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Glinlimiizde siirekli degisen ve gelisen cevreyle birlikte miisteri istek ve
ihtiyaglart da aymi hizda degismektedir. Durum boyle olunca, degisen ve gelisen
gevreye uyum saglayamaya c¢alisan tuketiciler daha fazla bilinglenmektedirler.
Bilinglenen tiiketiciler ise, satin alacaklar1 iirtin ve hizmetlerle farkli bir deneyim
yasayarak satin alma yoluna gitmektedirler. Tiiketicilerin bilinglenmesi, istek ve
ihtiyaglarinin ¢esitlenmesiyle birlikte isletmelerin de pazarlama anlayiginda degisim ve
gelisim zorunlu hale gelmistir. Isletmeler de rekabette, rekabet avantaji saglamak igin
misterilerin duygularina hitap ederek onlarin unutulmaz bir deneyim yasamalarina
olanak saglamaya ¢alismaktadirlar. Bu degisim ve gelisimin sonucunda ise deneyimsel
pazarlama diye adlandirilan bir pazarlama anlayisi ortaya ¢ikmustir.

Bu c¢alisma ile Tahmis Kahvesi’nin deneyimsel pazarlama acgisindan;
miisterilerin {iriin ve hizmetler ile ilgili yasadiklart deneyimlerin, gucli yodnlerinin
ortaya cikartilmasi, firmanin varsa eksikliklerinin ortaya ¢ikartilmasi, ortaya ¢ikan
eksiklikler sonucunda iyilestirme c¢alismalarinin yapilmast igin gerekli hususlarin
belirlenmesi ve miisterilerin memnuniyet diizeylerinin tespit edilmesi amaglanmig ve bu
dogrultuda birtakim onerilerde bulunulmustur.

Calismanin 1ilgili firmaya katki saglayacak Oneriler igcermesi ag¢isindan
Gaziantep’te bulunan ya da Gaziantep’i ziyarete gelerek bu mekanda vakit gegiren
misterilerin daha iyi bir hizmet almasina olanak saglayacagi ve olumlu katkilar
sunacag1 beklenmektedir.

Bu ¢alismada, Gaziantep sehir merkezinde yer alan, 1635 yilindan beri faaliyette

olan Gaziantep Tahmis Kahvesi adli mekanda ilk defa ve siirekli gelen kadin ile erkek



miisteriler olmak tizere toplamda 800 kisiye anket uygulanmistir. Arastirma sonucunda
deneyimsel pazarlamanin deneyim modiilleri ile miisterilerin  deneyimsel
memnuniyetleri iizerindeki etkisi arastirilmistir. Arastirma sonucunda miisterilerin
deneyimsel pazarlama modillerinin deneyimsel memnuniyet (zerinde olumlu etkisi

oldugu ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel Pazarlama, Deneyim Modilleri, Tiketici Deneyimi,

Tahmis Kahvesi.
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Today, with the constantly changing and developing environment, customer
demands and needs are changing at the same speed. When this is the case, consumers
who try to adapt to the changing and developing environment become more conscious.
Conscious consumers, on the other hand, have a different experience with the products
and services they will buy and go to purchase. Along with the awareness of consumers
and diversification of their needs and needs, changes and developments in the marketing
understanding of businesses have become imperative. Businesses also try to enable their
customers to have an unforgettable experience by competing in their feelings in order to
gain competitive advantage. As a result of this change and development, a marketing

concept called experiential marketing has emerged.

With this study, in terms of experiential marketing of Tahmis Coffee; It was
aimed to identify the necessary points for determining the experiences and strengths of
the customers regarding the products and services, to reveal the deficiencies of the
company, if any, to carry out improvement studies as a result of these deficiencies and
to determine the satisfaction levels of the customers and in this direction, some

suggestions were made.

It is expected that the customers who are in Gaziantep or come to visit Gaziantep
and spend time in this place will provide a better service and provide positive
contributions in order to include suggestions that will contribute to the relevant

company.

Vi



In this study, a total of 800 people, including female and male customers, have
been surveyed for the first time and continuously in the Gaziantep Tahmis Coffee
House located in the city center of Gaziantep, which has been in operation since 1635.
As a result of the research, the effect of experiential marketing on the experience
modules of the customers was investigated. As a result of the research, it was revealed
that experiential marketing modules of the customers had a positive effect on

experiential satisfaction.

Keywords: Experiential Marketing, Experience Modules, Consumer Experience,
Tahmis Coffee.
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ONSOZz

Bu calismada pazarlama alanina yepyeni bir yaklasim getiren deneyimsel
pazarlama hem kuramsal hem de teorik yonden incelenmistir.

Calismanin her asamasinda yanimda olan, destegini benden esirgemeyen,
goriislerini benimle paylasan, yogun temposunun arasinda bana vaktini ayiran, beni
motive eden, bana yol gosteren, lisans ve yiiksek lisans 6grenimim boyunca 6rnek
aldigim, pazarlama alaninda ufkumu agan, degerli danismanim, degerli hocam Sayin
Doc. Dr. Yavuz AKCi’ye yiirekten tesekkiir ederim. Ayrica vakitlerini ayirarak
calismam okuyan ve degerli onerilerde bulunan Saym Dr. Ogr. Uyesi Kazim KILINC
ve Saymn Dr. Ogr. Uyesi Arif YILDIZ hocalarima sonsuz tesekkiirlerimi sunuyorum.

Hayatim boyunca yaptigim her iste yanimda olan, sevgilerini ve desteklerini
hi¢bir zaman esirgemeyen, hayattaki en biiylik sansim sevgili aileme yiirekten tesekkiir
ederim. Ozellikle de bu zorlu siirecte pes etme noktasma geldigim zamanlarda beni
tekrar cesaretlendiren ve ydreklendiren, en biyik destekcilerim babam Gursu
BALIKCT ya ve annem Giilli BALIKCI’ ya ayrica tesekkiir ediyorum.

Yine anket calismasinin yapilmasinda desteklerini esirgemeyen Gaziantep
Tahmis Kahvesi sahibi Mehmet Hilmi BAGCI’ ya ve esi Hatice BAGCI’ ya, Tahmis
Kahvesi c¢aligsanlarina ve degerli vakitlerini ayirarak anket doldurmaya yardimci olan
tiim kisilere en igten tesekkiirlerimi sunarim.

Yapilan bu ¢alismanin, deneyimsel pazarlama konusunda arastirma yapacak tiim

arastirmacilara yarar saglamasini temenni ederim.

Adiyaman, Haziran — 2020 Demet BALIKCI
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ARASTIRMANIN ONEMIi VE LITERATURE KATKISI

Giliniimiizde siirekli degisen ve gelisen teknoloji ve ¢evreyle birlikte her gecen
giin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 da ayni hizla degismektedir. Bundan dolay1
isletmeler, tiiketicilerle aralarindaki iligkiyi daha da saglamlastirmak amaciyla
rakiplerinin yaptiklar1 faaliyetlere oranla kendilerini farklilastirma ve rakiplerinden
farkl1 liriin ve hizmet sunma c¢abasi igerisine girmektedirler. Buna baglim olarak,
Isletmelerin, rakiplerine oranla daha basarili olabilmeleri icin oncelikle tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarini iyi bir sekilde tespit etmesi daha sonra da bu istek ve ihtiyaglar
dahilinde ortaya c¢ikan {driin ve hizmetlerle tiiketicilerin, unutamayacagi farkl
deneyimler yasamasina olanak saglamalari gerekmektedir. Culnkl glnumizde
tlketiciler GrGin ve hizmetlerin fonksiyonel islevlerinden ¢ok iiriin ve hizmetlerin
kendilerine yasattig1 deneyimlere odaklanmaktadirlar. Bunlara bagl olarak pazarlama
alaninda en etkili pazarlama tiirlerinden biri olan deneyimsel pazarlama ortaya
cikmustir.

Bu ¢alisma ile;

Firma ile ilgili deneyimsel pazarlama agisindan ;

-Miisterilerin {iriin ve hizmetle ilgili yasadiklar1 deneyimlerin ortaya ¢ikartilmast,

- Firmanin gii¢lii yonlerinin ortaya ¢ikartilmast,

-Varsa firma ile ilgili eksikliklerin ortaya ¢ikartilmasi, bu eksikliklerle ilgili gerekli olan
tyilestirme ¢alismalarinin belirlenmesi,

-Miisterilerin memnuniyet ve sadakat diizeylerinin belirlenmesi amag¢lanmaktadir.

Ayrica bu ¢alisma ile deneyimsel pazarlama agisindan yerel ve tarihi bir mekan
incelenmesi nedeniyle ilgili firmanm zayif ve gucli yonlerinin belirlenmesi bundan
dolay1 zayif yonlerinin giderilmesi, gii¢lii yonlerinin daha etkili olabilmesi agisindan
Oneriler sunulmaya calisilacaktir. Calismanin ilgili firmaya katki saglayacak oneriler
icermesi acisindan Gaziantep’te bulunan ya da Gaziantep’i ziyarete gelerek bu mekanda
vakit gecirecek olan miisterilerin, daha iyi hizmet almasina olanak saglayacagi

distiniilmektedir.
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GIRI

Sisletmelerin pazarlama faaliyetleri incelendiginde bazi donemlerde, tliketicilerin
istek ve ihtiyaglarma yeterince cevap veremedikleri hatta bazen kendi istekleri
dogrultusunda {iriin ve hizmet ortaya c¢ikartarak bunlar1 tiiketiciye baskici satis
teknikleriyle zorla pazarladiklar1 goriilmektedir. Degisen ve gelisen cevreyle birlikte
bilingli tiiketicilerin ortaya ¢ikmalariyla beraber isletmeler, tamamen tiketiciye yonelik,
onlarin istek ve ihtiyaclarina cevap verecek sekilde liriin ve hizmet iireterek, miisteri
memnuniyetine ve bagliligina son derece 6nem vermeye ¢alismaktadirlar.

Pazarlama, dinamik bir alani ifade etmektedir. Siirekli degisen ve gelisen bir
cevreyle birlikte pazarlama alani da degisip gelismektedir. Buna bagli olarak pazarlama
alani, miisterilerin istek ve ihtiyaglarina gore stratejilerini degistirip gelistirmelidir.
Cunkl guniimizde her gegen gilin tuketicilerin istek ve ihtiyaglar1 da degismektedir.
Isletmeler, tiiketicilerle aralarindaki iliskiyi daha da saglamlastirmak amaciyla
kendilerini rakiplerinin yaptiklar1 faaliyetlere oranla farklilagtirmalidirlar  ve
rakiplerinden farkli iiriin ve hizmet sunmalidirlar. Bu noktada igletmeler, tiiketicilere
farkli deneyimler yasatmak ve onlarin zihinlerinde kalict olarak yer edinmek i¢in bir
takim arayiglara girmektedirler. Tuketiciler ig¢in satin aldiklari bir iriiniin islevsel
fonksiyonundan ¢ok, kendilerini ne kadar 6zel hissettirdigi ve iirlinden aldigi hazzin
derecesi 6nem arz etmektedir. Hatta tim bunlar igin tiiketiciler bazen bir trline daha
fazla iicret 6demeyi bile gdze almaktadirlar. Iste tam da bu noktada devreye deneyimsel
pazarlama girmektedir.

Deneyimsel pazarlama, tiiketiciler icin bambagka bir diinyay1 ifade etmektedir.
Ciinkii deneyimsel pazarlama diger pazarlama tiirlerine oranla, miisterilerin istek ve
ithtiyaclarmi1 goéz onilinde bulundurarak, onlara unutulmaz bir deneyim yasatarak,
tiiketicilerin kendilerini 6zel hissetmesini saglayarak, onlarin bir irlinden daha fazla haz
almasini saglayarak, liriine kars1 bir memnuniyet ve baglilik olusturmasi agisindan daha
fazla oneme sahiptir. Buna bagli olarak deneyimsel pazarlamanin en temel amaci;
tiiketiciler i¢in essiz ve unutulmaz bir deneyim yasatarak, tuketicilerin Gizerinde marka
bagliligi ve sadakati olusturmaktir. Ayrica giinlimiizde isletmelerin, rakiplerine oranla
daha basaril1 olabilmeleri i¢in dncelikle tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini iyi bir sekilde

tespit etmesi daha sonra da bu istek ve ihtiyaglar dahilinde ortaya ¢ikan {iriiniin,



tuketiciler Gizerinde duyusal, duygusal, davranigsal, diisiinsel ve iligkisel olarak bir takim
farklarin olusturulmasini saglamalar1 gerekmektedir. Bunun i¢in isletmenin, deneyimsel
pazarlama unsurlarmin, tuketiciler (zerinde nasil farkli bir sekilde kullanilacagini iyi
bilmesi ve uygulamasi 6nerilmektedir.

Bu calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; pazarlama ve
deneyimsel pazarlama kavramlar1 iizerinde durulmustur. ikinci boliimde; tiiketici
deneyimleri tizerinde durulmustur. Ugiincii béliimde ise arastirma ile ilgili uygulama ve

sonug kisimlarina yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM

PAZARLAMA VE DENEYIMSEL PAZARLAMA

Stirekli degisen ve gelisen, kiiresellesen diinya ile birlikte artik tiiketicilerin de
istek ve ihtiyaglari degismektedir. Bununla birlikte teknolojinin de gelismesiyle
isletmelerin lirin ve hizmetleri giderek birbirine benzemeye baslamistir. Fakat
gunimuzde tlketiciler, riniin islevsel 6zelliklerinden ¢ok triinii kullandiktan sonra
yasadiklar1 deneyimlere odaklanmaktadirlar. Satin aldiklart {irlin ve hizmetlerle
bitiinlesip onlar1 biitiin duyulariyla deneyimlemek istemektedirler. Bundan dolay1
isletmeler, rakipler arasi farklilasma ve sadik miisteri olusturma ag¢isindan deneyimsel
pazarlamay1 6nemli bir yol olarak gdrmektedirler (Tuncay, 2018: 3). Deneyimsel
pazarlamanin igletmeler tarafindan etkili bir sekilde uygulanabilmesi i¢in ne anlama
geldiginin ve uygulama sekillerinin neler oldugunun bilinmesi gerekmektedir. Bu baslik
altinda deneyimsel pazarlamanin iligskili oldugu kavramlar, tanimi, ortaya c¢ikisi,
ozellikleri, geleneksel pazarlama ile iliskisi, uygulama asamalari, modiilleri ve deneyim

saglayicilar incelenecektir.

