DENEYIMSEL PAZARLAMA iLE HiZMET KALITESI ARASINDAKI ILiSKI
UZERINE BIR ARASTIRMA
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Ozet

Tiiketim, insanlikla var olan ve insanlarin istek, ihtiyag ve beklentileriyle farkli sekiller alan bir olgudur.
Teknolojik gelismeler, bilgiye erisim kolayligi ve marka giicli titketici beklentilerini etkilemektedir.
Giiniimiizde, miisterilerin tatmin edilmesi ve miigterilerle uzun donemli iligkiler kurulmasi i¢in {iriin veya
hizmetlerin fonksiyonel dzellikleri tek basmna yetersiz kalmaktadir. Igletmeler, miigterilerilerine iiriin ya da
hizmetlerin fonksiyonel 6zelliklerinin yaninda essiz deneyimler sunmaya ¢alismaktadir. Ekonomik deger
zinciri metalar, mallar, hizmetler ve deneyimlerden olugsmaktadir. Deneyim, zincirin en gelismis halkasi
olup adeta bir sahne gorevi gormektedir. Isletmeler bu sahne araciligiyla sunduklari iiriin veya hizmetin
kalitesini artirarak miisteri memnuniyetini artirmaya g¢aligmaktadir. Deneyimsel pazarlama ile hizmet
kalitesi arasindaki iliskiyi irdeleyebilmek amaciyla yapilan bu c¢ahigmanmn ana kiitlesini Coffee
Department’1 ziyaret eden miisteriler olusturmaktadir. Ana kiitle igerisinden kolayda 6rnekleme yontemiyle
toplanan 328 anket SPSS Version 21 (Statiscial Packages for Social Science) programiyla analiz edilmigtir.
Aragtirma sonuglarina bakildiginda, deneyimsel pazarlama ile algilanan hizmet kalitesi arasinda pozitif

yonli ve giiclii bir iliski oldugu goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel Pazarlama, Hizmet Kalitesi, Hizmet Pazarlamasi.

A RESEARCH STUDY ON THE RELATIONSHIP BETWEEN EXPERIENTIAL
MARKETING AND SERVICE QUALITY

Abstract

Consumption is a kind of phenomenon that cannot be eliminated from human beings in a society and take
various forms according to their demands, needs and expectations. Consumer expectations are affected by
technological developments, easy access to information and brand power. Nowadays, focusing just on
functional attributes of products and services has failed to satisfy customers and establish long-term
relationships with them. For that reason, companies try to offer unique experiences as well as referring to
functional attributes of their products and services. An economic value chain is composed of commodities,
goods, services and experiences. Of these, experience is the most developed component, and thus it seems
to have a really significant role as being on the stage. Companies seek ways to improve customer

satisfaction by improving quality of their products and services thanks to this stage. This research aims to
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study the relationship between experiential marketing and service quality. For this purpose, the sample
group was comprised of Coffee Department customers and selected via Convenience Sampling Method.
328 questionnaires answered by the sample group were analysed using SPSS Version 21. The results of the
study indicate that there is a positive and strong relationship between experiential marketing and perceived

service quality.

Keywords: Experiential marketing, service quality, service marketing.

GIRIS

Kiiresellesme olgusuyla birlikte diinyanin tek bir pazar haline gelmesi tiiketicilerin istek,
ihtiya¢ ve beklentilerinde de birtakim degisimler yaratmistir. Insanlarin yasam tarzi,
zevkler ve beklentiler agisindan birbirine benzemeye baglamasi, iletisim ve seyahat
olanaklariyla tiiketicilerin en iyi iirtinii istedikleri yerden temin edebilmeleri baghica
degisimlerdir. Tiiketicilerde meydana gelen bu degisimler isletmeleri de etkilemistir.
Uriin ve hizmetlerin sayica artmasi ve kalite agisindan birbirine benziyor olmasi,
isletmeleri sunumda farklilik yaratmaya itmektedir. Aksi takdirde, isletmelerin
stirdiiriilebilir bir ekonomik bilylimeyle kir elde edebilmesi neredeyse olanaksiz hale

gelmigtir.

Isletmeler, 6zellikle son yillarda iiriin ve hizmet sunumunda deneyim olgusuna oldukga
dikkat etmektedir. Ciinkii birbirinin aynisi iki hizmetten birini tercih etmek durumunda
olan tiiketiciler, kendileri i¢in en iyi deneyimi sunan markayi tercih etmektedir.
Deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlamaya kiyasla, sunulan {iriin veya hizmetin
fonksiyonel 6zelliginden &te, tiiketicilere olumlu ve unutulmaz deneyimler yagatma
faaliyetidir. Sunulan deneyimin akilda kalic1 olma derecesi, tilketicinin algiladif1 kalite

derecesini de etkilemektedir.

Caligmada deneyimsel pazarlama ile hizmet kalitesi arasindaki iligkiyi incelemeye
yonelik bir aragtirma tasarlanmigtir. Aragtirma kapsaminda, konuyla ilgili literatiir
taramast sonucunda ve aragtirmanin amacina uygun olarak belirlenen olgekler
kullamilarak bir anket formu olusturulmustur. Istanbul’da Coffee Department” isimli
mekanda toplanan 328 gegerli anket formu analize dahil edilmistir.

* Ayvansaray Mahallesi, Kirk¢ii Cesmesi SK. No:5, 34087 Balat/Fatih/istanbul
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1. Deneyim Ekonomisi ve Deneyimsel Pazarlama

1.1. Deneyim Kavrami

Deneyimsel pazarlamanin temelini olusturan deneyim kelimesi literatiirde farkli
sekillerde  tamimlanmigtir. Bu  tanimlar  birbiriyle iligkili iki kategoride
smiflandirilmaktadir. Birinci kullamm devam eden algilara, duygulara ve dogrudan
gozlemlere; ikinci kullamm ise gegmise, bilgiye ve deneyimler toplamina atifta
bulunmaktadir (Schmitt ve Zarantonello, 2013). Deneyim, insanlarda izlenim birakan bir
olaydir (Pearsall, 1998). Tiirk Dil Kurumu Sézliigiinde deneyim, “bir kimsenin belli bir
siirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamamu, tecriibe” seklinde tanimlanmaktadir
(TDK, 2016). Bu baglamda, Tirk Dil Kurumu’nun deneyim tamimi, Schmitt ve
Zarantonello (2013) tarafindan yapilan simiflandirmaya goére ikinci kategoride
degerlendirilebilir. Isletme ve pazarlama literatiirinde yapilan deneyim tamimlarimn
bazilar1 dogrudan gozlem duygusuna odaklanirken (6r., deneme iiriinleri); bazilan ise

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

Deneyim kavramini, tiiketici davranist literatiiriinde ilk olarak 1982 yilinda yazdiklar
makale ile ele alan Halbrook ve Hirchman (1982), deneyimi; “iiriin ya da hizmetin
tiiketimine bagh olarak ortaya ¢ikan durum” olarak tamimlamugslardir. Hoch (2002)
tarafindan “yasama ve olaylarin gozlemlenmesi” seklinde tammlanan deneyim; ayrica,
egitim ve edinilen beceriyi ifade eder. Yuan ve Wu (2008) ise deneyimi, “satin alinan
{irin ya da hizmetin tiiketilmesi sonucunda tiiketicinin elde ettigi toplam sonug” olarak
tanimlarken, tiiketicilerin farkli deneyim algilarindan dolay:1 elde ettikleri sonuglarin
farklilik gosterebilecegine deginmektedir (Yiiksek ve Konuk, 2014). Schmitt’e (1999)

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

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

sunu tiiri” olarak tanimlarken; benzerinin bulunmasinin zor oldugunu vurgulamigtir.
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1.2. Deneyim Ekonomisi

Joseph Pine ve James Gilmore tarafindan ilk kez 1998 yilinda Harvard Business
Review’de deneyim ekonomisinden bahsedilmis olsa da temeli daha &nceki yillarda
yapilan ¢alismalarla atilmistir. Ornegin tilkketimin deneyimsel boyutu, Morris Holbrook
ve Elizabeth Hirschman tarafindan 1982’de islenmistir (Dirsehan, 2010).

J. Pine ve J. Gilmore (2012), tiiketicilerin degisen beklentileriyle beraber isletmelerin
rekabette fark yaratmak ve ekonomik biiylimeyi devam ettirebilmek igin iiriinlerin ve
hizmetlerin artik yeterli olmadifim vurgulamigtir. Pazarda kalici olabilmek igin
tilketicilere essiz deneyimler yagatilmalidir (Yiiksek ve Konuk, 2014). Bir kisi bir hizmet
aldifinda, kendisi igin yiiriitiilen, fakat soyut olmayan bir dizi faaliyet satin almis olur.
Fakat bir deneyim satin aldiginda, isletmenin kisisel olarak onun ilgisini ¢ekecek sekilde
(tipk1 tiyatrodaki gibi) sahneledigi ve akilda kalic1 olacak bir dizi olayla keyifli zaman

gecirmek i¢in para 6der (Pine ve Gilmore, 2012).

