyg   Genellikle, 
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rakiplerin sunabile eti tercih edebilir. 

  

 (Barnes vd 2015). 

nuniyetini

 

, zamanlama, etkin bir 

2010:7). 

 

problemi ifade etmektedir. 

dir ketlerin 

nden olumsuz olarak 

gerekmektedir. 

 (Soudagar vd 2012:25). 
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sunabilmek 

 

 

  

 deneyimleri

hissettir

 

lar. 

 

 

3.1.1.2.1. Sadakat ve  

 

Performans Riski

riski 

Psikolojik Risk:  emin 

olamama ya da olumsuzluk  

Parasal Risk:  ya da 

ekonomik olmama riski  

iski: ya da  

Sosyal Risk:  sebebiyle toplumsal 

ortamda  
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Zaman Riski: Alternatif bir 

harcanma riski (Keiningham vd 2006:27-28). 

 

 

 

 

Rakip firmaya g  

 (Soudagar vd 2012:105-109). 

b

 

 

 

tedir. 
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3.1.1.3.2. Artan Gelir ve Azalan Maliyet 

 

; 

 

 

3.1.1.3.3.  

 

 

istedikleri  

daha fazla iskonto beklemektedirler (

2010). 
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19: 

Etkisi 

 

Kaynak: Strativity Group 2010 

3.1.1.3.4.  

T

. K

muhtemeldir. 

 

Her 

in 

deneyimler ile il

iz midir? 
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ri sadakati, memnuniyeti sadece 

 

 

 

erin sadakatini etkilemektedir. 

elek

 

 

ve 

eriyi memnun ederek 

imi 
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stre

eneyime 

odaklanmak gerekebilir. 

y

gerekl

ktedir(Yurdakul 2015). 

marka sadakatine o

 vd 2011). 

g  

markalardan biri olan Zappos marka vaadi ile uyumlu m

 -En 

- -

rimiz,2007-  2009-Mutluluk Verme olarak 
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 (Hsieh 2010). 

 

rket olmak gerekmektedir. Yine Jan 

C

. 

 

yerlerde yen

 

 

(Keiningham 

vd. 2006:200).  

 

 

incelemeli ve tam olarak 

 (Peppers vd. 2016). 
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 Pine vd 2011:153). 

ltmemesi veya 

 (Pine 2011:155). 

 

 

ir 

Dola

dan, bir 

 

etflix 

sofistike, algoritma tabanl  
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tahminler yapabilir  

 

D

har

 

hale de gelmektedir. 

K  

Sadakati etkileyen ve il
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rde rahat hissedilen, Migros 

gibi e

 

 

f

ekmektedir. Starbucks kahvesi, Zara, 

N

 

 

 

Villas (2

birisi olan uzun vadeli m

. 

 

 

lar; 

 

 

 

 

. 
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rabilmeleri, 

 

 

  kur

olabilir, ya da 

  gibi olumsuz duygular  

 

 

konfor seviyesi, samimi olma ve sevgi gibi nispeten olumlu duygularla 

 

duygular ile karakterize edilir. 

 

  

3.1.2.3.3. eneyimi 

Deneyim    Konuyla 

 Her 

  

 

 

irketler ile  yapmak kolay  

 

 

  ile 

  

temsil eden  

nokt  
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  birim olarak 

 

  bankalar, kablo ve telekom 

 Somut 

 

 

lar. 

eder. 

  ve de 

  (Peppers vd 2016). 

 

 

et alan 
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ir. 

Morgan ve Hunt ise sadakati  

(  2013:131). 

  (Kotler 2014: 65). 

3.  

(Chattopadhyay vd 2013:194). 

 

 

a getirmektedir((Kwortnik & Ross 2007). 

pazarla ilidir. G

yal medyadan 
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 (Frawley 2014:147-165). 

 

 

 

Bunun 

akip 
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deneyimle

 

 sahip 7,000 sosyal medya 

 

kalitesi ile ilgili 

-247). 

 

 

sahiptir. 

 

1.  

2. 

sevmesi 

3. 

istemesi. 

4.  