1.1. PAZARLAMA KAVRAMI

Daha onceleri pazarlama, bir mal ya da hizmetin, tiketicileri kandirarak, satin
alinmasini1 6ngoren bir fonksiyon olarak gérulmekteydi. Fakat glinimuzde, teknolojinin
ve isletmeler arasi artan rekabetin etkisiyle birlikte, tiikketici odakli Grlin ve hizmetlerin
olusturuldugu, tiiketicinin haklarinin korundugu ve giivence altina alindigi, tiiketicinin
istek ve ihtiyaclarinin Onceden tespit edilerek bu dogrultuda iiretim yapilmasini
saglayan bir fonksiyon haline gelmistir (Terkan, 2011: 299).

Bir isletmenin, bir maldan ne kadar iiretecegi, hangi maliyetle {iretecegi ve
tirettigi mal ve hizmeti tiiketiciyle nasil bulusturacagi isin en basindan pazarlama
arastirmalartyla belirlenmektedir. Pazarlama arastirmalari sonucunda isletmenin,
iretecegi malin belirlenmesi, fiyatlandirilmasi, markasinin olusturulmasi, dagitim
kanallarinin tespit edilmesi, iirliniin ambalajlanmasi, depolanmas1 ve tiiketiciyle

bulusturulmasi gibi bir¢ok konu pazarlama kapsamina girmektedir (Simsek ve Celik,



2011: 245). Bu dogrultuda pazarlama, miisteriye uygun mal ve hizmet {ireterek,
tiiketicinin istek ve ihtiyaglarinin zamaninda karsilanmasini saglar (Tokol, 1996: 9).
Pazarlama kavrami genis anlamda incelendiginde sadece isletme boyutlarinin
degil, toplumsal boyutlarinin da oldugu goriilmektedir. Isletme acisinda pazarlama;
isletmenin {irettigi lirlin ve hizmetlerin satin alinmasini1 saglayan bir fonksiyonken,
toplumsal agidan pazarlama ise kisilerin ve gruplarin, istek ve ihtiyaglarina gore {iriin ve
hizmet olusturarak, bu iiriin ve hizmetleri, piyasada digerleriyle serbest bir sekilde
degistirme olanag1 saglayan bir fonksiyon olarak ortaya ¢ikmaktadir (Caglar ve Kilig,
2010: 14). Bu dogrultuda pazarlamanin {stlendigi gorevler; bir iiriin ve hizmet
oncesinden arastirmalar yapmak, iirlin ve hizmeti zamaninda {ireterek, en iyi kosullarla
tikketiciyle bulusmasini saglamak, toplumun yasam standartlarinin yiikselmesini
saglamaktir. Pazarlama fonksiyonu igerisinde bu rolii en iyi sekilde iistlenecek kisiler
ise, isletmenin en iist yOneticisinden en alt yoneticisine kadar olan herkestir. Aksi
halde, miisterisinin ihtiyaclarina zamaninda karsilik vermeyen, miisterisinin istek ve

ithtiyaglarini siirekli takip etmeyen bir isletmenin, devamliligini saglamasi neredeyse

imkansizdir (Eser ve Korkmaz, 2011: 14).

1.2. PAZARLAMANIN GELIiSIiM SURECI

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerini yiiriitmesi sonucu ortaya ¢ikan sosyal ve
ekonomik degisiklikler pazarlama alanmin dogru bir sekilde kavranmasi agisindan
biiylik bir 6nem tasimaktadir. Siirekli degisen, gelisen teknoloji ve rakipler arasi artan
rekabetle birlikte isletmelerin glinlimiiz pazarinda pasif kalmalar1 sonucu faaliyetlerini
devam ettirebilmeleri, basarili olmalari, pazarin degisim hizina yetisebilmeleri ve tiim
bunlar sonucunda meydana gelen dalgalanmalara kars1 koyabilmeleri oldukga zor bir
durum haline gelmektedir (Kadeer, 2017: 6-7). Buna bagh olarak isletmeler belirli
pazarlama faaliyetlerini kullanmay:1 tercih etmektedirler. Isletmelerin pazarlama
faaliyetlerini kullanmasindaki temel amaglarinin basinda; halihazirdaki miisterilerini
elde tutmak, ortaya ¢ikardigi Urlin ve hizmetlerini son tiiketiciye kadar ulagtirmak ve
yeni miisteriler kazanmak gelmektedir. Bu durumda dogru bir pazarlama stratejisi
benimseyen isletmelerden misteriler memnun kalmaktadirlar. Bu ise miisterilerin,

isletmeler i¢in sadik miisteri haline gelmesine olanak saglamaktadir. Sadik miisteriler



ise isletmeye uzun vadede getiri saglamaktadir. Tiim bunlarin sonucunda Isletmelerin
pazarlama anlayisina bakildiginda pazarlama anlayisinin temelinde, misteri istek ve
ihtiyaglariin belirlenmesinin gerektigi ortaya ¢ikmaktadir (Kus, 2016: 1).

Pazarlamanin gelisimi incelendiginde, miisterilerin istek ve ihtiyaclarim
Onemseyen, miisteri memnuniyetinin saglanmasint 6n planda tutan isletmecilerin ve
pazarlamacilarin  pazarlamaya bakis acilarmin, pazarlama alaninin  donemlere
ayrilmasiyla Dbirlikte degistigi gorilmektedir. Siirekli degisen-gelisen teknoloji,
tiketicilerin daha fazla bilinglenmesi, trlin-hizmet iireten isletmelerin ¢ogalmasi sonucu
rakip firmalarin ortaya ¢ikmasi, rakip firmalarin yeni ve gelismis triinlerle piyasaya
cikmasi vb. bir¢ok faktdr pazarlama alaninin dénemlere ayrilmasina neden olmustur

(Ozgiil, 2008: 30).

Tablo 1: Pazarlama Anlayisindaki Geligim

Yaklasim Odak Amag

S -Uretimin arttirilmasi
oo Uretim e : . e )
S Uretim -Maliyetlerin diistiriilmesi ve
8 (1880-1950) Maksi
= ) Aaksimum Kar.
8§ Z | Urlin S -Urlin  Kalitesinin  arttirilmas1  ve
2 = | (1930-1950) Urdinler | \1aksimum Kar.
% < -Promosyon ve satig arttiric1 ¢abalar
S Satis yoluyla satiglarin  arttirllmast  ve
= Satiglar .
& (1950-1980) Maksimum Kar.

- Tuketici yonlulik

(1970-Gunumiize)

-Pazarlama anlayis1 + Toplumsal refah
Paydaglar | +Karsilikli deger yaratacak uzun
vadeli degisim iligkileri aglarinin tesisi

Iliskisel Pazarlama
(1990-Glnimuze)

z quarlgm_a Istek  ve | -Biitiinlesik pazarlama gabalari
=y Yoneum.l. L Ihtiyaglar | -Uzun dénemde karliigi saglayacak
< = | (1970-Glnumdze) e
= < degisim iligkileri
]
-(Eg g Sosyal Pazarlama Toplum -Pazarlama anlayis1 + Toplumsal refah
3
=
>

Kaynak: Erdogan ve Eroglu, 2014: 10.

Tablo 1°de pazarlamanin gelisim siirecinin, geleneksel pazarlama anlayisi ve
modern pazarlama anlayis1 adi altinda iki ana basliga ayrildigi ve bu basliklarin da

kendi icerisinde farkli yaklasimlara ayrildigi gorilmektedir.



Bu yaklagimlar asagidaki gibidir;

v" Uretim Yaklasim (1880-1950): Bu anlayis, en eski pazarlama anlayisidir.
Uretim anlayisina gore tiiketiciler pahali olmayan ve kolay ulasabildikleri iiriinleri satin
almay1 tercih etmektedirler (Caglar ve Kilic, 2010: 8). Bu anlayisi benimseyen
isletmeler genis capta dagitima, diisik maliyete ve iriiniin iiretim kismina &nem
vermiglerdir. Ayrica bu anlayisin ortaya ¢iktigi donemde, bir drlinin Gretiminin az
olmasi ve talebinin ¢ok olmasi, tiiketicileri ihtiyaglar1 olmasa bile Urini almaya
zorlamistir (Eser ve Korkmaz, 2011: 20).

Uretime yo6nelik bu anlayisin temel diisiince noktast “Ne Uretirsem onu satarim,
yeter ki verimli bir sekilde iiretmesini bileyim” ‘dir. Bu disiince sistemi de isletme
sahibinin kral konumunda oldugunu gostermektedir. Yani bir dretici bir Grind
liretiyorsa tiiketici de o iiriinii mutlaka alacaktir. isletme sahibinin bu diisiince sistemini
benimsemesiyle birlikte iki temel hedefi ortaya ¢ikmaktadir. Bunlardan birincisi; tiriini
kisa siire igerisinde liretmek, ikincisi ise ; maksimum kar elde etmektir (Ecer ve Canitez,
2004: 7).

v Uriin Yaklasim (1930-1950): Bu anlayista, tiiketicilerin daha fazla nitelik,
daha yuksek performans ve daha 6zellikli iiriinleri tercih edecekleri diisiincesi hakim
olmustur. Buna bagl olarak bu diisiinceyi benimseyen isletmeler, en iyi Grand Uretme
ve bu iirlinleri daha fazla gelistirip tiiketiciye sunma c¢abasi igerisinde olmuslardir
(Aydin, 1997: 8). Ayrica bu anlayista tiiketicinin istek ve ihtiyaglari dikkate alinmamus,
tiretici sadece iyi bir iriin ortaya ¢ikarmaya odaklanmistir (Yikselen, 2003: 7). Bu
donemde zamanla arz ve talep dengesi saglanmaya baglanmistir. Arz ve talebin
dengesinin saglanmasi ise rakipler arasi rekabetin lirliniin kalitesi T{izerine
odaklanmilmasma neden olmustur. Uretim anlayisinin  diisiince odagi; “Kim
rakiplerinden daha kaliteli bir iiriin iiretirse, tiiketici kaliteli iiriin iireten isletmeyi
tercih edecektir” olmustur (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2001: 16). Bu ise
ireticilerin, tiiketici istek ve ihtiyaclarina yonelmek yerine iirlinlin kalite ve satigina
yoneldiklerini gostermektedir (Kantaroglu, 2018: 12).

v’ Satis Yaklasimi (1950-1980): 1950’lerden sonra isletme sayilarinda bir artig
olmustur. Bununla birlikte ayni {iriin ve hizmet lireten firmalarin da sayis1 artig
gostermistir. Bu ise arz ve talep dengesini degistirmis, arzin talepten daha fazla

olmasina neden olmustur. Durum boyle iken artan rekabetle birlikte Ureticiler de kendi



iriin ve hizmetlerini diger firmalardan farkli olarak satmanin yollarim1 aramaya
baslamislardir (Kog, 2016: 80). Bu anlayisin temel diisiince noktasi: “Satmasini
bilirsem satarim” seklindedir. Bu yaklagimda yaratici reklam ve satis tekniklerinin
miisterileri ikna edecegi diisiincesi de hakimdir. Buna bagl olarak isletmeler, pazar
odakl1 bir strateji benimseyerek gelisim gostermislerdir (Birsen, 2016: 15). Bu anlayisi
benimseyen isletme yoneticilerinde, tiiketicilerle ilgilenilmedigi zaman tiiketicilerin
iirlin satin almayacaklari, bununla birlikte kendilerinin yogun bir satis ve tutundurma
faaliyetlerine yonelmesi gerektigi inanct hakim olmustur (Yikselen, 2003: 8). Tiketim
on plana ¢ikarilmaya c¢alisilmis, {irtiniin satisinin gerceklesmesinin tek yolunun satisi
planl bir hale getirmek oldugu diisiincesi savunulmustur. Yani bagarili bir satis plani
olan {irliniin her kosulda satilacagi diistiniilmiistiir. Ayrica bu anlayis doneminde
gercekleri yansitmayan reklamlar ve tanitimlarla birlikte tiiketicilere karsi baskict satig
teknikleri kullanilarak satiglar arttirtllmaya c¢alisilmistir (Kadeer, 2017: 9). Bu ise
tiikketicilerin, saticilara ve pazarlamacilara olan giivenlerinin azalmasina neden olmustur
(Kog, 2016: 80).

v/ Pazarlama Yonetimi Yaklasim (1970- Gilnumuze): Pazarlama yonetimi
yaklagimindan oOnce yer alan satis yaklasiminin isletmeleri uzun vadede zarara
ugratmasi ve satig giiclinii kullanarak isletmelerin {riinlerini satma cabasi yetersiz
kalmasi nedeniyle isletmeler yeni yaklasimlar aramaya baslamiglardir (Calli, 2015: 11).

1960’lardan sonra arz ve talep dengesinde gozle goriiliir bir sekilde degisimin
yasanmas1 sonucu arzin talebi geg¢mesiyle birlikte rakipler arasi rekabet artmus,
tiikketiciler hizla bilinglenmeye baslamis ve tiiketicilerin refah diizeyinde bir artis oldugu
goriilmiistiir. Durum bdyle olunca isletmeler de pazarlama kavraminin gercek anlaminin
farkina vararak uygulamaya baslamiglardir (Furtun, 2012: 6). Baskict satig teknikleri ve
aldatict reklamlarla drinlerini uzun vadede satma sansinin olmadigini anlayan
isletmeler, pazarlama yoOnetimi yaklasimin1i benimsemislerdir. Bu yaklasimda,
miisterilerin istek ve ihtiyaglarmin tespit edilmesi, tespit edilen iirin ve hizmetin en iyi
sekilde ortaya ¢ikartilmasi ve miisteri memnuniyetinin saglanarak uzun dénemli kar
saglama c¢abasi vardir (Alakusu, 2013: 10). Bu anlayisi benimsemis isletmelerin en
temel gorevi tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini tespit etmek olmustur (Kantaroglu, 2018:
13). Ayrica isletmelerin, pazarlama ile ilgili ¢calismalari liretimden 6nce baslamis, buna

gore tliketicilerin istek ve ihtiyacglar1 belirlenmis daha sonra iiretim asamasina



gecilmistir (Aydin, 1997: 9). Bu anlayisin temelinde “Satabilecegimiz malr iiretiriz”
diistincesi hakim olmustur. Bu noktada isletme sahipleri, iiriinlerini kaliteli bir sekilde
iiretip iriiniin satis ¢alismalari tizerinde dursalar bile tiiketicilerin, Uretilen bu Grtnleri
her zaman almayacaginin farkina varmislardir (Ozgiil, 2008: 36).

v  Sosyal (Toplumsal) Pazarlama Yaklasimi (1970- Ginumize): 1970°1i
yillarda igletmelerin iyi bir sekilde yonetilmesi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin
karsilanmasi, is¢i-isveren iliskilerinin saglikli bir sekilde yiiriitilmesi vb. pek c¢ok
olumlu unsurlarin yasanmasi yeterli olmamistir. Buna bagli olarak pazarlama alaninda
sosyal amaglarin ve sosyal amagli gruplarin ortaya ¢ikmasi ile birlikte sosyal pazarlama
yaklagimi ortaya ¢ikmistir (Kuduz, 2011: 138). Bu yaklagimin temel noktasi kisa
donemde tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarimi karsilamak uzun dénemde ise toplumun
refahin1 saglamaktir. Bu yaklasimi benimsemis isletmeler, hem tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarin1  karsilamak hem de topluma yarar saglayacak unsurlart goz Oniinde
bulundurmalidir (Erdogan ve Eroglu, 2014: 11-12).