Deneyim ekonomisi tizerine ¢aligma yapan Pine ve Gilmore (2011), kahve cekirdegi
lizerinden ekonomik deger sunularin1 géstermis ve kahve ¢ekirdeginin ekonomik sunu

icerisinde nasil bir yol izledigini ve fiyatinin nasil degistigini agiklamistir.
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Sekil 1. Farkli Ekonomilerde Kahve Fiyati

Kaynak: Pine, J., ve Gilmore, J. H. (2012). Deneyim Ekonomisi (Glincellenmis
Tekrar b.). (L. Cinemre, Cev.) Istanbul: Optimist Yayinlar:.

Kahve iireten veya kahve alim satim1 yapan firmalar kilo basina 1,5 dolar (fincan basina
1-2 sent) alir. Kahve cekirdeklerinin bir iiretici firma tarafindan gekilip bir mala
doniistiiriilerek marketlerde satilmasi, aym kahvenin misteriler i¢in maliyeti fincan
bagina (marka ve ambalaja gore) 5-25 sente kadar ¢ikar. Kahvenin bir kafede igilmesi

durumunda, miisterinin fincan bagina 6dedigi bedel 50 sent — 1 dolar arasinda degisir.
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Ayni kahvenin siparig, yapim ve tiiketim seklinin farkli bir tema igerdigi liikks bir restoran
veya kafede sunulmasi halinde fiyat1 2-5 dolar arasinda degismektedir. Ekonomik
degerler zincirinin bu dérdiincii diizeyine (bak. Sekil 1) erismis firmalar, kahvenin satin
alimsim kapsayan 6zgiin bir deneyim sunar. Boylece kahvenin fiyat1 baglangigtaki
metaya gore neredeyse yiiz katina ¢ikmustir. (Pine ve Gilmore, 2012).

1.3. Ekonomik Deger Kavram

Deger, bir seyin 6nemini belirlemeye yarayan soyut 6l¢tidiir (TDK, 2016). Deger kavrami
dogal oznelliginden dolay: kisiden kisiye farklilik gostermektedir. Kadin tiiketicilere
oranla erkek tiiketiciler, geng tilketicilere gore yagsh tiiketiciler, zengin tiiketicilere gore
fakir tiiketiciler, moda egilimi yiiksek olan tiiketicilere gore muhafazakar tiiketiciler
acisindan beklenen ve algilanan deger farklidir (Torlak vd., 2007). Deger, hedef kitle igin
kalite, hizmet ve fiyatin dogru birlesimini bir araya getirmektir (Kotler, 2013). Deger,
isletme teklifiyle miisteri iligkisinden kaynaklanan kisisel avantaj algisidir (Woodal,
2003).

Miisteri degeri, bir aligveriste “miisterinin elde ettigi yararlarin, katlandig1 veya 6dedigi
bedele oramidir.” (Mucuk, 2012). Bir iiriin/hizmetin “tiiketiciye sagladigi deger”, onun
icin katlamlan maliyet ile tiiketicinin ondan bekledigi performans arasindaki farktir
(Karafakioglu, 2011). Deger, miisteri tarafindan; diisik fiyat, {irlinden beklenen
performans veya iiriine denen bedel karsiiginda beklenen kalite gibi farkli bigimlerde

algilanabilmektedir (Zeithalm, 1988).

Ekonomik deger, mallarin fiziksel yapilarindan ziyade, tiiketicilerin o mallara verdigi
degerlerden kaynaklanmaktadir. Bilginin aldig1 ve alabilecegi sekiller diistiniildtigiinde,
fiziksel Ozelliklerin otesinde bireylerin bu mal ya da hizmetlerle ilgili bilgileri veya

onlardan yararlanabilme bigimleri, ekonomik degeri sekillendirmektedir (Bayrag, 2003).

1.4. Ekonomik Sunular

Her ekonomik sunu digerlerinden temelde kendi igerigiyle ayrilir. Bu ayrimlar birbirini
izleyen her sununun nasil daha biiyiik bir ekonomik deger tasidigim gosterir (Pine ve
Gilmore, 2012).
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1.4.1. Metalar (emtia)

Metalar dogadan elde edilen materyallerdir. Insanlar bunlari, toprakta yetistirerek ya da
toprag1 kazarak elde ederler. Kesim, hasat ya da ¢ikarimdan sonra metalar genellikle
islemden gegirilerek belirli nitelikler edinir. Ureticiler, metalarda herhangi bir farklilik
yaratamayacag igin meta tiiccarlari, bunlar1 genellikle sadece arz ve talebin belirledigi

bir fiyattan satin alindiklar1 isimsiz pazarlarda piyasaya siirerler (Pine ve Gilmore, 2012).

1.4.2. Mallar (Uriinler)

Tiiketiciye gore liriin, belirli bir istek ihtiyaci karsilamak {izere pazara sunulan herhangi
bir seydir (Kotler ve Armstrong, 2016). Uretici agisindan ise iiriin, gesitli fiziksel ve
kimyasal maddelerin olusturdugu bir nesnedir (Yiikselen, 2017). Metalari hammadde
olarak kullanan isletmeler, ¢esitli mallar imal edip envanterlerine gegirmeye bagladilar.
Uretim siirecinde hammadde ¢ok ¢esitli mallara doniistiiriilebildigi i¢in, fiyatlarn
belirlenmesinde {iretim maliyeti kadar {iriin farklilagtirmasi da o6nemli bir rol
oynamaktadir. Giiniimiizde farkl yerlerde iiretilen cep telefonu, bilgisayar, otomobil veya
ekmekte bile tirlin farkliliklan goriilebilmektedir. Hemen kullamlabilir olmalar sebebiyle
tikketicilerin iiriinlere verdigi deger, metalara oranla gok daha yiiksektir (Pine ve Gilmore,
2012).

1.4.3. Hizmetler

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) hizmetlerle ilgili en kapsaml tanmimi yapmaktadir:
“Hizmetler, soyut (elle tutulmayan, gozle goriilmeyen anlaminda) mallardir. En azindan
genis Olgiide dyledir. Eger tamamen soyut iseler, iireticiden kullanmciya direkt olarak
miibadele edilirler; taginamazlar, depolanamazlar ve hemen hemen derhal bozulabilir
niteliktedirler. Hizmet seklindeki mallarin tanimlanmasi ¢ogunlukla zordur; ¢linki
meydana getirilmeleri, satin alinmalar1 ve tiiketilmeleri eszamanhdir. Onlar, birbirinden
ayrilmaz nitelikteki soyut unsurlardan olusurlar; ¢ogu kez 6nemli bir bigimde tiiketici
katilhmim kapsarlar ve miilkiyetin devredilmesi anlaminda satilmazlar ve miilkiyet
haklar1 yoktur.” (Mucuk, 2012). Hizmetler, belirli miisterilerin kigisel istek veya
ihtiyacina gore diizenlenen gayri maddi (somut olmayan) faaliyetlerdir. Hizmet
saglayicilar: belirli bir miisteri tizerinden (sag¢ kesimi, g6z muayenesi gibi) veya ona ait

miilkler ya da esyalar iizerinden (bahge bakimi, bilgisayar onarimi gibi) iglem yapmak
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i¢in tirtinleri kullamirlar. Genellikle tiiketiciler aldiklar1 hizmete, bunlar saglamak igin

gerekli iiriinlere oranla daha yiiksek deger verirler (Pine ve Gilmore, 2012).

1.4.4. Deneyimler

Isletmelerin, insanlarin ilgisini ¢ekmek i¢in hizmetlerini sahne, mallarim ise dekor ve
aksesuar olarak kullanmasiyla deneyim sunusu ortaya ¢ikar. Deneyimler, diger ekonomik
deger sunusu olan metalar, mallar ve hizmetlere oranla daha akilda kalicidir (Pine ve
Gilmore, 2012). Giiniimiizde tiiketicilerin, {irlinlerin fonksiyonel &zelliklerinden ziyade
sembolik degerlerine, yani deneyimlere daha fazla 6nem verdigi kolaylikla sdylenebilir
(Torlak, vd., 2007). Bu baglamda, isletmeler giiniimiizde sadece mal veya hizmet degil,
miisterilerde duygusal badi giiclendirecek zenginlestirilmis bir deneyim sunmak

durumundadir (Pine ve Gilmore, 2012).