 

5. 
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2009:16). 

abilece

 Kendilerini 

k

 

 . LEGO 

  

  

 

 VE SADAKAT  
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b d

 

 boyu

vermenin ara  

 

20:  

 

 

 

ilerin 
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cilerin olumlu 

devreye girmemektedir. 

Harry Beckwith 

 ya da bir kuru temizlemeciden huzur verici bir duygu almaya 

 kez bir hizmet dokunma, tatma, hissetme, koklama 

 

minin 

kriterler kap  

gerekmektedir. Bunlar;  
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air konumlamaya 

konu  

bi

, 

olmakt  

 ve Sadakati Etkileyen 

 

 olumsuz olarak etkilemektedir. 

beklentilerinin 

 

Bloomberg 

 

 T

 

Soudagar vd (2011) ise 
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21:  

 

Kaynak: Soudagar  vd 2011, s.17-18 

 

 

Tablo 13:  

 

Kaynak: Soudagar  vd 2011, s.17-18 

 

: 

  ilir ve 

, 
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 (Chattopadhyay vd 2013:221). 

 (Rajogopal vd 2015). 

Bloomberg 

, 

belirt

soruna dair 

 

Segmentlere A : , 

 

benzer 

erilere 

i

sunulabilir.  

: Bunun 

merkezi, web sitesi, e-

in 
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ler 

 

at meydana gelecektir. 

: 

, olumlu ya da olumsuz 

ya 

 

k: 

rin 

 ve 

 olumsuz 

 

, 

 

 

deneyimlerinin yar  

 

 (Peppers vd 2016). 

 

 

un
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ilir ve rakiplerden 

teklif alma  Ne 

 2013). 

: 

hi

 

bir fark 
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niteliktedir. 

Ekip Bilinci: 

 

eneyimin 

 

 

 

 

 

Hizmet deneyimini sunan kurumlara ve 

liderlerine 

hizmet deneyimi ile ilgi derlerinin 5 
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3.2.2.1. Vizyon 

  Kurumdaki liderlerin 

  

3.2.2.2. Hizalama 

 M  marka ve 

. K

ifade etmektedir. 

3.2.2.3. Standart Ayar 

Bir lider  n 

in performans 

. S

belirtilmektedir. 

3.2.2.4. Destek 

 

kaynaklara e, ekipman ve materya

edilmektedir 

 

 Motivasyon, 

nin nemli bir motivasyon 

 

gerekmektedir. H

 

liderlerin deneyimlere olu
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bi 

liderl

imleri toplamak gerekmektedir. M

 

i 

 

M

 

3.2.3.  Deneyimi Stratejisinin Olumlu 

Etkileri  
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m  

 

 

  

 

 

 

 

r hizmet unsuru ve her hizmetin 

 

nabilir(Keiningham vd 2006:79). 
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deneyimi nin 

birlikte etkisi daha fazla olma  

e marka  

rin net olarak belirlenmesi gerekmekted

, 

  

zell  

 i 

ak 

kuvvetlendirilerek   
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bilgilenmeyi, 

 

Son dakati olumlu 

aratacak bir
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Deneyim ekonomisi 

ma yapmak ve 

paza

 

olup, Schmitt 
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etkilerini inc

 

 

zmetleri gibi pazarlar 

m boyunca 

a

 

 

eri tatmini ve sadakati birbiri ile 
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sadakati,  

aktarabilirler. 

 

hizmetlerin (Mucuk, 

2007: 308).  

O  

(Kutluk 

(Brakus vd., 

 

(Brakus vd., 2009; 

 

 

anlam  (Brakus vd., 2009; Iglesias 

ve h
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, tez ve kitap gibi 

 

 

 

 

belirlemek, problem 

  2013: 

40). 

 

 

 



178 

 

 

(Experience Qu  

fonksiy   

 

 

Bu m

hizmet kalites

  

savunulan bir modeldir.  
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karar ve

 

Ori
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zmet kalitesi ile ilgili temel 

rtilmektedir. Modelde Klaus vd 

 

 

 

 

Klaus ve Maklan t ara 
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22:  

 

 

 

 20,21,22,23, 24

  

 

H

1

 

H

2: 

 

H

3

 

H

4:

 

H

5
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4.4.  

 

 

- 

 

 

 

 

 

 

 

edilmektedir ( ,( . 