Gunimuzde sanat, kiiltiir, egitim, ¢evreyi koruma ve bilinglendirme, sigaray1
birakma, toplumda yardima muhtag olan kisilere yardim etme vb. birgok kampanyalarla
sosyal pazarlama faaliyetleri gergeklestirilmektedir. Bununla birlikte bircok sosyal
kurulus da sosyal pazarlama anlayisini benimseyerek amaglarina daha kolay
ulasabileceklerini diistinmektedirler (Tiikel, 2008: 38). Sosyal pazarlamay1 kamu kurum
ve kuruluslari, vakiflar, dernekler ve ozel sektordeki oOrgiitler gerceklestirmektedir
(Dogan, 2012: 10).

Sosyal pazarlamanin temelinde sosyal bir konunun ya da diisiincenin nedeninin
belirlenen hedef kitle tarafindan kabul edilmesini saglamak amaciyla cesitli pazarlama
programlarinin gelistirilmesi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi vardir. Bundan dolay1
sosyal pazarlama alaninda yapilan reklamlar siradan bir reklam olmaktan ¢ikmaktadir.
Ornegin; sosyal pazarlama alaninda gorev yapan bir pazarlamaci, dliim riski oldugu
halde kisilerin neden emniyet kemeri takmadiklarini arastirir ve bu konuyla ilgili ¢esitli
ilgi gekici planlar yapar, bu planlart uygular ve sonuglarimi kontrol etmeye baglar
(Zorsu, 2014: 6). Son donemlerde sosyal pazarlama en fazla saglik alaninda
goriilmektedir. Sigaray1 birakma ile ilgili kampanyalarin ortaya ¢ikarilmasi, obeziteyi
onleme amaciyla saglikli beslenme politikalarinin = olusturulmasi, AIDS/HIV

viriislerinden korunmak ve yayilmasini 6nlemek amaciyla tedbirler alinmasi, saglikli



yasam ile ilgili toplumun bilinglendirilmesi vb. bircok konu sosyal pazarlama
kapsamina girmektedir. Ayrica sosyal pazarlama kapsaminda sadece saglik alaninda
degil; kadinlarin ekonomik Ozgiirliiklerini kazanmalari, tabii kaynaklarin korunmasi,
miilteci kamplarindaki ¢ocuklarin egitim hayatlarinin devam etmesi, madde bagimlisi
genglerin  tekrar sosyal hayatlarina donmelerini  saglayarak onlarin  topluma
kazandirilmasi ile ilgili de pek ¢ok alanda ¢aligsma yapilmaktadir (Toker, 2007: 33).

v Tliskisel Pazarlama Yaklasimi (1990- Giiniimiize): Bu yaklasim, iiretici ve
tiikketiciler arasindaki iligkisel baga odaklanan bir pazarlama anlayisidir. Burada, isletme
ve miisteriler arasindaki karsilikli giivenin olusturulmasi, iliskilerinin gelistirilmesi,
iligkilerinin devamliliginin saglanmasi, verilen vaadlerin yerine getirilmesi ve bagliligin
saglanmas1 unsurlart 6n plana ¢ikmaktadir (Yilmaz, 2014: 7). Iliskisel pazarlama
yaklagiminin benimseyen isletmelerde miisteriler ile birebir ve ¢ok uzun dénemleri
kapsayan iliskiler kurma ve bu iliskileri devam ettirme diislincesi hakimdir (Giiven,
2010: 13). Bu noktada bu yaklagimin iki temel amaci ortaya ¢ikmaktadir. Bunlardan
birincisi; iligkisel baglilikla birlikte satiglarin devamliligini saglamak, ikincisi ise
halihazirdaki miisterileri elde tutmaktir (Simsek, 2015: 37). Ayrica ginimizde
isletmeler igin iligkisel pazarlama yaklagimini benimseme daha kolay bir hale gelmistir.
Ozellikle internet, e-mail ve sms gibi pek ¢ok iletisim araclarinin hizli bir sekilde
yayginlasmasi isletmelere; miisterileriyle iliskilerini giiglendirme, birebir iletisim
kurma, onlarin istek ve ihtiyaglarini aninda tespit edip karsilama ve miisteriler i¢in farkli

faaliyetler olusturma imkani sunmaktadirlar (Kog, 2016: 84).

1.3. DENEYIM KAVRAMI

Glinlimiizde rekabetin kiiresel bir sekil almasiyla birlikte isletmelerin artan
rekabette ayakta kalmalar1 olduk¢a zor olmaktadir. Isletmelerin faaliyetlerini devam
ettirip, ayakta kalabilmeleri i¢in kalici rekabet avantaji saglamalar1 gerekmektedir.
Bundan dolay1 isletmelerin iist diizey yoneticileri artik fiyat, tutundurma, iirlin ve
dagiim  kanallar1  lizerinde farkliliklar  yaratarak kalict  rekabet avantaji
saglayamayacaklarini, bunun yerine tiiketicilerin deneyimleri iizerine odaklanarak
rekabet avantajin1 saglayacaklarimi ifade etmektedirler (Konuk, 2014: 8). Ayrica bu

rekabet ortaminda isletmelerin ortaya cikardig: iiriinleri farkli bir sekilde tiiketicilere



sunmast yeterli olmamaktadir. Artik isletmelerin tiiketici degeri olusturmalart igin
tlketicilere Griinln sagladigi hizmetlerle birlikte onlara unutamayacaklart bir deneyim
yasatmasi, tliketicilerin iirline ve markaya olan baghliginin olusturulmasi da
gerekmektedir (Ozgoren, 2013: 99). Tiim bunlardan dolay1 giiniimiizde isletmeler genel
olarak tuketicilerin dikkatlerini ¢ekmek amaciyla mekanlarinda farkli unsurlar
kullanarak tiiketiciler i¢in ©zel durumlar olusturup, onlara essiz deneyimler
yasatmaktadirlar (Uygur ve Dogan, 2013: 34).

Deneyim kavramini, ilk kez 1982 yilinda Morris Holbrook ve Elizabeth
Hirschman yazdiklart bir makalede kullanmislardir. Holbrook ve Hirschman deneyim
kavramini; “Uriin ya da hizmetin tiiketimine bagh olarak ortaya ¢ikan bir durum”
seklinde ifade etmislerdir (Morgan, 2007: 366; Akt.Yesilot, 2019: 3).

Son yillarda literatiirde sikca karsilasilan ve kullanilan “experienced” (tecriibe
etme) kavrami Tiirkge’de denemek ve sinamak anlamlarina gelecek sekilde ifade
edilmekte ve bu kavram deneyimsel pazarlamanin 6ziinii olusturmaktadir (Dursun,
2018: 47).

Denemek, bir seyin degerli olup olmadigin1 ve gerekli 6zelliklere (niteliklere)
sahip olup olmadigin1 anlamak i¢in bir insani, nesneyi ya da diisiinceyi degerlendirmek
bunun sonucunda ise tecriibe etmektir (Karslioglu, 2019: 27-28).

Deneyim, kisilerin izleyerek elde ettigi beceri ve bilgiler butunini ifade
etmektedir (Tan, 2019: 22). Deneyim, kisilerin bir {irlinii satin almadan 6nceki durumu,
satin aldiktan sonraki durumu ve satin aldiktan sonra marka ile kurdugu bagliliktir
(Deligoz, 2016: 8). Yani deneyim, duyusal ve diisiinsel bir etkilesim sonucu anlik ortaya
cikan fakat etkisi kisiler igin kalict olan bir durumu ifade etmektedir (Can, 2014: 8).
Kisiler tarafindan edinilen deneyim ve deneyim haline getirilen bilgiler, kisilere
sOylenilen unsurlardan ¢ok daha fazla kalict ve dikkat ¢ekici olmaktadir ( Evren, 2016:
27).

Pazarlama acisindan deneyim, bir mal ve hizmetin satisa sunulduktan sonra
ortaya ¢ikan bir kavram olarak ifade edilirken, tiiketici davranisi ve sosyal anlamda ise
tilketicinin yasadigi duygusal ve sembolik bir 0nem olarak ifade edilmektedir (Yetis,
2015: 91). Isletmeler agisindan ise deneyim, tiiketicilerin dikkatlerini cekmek amaciyla
isletmelerin hizmetlerini bir sahne gibi, {irlinlerini ise o sahnenin dekoru ve aksesuari

olarak diisiiniip bunlan tiiketicilere sunmasidir (Oral ve Celik, 2013: 172). Tiketiciler
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uzerinde deneyim olusturmanin en temel unsuru, hi¢ siiphesiz tiiketici tatmininin ortaya
cikartilmasidir (Ozgéren, 2013: 103). Tiketicilerin tatminlerinin ortaya ¢ikmasi ve
deneyimlerini sekillendirmesinde tiiketicilerin ¢evresi onemli bir etken olmaktadir.
Ciinkii insanlar yasamlar1 boyunca hem yakin hem de uzak cevreleriyle siirekli iletisim
ve etkilesim halindedirler. Bu noktada kisilerin, birbirleri ile iletisim halinde olmalari
duygu, diisiince ve davranis tutumlarmin ortaya c¢ikmasinda onemli bir yere sahip
olmaktadir. Kisiler, ¢evrelerindeki bu uyaricilarla etkilesim ve iletisimleri sayesinde

deneyimlerini de sekillendirmektedirler ( Tan, 2019: 9-10).

1.4. DENEYIM EKONOMISI

Deneyim ekonomisi kavraminin temeli 1982 yilinda Morris Holbrook ve
Elizabeth Hirschman tarafindan atilmistir (Cetiner, 2019: 28). Ancak deneyim
ekonomisi kavrami, ilk defa B. Joseph Pine Il ve James H. Gilmore’n Harward
Business Review’de yaynladiklar: bir makale sonucu ortaya ¢ikmistir. Pine ve Gilmore,
yayinladiklari bu makalede ekonomik degerin; metalar, mallar, hizmetler ve deneyimler
olmak tizere dort evresinden s6z etmislerdir (Pine ve Gilmore, 1999:6; Akt. Celtek,
2010: 24). “Hizmetler kendinden dnce gelen iiriinlerde oldugu gibi siradanlasmaya
basladiginda deneyimler ortaya ¢tkmaya baslamigtir” diyen yazarlar bu dénemi de
“deneyim ekonomisi donemi” olarak ifade etmislerdir (Pine ve Gilmore, 1999:6; Akt.
Kursun, 2018: 8).

Giliniimlizde deneyim ekonomisi kapsaminda miisteriler, iirlin ve hizmetin
sunum kismina degil, yasattigi deneyime para ddemektedirler. Bu noktada miisteriler,
iriin ve hizmetin kalitesini degil, {lriin ve hizmetlerle yasadiklari anilar1 satin

almaktadirlar (Giiven, 2019: 5-6).

1.4.1. Ekonomik Deger Gelisimi

Ekonomik deger; tiiketicilerin, {iriin ve hizmetin fiziksel yapilarindan daha ¢ok
iriin ve hizmete verdigi degeri ifade etmektedir. Bu noktada tiiketicilerin ekonomik
degerleri sekillenirken Urtin ve hizmetin fiziksel 6zelliklerinin 6tesinde iki Gnemli unsur
oldugu goriilmektedir. Bunlardan birincisi; tuketicilerin Griin ve hizmetlerle ilgili bilgi

edinmesi, ikincisi ise bu bilgiler dahilinde onlardan yararlanmasidir (Bastug, 2018: 4).
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Deneyim ekonomisinde isletmeler, degisen ve farklilasan tiiketici istek ve
ihtiyaglarinin  sonucunda, tiiketicilerin isletmeye bagliliklarin1 artirmak amaciyla
tiikketicileri etkileyecek farkli yollar bulmaya calismislardir. Giinlimiizde degisen ve
gelisen cevreyle birlikte tiiketici istek ve ihtiyaglar1 ayni hizda degismeye baslamstir.
Durum boyle olunca isletmeler, rakipleri arasinda artan rekabet avantajini elde etmek ve
rakiplerinden farklilagmak amaciyla yeni stratejiler uygulamaya baslamislardir.
Isletmeler, tiiketicilerin bilinclenmesiyle birlikte iiretici odakli yonetim anlayisini
birakarak tiiketici odakli ydnetim anlayisini benimsemislerdir. Isletmeler bu noktada
tirtinlerini tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina gore sekillendirerek onlara farkli hizmetler
sunmaya calismaktadirlar (Yaman ve Zerenler, 2018: 70). Sekil 1’de ekonomik
degerin; metadan mala, maldan da hizmet ve deneyime kadar olan gelisim siireci yer

almaktadir.

Sekil 1: Ekonomik Deger Gelisimi

Farklilastiriimis Deneyim Baglantil
/ Sahneleme
Hizmet
Rekabet / Saglama Muisteri
durumu Mal ihtiyaglan
/ Uretme
Meta
Farkhlastirilmamis Elde Etme Baglantisiz
Pazar Prim

Fiyatlandirma

Kaynak: Pine ve Gilmore, 2012: 62.

Ekonomik deger gelisiminin ilk basamagini ‘’meta’’ asamasi olusturmaktadir
(Deligbz, 2016: 22). Metalar, dogadan yani hayvanlar, bitkiler ve minerallerden elde
edilen materyalleri ifade etmektedirler. Metalar, ya toprakta yetistirilerek ya da topragi
kazarak iki sekilde elde edilmektedirler. Kesim, hasat ya da c¢ikarim sonucunda

genellikle birtakim islemlerden gegirilerek, belirli nitelikler elde edildikten sonra pazara
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gotiirtilene kadar depolanirlar (Pine ve Gilmore, 2012: 37). Daha sonra bu metalarin,
isletmeler tarafindan kullanilarak Uriin haline doniismesiyle birlikte “’mal’’ asamasi
meydana gelmektedir. Urlnlerin ise somut ve soyut bir sekilde sunulmaya
baslanmasiyla birlikte “’hizmet’” asamasi, hizmetlerin geliserek tlketicilere farkli
sekillerde sunulmaya baslanmasiyla birlikte ‘’deneyim’’ asamasi meydana gelmistir.
Iste bu noktada iiriinlerin deneyim asamasina gelmesiyle birlikte deneyim ekonomisi
dénemine girilmistir (Deligoz, 2016: 22).