1.5. Deneyimsel Pazarlama

Literatiirde deneyimsel pazarlama kavramini giindeme ilk getiren Bernd Schmitt (1999),
isletmelerin geleneksel faydaci pazarlamaya karsi miisterileri igin egsiz deneyimler
sunmaya basladigim belirterek, pazarlamaya doniik bu degisimi ti¢ es zamanl gelismeye
baglamaktadir; bilgisayarlarin ve cep telefonlarimin giderek daha teknolojik hale gelmesi,
bilgiye erisim kolayligi ve markalarm {istiinliigiiyle beraber iiriinlerin fonksiyonel
dzelliklerinin yam sira tiiketici deneyiminin on plana ¢ikmasidir. Schmitt’e (1999) gore
deneyim, bireyin yasadig1, maruz kaldig: ve karsilastif1 seylerin sonucunda olugmaktadir
(Odabasi, 2016). Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin {dirlinler ve isletmelerle
yagayacaklar1 deneyimlerle ortaya ¢ikacak duygu, his ve diisiincelerle etkilenmesidir
(Schmitt, 1999b). Dirsehan’a (2010) gore deneyimsel pazarlama, tliketicilerle
fonksiyonel oOzelliklerin Stesinde onlara olumlu ve unutulmaz deneyimler yasatmaya
yarayacak faaliyetleri igerir. Kotler'e (2013) gore deneyimi ilke edinmis bir
pazarlamacinin amaci, esasinda bayatladign diistiniilen seylere heyecan ve deger
katmaktir. Schmitt (1999), geleneksel pazarlamayla deneyimsel pazarlama arasindaki
farki dort temel 6zellikle ele almaktadr.

1) Geleneksel pazarlama fonksiyonel 6zelliklere ve faydalara odaklanir. Geleneksel
pazarlamacilar, ¢esitli pazarlardaki miisterilerin iirlin veya hizmetleri islevsel

ozellikleriyle tarttigini, karsilagtirma yaparak en kullamsh irlinii tercih ettiklerini
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varsaymaktadir. Kotler’e (1994) gore 6zellik; tiriiniin temel fonksiyonuna eklenen arti
niteliktir.

Uriin kategorisi ve rekabet dar tammlanmstir. Geleneksel pazarlama diinyasinda
McDonald’s Burger King ile rekabet ederken, Pizza Hut veya Starbucks bu rekabetin
disinda kalmaktadir. Geleneksel bir pazarlamaciya gore rekabet oncelikle dar
tamimlanmis iiriin kategorileri i¢inde gerceklesir.

Miisteriler rasyonel karar verirler. Geleneksel pazarlama bakis agisina sahip
ekonomistler ve pazarlamacilar, miisteri se¢imlerini basit bir problem ¢6zme olarak
gérmektedir.

Yontemler analitik, niceliksel ve sozliidiir. Geleneksel pazarlamada tiiketicilerin
satin alma ve tercih gibi davraniglarim 6ngorebilmek i¢in anket gibi sozIii niceliksel

aragtirma yontemleri kullanilmaktadar.

Geleneksel pazarlamamn fonksiyon ve dzellik eksenli yaklagimina karsin, deneyimsel

pazarlamanin odak noktasi miigteri deneyimleridir. Schmitt (1999) deneyimsel

pazarlamay1 da dort temel dzellik tizerinden agiklamaktadir.

1))

2)

3)

4)

Miisteri deneyimlerine odaklanir. Geleneksel pazarlamanin fonksiyonel 6zellik ve
faydalara odaklanma yaklasimina karsin, deneyimsel pazarlama misteri
deneyimlerine odaklanir. Deneyimler, olaylarla karsilasma veya yasama sonucunda
ortaya ¢ikar. Deneyimler, fonksiyonel degerlerin yerini alan duyusal, duygusal,
biligsel, davramgsal ve iligkisel degerler saglar.

Biitiinsel tiiketim deneyimine odaklamir. Deneyimsel pazarlamacilar sampuani,
tiras kopiigiinii, fon makinasim veya parfiimii ayrnn ayr diisiinmekten ziyade
miisterilerin banyoda ihtiya¢ duyabilecegi geregleri diistiniirler ve bu tiikketim igin
hangi iiriinlerin uygun oldugunu tespit ederler.

Miisteriler rasyonel ve duygusal varhiklardir. Deneyimsel pazarlama bakig agisina
gore miisteriler duygusal olduklar1 kadar rasyoneldirler. Miisteriler siklikla rasyonel
tercihler yapsalar da duygulan tarafindan yonlendirilirler. Ciinkii tiikketim deneyimleri
cogunlukla fantezilere, duygulara ve eglenceye sevk eder (Halbrook ve Hirschman,
1982).

Yontemler ve araclar eklektiktir. Geleneksel pazarlamada kullanilan analitik,
niceliksel ve s6zlii arastirma yontemlerinin aksine, deneyimsel pazarlamada
kullamlan yéntemler ¢ok yonliidiir. Bir bagka ifadeyle, deneyimsel pazarlama tek bir

metodolojik yonteme bagh degildir.
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1.6. Stratejik Deneyimsel Modiiller

Schmitt (1999), isletmelerin farkli miigteri deneyimleri olusturmak i¢in kullanabilecekleri
stratejik deneyimsel modiilleri; duyusal, duygusal, disiinsel, davramssal ve iligkisel
deneyimler olmak iizere bes boyutta incelemektedir. “Modiil” terimi aklin ve davranigin

islevsel alanlarina deginmek igin biligsel bilim ve akil felsefesi ¢aligsmalarindan alinmigtir

(Schmitt, 1999a).

1.6.1. Duyusal Deneyimler

Duyusal modiil, bes duyunun (gérme, duyma, dokunma, tatma ve koklama) yardimiyla
duyusal deneyimler yaratmayi amaglamaktadir (Tsaur vd., 2006). Duyusal deneyim
modiilii, miisterileri motive etmek ve iirtinlere deger katmak amaciyla sirketleri ve
tirtinleri farklilagtirmak i¢in kullanilabilir (Schmitt, 1999a). Bir deneyim duyulara ne
kadar etkili hitap ederse, o kadar akilda kalic1 olur. Cogu durumda bir hizmete duyular
katmanin en kolay yolu, yiyecek ve igecek bir seyler sunarak tatma duyusuna hitap
etmektir. Hizmetler duyusal olgularla érilldiigtinde ilgi ¢ekici deneyimlere doniisiir (Pine
ve Gilmore, 2012).

1.6.2. Duygusal Deneyimler

Duygusal deneyim modiilii, miisterilerin bir markayla ilgili olumlu yaklagimlarindan
duygusal deneyimler yaratma amaciyla misterilerin igsel duygularna hitap eder.
Uluslararas1 dlgekte basarili duygusal deneyim kampanyalar yaratmak zordur, ¢linkii
hem duygulanin uyaricilari hem de duygu paylasimlan kiiltiirden kiiltiire farklilik
gostermektedir (Schmitt, 1999a). Bu nedenle global bir markamn duygusal deneyim
sunmak istemesi durumunda kiiltiir unsurunu géz 6niinde bulundurmasi gerekmektedir
(Schmitt, 1999b). Kiiresel bir marka olan Coca-Cola, Tiirkiye’de Ramazan ayinda yaptig1
reklamlarda, insanlar1 mutlu bir iftar sofrasinda bulugturarak duygusal deneyimleri 6n

plana ¢ikarmaya ¢alismaktadir.

Richins (1997), inceledigi farkh arastirmalar neticesinde, tiiketim deneyimi sirasinda
miisterinin yasadigi on alti tane temel duyguyu tespit etmistir; kizginlk,
memnuniyetsizlik, mutsuzluk, endise, korku, utang, kiskanglik, yalmzlik, tutku, sevgi,

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

28
Nisantasi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 6(2) 2018



Murat BAST! UG; Deneyimsel Pazarlama ile Hizmet Kalitesi Arasindaki Tligki Uzerine Bir Arastirma

Giinlimiiz tiiketicisi aligveris olgusuna biitiinsel ve siire¢ odakli yaklasarak satin alma
Oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi asamalara aktif bir sekilde katilmay1 ve tiim
stirecin keyif verici, eglendirici bir deneyim olmasim arzulamaktadir (Odabasgi, 2016).
Giinlimiiz tiiketicisinin bu egilimi igletmeleri ve pazarlama yoneticilerini etkin ve

unutulmaz deneyimler sunmaya yoneltmektedir.

Hasan Ali Toptas’in Ekim 2016°da Everest Yayinlarindan ¢ikan Kuslar Yasina Gider
isimli romaninda, bas karakterin Ankara-Denizli hattinda yaptig1 yolculuklar sirasinda
dinledigi miizikler Everest Yayinlar: tarafindan bir playlist halinde Spotify isimli miizik
dinleme platformunda sunularak, okuyucularin o miizikler esliginde kitabi okuyarak
duygusal bir deneyim yagamasi saglanmaktadir (Everest Yayinlar, 2016; Spotify Music,
2016).