   Tablo 14:  

   

  2004, s.50 
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ve  

 

 

-  

n = -------------------------------- 

-  

 

 

 

 

N = Ana  

4.4.3.Veri Analizi 

 

 

 

  BULGULARI 
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k  

Elde edilen anket verilerin ama, 

 

4.5.1 Demografik Analiz 

 bilgileri T  ve 

. 

Tablo 15:  

 

FREKANS 

 

 

KADIN 177 44,25 

ERKEK 223 55,75 

 

 260 65 

BEKAR 140 35 

 

 37 9,25 

 132 33 

 170 42,5 

 61 15,25 

 

20-35 111 27,75 

36-45 125 31,25 

46-55 104 26 

 60 15 

 

1000 ve ALTI 31 7,75 

1001-2000 116 29 

2001-3000 147 36,75 

 106 26,5 

TOPLAM                                                               400  

100 

 



1
8

5
 

  T
a
b

lo
 1

6
: 

 

 



1
8

6
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4.5.2  ve Hipotez Testleri 

 

-Smirnov 

 

-

 

 

 

 17  

 

Tablo 17:  
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olup, 

  

 

60.752 dir. 

 

 

%  

14 ifadenin 

 

ir. 

za 

kin Pearson korelasyonu Tablo 18 

 

Tablo 18:  

  Tatmin Sadakat 

Pazarlama 

Deneyimi 

Tatmin 1 ,771

**

 ,717

**

 ,813

**

 

Sadakat   1 ,815

**

 ,784

**

 

za 

Pazarlama 

    1 ,668

**

 

Deneyimi 

      1 

** Korelasyon  
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-

-  kemmel bir negatif 

 

 

  

 

 

H

1

, H

2

, H

4

 

 regresyon analizi ve H

3

, H

5

 

(stepwise) regresyon analizleri Tablo 19, 20 ve 21 de  

Tablo 19: Regresyon Analizi 

 

R
2
 

 

B Beta p(sig) 

 0.661  1.045 .813 .000 

Sadakati 

0.594  .793 .771 .000 

Pazarlama 

0.514  .692 .717 .000 

 

Tablo 19

2
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1

 kabul 

  

 

  

anlam

2

 kabul 

 

 

4 

 

3 

ve H

5

 

 

Tablo 20:  

Model R R
2
 

R
2
 

Yordama 

Standart 

 

1 0,784 0,614 0,613 0,48952 

2 0,817 0,668 0,666 0,45513 

 

Tablo 21:  

Model  B Std. 

Hata 

Beta T Sig(p) 

1 (sabit) -0,177 0,140   -1,259 0,209 

Deneyim 1,035 0,042 0,784 24,415 0,000 

2 (sabit) -0,137 0,131   -1,050 0,295 

Deneyim 0,609 0,068 0,462 8,996 0,000 

Tatmin 0,407 0,053 0,396 7,724 0,000 
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Birinci modelde (Tablo 20 ve Tablo 21

 

 

3

 

 

Tablo 22: 

 

 

Model R R
2
 

R
2
 

Yordama 

Standart 

 

1 ,723 0,522 0,521 0,50709 

2 ,736 0,541 0,539 0,49762 

 

Tablo 23:  

Model  B Std. 

Hata 

Beta T sig(p) 

1 (sabit) 1,149 0,116   9,905 0,000 

Tatmin 0,691 0,034 0,723 20,221 0,000 

2 (sabit) 0,811 0,143   5,679 0,000 

Tatmin 0,507 0,058 0,530 8,800 0,000 

Deneyim 0,290 0,074 0,236 3,920 0,000 
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Birinci modelde (Tablo 22 ve Tablo 23  

 

 

 

  

 

 

 edilir (Baron and 

5
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ri 

sebebiyle 

uyum

getirmektedir. 

tasarlanan 

 

 

 ve 

; 

tir. 

  

 

 rusal regresyon analizi 

 

hipotezler test edilerek 
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kanal

 

 

olumlu olarak etkileyecektir. 
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e modeli ve 

 . Bununla birlikte 

stratejisi ile ilgili modeller ge

ve teknoloji

daha da cek i  

olan etkisi eneyim stratejisinin  olan 

ni saptamak  
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