Tdm bunlarin yami sira Sekil 1°de de goriildiigii tizere ekonomik deger
dizisindeki gelismeler {i¢ degisken agisindan degerlendirilmektedir. Bunlardan birincisi;
isletmelerin rekabet¢i konumlarmi ifade etmektedir. ikincisi; isletmelerin, miisterilerin
ihtiyaglariyla baglantili olarak ortaya ¢ikardigi deger Onerilerini ifade etmektedir.
Ucgiinciisii ise, isletmelerin olusturduklar1 deger 6nerilerindeki farklilik derecelerine gore
bir fiyat olusturmalarini ifade etmektedir (Kalyoncuoglu, 2018: 15). Asagidan yukariya
dogru birbirini izleyen her sunu (meta, mal, hizmet, deneyim), biiyiik bir deger artigin
ifade etmektedir. Bu sunular gelistikge miisteriler de satin aldiklar1 iiriin ve hizmetlerin
aslinda tam olarak istedikleri seye denk geldigini gérmektedirler. Durum bdyle olunca
isletmeler, misterileri i¢in degisik tiirde deneyimler olusturmaktadirlar. Bu ise
isletmelerin birbirinden daha kolay bir sekilde farklilasmasina dolayisiyla da sadece
piyasaya bagli kalmaksizin sunduklari deneyimler iizerinden primli bir fiyat
uygulamalarina imkan saglamaktadir (Pine ve Gilmore, 2012: 62). Sonug¢ olarak
isletmeler, musterilerin istek ve ihtiyaglarma gore sunular olusturarak, ayni gibi goriinen
rakipleri arasindan kendi iiriin ve hizmetlerini farklilagtirarak sundugu degeri artirirlar.
Boylece, miisterilerden ve kullanicilardan daha yiiksek bir fiyat talep ederler (Pine ve
Gilmore, 2012: 136).

Ekonomik deger gelisim asamalar1 kahve ile oOrneklendirildiginde; kahve
tireticisinin elde ettigi kahve cekirdegi meta asamasini, bu kahvenin paketlenerek
markete satilmasi mal asamasini, herhangi bir kahve diikkaninda fincanda sunulmasi
hizmet asamasini, ayn1 zamanda bu kahvenin bes yildizl1 bir otelin lobisinde sunulmasi
ise deneyim asamasini ifade etmektedir (Glzel ve Papatya, 2012: 109). Deneyim
asamasinda tliketiciler i¢in isletmelerin belirli bir siire igerisinde hizmetlerini
sahneledikleri unsurlarla vakit gecirmek onemlidir. Bu noktada tiiketiciler, essiz

deneyimler yasayabilmek i¢in hizmetlere harcadiklari zamandan ve paradan kisitlamaya
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giderken; deneyime harcadiklari zaman ve paradan kisitlamaya gitmemektedirler. Hatta
tiiketiciler, unutamayacaklar1 deneyimler yasamak i¢in hizmetlere oranla daha fazla
ucret 6demeyi bile kabul etmektedirler (Pine ve Gilmore, 2012: 45). Bu noktada
isletmelere biiyiik gorevler diismektedir. Isletmeler, tiiketiciler icin degeri yiiksek
deneyimler sunmak ve onlarin akillarinda yer edinmeyi saglamak zorundadir. Bu
durum, isletmeler i¢in bir nevi hayati 6nem tasimaktadir (Konuk, 2014: 12).

Deneyim ekonomisi kavrami iizerinde ¢alisma yapan Pine ve Gilmore (2012),
metadan deneyime kadar uzanan ekonomik deger sunularini, kahve cekirdegi ve yas
pasta ile iligkilendirerek bu ekonomik deger sunularinin ortaya ¢ikis sekillerini

aciklamiglardir.

Sekil 2: Kahve Sunularinin Fiyat
65

55

48

35

25

15

META UOROMN HiZMET DEMEYiM

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1999: 17.

Sekil 2°de gorildiigii iizere tiiketiciler i¢in tarim ekonomisinden deneyim
ekonomisine kadar gegirilen siirecteki deger Onerileri dort asamada gergeklesmektedir.
Birinci slregte kahve, topraktan g¢ikartilan emtia seklindedir. Bu strecte tlketicilerin
kahve igebilmesi icin kahve dreticilerinin kahveyi, tarladan toplayip, kahve c¢ekirdegi
olarak pazara sundugu siireci ifade etmektedir. Kahve {ireticilerinin, kahve ¢ekirdegini
pazara sunmasi karsiliginda tiiketicilerin 6dedigi fiyat 1,5 dolar olurken tiiketicilerin,

fincan basma o6dedigi fiyat ise 1-2 cente tekabll etmektedir. Bu siregte tlketiciler
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pazardan aldiklar1 kahve g¢ekirdegini kendi imkanlar1 dahilinde Ogiiterek kahve icme
ihtiyaclarin1 karsilamaktadirlar. Ikinci siiregte kahve, iireticiler tarafindan kahve
cekirdeklerinin kavrularak, ogiitiilerek, paketlenip ambalajlanarak paketli bir sekilde
tiikketicilere sunuldugu bir mal niteligindedir. Bu siirecte tiiketicilerin, paketli bir sekilde
raflarda satisa sunulan kahveye 6dedikleri fiyat 5 ile 25 cent arasinda degismektedir. Bu
slrecte tiketiciler, kahve ¢ekirdegini kendi imkanlar1 dahilinde ogiiterek tiiketmek
yerine paketli bir sekilde hazir halde satin aldiklar1 kahveyi pisirmektedirler. Ugiincii
siirece gelindiginde kahve bir hizmet sunumu seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Bu siiregte
tlketiciler artik kahveyi kendileri pisirmeyip, kahve diikkanlarina giderek hizmet
niteligindeki kahveyi, tercihlerine gore hazirlatarak satin almaktadirlar. Tiketiciler, bu
hizmet sunumunda ise kahve fincam1 basma 50 cent ile 1 dolar arasinda bir fiyat
O0demektedirler. Kahve sunularmin fiyat yolculugunun dordiincii ve son siireci ise
kahvenin siparis asamasindan baslayarak tiiketim asamasmna kadar ki olan kahve
deneyiminin, degisik ambiyanslar esliginde sahnelenmesini olusturmaktadir. Bu
noktada tiiketiciler, fincan basina 2 ile 5 dolar arsinda bir fiyat ddemektedirler. Boylece
Sekil 2’de goriildiigli ilizere tiiketiciler, baslangictaki meta seklinde olan kahve
cekirdeklerinden baglayarak son siire¢ olan kahvenin sunumuna kadar ki siireg
incelendigi zaman kahvenin degerinin metalara gore yiiz kat1 bir artis gosterdigi
gorilmektedir (Pine ve Gilmore, 2012: 29-30; Kalyoncuoglu, 2018: 8-9).

Metadan deneyime kadar olan kahve degisimlerinin fiyatlarini dort siiregte
aciklayan Pine ve Gilmore (1999), bu dort siireci yas giinli pastasi lizerinden de

aciklamiglardir.
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Sekil 3: Yas Gunii Partilerinin Bedeli

3005

2505

2005

1505

100S

505

META UROM HIZMET DEMEYIM

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1999: 55.

Sekil 3’te goriildiigii lizere ekonominin birinci donemi olan tarim ekonomisi
doneminde pastalar topraktan elde edilen metalar (yag, seker, yumurta, un, siit ve
kakao) kullanilarak anneler tarafindan yapiliyordu. Annelerin metalar1 kullanarak evde
yaptiklar1 pastanin maliyeti 10 ile 30 cent arasinda degisiklik gostermekteydi. Zaman
icerisinde 1960 ve 1970’lere gelindiginde sanayi ekonomisinin ortaya c¢ikmasiyla
birlikte meta seklinde olan malzemeler, paketlenerek raflarda yerlerini almislardir.
Boylece anneler, dogum giinii pastasi yapmak i¢in dnceden hazirlanmis paketli bir
sekilde raflarda yer alan, maliyeti 1-2 dolar arasinda degisiklik gdsteren ambalajh
malzemelere yoOnelmislerdir. Bu ise annelerin, tarim ekonomisi doneminde kendi
imkanlar1 dahilinde malzemeleri kullanarak yaptiklari pastalarin maliyetinden biraz
daha yiiksek olmaktadir. Bu maliyetin biraz daha yiiksek ¢ikmasinin en biiyiik nedenleri
ise annelerin; zamandan tasarruf etmesi, pastalarin lezzet ve sekil uyumu ve hazir halde
aldiklar1 malzemelerin karistirma kolayligindan kaynaklanmaktadir. Boylece anneler,
daha kisa siire icerisinde daha kolay bir sekilde daha lezzetli dogum giinii pastalari
yapmislardir. 1980’lerde hizmet ekonomisinin yerlesmesiyle birlikte anneler evde pasta
yapmay1 birakmislardir. Bu donemde aileler, kendilerinin ya da g¢evrelerindeki kisilerin
dogum giinleri oldugu zaman pastaneye telefon ederek, istedikleri pastanin seklini,
alinacagr zamani ve lizerine neler yazilacagini belirterek siparis etmislerdir. Bu
durumda pastanin maliyeti 10 ile 20 dolar arasinda degisiklik gostererek, evde 1-2

dolara yapilan pastanin maliyetinden on kati kadar daha yiiksek olmaktadir. Bu
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donemde aileler, vakitlerini ve enerjilerini pasta yapmak yerine dogum giiniinii organize
etmeyi tercih ederek bunu bir tasarruf olarak gérmiislerdir. 1990’lara gelindiginde ise
aileler artik evde ne yas giinii pastalar1 yaparlar ne de yas giinii partisi planlarlar. Bu
donemde aileler, bir organizasyon sirketinden dogum giiniine iliskin biitiin siireci
planlayip tasarlayacak bir organizasyon hizmeti alarak kendilerinin ve g¢evrelerindeki
kisilerin unutamayacaklari, essiz deneyimler yasayacaklari dogum gilini partileri
yapmislardir. Bu hizmetin maliyeti ise 150 ile 200 dolar arasinda degisiklik
gostermektedir. Bu sekilde deneyim ekonomisinin dogumu da gergeklesmistir (Pine ve
Gilmore, 2012: 60-62; Kalyoncuoglu, 2018: 11-12).

Pine ve Gilmore (1999) tarafindan kahve ¢ekirdegi ve yas pasta Ornegi ile
aciklanan ekonomik deger gelisimi lilkemizde de Dirsehan (2010) tarafindan ¢ay 6rnegi

ile aciklanmustir.

Sekil 4: Farkli Ekonomilerde Bir Bardak Cayin Fiyat1

2,5 T ey -

. -

Cav Kiz Kulesi’'nde
v C:i:l Pékﬁ Bahgesinde Cay I¢me
apraxiart a Cay Servisi Denevimi
Fk . Tarmsal Sanawi Hizmet Denevim
omomt Ekonomisi Ekonomisi Ekonomisi Ekonomisi
Cikty Emtia Uriin Hizmet Deneyvim

Kaynak: Dirsehan, 2010; 17.

Sekil 4°de goriilen cay 6rneginin ilk basamaginda tarimsal ekonomi dénemi yer
almaktadir. Bu donemde ¢ay igmek isteyen kisiler cay yapraklarini, tarlalardan, dere
kenarlarindan ya da ormanlik alanlardan toplayip eve getirirler ve caylarini demleyip
icerler. Bu durumda kisilerin, tohumunu ektikleri ve yapraklarini topladiklari ¢ayin, bir
bardak maliyeti 5-10 kurus arasinda degisiklik gostermektedir. Ikinci basamakta sanayi

ekonomisi donemi yer almaktadir. Bu donemde cay, marketlerde paketli bir sekilde
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tirlin olarak satilmaktadir. Sanayi déneminde gay igmek isteyen kisiler, markette hazir
halde bulunan paketlenmis {iriinii satin alarak eve giderler ve pisirip i¢erler. Bu durumda
satin alinan bir paket ¢ay1 bir bardaga oranlarsak bir bardak ¢ayin fiyat1 25-30 kurus
arasinda degisiklik gdstermektedir. Uciincii basamakta hizmet ekonomisi dénemi yer
almaktadir. Hizmet ekonomisi doneminde kisiler, aileleriyle ya da arkadaglariyla bir cay
bahgesine giderek cay igerler. Bu donemde bir bardak ¢aym maliyeti ise 50 kurus ile 1
TL arasinda degisiklik gostermektedir. Dordiincii basamagi ise deneyim ekonomisi
donemi olusturmaktadir. Bu donemde aileleriyle ya da arkadaslariyla ¢ay igmek isteyen
kisiler, Uskiidar’a giderler, motorla Kiz Kulesi’'ne gecerler ve Istanbul Bogazi
manzarasi esliginde ¢aylarmi bir restoranda icerler. Deneyim déneminde, bir bardak
caya verilen ticret ise 2,5 TL’ye kadar ¢ikmaktadir. Bu noktada, deneyim donemine
kadar gelen isletmelerin olusturduklar1 deneyim, c¢aymn degerinde dolayisiyla da

fiyatinda bir artis olusturmaktadir (Dirsehan, 2010: 15).

1.4.2. Ekonomik Ayrimlar

Ekonomik ayrimlar, meta, mal, hizmet ve deneyim olmak iizere dort gruptan
olugmaktadir. Gilinlimiizde ekonomik ayrimlardan en Onemlisi deneyimlerdir.
Deneyimlerin, diger ekonomik ayrimlara gore ekonomik deger diizeyi daha ytiksektir
(Yesilot, 2019: 7).

Ekonomik ayrimlar, Tablo 2’de de goriildiigii tizere ekonomik tir, ekonomik
islev, sununun niteligi, ana vasif, arz yontemi, alici-satic1 faktorleri ve talep faktorleri
acisindan birbirinden ayrilmaktadirlar (Deligéz, 2016: 16). Bu farkliliklar Tablo 2’de

Ozetlenmistir.
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Tablo 2: Ekonomik Ayrimlar

Ekonomik Sunu  Metalar Urlnler Hizmetler Deneyimler
: T Sanayi Hizmet Deneyim
Ekonomi arm y y
o Dogadan Imal etme Saglama Sahneleme
Ekonomik Islev elde etme
Sununun Misliyle Maddi Gayri maddi Akilda kalict
Niteligi olcllebilir
Ana Vasif Dogal Standart Siparise uygun  Kisisel
Partiler Uretim sonrast Talep (zerine Belli bir siirede
Arz Yontemi halinde envanter saglama gosterme
depolama ¢ikarma
Satici Tuccar Uretici Saglayici Sahneleyici
Alici Pazar Kullanici Miisteri Misafir
Talep Faktorleri  Nitelikler Ozellikler Yararlar Duyumlar

Kaynak: Pine ve Gilmore, 2012: 37.