1.6.3. Diisiinsel Deneyimler

Diisiinsel pazarlama, miisterilerin ilgilisini ¢ekecek biligsel ve problem ¢6zme
deneyimleri yaratmak amaciyla zihne hitap eder (Schmitt, 1999a). Diistinsel pazarlama,
miisteride derin bir ilgi yaratarak miisteriyi iirtin veya hizmetle ilgili detayli ve yaratici
diisinmeye yoneltmektedir. Isletmeler ve pazarlama yoneticileri genellikle yeni
teknolojik iiriinler igin diisiinsel deneyim modiiliine bagvurarak miisteriyi tirtinle ilgili
detayli diisinmeye sevk etmektedir. Ornegin Microsoft'un “Bugiin nereye gitmek
istiyorsunuz?” kampanyas: tiiketiciyi triinle ilgili derin diisiinmeye yoneltmektedir
(Microsoft, 2013). Diisiinsel pazarlama modiilii, giiniimiizde sadece yiiksek teknolojili
tirtinlerde degil; tiriin tasarimi, perakendecilik ve iletigim gibi pek ¢ok farkh sektérde de
kullanilmaktadir (Schmitt, 1999a).

1.6.4. Davramissal Deneyimler

Davramssal deneyim modiilii, tiiketicilerin fiziksel deneyimlerini hedef alarak, onlara
alternatif is yapma sekilleri, alternatif yasam bigimleri ve etkilesimler gdstererek
yasamlarim1 zenginlestirir. Davranigsal degisiklige yonelik rasyonel yaklagimlar birgok
davranissal degisim segeneginden sadece biridir. Yasam tarz1 ve davranislardaki degisim,
film y1ldiz1 veya sporcu gibi Kisiler tarafindan tetiklenerek daha motive edici, ilham verici

ve duygusal bir hale gelir (Schmitt, 1999a).
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Isletmeler davramssal deneyim modiiliiyle tiiketicileri diigiinmekten de ote, dogrudan
harekete gegirmeyi hedeflemektedir. Microsoft’un “Bugiin nereye gitmek istiyorsunuz?”
kampanyas: tiiketicileri iiriinle ilgili derin diisiinmeye sevk ederken; Nike’mn “Sadece

yap” kampanyas tiiketiciyi tiriinii dogrudan satin alip kullanmak i¢in tetiklemektedir.

1.6.5. Iligkisel Deneyim

Iliskisel modiil duyusal, duygusal, diigiinsel ve davramgsal deneyim modiillerini de
kapsamaktadir. Bununla birlikte, iliskisel deneyim modiilii bireyin kisisel ve oOzel
duygularinin Stesine gegerek, bireyin kendi 6zel durumu disinda bir seyle iligkisine ve

aidiyetine yonelir (Schmitt, 1999a).

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

fliskisel kampanyalar bireyde bir aidiyet olusmasina zemin hazirlamaktadir. Oyle ki,
bireyler salt bir alt kiiltiire veya bir sosyal sinifa ait olma ihyacindan dolay: da birtakim
davramslan sergilemek durumunda kalabilir. Bir futbol takimim desteklemek, mezun
olunan iiniversitenin mezunlar dernegine iiye olmak, vakiflara yardimda bulunmak,

beraberinde bir topluluk veya bir alt kiiltiire aidiyet hissetmeyi getirmektedir.

1.7. Zenginlestirilmis Deneyimler

Deneyimsel pazarlamanin nihai amaci, tiiketicilere zenginlestirilmis deneyimler
sunmaktir. Duyusal, duygusal, diisiinsel, davramigsal ve iliskisel deneyimlerin bir arada
yasanmasi sonucunda ortaya zenginlestirilmis deneyimler ¢ikmaktadir (Yiiksek ve
Konuk, 2014).

Zenginlestirilmis deneyimler, bireyler i¢in unutulmaz amlara déniistiigii igin tiiketici satin
alma davramsim da olumlu etkilemektedir. Schmitt (2003), zenginlestirilmis deneyimler
ile tiiketici satin alma davramisi arasindaki iligki {izerine yaptig1 ¢aligma neticesinde;

tilketicilerin hi¢ deneyim yasamamalart halinde satin alma olasiliklart %58 iken,
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deneyimin bir ¢esidini yasamalar1 halinde %67’ye, ii¢ veya daha fazla deneyim cesidi

yasamalar1 durumunda %77’ye ¢ikti§1 sonucuna ulagmigtir.

2. Hizmet Kalitesi

2.1. Hizmet Kavram

Pazarlama tamimlarinda da vurgulandigi gibi, sadece mallar degil, hizmetler de
pazarlanmaktadir (Yiikselen, 2015). Hizmetlerin yapisindan dolay1 agik ve belirgin bir
hizmet tammm yapmak oldukg¢a zordur. Giiniimiiz kosullarinda isletmelerin kendilerini,
hizmetten tamamen soyutlamis olarak bir “liretim isletmesi” veya sadece “ticaret
isletmesi” olarak tanimlamalar1 miimkiin degildir (Oztiirk, 2007). Bu durumun en belirgin
nedenlerinden biri “iirtinlerden bagimsiz olarak sunulan hizmetler” ile “iirtinler ile birlikte
sunulan hizmetleri” birbirinden ayirma giigliigiidtir. Hizmetler, bir {irtin ile beraber
sunuldugunda tiriiniin degerini bir baska ifade ile miisteri i¢in yaratilan fayday: arttiran
performanslar olarak goriilmektedir. Hizmetler, iirtinlerden ayr bir pazar sunumu olarak
ele alindiginda ise miisterilere belli bir iriinle baglantih olmaksizin fayda sunan

faaliyetler toplulugu olarak ele alinmaktadir (Nart vd., 2015).

Kotler ve Keller (2006) hizmeti, bir tarafin bagka bir tarafa sundugu ve herhangi somut
bir nesnenin sahipliginin el degistirmesiyle sonuglanmayan bir faaliyet olarak
tammlamaktadir. Regan’a (1963) goére hizmetler; faaliyetlerin, yararlarin veya

memnuniyetlerin satisa sunulmasi ya da tirtinlerin satisiyla birlikte verilmesidir.

Ekonomi ve is diinyasinda meydana gelen degisim ve gelismelerle beraber yeni isler
modelleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum hizmet kavraminin yeni yaklagimlarla ele
alinmasina ve yeni tammlarin yapilmasina olanak saglamaktadir. Altumisik (2015),
tarihsel siire¢ icerisinde hizmet kavramiyla ilgili yapilan tammlarla ilgili asagidaki

¢ikarimlan yapnustir:

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

e Somut olmamasi sebebiyle hizmet iiretim stirecinin maddi ¢iktilar yoktur.
e Hizmetler faaliyet temellidir.

e Hizmetlerin iiretim siireci miisterilerle etkilesime dayanir.

e Hizmetler, siiregler ve performanslar ile iligkilidir.

e Hizmet sunumu belirli uzmanlik ve yetenek gerektirir.
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2.2. Hizmetin Ozellikleri

Hizmetler, tasidiklar1 niteliklerden &tiiri mallardan 6nemli Olglide ayrilmaktadir.

Hizmetleri mallardan ayiran temel dzellikler dort ana baglikta incelenmektedir.

2.2.1. Dokunulmazhik

Hizmetleri fiziksel mallardan ayiran en 6nemli $zellik soyutluktur. Hizmetler, fiziksel
varlik olmamas: sebebiyle, tiiketicinin bes duyuyla hakkinda fikir edinemeyecegi soyut
mallardir (Mucuk, 2012). Hizmetler, bir nesneden ziyade bir performans, bir eylem, bir
harekettir (Yiikselen, 2017). Hizmetlerin elle tutulamaz ve dokunulamaz olusu ytliziinden
pazarlanmalarinda pek ¢ok problemle karsilagihir. Hizmetlerin tasidigi bu ozellikler
nedeniyle isletmeler, iiriinlerin pazarlanmasinda ortaya konulan performansin sonuglarini
tahmin edebilmelerine ragmen, hizmet pazarlamasinda 6znellik s6z konusu oldugu i¢in,

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

2.2.2. Ayrnilmazhk

Urtinler genellikle 6nce {iretilir, sonra satilir ve tiiketilirler. Fakat hizmetler, dnce satilirlar
ve ayn1 zamanda tiretilir ve tilketilirler (Yiikselen, 2017). Uretim ile tiiketim ayrilmaz bir
biitiin oldugu i¢in hizmetler, hizmeti saglayan ve hizmeti yapandan ayirt edilemez
(Mucuk, 2012). Ozellikle eglence ve profesyonel hizmetlerde iiretim ve tilketim es
zamanlh olmak durumundadir. Ornegin, bir aksam yemegi hizmeti aym anda iiretilir ve

tiketilir (Altumisik vd., 2016).

2.2.3. Degiskenlik

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

degiskenlik gostermesi genellikle insan etkilesiminin bir sonucudur.
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2.2.4. Dayamksizhk

Hizmetler ¢ok nadiren ilerideki tiiketimi karsilamak igin o6nceden ({iretilebilirler
(Islamoglu, 2013). Dayamksizlik hizmetlerin saklanamamasi, stoklanamamasi, iade
edilmemesi ve yeniden satilmamasi anlamina gelir (Oztiirk, 2015). Ornegin, bir havayolu
firmas1 herhangi bir seferinde ugan ugaginin koltuk sayis1 200 ise, o ugus saati geldiginde
dolu koltuk sayis1 60 oldugunda 140 koltukluk hizmeti stoklamas1 s6z konusu degildir
(Altunigik vd., 2016).

2.3. Hizmet Kalitesi Kavram

Kalite, gok boyutlu bir kavram oldugu i¢in kullanim amacina goére farkli anlamlar ifade
etmektedir. Bununla birlikte, insanlarin kalite beklentisi ve algisinin birbirinden farkls
olmasi da kaliteyle ilgili farkli yaklagimlar ve tamimlar ortaya koymaktadir. Kalitenin
dogru, gergekgi ve herkes tarafindan kolayca anlagilir bir tanimimi yapmak bagh bagina
bir istir. Ciinkii kalitenin tamimi, bu tammi yapacak kisiye gore degiskenlik
gostermektedir (Yamak, 2015).

Kotler (1996) kaliteyi, iiriiniin miisteriler tarafindan sdylenen veya kastedilen istekleri
karsilayabilme yetenegine sahip niteliklerinin toplamm olarak tanimlamaktadir. Juran’a
(1992) gore kalite, miisterinin istedigi estetik, dayamiklilik, giivenilirlik vb. gibi
ozelliklere sahip ve hatalardan armdirilmis {iriinlerin kullanim amacina uygunlugudur.
Deming ise, kaliteyi degiskenligin azaltilmas: olarak goriir ve hatalarin sifirlanmasiyla
kalitenin saglanabilecegini belirtir. Kaliteyi ihtiya¢ duyulan niteliklere uygunluk olarak
tanimlayan Crosby, kalitenin hatasiz iiretim oldugunu ve olmasi gereken 6zelliklere tam

olarak uyulmasiyla olusabilecegini ifade etmektedir (Tag¢1 vd., 2013).

Hizmet kalitesi, miisterinin bir hizmetten bekledigi performans ile elde ettigi performans
arasindaki farktir. (Parasuraman vd., 1985). Bir bagka tamma gore hizmet kalitesi,
miisterinin {iriiniin mikkemmelligi veya tistiinltigti hakkindaki yargisidir (Chau ve Kao,
2009). Hizmetlerin somutluk seviyesi artikga bu degerlendirme kolaylagir (Rust vd.,
1996). Bu sebepten otiirii isletmeler hizmetlerini goriiniir kilmak i¢in fiziksel kamtlan

giiclendirmeye ve gekici kilmaya ¢aligmaktadir.
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Hizmetlerin soyut ve degisken olmalari nedeniyle, tiiketiciler tarafindan algilanmasi
siibjektiflik gosterir. Aym hizmet, aym sekilde farkli kisilere verildiginde, bu kisilerin
farkli tatmin diizeylerine sahip oldugu igin elde ettikleri hizmeti farkl algilayacaklar
bilinmektedir. Bu nedenle “algilanan hizmet” veya “algilanan performans” olarak ifade
edilebilir (Nart vd., 2015). Miisteri deneyimi agisindan disiiniildiifiinde, sunulan
hizmetten ziyade miisterinin algiladig1 kalite 6n plana ¢ikmaktadir. Iyi bir miisteri

deneyimi icin algilanan kalitenin beklenen kalitenin {izerine ¢ikmas: gerekmektedir.

2.4. Hizmet Kalitesinin Olgiilmesi

Isletmelerin miisterilerine daha iyi bir deneyim sunmak amaciyla hizmet kalitesini artirma
cabasi, hizmet kalitesinin 6lgiilmesi ve kontrol altinda tutulmasi ihtiyacini dogurmaktadir.
“Bir seyi Olgemezseniz, yOnetemezsiniz” varsaymindan hareketle; isletmelerin
miisterilerle uzun dénemli iliskiler kurmasi ve bu iligkileri yonetebilmesi i¢in
miisterilerinin kalite beklentisini tatmin etmek durumundadir. Sunulan hizmetin kalitesi,
miisterinin deger algilarini, miisteri tatminini ve bununla birlikte miisterinin satin ama
davramsimi onemli dlgiide etkilemektedir. Bu baglamda, miisterilerin kalite ve deger
algilari1 yonetmek ve rekabet avantaji elde etmek hizmet kalitesinin Sl¢tilmesini

gerektirmektedir (Nart vd., 2015).

2.4.1. SERVQUAL Modeli

Parasuraman vd. (1985) dért farkli hizmet sektdriinde (bankacilik, kredi kart1, menkul
kiymetler komisyonculugu, onarim ve bakim) odak grup goriismesi yontemini kullanarak
algilanan hizmet kalitesinin 10 boyutta degerlendirildigini ortaya koymuslardir. Bu
boyutlar; giivenilirlik, heveslilik, yeterlilik, ulagilabilirlik, nezaket, iletigim, itibar, giiven,
miisteriyi anlamak ve fiziksel kanitlardir. Parasuraman vd. (1988), kalitatif bir aragtirma
sonucu ortaya ¢ikardiklar bu 10 boyuttan hareketle bes farkli sektorde (bakim-onarim,
kredi kartlari, bankacilik, uzun mesafe telefon hizmetleri ve menkul kiymetler
komisyonculugu) ¢alismalar yaparak SERVQUAL adim verdikleri, 5 boyuttan olugan 22
maddelik bir 8lcek gelistirmislerdir. SERVQUAL hizmet kalitesi boyutlar1 Tablo 1°de
gosterilmektedir.
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Tablo 1. Hizmet Kalitesi Boyutlar:

Hizmet Kalitesi Boyutlar:

Ozellikler

Fiziksel Ozellikler (Tangibles)

Isletmenin fiziksel tesis ve ekipmanlar1 ile
personel goriiniimii.

Giivenilirlik (Reliability)

Vaat edilen hizmetin zamaninda ve dogru bir
sekilde yerine getirilmesi.

Cevaplanabilirlik (Responsiveness)

Miigterilere yardimci olmak ve hizli hizmet
sunmak i¢in istekli olmak.

Giiven (Assurance)

Isletme galisanlarmnin ilgi ve nezaket ile giiven
yaratmasi, igletmeye doniik tehlike, risk veya
siiphe olmamasi.

Empati (Empathy)

Miisterilerin  ihtiya¢larnin anlagilmasi ve
miigteriye bireysel 6zen gosterilmesi i¢in ¢aba
sarf edilmesidir.

3. Arastirma Metodolojisi

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Mevcut piyasa kosullarinda iiriin ve metalarin birbirine gok benziyor olmasinin yan sira,

hizmetler de birbirine oldukg¢a benzemektedir. Isletmelerin sundugu hizmette fark

yaratarak miigterilerle uzun dénemli iligkiler kurabilmesi i¢in miisterilerine unutulmaz

deneyimler sunmasi gerekmektedir. Hizmet kalitesi ve deneyimsel pazarlamamn i¢ ice

gectigi giinlimiizde, tiiketicilerin algiladig: kalitenin dogru tespit edilip uygun deneyim

alanlar1 olusturmak isletmeler acisindan 6nem arz etmektedir. Ozellikle tiiketiciyle

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

Deneyimsel pazarlama ve hizmet kalitesiyle ilgili ayr1 ayr ¢ok¢a galisma yapilmus

olmasina ragmen her iki kavramin birbiriyle olan iligkisini ortaya koyan herhangi bir

caligmaya rastlanmamugtir. Aragtirmanin amaci, deneyimsel pazarlamayla hizmet kalitesi

arasindaki iligki diizeylerini incelemektir.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Varsayimlar

Deneyimsel
yims Hizmet Kalitesi
Pazarlama

Sekil 2. Aragtirma Modeli

Aragtirmanin amacinda ve modelinde belirtildigi tizere deneyimsel pazarlama ile hizmet

kalitesi arasindaki iliskiyi ve bu iligkinin diizeyini 6lgmek igin asagidaki hipotez

Onerilmistir.

Hi: Deneyimsel pazarlama ile hizmet kalitesi arasinda pozitif bir iligki vardir.
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3.3. Aragtirmanin Kapsam

Arastirma igin Coffee Department isimli mekén secilmistir. Coffee Department, 2014
yilinda faaliyete baglamig ve kendisini “nitelikli kahveci” olarak tamimlayan bir mekandir
(Coffee Department, 2018). Coffee Department, standart kahve diikkanlarindan farkli bir
kahve ve mekéinsal deneyim sundugu kanaatiyle tercih edilmistir. Arastirmayla ilgili en
onemli kisit, ¢calismanin sadece Coffee Department’1 kapsadig: ve arastirma sonuglarinin
bagka bir kahve ditkkani veya kahve sektorii igin genellestirilemeyecegidir. Bunun sebebi,
Coffee Department’in kahve sektérii igerisinde nis bir alanda konumlanmig olmasi, farkli
bir konseptte hizmet sunan ve buna bagh olarak farkl1 bir hedef kitlesi olan bir diikkan

olmasidir.