Sekilde de goriildiigii tizere ekonomik sunularin ilkini metalar olusturmaktadir.
Metalar, tarim ekonomisi doneminde ortaya ¢ikan, dogadan, dogal olarak elde edilen,
misliyle Olgiilebilen, partiler halinde depolanan, tiiccarlar tarafindan pazarda {riiniin
niteligine gore talep edilen materyallerdir. Ekonomik sunularin ikinci agsamasini iriinler
olusturmaktadir. Uriinler, sanayi ekonomisi déneminde ortaya ¢ikan, standart olarak
imal edilen, tirliniin 6zelliklerine goére iretici tarafindan kullaniciya satilan unsurlari
ifade etmektedir. Ekonomik sunularin tigiincii asamasin1 hizmetler olusturmaktadir.
Hizmetler, Grtnlerin hizmetlerle bir araya gelmesi sonucu ortaya ¢ikan, siparise uygun
olarak, tiiketicinin talebi iizerine, kendisine saglayacagi fayda neticesinde miisteriye
sunulurlar. Ekonomik sunularin son asamasmi ise deneyimler olusturmaktadir.
Deneyimler, hizmetlerin farkli bigcimlerde sunulmaya baslanmasiyla birlikte ortaya
cikan, tiiketicilerin akillarinda yer edinebilmek amaciyla, iirlin ve hizmetin kisisel olarak
sahnelenme yoluyla bir sahneleyici tarafindan, duyu faktorleri dikkate alinarak ortaya
cikartilan faktorleri ifade etmektedirler. Burada deneyimler sahnelenirken tiiketiciler
misafir konumundadirlar ( Pamuk, 2018: 24).
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1.5. DENEYIMSEL PAZARLAMA VE ORTAYA CIKISI

Deneyimsel pazarlama kavramin ilk olarak giindeme getiren isimler B. Joseph
Pine II ve James H. Gilmore’dur. Pine ve Gilmore, deneyimsel pazarlama konusunu
1998 yilinda yazip yayinladiklar1 “Welcome to the Experience Economy” (Deneyim
Ekonomisine Hosgeldiniz) adli ¢alismalariyla giindeme getirmislerdir (Coskunoglu,
2019: 17). 1999 yilinda ise Bernd Schmitt, “deneyimsel pazarlama” kavrami ile
“geleneksel pazarlama” kavramlarimi karsilastirip agiklayarak deneyimsel pazarlama
kavraminin tine kavusmasini saglamistir. Boylece deneyimsel pazarlama kavrami alan
yazinina kazandirilmistir (Cetiner, 2019: 28). Deneyimsel pazarlama (Experiential
Marketing) kavramimi ilk defa giindeme getiren isimlerin basinda gelen Columbia
Business School pazarlama profesorii ve “Global Brand Center (Kuresel Marka
Merkezi) ” yoneticisi Bernd Schmitt deneyimi; kisilerin yasadigi, maruz kaldigi ya da
karsilagtigt durumlar sonucunda ortaya ¢ikan bir kavram olarak tanimlamakta ve
pazarlamanin tiiketicilerin deneyim yasayacaklari unsurlara yonelmesi gerektigini
vurgulamaktadir (Deligoz, 2016: 23). Son yillarda oldukga populer olan bu pazarlama
egilimi, Ingilizce’”de “Experiential Marketing” olarak ifade edilirken, Tiirkce’de
“Deneyimsel Pazarlama” kavrami olarak ifade edilmektedir (Duran, 2018: 47).

Deneyimsel pazarlama, direkt iiriine degil de tiiketicilerin ne yapmak istedigine
ve tiiketicinin kendi hayatina nasil bir anlam yiiklemek istedigine odaklanmaktadir.
Buna bagli olarak tiiketici ve marka iligkisini biitiinsel olarak incelemektedir.
Deneyimsel pazarlamanin kullanilmasinin asil nedeni tiiketicinin hem kalbinde hem de
aklinda yer edinmektir. Bundan dolay1 deneyimsel pazarlamay1 benimseyen isletmelerin
pazarlama alaninda calisan yoneticileri, tiiketicilerin bir iiriin ve hizmet satin alirken, o
iiriine dokunmak, uyarilmak, eglenmek ve duyusal olarak kendilerini 6zel hissetmelerini
saglamasini bilirler ve buna gore pazarlama yaparlar (Furtun, 2012: 24).

Isletmelerin, karlarin1 arttirarak ekonomik deger olusturmalari, iiriin ve
hizmetlerde farkliliklar olusturarak, tuketici memnuniyetlerini ve bagliliklarini
saglamasi deneyimsel pazarlamanin kilit noktalarini olusturmaktadir. Bunun sonucunda,
markalarin rekabet gliclerinin artmasi, teknolojik gelismelerin hizli bir sekilde
yayginlagmas1 ve tiiketici odakli iletisimin deger kazanmasi vb. gelismelerin

yayginlagmasi deneyimsel pazarlamanin ortaya ¢ikmasina olanak saglamistir (Yildiz,
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2012: 40). Ayrica deneyimsel pazarlamanin ortaya ¢ikmasinda; iletisim teknolojilerinin
gelismesi, bilgi teknolojilerinin hizla yayginlasmasi, isletmeler arasi rekabet ortaminin
yogun bir sekilde yasanmaya baslamasi, isletmelerin miisterilerin elde tutmak amaciyla
ve yeni miisteriler kazanmak amaciyla farkli stratejiler benimsemesi, miisterilerin
bilinglenmesiyle birlikte iirlin odaklt degil de miisteri odakli caligmalarin Onem
kazanmasi, eglence amacl iletisimin 6nem kazanmasi, miisteri sadakati ve memnuniyeti
kavramlarinin 6n plana ¢ikmasi sayilabilir (Celtek, 2010: 38).

Deneyimsel pazarlama, iiriinlerin islevleriyle ilgilenmek yerine tiiketicilerin {iriin
satin aldiktan sonra yasadigi duygularla ilgilenmektedir. Bu baglamda, tiiketicilerin
yasadigt duygularla birlikte tliketicinin markaya bagliliginin olusmasi, tekrar satin
almasimin glindeme gelmesi ve miisteri sadakatinin olusturulmasi hedeflenmektedir
(Korkmaz, 2010: 43). Bu noktada isletmeler tiiketicilere iiriin satin alirken farkli, giizel,
hos ve anilarda saklanacak bir deneyim yasatmaya calisirken, deneyimsel pazarlama
isletmelere bu yolda 6nciiliik ve yol gostericilik yapmaktadir (Konuk, 2014: 16).

Tiiketicilerin iirin satin alirken daha Onceki deneyimlerinden yararlandig
goriisiinl savunan deneyimsel pazarlamanin, geleneksel pazarlamadan ¢ok daha farkli
bir pazarlama tiri oldugu gorilmektedir. Geleneksel pazarlama bir Grdndn
islevselligine ve yararlarina odaklanirken, deneyimsel pazarlama tlketicilerin
yasadiklar1 deneyimlere ve bu deneyimler sonucunda tiiketicilerin iiriin hakkindaki
hoslarina giden ozelliklerine odaklanmaktadir (Dagdas, 2013: 3). Yani deneyimsel
pazarlama, Uriiniin islevselliginden ¢ok tiiketicinin deneyimlerine odaklanmaktadir.
Clnku toketiciler, Grunle birlikte tiketimin de heyecan verici bir hale doniismesini
istemektedir. Bu nedenle giiniimiizde isletmeler, tiiketicilere sadece iiriin satmakla
kalmay1p, tirtinle ilgili olarak duygusal deneyim de satmaktadirlar (Kara ve Cigek,
2015: 178). Fakat su da bir gercektir ki deneyimsel pazarlamayla birlikte {iriin ve
hizmetlerle tiiketicilere, ayr1 bir deneyim de yasamalarini saglayan isletmelerin, kar
marjlarmin  da yikselmesiyle birlikte tiketicilere daha ylksek fiyatlar 0One
suirebilmektedirler (Ozgoren, 2013: 102).

Deneyimsel pazarlamay1 yogun bir sekilde kullanan isletmelerin baginda Nike,
Starbucks, Volvo, Ford ve Ritz Carlton Otelleri gelmektedir. Ornegin; Nike firmasinin,
reklamlarda {inlii basketbolcu Michael Jordon’u oynatarak tiiketici ile markasinin

0zdeslesmesini amacglamasi, Starbucks’in tiiketicilerine kahvelerini diger isletmelerden
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cok farkli bir sekilde sunarak tiiketicilerine akilda kalic1 farkli deneyimler yagatmasi,
bunlarin yaninda Volvo ve Ford araba markalarinin, tiiketicilerine arabay: ilk defa 1
hafta kullanma ve isterlerse tekrar teslim etme imkani sunmasi gibi Ornekler bu
isletmelerin deneyimsel pazarlamayir olduk¢a aktif bir sekilde kullandiklarini
gostermektedir (Bulbal, 2019: 15).

Deneyimsel pazarlamay1 aktif bir sekilde kullanarak tiiketicilerine farkli
deneyimler yasatan bir diger isletme ise doga ara¢ ve gereclerini satan REI magazasidir.
Bu magazada tiiketiciler, ihtiyag¢lar1 olan iirtinleri deneyimleyerek satin alma imkanina
sahiptirler. Ornegin; su gecirmez bir mont almak isteyen tiketici, sahte saganak yagmur
altina girerek montun su gegirip gecirmeyecegini deneyimleyerek satin alabilir. Ayni
sekilde bir bagka tiiketici, tirmanma ara¢ ve gereclerini satin alacak ise bu ara¢ ve
gerecleri magazanin duvarinda bulunan tirmanma aletlerini deneyimleyerek satin
alabilmektedir. Bunun yaninda Bass Pro magazasinda bir balik¢1 oltasi almak isteyen
bir tiikketici, balik¢1 oltasin1 magazanin i¢inde yer alan balik havuzunda deneyimleyerek

satin alabilmektedir (Kotler, 2007: 29-30; Akt. Akyal¢in, 2019: 54).

1.6. GELENEKSEL PAZARLAMA VE DENEYIMSEL PAZARLAMA
ARASINDAKI FARKLAR

Geleneksel pazarlamanin odak noktasinda; tiriinlerin 6zelliklerine dikkat etmek,
triinlerin faydalarma yonelik tanitimlar yapmak, miisterilere rasyonel fayda saglamak
ve tim bunlarin sonucunda miisteri memnuniyetini saglamak gibi temel amaglar vardir.
Fakat deneyimsel pazarlama tiim bunlarin 6tesinde bir kavramdir. 1920°1i yillarda
geleneksel pazarlamanin {i¢ Onemli kavram {izerinde durdugu goriilmektedir. Bu
kavramlar; Gretim, Uriin ve satis kavramlaridir. Isletmeler, Biiyiik Diinya Krizi ve Ikinci
Diinya Savasi’ndan sonra rekabet basta olmak lizere bircok yeni gelismelerin ve
kavramlarin ortaya c¢ikmasiyla birlikte geleneksel pazarlama anlayisindan vazgecmek
zorunda kalmislardir. Boylece deneyimsel pazarlama hayata ge¢mistir (Kilig, 2018: 23).
Bu noktada deneyimsel pazarlamanin tam anlamiyla kavranabilmesi igin geleneksel
pazarlamanin da bilinmesi gerekmektedir (Deligdz, 2016: 27).

Scmitt(1999a), deneyimsel pazarlamanin her alanda oldugunu, c¢esitli alanlarda

faaliyet gosteren isletmelerin de geleneksel pazarlamadaki “6zellik-fayda” kavramlarini
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birakarak, miisterileri i¢in farkli alanlar olusturup “deneyim” kavramina yoneldiklerini
ifade etmistir. Ayrica deneyimsel pazarlamaya yonelik bu degisim siirecinin de {i¢ es
zamanl1 gelismeden kaynaklandigini belirtmektedir. Bu {i¢ gelismenin ilki; hizli bir
sekilde artan bir bilgi teknolojisinin ortaya ¢ikmasidir. Televizyon (medya), cep
telefonlar, kameralar, bilgisayarlar, vb. gibi teknolojik araglar sayesinde kisiler,
kurumlar ve isletmeler birbirleriyle baglanti kurmaktadirlar. ikinci gelisme; markanin
istiinliigiinlin ortaya ¢ikmasidir. Bilgi teknolojisindeki ilerlemeler sayesinde markalar
hakkinda miisterileri bilgilendirme kiiresel olarak ve aminda yapilmaktadir. Ugiincii
gelisme ise iletisim ve eglence alanmin yayginlagsmasidir. Markalarin ¢ogalmasiyla
birlikte iletisim ve eglence ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte artik iletisim tek yonlii
olmaktan ¢ikmis, miisterilerin isletmenin kendisiyle ve isletmenin diger bilesenleri ile

iletisim kurmasi daha fazla kolaylasmistir (Schmitt, 1999a: 53-54).

Sekil 5’te gorildiigii tizere Schmitt (1999a), geleneksel pazarlamanin

ozelliklerini dort temel 6zellik olarak ele almaktadir.

Sekil 5: Geleneksel Pazarlamanin Ozellikleri

'Foksiyonel
Ozellikler ve
Faydalar

Analitik, Uriin
Kantitatif Ve Geleneksel Kategorisi ve
Nitel Pazarlama Rekabet Dar
Yontemler Taniml

Rasyonel

Karar Veren
Miisteriler

Kaynak: Schmitt, 1999a: 55.
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v" Foksiyonel Ozelliklere ve Faydalara Odaklanmak: Geleneksel pazarlama
biyik o6lglde fonksiyonel ozelliklere ve faydalara odaklanmaktadir (Schmitt, 1999b:
28). Geleneksel pazarlama anlayisina sahip olan pazarlamacilar, miisterilerin ortaya
¢ikan tirlin ve hizmetlerin sadece islevsel 6zelliklerine ve faydalarina 6nem verdiklerini
disiindiikleri i¢in iirlin  ve hizmetin islevsel Ozelliklerine ve faydalarina
odaklanmaktadirlar (Schmitt, 1999a: 56).

v Uriin Kategorisi ve Rekabeti Dar Tammmlamak: Geleneksel pazarlama
diinyasinda McDonald’s, Burger King ve Wendy’s birbirleriyle rekabet ederler. Pizza
Hut, Frendly’s ya da Starbucks ile rekabet etmez. Clinkii geleneksel pazarlamaci igin
rekabet oncelikli olarak kendi dar tanimlanmuis iirlin kategorilerinde ortaya ¢ikmaktadir
(Schmitt, 1999a: 56).

v Miisterileri Rasyonel ve Duygusal Karar Verenler Olarak Kabul Etmek:
Yiizyil boyunca ekonomistler, karar bilimcileri ve pazarlamacilar miisteri karar verme
stireclerini dogrudan sorun ¢6zme olarak gormiislerdir (Schmitt, 1999a: 56).

Geleneksel pazarlamanin misteri karar verme slrecinde tipik olarak dort
asamas! vardir. Bunlarin birincisi; miisterinin ihtiyaclarin1 belirlemesidir. Ikincisi
miisterinin, {irlin ve hizmet hakkinda alternatif trunleri belirlemesi ve bu alternatifler
hakkinda bilgi toplamasidir. Uciincii asama; miisterinin topladig1 bilgiler dahilinde
elinde bulunan segenekleri degerlendirip, derecelendirmesidir. Dordiincii asama ise;
alternatifler arasinda en iyi alternatifi (varsa) satin alip kullanmaya baslamasidir
(Schmitt, 1999b: 30).

v Analitik, Kantitatif ve Nitel Yontemlerin Kullanilmasi: Geleneksel
pazarlamanin kullandig1 metot ve araglar; analitik, kantitatif ve niteldir (Schmitt, 1999b:
30).

Deneyimsel pazarlamay1 geleneksel pazarlamadan ayiran dort temel ozellik

vardir. Bu 0zellikler Sekil 6°da gorilmektedir.

24



Sekil 6: Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri

Miisteri
Deneyimleri

Tiketim
Eklektik Deneyimsel Holistik
Yontemler Pazarlama (Bttnsel) Bir
Deneyimdir.

Rasyonel ve
Duygusal Karar

Veren
Miisteriler

Kaynak: Schmitt, 1999a: 58.

v' Miisteri Deneyimlerine Odaklanmak: Geleneksel pazarlama (riin ve
hizmetin fonksiyonel ozellikleri ve faydalarina odaklanirken, deneyimsel pazarlama
miisteri deneyimlerine odaklanmaktadir. Deneyimler, karsilagsma, yasama ve etkilesim
sonucu meydana gelmektedirler. Bu noktada deneyimler miisterilerin; duyusal,
duygusal, biligsel, davranigsal ve iliskisel deneyimler yasamasini saglamaktadir
(Schmitt, 1999a: 57).

Deneyimsel pazarlamada, miisteriye odaklanilirken miisteriye ayr1 bir deger
verilmektedir. Kendisine verilen bu degeri hisseden miisteri de bir iirlin ve hizmet satin
alirken o iiriin ve hizmetin sadece islevsel 6zelliklerine degil, hayatinda birakacag: etki
ile de ilgilenmektedir. Ornegin; sebze-meyve dilimleyicilerinin bircok farkli 6zellikleri
bulunmaktadir. Bu 6zellikleri siradan bir sekilde siralamak miisteri i¢in pek bir sey ifade
etmeyebilir. Fakat sebze-meyve dilimleyicilerinin bulundugu raflarin 6niinde bir stant
kurulup, dilimleyici kullanilarak bir salata yapilarak bu salata gozlemleyenlere
tattirilliyorsa tiriiniin 6zellikleri ise yarayacaktir. Bu noktada goézlemleyen kisiler, bir

yandan havucun kesilirken ki ¢ikardigi sesi duyacak, bir yandan taze biberin kokusunu

25



icine cekecek bir yandan da salatadan tadarak trinu deneyimlemis olacaktir (Furtun,
2012: 29).

v' Holistik (Butuncil) Bir Deneyim Olarak Tuketim Uzerine
Odaklanmak: Deneyimsel pazarlamacilar; sampuani, sa¢ kremini, fon makinesini ve
parfimii tek basina diisiinmezler. Bunlari bir biitiin olarak diislinlip, miisterilerin
“banyodaki bakimlarina” odaklanirlar ve bu tiikketim durumuna hangi {riinlerin uygun
oldugunu, bu {riinlerin ambalajlarinin ve tiketim Oncesi reklamlarimin nasil
gelistirilebilecegini sorgularlar (Schmitt, 1999a: 58).

v' Miisteriler, Rasyonel ve Duygusal Karar Verirler: Deneyimsel
pazarlamaci, miisterilerin sadece rasyonel karar veren kisiler olmadigini1 bunun yaninda
duygusal karar verme yonlerinin de oldugunun farkindadir. Bu noktada tiiketiciler
genellikle akilci  bir tercihte bulunsalar bile duygular1 tarafindan sik sik
yonlendirilmektedirler. Ciinkii tiiketim deneyimleri genellikle “fantezilerin, hislerin ve
eglencenin pesinden kogmaya yoneliktir (Schmitt, 1999a: 58-59).

Glinlimiizde miisteriler, iirlin ve hizmet satin alirken ihtiyacglarindan daha ¢ok
istek ve arzularmi tatmin etmek ic¢in satin almaktadirlar. Miisteriler bu noktada
kendilerini hissettirecekleri ve mutlu olacaklar: {iriin ve hizmetleri satin almay1 tercih
etmektedirler. Buna bagli olarak burada miisteriler bir yandan rasyonel karar alirken bir
yandan da duygulariyla hareket etmis olmaktadirlar (Furtun, 2012: 30).

v'Yontemler ve Araglar EKklektiktir: Geleneksel pazarlamanin analitik, nicel
ve sozel metot ve araglarinin aksine deneyimsel pazarlamanin yontemleri ve araglar
cesitli ve c¢ok yonliidiir. Bundan dolay1 deneyimsel pazarlama tek bir metodolojik
ideolojiye baglh degildir, eklektiktir. Bu noktada bazi yontemler ve araglar yiiksek
oranda analitik ve niceliksel olabilir. Ornegin; iletisimin duyusal etkisini 6l¢gmek igin
g6z hareket metodolojileri gibi. Ya da daha sezgisel ve niteliksel olabilirler. Ornegin;
yaraticl diisiinmeyi anlamak i¢in kullanilan beyin odaklama teknikleri gibi. Bunlarin
yaninda kullanilan yontem ve araglar; odak grup goriismeleri, derinlemesine goriisme ve
anket seklindeki s6zel teknikler de olabilecegi gibi gorsel teknikler de olabilmektedir.
Ornegin; bir yapay laboratuvarda tiiketicilerin televizyon izleyip bira igtikleri bir barin
g6zlemlenmesi gibi (Schmitt, 1999a: 59).

Ozetle deneyimsel pazarlama; tiiketici deneyimlerine odaklanma, tiiketimi

bitlnsel bir deneyim olarak ele alma, tiketimin hem rasyonel hem de duygusal karar
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vermeye yonlendirme ve eklektik metodoloji kullanmakla dort temel yoldan geleneksel
pazarlamadan ayrilmaktadir (Schmitt, 1999b: 44-45).

1.7. DENEYIMSEL PAZARLAMA UYGULAMA ASAMALARI

Deneyimsel pazarlamanin uygulanmasi i¢in bazi adimlarin izlenmesi
gerekmektedir (Deligbz, 2016: 65). Bu adimlar bes asamadan meydana gelmektedir.
Deneyimsel pazarlamanin bu bes asamasi asagidaki gibi siralanmaktadir (Tung, 2017:
28).

1.7.1. Masterilerin Analizi

Miisteri, isletmelerin devamliliginin saglanmasi agisindan en 6nemli unsurlardan
bir tanesidir. Bu noktada miisteri, isletmenin marka olan bir malini, tamamen kisisel ya
da kisisel olmayan, ticari amaglar1 i¢in satin alan kisidir (Midilli, 2011: 30). Bir baska
ifadeyle miisteri; bir isletmeyle siirekli olarak aligveris halinde olan ya da bir isletmenin
siirekli ayn1 markasimi satin alan kisidir (Islamoglu, 2003: 5). Miisterilerin analizi ise,
miisterilerin isteklerinin, ihtiyaclarinin tespit edilmesi amaciyla arastirilmasidir. Bir nevi
miisterilerin, i¢ diinyasina yolculuk etmeyi ifade etmektedir. Bu noktada miisteri analizi,
misterilerin yasam tarzlarindan baglayarak, onlarmm deneyim ihtiyaglarini, {riinden
beklentilerinin tespit edilmesini, istek ve ihtiyaglarinin ortaya ¢ikartilmasini yasadiklari
cevre igerisinde arastirilmasini ifade etmektedir (Cigek, 2015: 55).

Miisterilerin analiz edilmesi asamasi, hedef miisterilerin ortaya ¢ikartilmasiyla
baslar daha sonra odak grup goriismelerinin yapilmasi, arastirma yontemleri
kullanilarak deneyimden once ve sonra miisterilerin beklentilerinin tespitinin yapilmasi,
faaliyet gosterdigi alandaki rakip firmalarla kendi {iriinlerinin karsilastirilmasinin
yapilmast ve son olarak isletmenin sadik miisteri profilinin ortaya cikartilmasini
icermektedir (Deligdz, 2016: 67). Yapilan bu arastirmalar, miisterilerin sadece somut
ozelliklerini ortaya ¢ikarmak amaciyla degil, her bir miisterinin i¢ diinyasinin ortaya

¢ikartilmasi amaciyla da yapilmaktadir (Pekpostalci, 2015: 85).
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1.7.2. Deneyimsel Platformun (Mekanin) Olusturulmasi

Miisteri analizinden sonra, ikinci sirada organizasyona etki edecek bir
platformun olusturulmas1 gelmektedir. Bu platform, ortaya yeni c¢ikan miisteri
deneyimiyle uyum igerisinde olmalidir (Korkmaz, 2010: 56).

Deneyimsel  platform; hareketli, misterilerin arzuladigi  deneyimlerin
yansimasini olusturan, sadece bir duyuyu degil, birden fazla duyuyu etkileyen, birden
fazla boyutu olan bir platformdur. Bir baska ifadeyle, miisterilerin dikkatlerini ¢ekmek
amaciyla tasarlanmis iirlin ve hizmetlerin konumlandirilmasimni ifade etmektedir. Bu
platform, bazen bir logo, bazen bir web sitesi, bazen personelin incelenmesi ve bazen de
isletmenin amaglarinin deneyim tiirlerine uyarlanmasi olarak gorulmektedir (Celtek,
2010: 52). Bu nedenle, isletmeler miisterilere triin ve hizmet sunmak ya da bu uriin ve
hizmetin 6zelliklerinde herhangi bir degisiklik yapmak istedigi zaman, miisterileri de bu
platform igerisine dahil etmeleri gerekmektedir. Bu ylizden deneyimsel platform,
isletmelerin miisterileri anlamalari, onlara farkli birer deneyim olusturmalar1 agisindan

onemli bir baglangi¢ alanini ifade etmektedir (Cigek, 2015: 57).

1.7.3. Marka Deneyiminin Yaratilmasi

Deneyim platformu olusturulduktan sonraki asama, olusturulan bu platformun
marka deneyimine uyarlanmasidir (Deligoz, 2016: 67).

Marka, tiriin ve hizmet saticisinin, tirlin ve hizmetlerini sunarken bu iirlin ve
hizmetlerin miisteriler tarafindan taninmasi1 ve rakipleri tarafindan farklilastiriimasi
amaciyla tasarlanmis isim, resim vb. unsurlarini igeren bir kavramdir (Tung, 2017: 37).
Markanin fiziksel ve psikolojik olmak iizere iki boyutu vardir. Markanin fiziksel
boyutunu iirlin ve hizmetin sekli, logosu, ambalaj tasarimi, rengi ve imaj1 olustururken,
psikolojik boyutunu ise markanin kisiler tizerinde biraktig1 duygu, diisiince ve degerleri
birbiri ile iligkilendirerek markanin akilda kalmasini saglayan unsurlar olusturmaktadir
(Oskan, 2019: 56). Eger isletme, markas1 ile anlamli, giizel, essiz ve misterilere hitap
eden ayricalikli bir marka olusturmak ve miisterilerin magazadan ayrilirken markasinin
tanitimin1  yapmasini  istiyorsa, misterileriyle iligkisini sadece islem olarak

gormemelidir. Durum boyle oldugu zaman isletme basarili olamaz. Ciinkii miisterilere
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hizmet saglamak bir is olarak goriiliirken, markalama ise miisteriler icin essiz
deneyimler olusturmay1 ifade etmektedir (Korkmaz, 2010: 63). Buna en gizel
orneklerden bir tanesi Nike firmasi’dir. Nike firmasi, misterilere essiz deneyim
yasatmak amaciyla miisterilerine 6zel ortamlar olusturmaktadir. Ornegin; basketbol
ayakkabis1 almak i¢in magazaya gelen miisteriler, magaza igerisinde olusturulan gergek
basketbol sahasinda ayakkabiyr deneyip alabilmektedirler. Nike firmasi, bu sekilde
miisterilerine essiz, unutulmaz bir deneyim yasatarak onlarin kalbini fethedip unutulmaz

olmaktadir (Pekpostalci, 2015: 88).

1.7.4. Musteri Etkilesiminin Yaratilmasi

Bu asama, miisterilerin aligveris sirasinda dogru bilgilendirilmesini, miisteriye
dogru hizmet sunulmasini ve miisteriyle interaktif bir iliski bi¢iminin olusturulmasini
ifade etmektedir (Deligbz, 2016: 67). Miisteri etkilesimin yaratilmasinin ii¢ 6nemli
bileseni vardir. Bunlar; stil, tema ve yasam bigimleridir (Celtek, 2010: 59).

Miisteri iliskilerinin yaratilmasinda stil, isletmelerin miisterilere karsi kendilerini
ifade etme sekillerini; tema, isletme tarafindan belirlenen stillerin anlamlandirilmasini;
yasam bi¢imi ise misterilerin yasam sekillerinin ortaya ¢ikartilmasimi ifade etmektedir.
Tiim bunlarin sonucunda ise isletme ile miisteri arasinda miisteri iliskileri olusturulmus
olmaktadir (Cigek, 2015: 63). Bunlara baglh olarak, bir firmay1 temsil eden calisanlara
miisteri deneyimi konusunun dogru bir sekilde anlatilmis olmasi, miisteriye en giizel
sekilde anlatmalar1 ve sunmalar1 i¢in gerekli olan siiregler ifade edilmelidir. Ciinkii
miisteri deneyiminin c¢alisanlara sadece dogru anlatilmasi yetmez. Bu noktada
calisanlarin deneyimi yasatan kisiler oldugu unutulmamalidir ve ¢alisanlarin sunum ve
katilim bi¢imleri de 6nemli olmaktadir. Bunun yaninda firmanin da ¢alisanlarini motive
edecek calismalar olusturarak onlarin bu deneyime dahil olmasini saglamasi1 gerekir.
Ciinkii ¢alisanlarin motive edilmesi, calisanin miisteriyle giiler yiizlii bir sekilde
ilgilenmesini saglamaktadir. Bu da firma acisindan olumlu bir imaj olusturmaktadir

(Pekpostalci, 2015: 89).
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1.7.5. Siirekli Yenilik (Inovasyon)

Stirekli yenilik, isletmelerin miisterileri i¢in degisiklikler ve yenilikler yapmasini
ifade etmektedir (Deligdz, 2016: 68). Bir baska ifadeyle siirekli yenilik, isletmeler i¢in
deger olusturan ticari amacla yeni fikirlerin ortaya ¢ikartilip uygulanmasiyla birlikte
isletmenin rekabet giicliniin ve karliliginin arttirtlmasi olarak tanimlanmaktadir (Celtek,
2010: 62). Buna bagh olarak isletmelerin, miisterileri elde tutabilmek icin farkl
arayislar icerisinde olan miisterilerinin ne istediklerini dogru bir sekilde belirlemesi ve
kisisellestirilmis deneyimi devam ettirmesi icin yenilik yapmalari gerekmektedir.
Bundan dolay1 isletmelerin faaliyetlerini devam ettirip kar saglamalari amaciyla
miisterilerine yenilik sunmalari isletmeler i¢in 6nemli bir etken olmaktadir (Pekpostalci,
2015: 90). Isletmeler tarafindan yapilan her farklilik yenilik anlammna gelmemektedir.
Cunkl bir farkhiligin yenilik olabilmesi i¢in bu yeniligi ortaya cikaran kisi ya da
kurumlarin rakiplerinden farkli olmas1 ve piyasadaki diger misterileri kendi taraflarina
cekmesi gerekmektedir (Korkmaz, 2010: 71).