3.4. Arastirmanin Tiirii

Genellikle arastirma problemi veya arastirma konusuna iliskin daha once yapilmig
calismalarin olmadigi durumlarda kesifsel aragtirmalar devreye girer (Gegez, 2010).
Kesfedici aragtirma modelleri, genel olarak aragtirma probleminin tespit edilmesi,
kesfedilmesi, probleme iligkin degisken ve boyutlarin belirlenmesi amacina hizmet eden
arastirma modelleridir. Aragtirmaci degiskenleri belirlemek, ileriki aragtirmalar igin
hipotezler olusturmak, genel goriis ve deneyimleri tammlayarak konuyla ilgili bir anlay1s
olusturmaya ¢alisir (Kurtulug, 2010). Kesifsel aragtirmalarin temel amaci konuyla ilgili
hipotezleri dogrulamaktan ¢ok hipotez olusturmaktir (Gegez, 2010). Bu aragtirma,
konuyla ilgili ¢ahgilmig kaynaklara rastlanmamasi, konuya iliskin degiskenlerin

belirlenmesi ve hipotezlerin olugturulmasi gibi nedenlerden &tiirii kesifseldir.

3.5. Ana Kiitle ve Orneklem Secimi

Bu ¢alismanin ana kiitlesini Coffee Department’1 ziyaret eden miisteriler olugturmaktadir.
Ana kiitle igerisinden segilen 6rneklem, zaman ve maliyet kisitlar1 sebebiyle kolayda
ornekleme yontemiyle secilmistir. Anketlerde eksik cevaplar goz dniinde bulundurularak

ornek hacmi 350 olarak belirlenmisgtir.

3.6. Arastirmada Kullanilan Olgekler
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Arastirmada deneyimsel pazarlama ile hizmet kalitesini Slgebilmek igin 2 tane dlgek
kullamilmistir. Deneyimsel pazarlama sorularinin olusturulmasinda Schmitt’in (1999)
deneyim pazarlamasi iizerine yaptif1 ¢alismalardan yararlamlmigtir. Schmitt (1999)
duyu, duygu, diisiince, davrams ve iligski degigkenlerini stratejik deneyimsel modiiller
olarak tanimlamaktadir. Schmitt’in (1999) ¢alismasinda yer alan bu degiskenlerin Coffee
Department’a uygunlugu derinlemesine miilakatlarla irdelenmis ve deneyimsel
pazatlama boyutunu &6lgen 31 tane soru ankete eklenmistir. Hizmet kalitesi icin
Parasuraman vd.’lerinin (1988) gelistirdigi ve literatiirde gecerlilifi ve giivenilirligi

mubhtelif ¢alismalarla ispatlanmig olan SERVQUAL 6l¢egi kullamlmagtir.

3.7. Anket Sorularimin Hazirlanmasi ve Test Edilmesi

Anketin hazirlanmasi siirecinde literatiir taranmig ve deneyimsel pazarlama ile hizmet
kalitesini Olgmek icin gelistirilen Slgeklerden yararlamlmustir. Kullamlan &lgeklerin
dilinin Ingilizce olmasi sebebiyle anket sorular: Tiirkge’ye ¢evrilmistir. Tiirkge geviriden
kaynakli hatalar, miitercim terciimanlar yardimiyla giderilmistir. Anket sorularinin
anlagilabilirligini ve uygulanabilirligini test edebilmek maksadiyla 43 kisiyle bir pilot
calisma yapilmugtir. Anket ilk haliyle 31 tanesi deneyimsel pazarlama, 22 tanesi
SERVQUAL olgeginden olmak iizere 53 sorudan olusmaktaydi. Buna ek olarak anket
formunda 6 adet demografik bilgi sorusu ve 1 tane de ziyaret siklig1 sorusu yer almaktadur.
Pilot ¢alisma neticesinde yapilan incelemede 5 tanesi deneyimsel pazarlama, 5 tanesi
SERVQUAL 6&lgeginden olmak iizere toplam 10 tane sorunun mekéansal ve sektorel
uyumsuzluk nedeniyle cevaplayicilar tarafindan anlasilmadifs, tutarsiz cevaplanladif
veya bog birakildig tespit edilmistir. SPSS Version 21 (Statiscial Packages for Social
Science) programiyla yapilan faktdr analizi, gegerlilik ve gilivenilirlik testleri de bu
durumu dogruladigi i¢in sz konusu sorular anketten c¢ikanlmigtir. Anlagilmayan
sorularin ¢ikarilmasiyla olusan 43 soruluk nihai anketle 28 kisilik bir pilot ¢alisma daha
yapilarak test edilmigtir. Cevaplayicilardan gelen olumlu tepkilerle anketin
uygulanabilirliginin tespit edilmesi iizerine pilot ¢alisma sonlandirilarak ana ¢aligmaya

gecilmisgtir.

3.8. Veri Toplama Ydntemi
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Uygulamada sik¢a kullamilan yiiz yilize anket yontemiyle veriler toplanmugtir.
Cevaplanma oranminin yiiksek olusu ve anlagilmayan sorularin cevaplayiciya anminda
aciklanabilmesi gibi avantajlardan dolay1 bu yéntem se¢ilmistir. Arastirma kapsaminda,
02.04.2018 — 02.05.2018 tarihleri arasinda cevaplanmak {izere Coffee Department’:
ziyaret eden miisterilere 350 adet anket dagitilmistir. Bu anketlerden 22 tanesi tutarsiz ve
eksik cevap igermesi sebebiyle gegersiz sayilmistir. Boylece arastirmaya toplam 328
anket dahil edilmigtir.

3.9. Arastirmanin Bulgulan

Arastirma kapsaminda toplanan 328 anket SPSS Version 21 (Statiscial Packages for
Social Science) programiyla analiz edilmistir. Degiskenlerin normal dagilim gosterip
gostermedikleri Kolmogorov-Smirnov Testi ile test edilmis ve sonuglara gore
degiskenlerin (p<0.05) normal dagilim gdstermedikleri tespit edilmistir. Istatistiksel
analizlerde dagilimin “normallik” varsayimini kargilamamas: halinde non-parametrik
tekniklerin kullanilmasi uygundur (Biiyiikoztiirk, 2007). Bu nedenle ikili karsilagtirmalar
icin Mann-Whitney U Testi, ¢oklu kargilagtirmalar i¢in Kruskal-Wallis Varyans Analizi,
iliskinin yonii ve diizeyini belirlemek amaciyla da Spearman Brown Sira Farklan
Korelasyon Katsayis1 yontemi kullanilmigtir. Demografik verilerin degerlendirilmesinde
say1 ve yiizde ile normal dagilim gostermeyen degiskenlerde (parametrik olmayan)
ortanca degerler kullanilmigtir. Anlamhilik diizeyi igin a=0.05 se¢ilmistir. Coklu
karsilastirmalarda Kruskal Wallis Varyans Analizinde anlamh farkin ¢iktig1 durumlarda
ise bu farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla Bonferroni Diizeltmeli
Mann Whitney U Testi uygulanmistir. Bonferroni diizeltmesi anlamhilik diizeyi/ikili
karsilagtirma sayis1 formiiliiyle belirlenmektedir (Vialette ve Cichocki, 2008).

3.9.1. Katihlmeilarm Demografik Ozellikleri

Aragtirmada, katilimcilarin demografik yapisini tespit edebilmek i¢in cinsiyet, yas, egitim

durumu, medeni durum, kisisel gelir, ¢alisma durumu ve miisterilerin ziyaret sikligiyla

38
Nisantas: Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 6(2) 2018



Murat BASTUG; Deneyimsel Pazarlama ile Hizmet Kalitesi Arasindaki liiski Uzerine Bir Arastirma

ilgili sorular sorulmustur. Katilimeilarin demografik yapilart ve Coffee Department’1

ziyaret etme sikligina iligkin bilgiler Tablo 2°de gosterilmektedir.

Tablo 2. Arastirmaya Katilan Bireylerin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Sayt (N) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 194 59.1
Erkek 134 40.9
18-25 120 36.6
26-35 180 54.9
Yas 36-45 24 7.3
46-55 4 1.2
56 ve iistii 0 0
[Iksgretim Mezunu 2 6
Lise Mezunu 46 14
Egitim Durumu | On lisans Mezunu 16 4.9
Lisans Mezunu 172 52.4
Lisans Ustii Mezunu 92 28
. Bekar 268 81.7
Medeni Durum Evii 60 133
999 TL veya daha az 62 18.9
1000 TL - 2000 TL 46 14
Aylik Kisisel 2001 TL - 3000 TL 56 17.1
Gelir 3001 TL —4000 TL 68 20.7
;001 TL veya daha 96 293
azla
Maash Calisan 198 60.4
Serbest Meslek Sahibi 44 134
Calisma Durumu | Ogrenci 72 22
Calismiyor 14 4.3
Emekli 0 0
ilk defa gelen 198 60.4
Ayda bir defa gelen 28 8.5
. N Avda 2-4 defa gelen 44 134
Ziyaret SIKIgL 74 45 5.8 defa gelen 22 6.7
Ayda 9 defa veya
daha fazla gelen . 1

Tablo 2 incelendiginde, arastirmaya katilan toplam 328 kisinin 194 (%59.1)’{iniin kadin,
134 (40.9)’iiniin erkek oldugu gorillmektedir. Bireylerin yaslarina bakildiginda, 120
(36.6)’sinin 18-25, 180 (54.9)’inin 26-35, 24 (7.3)’{iniin 36-45, 4 (1.2)’iiniin 46-55 yas
araliginda oldugu goriilmiistiir. Bireylerin egitim durumunda ise; 2 (.6)’sinin ilkdgretim,
46 (14)’sinin lise, 16 (4.9)’smin 6n lisans, 172 (52.4)’sinin lisans, 92 (28)’sinin lisanstistii
mezunu oldugu belirlenmigtir. Medeni duruma bakildiginda; 268 (81.7)’inin bekar, 60
(18.3)’1mn evli oldugu goriilmiistiir. Bireylerin aylik gelir agisindan; 62 (18.9)’sinin 999
TL veya daha az, 46 (14)’sinin 1000TL-2000TL, 56 (17.1)’simn 2001TL-3000TL, 68
(20.7)’inin 3001TL-4000TL, 96 (29.3)’smin 4001TL veya daha fazla arasinda geliri
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oldugu goriilmektedir. Bireylerin ¢aligma durumuna bakildiginda; 198 (60.4)’inin maasl
calisan oldugu, 44 (13.4)’iinlin serbest meslek sahibi oldugu, 72 (22)’sinin &grenci
oldugu, 14 (4.3)’liniin calismadig: belirlenmistir. Ziyaret sikhifina bakildiginda ise; 198
(60.4)’inin ilk defa geldigi, 28 (8.5)’inin ayda bir kez geldigi, 44 (13.4)’liniin ayda 2-4
kez geldigi, 22 (6.7)’sinin ayda 5-8 kez geldigi, 36 (11)’siin ayda 9 kez veya daha fazla
geldigi goriilmektedir.

3.9.2. Deneyimsel Pazarlama Olgegine iliskin Bulgular

Deneyimsel pazarlama 6lgeginin faktdr analizinde drneklem yeterli§i uygunlugu test
edildikten sonra sorularin faktorlere gore uygun gruplara gore dagilim gosterip
gostermedigi kontrol edilmigtir. Faktor analizi neticesinde, 3 tane soru faktor yiikii diigiik
oldugu igin analiz dis1 birakilmigtir. Nihayetinde, 24 tane deneyimsel pazarlama 6lgegi
sorusu 4 tane faktor altinda toplanmigtir. Faktorler altinda toplanan sorularin anlam
biittinliigii ve birbirine benzerligi goz dniinde bulundurularak su isimler verilmigtir: Ait
Olma, Atmoster, Merak/ilgi, Tasarim. Faktorlerin hangi sorulardan olustugu, sorularin
madde toplam korelasyonu ve faktorlerin Cronbach’s Alpha degerleri Tablo 3’te
gosterilmektedir. Cronbach’s Alpha testi, anketin aym faktorii 6lgen sorulan arasinda
onemli bir farklilik olup olmadiint ortaya koyar. Cronbach’s Alpha degerinin 0,70’ten
bilyiik olmasi faktoriin giivenilirliginin bir isaretidir (Saruhan ve Ozdemirci, 2013).

Tablo 3. Deneyimsel Pazarlama Olgeginin Giivenilirlik Analizi

Madde Giivenilirlik
Faktor ifadeler Toplam (Cronbach’s
Korelasyonu Alpha)

Coffee Department, bana bir ailenin, bir grubun 738

ilyesiymisim hissini verir. )

Kendimi diger Coffee Department miisterilerine yakin 696

hissederim. )

Coffee Department’ta diizenlenen etkinlikler, diger

s 708

< miisterilerle tamsmama yardimel olur.
g Coffee Department miisterileri igin kuliip kurulmasi 756 389
= durumunda kuliibe iiye olmak isterim. ) )
< Coffee Department’1 sosyal medya hesaplarindan takip 664

ederim. )

Coffee Department’ta diizenlenen etkinlikierden yararh 603

fikirlerle ayrilirim. )

Coffee Department’: ziyaret etmek sosyal hayatimin bir 640

pargasi haline geldi. ’
- Coffee Department’ta keyifli vakit geciririm. .703
< Coffee Department samimi bir ortam saglar. .700
é Coffee Department’ta kahve icmek eglencelidir. .656 822
< Coffee Department’ta zamanin nastl gectigini anlamam. 631

Coffee Department’ta kendimi giivende hissederim. .559
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Coffee Department’ta taze tirlinlerin sunulmas1 hosuma 474
gider.
Coffee Department’ta kahve ve yiyeceklerin cesitliligi 473
gorsel acidan harikadir.
Coffee Department iiriinlerinin lezzeti, beklentilerimi 381
karsilar.
Coffee Department’ta ¢alan miizik, rahatlatici bir ortam 375
saglar.
5 Coffee Department beni kahve ile ilgili diigiinmeye tesvik 575
= eder.
% Coffee Department merakimi uyandirir. .703 798
é’ Coffee Department kahveye olan bakis agim degistirdi. .645
Coffee Department ile ilgili ¢ikan haberleri takip ederim. .545
Coffee Department’m i¢ dekorasyonu gorsel a¢idan iyi 554
tasarlanmistir.
= Coffee Department’in dig tasarim gérsel olarak 548
g | etkileyicidir. 707
= Coffee Department’taki mobilyalarm dokusu hogsuma .538
gider.
Coffee Department’taki koku etkileyicidir. .365
3.9.3. Hizmet Kalitesi Ol¢egine Iligkin Bulgular
Tablo 4. Hizmet Kalitesi Olgeginin Giivenilirlik Analizi
Giivenilirlik
Faktor ifadeler Madde Toplam (Cronbach’s
Korelasyonu
Alpha)
Coffee Department’ta bireysel ilgi goriirsiiniiz. .760
= Coffee Department ¢aliganlar1 miisterilere kisisel ilgi
= . 738
= gosterirler. .850
)
5 Coffee Department miisterilerin ¢ikarlarryla candan 667
ilgilenilir. '
Coffee Department giivenilirdir. 734
% Coffee Department hizmetlerini, soz verdigi 702
‘Ej zamanda sunar. ) 819
3 Sorununuz oldugunda Coffee Department
&) . AP .620
endiselerinizi gidermeye c¢alisir.
Coffee Department ¢alisanlari miigterilerine hizli
. - .608
< hizmet verirler.
= Coffee Department ¢aliganlar1 hizmetin ne zaman
2 B ] 577 739
L sunulacagini miisterilerine tam olarak soylerler.
Q
o Coffee Department ¢aliganlar1 miisterilerine her
. . . PR, 571
zaman hizmet vermeye istekli ve goniilliidiirler.
Coffee Department ¢alisanlarinin davraniglari 675
miigteride giiven duygusu yaratir. ’
o
g Coffee Department ile yaptiginiz islemlerde 560 738
() kendinizi giivende hissedersiniz. )
Coffee Department ¢aliganlar1 naziktir. .501
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Coffee Department’1n fiziksel tesisleri gorsel olarak

Somut Ozellikler

degildir.

gekicidir. 490
Coffee Department’in kullandig1 ekipmanlarin

PR . . . 458
gdriintimii sunulan hizmet tipiyle uyumiudur.
Coffee Department ¢aliganlar1 temiz gériintimltidiir. 444
Coffee Department modern ekipmanlara sahip 349

723

3.9.4. Korelasyon Analizi

Deneyimsel pazarlama ve alt boyutlari ile hizmet kalitesi ve alt boyutlar: arasindaki iligki

diizeyi Tablo 5°te gosterilmigtir. Korelasyon katsayis1 0,50’nin altindaysa zayif, 0,50 —

0,70 arasinda orta, 0,70 iizeri ise giiglii bir iligki vardir (Durmus vd., 2013).

Tablo 5 incelendiginde, deneyimsel pazarlama dl¢egi ve biitlin alt boyutlan ile hizmet

kalitesi dlgegi ve biitiin alt boyutlar1 arasinda anlamhi ve pozitif yonde bir iliski oldugu

goriilmektedir (p<0.01).