Inovasyon (yenilik) déngiisii, isletmeler icin firsatlarin belirlenmesi ve bu
firsatlarin degerlendirilip uygun olanmin secilmesi asamasindan baslamaktadir. Daha
sonra, urun ve hizmet icin gerekli bilgiler toplanip, iiriin son halini alir. Bundan sonraki
asamada tirlin ve hizmetin piyasaya siiriilmesi i¢in gerekli olan ticari kullanim ile ilgili
prosediirler incelenmektedir. Son asamada ise biitlin asamalar incelenerek basari ve
basarisizlik konusunda degerlendirmeler yapilarak inovasyon siireci son bulmaktadir

(Cigek, 2015: 64-65).

1.8. DENEYIMSEL PAZARLAMANIN MODULLERI

Deneyim cesitlerini Bernd Schmitt, stratejik deneyim modiilleri basligi altinda
incelemistir. “Modiil” terimini, biligsel bilim ve akil felsefesi ¢calismalarindan, aklin ve
davranigin islevsel alanlarina deginmek i¢in almistir (Dirsehan, 2010: 31). Deneyimsel
pazarlamada kullanilan, tiiketicilerin {iriin ve hizmet satin alirken yasayacagi bes temel

modiil vardir (Sahin, 2015: 24). Bu modiiller asagida siralanmustir:
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Tablo 3: Deneyimsel Pazarlama Modiuilleri

Moduller Miisteri Deneyimi

Duyusal Deneyim (SENSE) Bes duyuya hitap eden duyusal deneyimler

Hislere ve ruh haline hitap eden duygusal
deneyimler

Yaraticilik ve biligsel fonksiyonlara hitap eden
entelekttiel deneyimler

Davraniglara ve yasam tarzina hitap eden
davranigsal deneyimler

Kiiltirel ve sosyal gruplara hitap eden iliskisel
deneyimler

Kaynak: Gliney ve Karakadilar, 2015: 136.

Duygusal Deneyim (FEEL)
Diisiinsel Deneyim (THINK)
Davranigsal Deneyim (ACT)

Iliskisel Deneyim (RELATE)

1.8.1. Duyusal Deneyim (Sense)

Duyusal deneyim, tiiketicilerin {iriin ve hizmet satin alirken bir veya birden fazla
duyusunun kullanilarak, tiiketicinin zevk ve heyecan yasamasina olanak taninmasidir.
Bu duyular; dokunma, tatma, gorme, koklama ve duyma’dir (Giiney, 2015: 19).
Duyusal deneyimde, bes duyu organinin tiiketicileri etkileme derecesi birbirinden
farklidir. Bu duyu organlarinin etkileme derecelerine bakildiginda; gérmenin % 58,
koklamanin % 45, duymanin % 41, tatmanin % 31 ve dokunmanin % 25 oraninda
tiketicileri etkiledigi bilinmektedir (Ercan, 2018: 22). Duyusal deneyimde temel amag;
isletmeyi ya da isletmenin sahip oldugu iiriinii farklilastirmak, tiiketicilerin satin
aldiklar1 iirin ve hizmete anlam yiliklemesini saglamak ve bunlara bagl olarak
tiketicinin motive edilmesinin saglamaktir. Bundan dolay: tiiketicinin iriinii giizel
gormesi agisindan estetik ve tliketicide heyecan yaratacak unsurlar kullanilmaktadir
(Kazangoglu ve Aytekin, 2014: 70). Buna bagl olarak duyusal deneyim modiiliinde,
{iriiniin ambalaj1 ve tasarimi oldukga énemlidir. Uriiniin ambalaji iizerindeki yazi, resim,
tasarim, renk vb. unsurlar tiiketici ile iirlin arasindaki iletisimi giiglendirmek, tiiketicinin
o iirline olan ilgisini uyandirmak ya da var olan ilgiyi arttirmak agisindan onemlidir

(Ocak, 2019: 9).
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Duyusal deneyim ile birlikte miisteri memnuniyeti de artmaktadir. Bu ise,
miisterinin igletme ile ilgili olumlu diislinceler igerisine girmesine ve miisterinin
yeniden isletmeyi tercih etmesine olanak saglamaktadir. Bu noktada tiiketicinin tiiketim
istegi artmaktadir (Basar, 2015: 12). Bu duruma acikan bir insanin a¢hgini yatistirmasi
icin bir Urtin ya da hizmeti alip tiketmesi 6rnek verilebilir. Acikan insan, Uriin ya da
hizmet satin alarak acligini yatigtirir. Bundan dolay: tiiketici hem mutlu olmakta hem de
kendini tatmin etmis olmaktadir. Tiim bunlarin yani sira {iriiniin, tiiketicinin agzinda
biraktig1 tat ve kokusu da aklinda yer edinmis olmaktadir. Durum bdyle olunca ayni
deneyimsel duygular tekrar yasamak isteyen tiiketici, bu lirtin ve hizmeti tekrar tercih
edecektir. Boylece isletmenin, misterinin goziinde degerinin artmasi da saglanmis
olmaktadir (Giiney ve Karakadilar, 2015: 136). Duyusal deneyim modiiliiyle ilgili diger
ornekler asagida yer almaktadir:

Duyma; Mercedes arabalarmin kapist kapandiginda ¢ikardigi sesin, liikks bir
tlketim algis1 igerisinde olan tiiketicileri kendine ¢ekmesi ornek verilebilir. Bunun
yaninda Coca Cola’nin kapagi acildigi zaman ¢ikardigi ses de tiiketicileri
etkilemektedir.

Gorme; deneyim siirecinde ilk gérme duyusu devreye girdigi i¢in en giiclii duyu
organidir. Bu duyu organina, marketlerdeki iiriinlerin, tiiketicilerin gbz hizasina gelecek
sekilde dizilmesi 6rnek verilebilir.

Tatma; yeni iretilen bir {irlinlin, tanitim1 yapildigr sirada stantta bulunan
tiiketicilere tattirilarak satiginin yapilmasi 6rnek verilebilir.

Dokunma; tiiketiciler genellikle bir {riinii alirken ona dokunarak, hissederek
alma yolunu tercih ederler. Bu duyu organina, Rusya’daki IKEA firmasinin, bir sinema
salonunu kendi tirettiZi mobilyalarla doseyerek izleyicilere hem sinema keyfini hem de
mobilyalarindaki rahatligi denemelerini saglamasi 6rnek verilebilir.

Koku; taze ekmek kokusu, restoranlarda etrafa yayilan yemek kokusu ve kahve
diikkanlarinda etrafa yayilan kahve kokusu 6rnek verilebilir. Bu noktada en basarili
isletme Starbucks’tir. Starbucks’ta etrafi saran kahve kokusu, tiiketicileri kendine

cekmektedir (Ercan, 2018: 22-23).
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1.8.2. Duygusal Deneyim (Feel)

Duygusal deneyimin anahtar kelimesi hissettirmektir. Yani miisterilerde,
isletmenin markas1 ile ilgili saglam duygular olusturacak duygusal deneyimlerin
yasatilmasini kapsamaktadir (Kara ve Cigek, 2015: 179).

Bu deneyim modiiliiniin temelinde, toplumun firma hakkinda olumlu duygular
igerisine girmesinin saglanmasi1 yatmaktadir. Bdylece toplum igerisinde bulunan
hedeflenen Kitleyle firma arasinda gii¢lii bir duygu baginin olusturulmasi saglanmis
olmaktadir. Buna bagli olarak firma hem toplum tarafindan benimsenmis hem de
firmaya ulagmak istedigi hedeflere ulasmak igin imkan taninmis olmaktadir (Giiney ve
Karakadilar, 2015: 136). Buna en giizel 6rneklerden bir tanesi, McDonald’s markasinin
tilketicileri i¢in yaptig1 Ornektir. McDonald’s Ramazan aylarinda tiiketicilerinin
trtinlerini farkli bir algilamayla sunarak, onlarin duygusal deneyim yasamasini
saglamaktadir. McDonald’s, Ramazan ayinda tiiketicilerine aldiklari meniilerin yaninda
Tiirk kiiltiirtine 6zgii olan saray lokumu ve hurma gibi iiriinler sunmaktadir. Bu ise,
McDonald’s’1n fast food anlayisina sahip olmasina ragmen tiiketicileriyle aralarinda bir
duygusal deneyimin olusmasina olanak saglamistir (Kadirhan, 2014: 68). Yine
Ramazan aymnda veya dini bayramlarda Coca Cola’nin televizyonda yayinladigi
reklamlar da duygusal deneyime en iyi 6rneklerdendir. Coca Cola, Ramazan ve dini
giinler icin televizyonda yayinladigi reklamlarinda aile sofralarimi, kiigiiklerin ve
cocuklarin bayram ziyaretleri yaparak biyukleriyle bayramlasmalariyla birlikte eski
glinlerdeki bayramlarin yasatilmasit havasini olusturmasiyla tliketicilere duygusal
deneyim yasatmis olmaktadir (Sahin, 2015: 25). Buna benzer bir 6rnek, Profilo
markasinin her yil anneler giiniine 6zel reklamlar yayinlamasidir. Profilo markasi, bu
reklamlarda Tirk annelerinin ozelliklerini yansitarak marka ile tlketiciler arasinda

duygusal bir deneyim yasanmasini saglamaktadir (Bulbdl, 2019: 15).
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1.8.3. Diisiinsel (Bilissel) Deneyim (Think)

Bu modiildeki diisiinme, miisterilere bir iiriin veya hizmet hakkindaki
yaraticiliklarin1  ortaya ¢ikarma ve misterilerin var olan problemi ¢6zmesi vb.
deneyimler yasamasina olanak saglamakla ilgili olan zihinsel bir yonii vurgulamaktadir
(Deligoz, 2016: 45).

Diisiinsel deneyimin anahtar kelimesi, miisterileri liriin ve hizmet ile ilgili olarak
diistindiirmektir. Diisiinsel deneyim, miisterileri iiriin ve hizmet hakkinda diisiincelere
sevk eden ve bu diislinceler iizerinde egilerek ¢oziim yolu bulmayi hedefleyen bir
deneyim modulldur (Saltik, 2011: 41-42).

Bu modiilde miisterilerin yaraticiliklarinin ortaya ¢ikartilmasiyla birlikte, onlarin
tirin ve hizmet ilizerine diisinmeleri de saglanmaktadir (Giiney, 2015: 20). Tabi bu
modelde sadece miisterilerin var olan problemi ¢6zmek ya da yaraticiliklarini ortaya
cikarma yoktur. Bunun da 6tesinde iiriin ve hizmet ile ilgili bazi fikirler yiirtitmeleri
veya bu lriin ve hizmet ile ilgili var olan bazi fikirlerin revize edilmesine de olanak
saglamaktadir. Bu durumda isletmelerin, misteriler hakkinda; misterilerin neler
diisiindiigii ve miisterilerin asil istedigi, ilgisini ¢eken unsurlarin neler oldugu da
anlasilmaktadir (Basar, 2015: 14). Yani burada diisiinsel deneyim ile miisterilerin
ilgisini ¢ekerek, onlar1 bir takim diisiincelere yonlendirerek, iiriin ve hizmeti kendilerine
has oOzellikler kullanarak var olan sorunu ¢6zmesini veya beklentilerini
karsilayabilmesini ifade etmektedir. Bu uygulamalara en giizel 6rnekler miisterilerin
aldiklar1 oyun konsollari, puzzlelar, akilli telefonlara yiikledikleri uygulamalar ve
kitaplardir (Gliney ve Karakadilar, 2015: 137). Diisiinsel deneyime en giizel 6rneklerden
bir tanesi de Nike firmasmm, miisterileri i¢in yaptigi uygulamadir. Nike ID
miisterilerine kendi ayakkabilarini istedikleri gibi tasarlama firsat1 vererek, onlar1 bir
nevi markanin i¢ine ¢ekerek, miisterilerin diisiinsel bir deneyim yasamalarina imkan
vermektedir (Deligbz, 2016: 46). Bir diger ornek ise; 9 Subat Sigaray1r Birakma
giiniinde Yesilay, Saglik Bakanlig1 ve Diinya Saglhk Orgiitii isbirligiyle ‘Sigaray: Birak
Hayati Birakma’> sloganiyla tiiketiciler ile diisiinsel bir deneyim yasatilmaya
calisilmistir. Kampanya dahilinde hazirlanan reklam filminde sigarayi birakmak igin
daha vaktin erken oldugunu diisiinen mantiga karsin sigaranin her an her seye sebep

olabilecegi vurgusu yapilarak, sigaranin olumsuz sonuglar1 iizerinde durulmustur.
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Boylece hazirlanan sloganla birlikte tiiketicilerin, kisisel diisiinmeye yonlendirilerek

diisiinsel deneyim yasamalarina olanak saglanmistir (Kilig, 2018: 30).

1.8.4. Davranissal (Fiziksel) Deneyim (Act)

Davranigsal deneyimin anahtar kelimesi; harekete gecmektir (Kara ve Cigek,
2015:179). Fiziksel deneyim moduli ile misterilerin davranigsal agidan bir deneyim
yasamalar1 ve diger deneyimsel pazarlama modiilleri ile etkilesim halinde olmalari
saglanmaktadir (Saltik, 2011: 42).