Tablo 5. Deneyimsel Pazarlama ile Hizmet Kalitesi Olgegi ve Alt Boyutlarinin

Iigkisi
Hizmet | Duyarliik | Goven | Givenilsi | Hevenlilic ot Tgm‘ oAh’; Atmosfer | Merelilgi | Tasanm
Korelasyon(r) | 1.000
Hizmet Kalitesi | Anlamlbig) |
N 328
Korelnsyoniy) | 886%% 1,000
D Anlamblik(p) | 000 .
N 328 328
Korelasvon(s) |_855% 17| 1000
Giiven Atamitlilp) | 000 000 :
N 328 328 328
Korelasyonis) | 887°% 726% | 781% | 1,000
Givenilirlik Anlemisli(s) | 000 000 000
N 328 328 328 | 338
Korelasvonr) |_851° 736% | 688v | evar 1,000
Eevesllik [ Anlamhii(p) | 000 000 1000|000 .
N 528 328 8| 38 3%
Korelaryonis) | 782%% 58955 | 550 | _594%* 575% | 1,000
Somut Ozellikler | Anlembiliip) | 000 ,000 000 ,000 ,000 R
N 322 328 328 | 3% 3% 5L
Denevimeel Korelasyon(s) | 714" 620% | 629%% | 630%" ST | 96 1,000
e iy Anlambihiop) | 000 000 000 | 000 1000 000 ]
N 328 328 328 | 328 328 328 F7E)
Rorelasyon(s) |_569° Si5eF | A90%F | 5397 Adaee | az3ee $95°* 1,000
Ait Olma Aslambili(p) | 000 1000 000 | 000 000 000 000 :
N 328 328 328 | 328 328 328 28 328
Korelasyon(s) | _692°% 635" | S12% | S69% S5 | 603+ 816% S83% | 1,000
Anlamblik(g) | 000 800 000|000 1000 000 000 0o | .
N 328 328 528 | 328 328 328 328 328 | 528
Rorelasvon(s) | 585** 477 | 540% | 499 | so7ev | dgov 846% 7077 | 596" | 1,000
Merakiligi Antamiilitp) | 000 000 000|000 800 000 000 000|000 )
N 328 38 328 | 5% 328 328 328 328 | 38 328
Korelasyons) | 557+ 470%% | AS8™ | _ATar | 40Pt | dogev 610% I T Tl 1,000
Tasanm Anlambilik(p) | 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 N
- N 328 328 28 | 528 38 328 328 328 | 3% 8 328

Tablo 5’e gore deneyimsel pazarlama ile hizmet kalitesi arasindaki iligki diizeyi (0,851),

arastirmanin temel varsayimi olan; “Hi: Deneyimsel pazarlama ile hizmet kalitesi

arasinda pozitif bir iligki vardir.” hipotezini dogrulamaktadir.
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Deneyimsel pazarlamanin alt boyutlar olan ait olma, atmosfer, merak/ilgi ve tasarimin
da hizmet kalitesiyle orta diizeyli bir iligkisi vardir. Benzer sekilde, hizmet kalitesinin alt
boyutlar1 olan duyarlilik, giiven, giivenilirlik heveslilik ve somut &zelliklerin de

deneyimsel pazarlama ile pozitif yonde bir iligkisi vardir.

SONUC VE ONERILER

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

yasatmaktir.

Kahvenin deneyim boyutu ele alindiginda; giiniimiizde insanlar kahvenin tad1 kadar,
kahve icerken i¢inde bulundugu atmosferi de dnemsemektedir. Kahvenin i¢ildigi yer,
mekén en az kahve kadar 6nem arz etmektedir. Son yillarda Istanbul’da nitelikli kahveci
sayisi olduk¢a artmistir. Nitelikli kahveciler, siradan kahvecilere nazaran, sundugu
kahvenin yaninda unutulmaz bir deneyim yasatma gayreti igerisindedir. Bu baglamda;

Coffee Department 6zelinde, kahve deneyimi ve hizmet kalitesi irdelenmeye ¢aligilmagtir.

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

demografik bilgiler agisindan da énemli sonuglar elde edilmisgtir.

Coffee Department’ta sunulan deneyimlerin ve algilanan hizmet kalitesinin cinsiyet
farklilig: agisindan anlamli bir sonug gdstermemesi, bireylerin kahve deneyiminde yani
kahvenin kokusu, tadi, kivam, kalitesi vb. kriterlerde -cinsiyet farkliligindan bagimsiz
bir sekilde- ortaklagtig1 anlamim tagimaktadir. Fakat deneyimsel pazarlamanin “ait olma”
boyutu ele alindiginda; erkeklerin kadinlara gore mekénsal baghliinin daha yiiksek

oldugu anlagilmigtir.

Coffee Department’1 ziyaret eden bireylerin yas ortalamalarina bakildiginda; en ¢ok 26-
35 (%54,9) yas grubuna ait insanlarin bu deneyimi yasadif: goriilmektedir. Bu yas araligi,
{iniversiteyi bitirmis ve birkag yildir ¢aligmakta olan, ama aym zamanda gezip yeni yerler

kesfetmek ve yeni deneyimler yasamak i¢in oldukc¢a idealdir. Bu yas grubuna mensup
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kisilerde mekansal tasarim, kahve ve mekanla ilgili merakin 6n plana ¢ikmasindan dolay,
mekansal baglilik diizeylerinin yiiksek oldugu diistiniilmektedir. Ancak algilanan hizmet
kalitesi acisindan, Coffee Department’s ziyaret eden bireylerin algiladigi hizmet
kalitesinde bir farklilifa rastlanmamugtir. Sunulan hizmet ve deneyim kalitesi stabil

tutularak bu bireylerin baglilik diizeyleri belirli bir ivmeyle yiikseltilebilir.

Coffee Department’1 ziyaret eden bireylerin bilyilk ¢ogunlugunun (%80,4) lisans ve
lisansiistii egitim seviyesinde oldugu goriilmektedir. Bireylerin egitim seviyesi artik¢a
kahve bilinci, deneyimsel beklenti ve kahve kalite algisinin yiikseldigi anlagilmaktadir.
Lisans ve lisansiistii egitimini tamamlamig bireylerin mekénsal baglilik diizeylerinin daha
yiiksek oldugu; algilanan hizmet kalitesi agisindan duyarlilik, giiven, giivenilirlik ve

hizmet sunumu esnasindaki hevesliligin 6nem arz ettigi tespit edilmistir.

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

avantaj saglamaktadir.

Nitelikli kahveler, piyasadaki ortalama kahve fiyatlarindan biraz daha yiiksektir.
Aragtirmanin deneyim boyutunda, kisisel geliri daha yiiksek olan bireylerin baglilik
diizeyi, mekansal atmosfer beklentisi, merak diizeyi; hizmet kalitesi boyutunda ise giiven,
duyarlilik, giivenilirlik ve isletmenin sunulan hizmette hevesli olmasi beklentisinin daha
yliksek oldugu anlasilmigtir. Gelir diizeyi yiiksek olan bireyler cogunlukla serbest meslek
sahibi (freelancer) ve maagh c¢alisan kisilerdir. Bu iki gruba mensup kisiler kendisini
mekann bir miidavimi, bir iiyesi gibi gorerek; hemen her giin ugrayip birka¢ saatini
burada gegirmektedir. Serbest meslek sahibi (freelancer) bireyler Coffee Department’ta

daha ¢ok zaman gegirmekte, hatta islerinin bir kismim burada yapmaktadir.

Yiiksek ziyaret frekansi iyi bir hizmet kalitesi ve milkemmel bir deneyimle
aciklanabilmektedir. Zira Coffee Department’a ugramayi, orada vakit gegirmeyi bir
yagam bi¢imi haline getirmis bireyler ayda 9 defadan fazla ugramaktadir. Ziyaret sikhig
yiiksek olan bireylerin algiladig hizmet kalitesi boyutunda en gok 6nemsedikleri konular,

isletmenin miisteriye karsi duyarli olmasi, giivenilir olmasi, mekéansal tasariminin iyi
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olmas1 ve hizmette hevesli olmasidir. Kaliteyle harmanlanmisg mitkemmel bir deneyimin

ziyaret sikligin1 artiracagi ongoriilmektedir.

Deneyimsel pazarlama ile hizmet kalitesinin iligkisel boyutunun gii¢lii olmasi (0,714) her
iki olgunun birbirinden ayrilmaz bir biitiin oldugunu kanitlamaktadir. Kaliteli bir hizmet
icin deneyim ne kadar 6nemliyse, egsiz bir deneyim igin de miikkemmel bir hizmet o kadar
onemlidir. Isletmelerin, kaliteyi deneyim boyutuyla diisiinerek artirma gayreti miisteri

memnuniyetini ve sadakatini artiracaktir.

Zaman ve maliyet kisitlarindan &tiirii caligma sadece Coffee Department ile simrh
kalmistir. Ancak daha genis bir aragtirma gergevesinde, benzer is modeliyle ¢alisan
kahveciler de dahil edilerek nitelikli kahvecilerde yasanan deneyimlerle algilanan hizmet

kalitesi arasindaki iligki diizeyi adina daha genel sonuglar elde edilebilir.
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