Davranigsal deneyim, tiiketicilerin yagamlarini olumlu yonde degistirmelerine
olanak saglayacagi deneyimlerden olusmaktadir. Tiiketicilerin yasam tarzlarinda
degisikligi hedefleyen isletmeler, tiiketicileri bu yonde tesvik etmektedirler (Ozdemir,
2018: 41). Buna bagli olarak davranigsal deneyim, miisterilerin bu deneyimle birlikte
yasam tarzlarinin ve davranig bicimlerinin degisecegini de savunmaktadir. Ayrica bu
deneyim tiiriinde, miisteriler ikna edilirken, miisterilerin giivendikleri ve rol model
olarak kabul ettikleri kisiler kullanilabilmektedir (Giiney, 2015: 20-21). Bu noktada,
davranigsal deneyim olusturulurken, filmlerde veya dizilerde iirlin yerlestirmelerinin
olmasi ya da tiriin ve hizmet tanitimin1 yapan kisilerin toplum tarafindan giivenilir kabul
ettigi kisiler olmasiyla birlikte, miisterilerin davraniglarinin degistirilmeye calisilmast
davranigsal deneyime 6rnek teskil etmektedir (Giiney ve Karakadilar, 2015: 137). Tim
bunlar, kisilerin yasam tarzlarinda ve davranis sekillerinde degisikler olugmasi, kisilerin
motive olmasini saglamakta ve kisilere ilham kaynagi olusturmaktadir (Kazangoglu ve
Aytekin, 2014: 71). Davranigsal deneyime, ililkemizde kus gribinin ortaya c¢iktigi
donemlerde, kus gribi hastaligindan dolay1 halkin tavuk yemekten korkmasi ve buna
bagli olarak Ugur Diindar’in reklamlarda oynayarak, halk: tavuk yemeye tesvik etmesi
ornek verilebilir (Kadirhan, 2014: 70). Yine bir bagka 6rnek de Nike firmasmin “’Just
Do It”’ slogani ile miisterileri harekete gecirdigi kampanyasidir (Sahin, 2015: 26).
Bunlarin yaninda Starbucks’in ev, is yeri, okul ya da kiitliphanelere alternatif olarak,
tilkketicilere sadece kahve igme imkani degil bunun yaninda da toplanti yapma, ders
calisma, saatlerce oturup sohbet etme vb. wunsurlar dogrultusunda kendini

konumlandirmas1 da rnek verilebilir (Ozdemir, 2018: 41).
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1.8.5. Tliskisel (Sosyal) Deneyim (Relate)

Iliskisel deneyim modiiliiniin anahtar kelimesi, iliskilendirmektir (Sahin, 2015:
27). lliskisel deneyim, yukarida agiklanan diger dért temel deneyimsel pazarlama
modiliini (duyusal, duygusal, biligsel ve fiziksel ) de icine alan bir deneyimsel
pazarlama taradir (Celik, 2013: 86). Bu modiilde kisiler; bir yere ait olma, referans
gruplari, sayginlik, sosyal kimlik vb. gibi sosyal etkilerden etkilenmektedirler (Kara ve
Cicek, 2015: 179).

Iliskisel deneyim, marka ya da iiriin ile miisteriler arasinda bag kurmaktadir. Bu
noktada miisterilerin kisisel duygularindan daha ¢ok onlarin diisiincelerine odaklanarak
bir gruba ya da markaya bagliliklarinin olusturulmasini amaglamaktadir (Kadirhan,
2014: 70). Bu da miisterilerin, isletmeye ve markaya baglanmasini saglayarak
olugmaktadir. Olusan bu baglilik miisterinin sadakatinin de ortaya ¢ikmasia imkan
vermektedir (Basar, 2015: 15). Liks bir araba markasiin lansman igin bir araba modeli
ortaya ¢ikartarak, test siirlisi ve barbekii partisi diizenlemesiyle birlikte etkinlige
birbirini tamimayan ama ayni zevklere ve benzer kisilik 6zelliklerine sahip kisilerin
katilarak tanigmasina imkan vermesini iliskisel deneyime 6rnek verilebilir (Glney ve
Karakadilar, 2015: 137). Ayrica bu deneyim modiiline Koton’un kisisellestirme
fikriyle “’Banafit’’ adin1 verdigi deneyim siireci de 6rnek verilebilir. Koton, bu sistemle
1100 kisiye hizmet vermis ve tiiketicilerin viicut standartlarina uygun {iretim yaparak,
onlarin bu marka i¢in 6zel ve degerli oldugu hissini gostermistir (Ercan, 2018: 24). Tum
bunlarin yaninda Coca Cola ve Nutella markalar1 da iligskisel deneyimi en 1yi uygulayan
markalar arasinda yer almaktadirlar. Bu iki marka, {rlinlerinin satiglarin1 yaptiklart
tilkelerde en ¢ok kullanilan isimleri ambalajlarina bastirarak tiiketicilerin marka ile
duyusal bir iligki yasamasin1 saglamislardir. Tiiketiciler {irlinii satin alacaklar1 zaman
kendi isimlerinin ya da yakinlarinin isimlerinin basili oldugu ambalajlar1 almayi tercih
etmislerdir. Tiketiciler, kendilerinin ve yakinlarmin isimlerini ambalajlarin iizerinde
gordiikleri zaman markaya kendilerini daha yakin hissetmislerdir. Boylece, marka ile

tiikketiciler arasinda bir iligski kurulmasi saglanmistir (Kilig, 2018: 32).
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1.9. DENEYIM SAGLAYICILARI

Schmitt (1999b), algilama, hissetme, davranista bulunma ve iliskilendirmeden

olusan tiiketici deneyim modiillerinin basarili bir sekilde uygulanmasi i¢in “ExPros”

olarak ifade ettigi “deneyim saglayicilarinin” yardimci olarak kullanilmasi gerektigini

savunmustur. Bu deneyim saglayicilar; iletisim, gorsel ve sdzel kimlik, Grinin

gorunimd, ortak markalama, mekénsal cevre, web siteleri-elektronik medya ve

insanlardan olugsmaktadir (Schmitt, 1999b: 87). Deneyim saglayicilarini en iyi sekilde

kullanmak icin ¢ 6nemli noktaya dikkat edilmelidir. Bunlardan birincisi; deneyim

saglayan her unsurun birbiriyle tutarli olmasi, ikincisi; her unsurun strekli (kalici)

olmasi ve liglinciisti ise her detaya dikkat edilmesidir (Schmitt, 1999a: 63).

Tablo 4: Deneyim Saglayicilari

Deneyim
Saglayicilar

icerikleri

Tletisim

Reklam, halkla iliskiler kampanyalar1 ve yillik raporlar, brosiirler
ve gazeteler gibi isletmenin icsel ve digsal iletisim faaliyetlerini
icermektedir.

Gorsel ve Sozel
Kimlik

Marka adi, logo ve isaretler gibi kurumsal kimligin olusumuna
yardimci olan araglar1 icermektedir.

Urinin
GOorunimu

Uriin tasarimi, paketleme, iiriin teshiri ve paketlemenin bir
pargasi olarak kullanilan marka karakteristiklerini icermektedir.

Ortak
Markalama

Etkinlik pazarlamasi ve sponsorluklar, igbirlikleri, ortakliklar,
lisanslama, filmlerde {iriin yerlestirme ve farkli firmalar ile
birlikte yiiriitiillen kampanyalar1 icermektedir.

Mekansal Cevre

Binalari, ofisleri, fabrika alanlarini, perakende ve kamu alanlar
ile ticari fuarlar1 icermektedir.

WebSiteleri-
Elektronik Medya

Web sayfalarini, banner reklamlarini, sohbet odalarini ve internet
tizerinden kitap satin alinabilen siteleri ve sanat eseri acik
arttirmalarini icermektedir.

Insanlar

Satig elemanlar1, miisteri temsilcileri, ve hizmet saglayicilar ile
isletme veya marka ile baglantili her bir bireyi icermektedir.

Kaynak: Schmitt, 1999: sayfa 72-92’den uyarlanmistir. (Akt. Kose, 2015:50).
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Ozetle, deneyimsel pazarlama, miisteriyle ilgili 5Snemli noktalar1 bir biitiin olarak
gorup yonetmektedir. Buna bagli olarak deneyimin ortaya ¢ikmasinda iletisimi, reklama,
markanin admi, markanin diger markalarla yaptig1 isbirliklerini, ortakliklarini,
kullandiklar1 binalari, insanlar1 yani saticilari, miisteri temsilcilerini, marka adina hizmet
saglayicilarim1 ve marka ile baglantili olan her bir bireyi deneyime hizmet etmek i¢in

uyumlu bir sekilde bir araya getirerek yonetmektedir (Furtun, 2012: 28).
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IKiNCi BOLUM

TUKETICi DENEYIMLERI

Geleneksel pazarlama, tiiketicilere dar bir bakis ag¢isi sunan Uriin ve hizmetin
fonksiyonel Ozelliklerine odaklanirken, deneyimsel pazarlama tiiketicilere daha genis
acilar sunan tliketici deneyimlerine odaklanmaktadir. Burada tiiketicilerin yasayarak
ogrendigi deneyimler, Urlin ve hizmet hakkinda fonksiyonel degerlerine degil de iiriin ve
hizmetin tiiketicilere yasattigi duygu, his, biling, iliski ve davranislarina yonelik
olmaktadir (Demirtas, 2017: 49). Bu noktada tlketici deneyimleri iki gruba
ayrilmaktadir. Bunlardan birincisi; tiketicinin {irin ve hizmeti kullanmasi sonucu ortaya
cikan deneyimler, ikincisi ise; isletmelerin tiiketicilere yasamalarin1 sagladigi 6zel
deneyimlerdir. Bir restoranda yemek yiyen tiiketici, restoranin kendisine sundugu
hizmet sonucu deneyim yasarken; iitli yapan bir tiiketici ise tiriinii kullanmasi sonucu
deneyim yasamaktadir. Isletmelerin, tiiketicilerine yasatti1 6zel deneyimler, deneyimsel
pazarlama alam igerisine girmektedir. Ozel deneyimlere ise, Nevsehir’de faaliyet
gosteren bir atolyenin, tuketicilerine ¢amurdan vazo yaptirmasi Ornek verilebilir
(Konuk, 2014: 29-30).

2.1. TUKETICI DENEYIMIiNi ETKIiLEYEN FAKTORLER

Isletmeler, rakipleri arasinda fark yaratmak ve essiz deneyimler olusturmak
amaciyla tiiketici deneyimini etkileyen faktorlere Onem vermelidirler. Tuketici
deneyimini etkileyen faktorler; ilk izlenim, duyularin harekete gegirilmesi, ortam ve
irin temasi, c¢alisanlarin davramiglart  ve iirtin  Ozelliklerinden olusmaktadir

(Demirddven, 2018: 120; Celtek, 2010: 92; Akt. Yesilot, 2019: 48-49).
2.1.1. Ik izlenim
Isletme ile ilgili tuketicilerde olusan ilk izlenim ¢ok onemlidir. Miisteriler,

isletmeye geldikleri zaman personelin onlar1 iyi bir sekilde karsilamasi, personelin

ylizlinlin giilmesi, mekanin hijyenik agidan temiz olmasi, mekanin diizenli goriinmesi ve
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giizel kokmasi gibi unsurlara ¢ok dikkat etmektedirler ve bu da tlketicilerin ilk izlenimi
acisindan olduk¢a 6nemlidir (Sahin, 2015: 40).

2.1.2. Duyularin Harekete Gecirilmesi

Tiiketici deneyimini etkilemek amaciyla bes duyusal uyaricinin (koklama,
dokunma, tatma, gérme ve duyma), Uriin ya da hizmetin sunulmasi asamasinda
aralarinda bir dengenin olmasi gerekmektedir. Ayrica iirlin ya da hizmetin sunumu
asamasinda biitiin duyusal uyaricilar birbiri ile uyum iginde olmalidir. Ornegin; bir
miisteri otele geldigi zaman otele girdigi andan itibaren, otelde duydugu miizikten,
yemeklerin tatlarindaki uyumdan ve mekanin hos kokusundan etkilenmelidir. Bu etkiler
ise duyusal uyaricilarin birbirleri ile uyumu sonucunda saglanmaktadir (Cigek, 2015:

46).

2.1.3. Ortam ve Uriin Temasi

Tiketici deneyiminin sergilenecegi ortamin tasarlanmasi olduk¢a Onemlidir.
Oturulan yerler, 1siklar, sesler, koku, mekanin manzarasi ve tiiketicilerin duygusal
durumunu g6z Onilinde bulunduracak unsurlar, tiiketicilerin deneyim ortamlarinin
hazirlanmasi biiyiik bir neme sahiptir (Giil, 2018: 69).

Isletmenin ortami ve iiriin temas: tiiketicilere, isletmenin iiriin ya da hizmeti ile
ilgili bilgi vermektedir. Bu noktada ortam ve iirlin temast bir isletmenin paketi ve
ambalaj1 gibi olmaktadir. Bir isletmenin, rakipleri arasindan siyrilip fark yaratmasi i¢in
belirli bir temasinin olmasi énemlidir. Clinkii belirli bir yasam tarzi ve belirli bir temasi
olan igletmeler, tiiketiciler tarafindan hemen fark edilip tercih edilmektedir (Celtek,

2010: 93).

2.1.4. Cahsanlarin Davranislar:

Olumlu bir deneyimin olugmasinda ¢alisan personelin davraniglari, giyimi,
olumlu iletisim kurabilmesi, egitimli olmasi, konuksever davranmasi énemlidir (Kozak,

2006: 253).
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Isletmenin, tiiketici deneyimine odakli ¢alisanlarinin olmas: tiiketicilerin siirekli
degisen isteklerine karsi farkli deneyimler ortaya cikartilmasina ve gelistirilmesine
olanak saglamaktadir (Gl, 2018: 70). Ayrica ¢alisanlar ile tiiketiciler arasinda ortaya
¢ikan duygusal bag, ortak anlayis, paylasilan kimlik vb. sosyal icerikli 6geler de tiiketici
deneyimini pozitif yonde etkilemektedir (Usakli, 2016: 55).

2.1.5. Urtin Ozellikleri

Uriin, kisilerin istek ve ihtiyaglarim karsilayarak, kisileri tatmin eden biitiin
unsurlar1 ifade etmektedir. Uriinler, somut olabilecegi gibi soyut da olabilirler. Somut
iriinler, ele tutusabilen, gozle goriilebilen unsurlar olabilirken, soyut iirlinler ise,
hizmetler, kisiler, diistinceler ve yerler olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar (Kog, 2016: 72).

Isletmeler deneyimsel pazarlamayla birlikte driniin  sadece fonksiyonel
ozelliklerine degil, iirlinlin tiiketici deneyim siireclerine de odaklanmalidirlar (Usakli,
2016: 55). Bu noktada bir iirlin ya da hizmet tiiketicilere isletmeler tarafindan nasil
tanimlandiysa ve duyurulduysa o sekilde sunulmalidir. Aksi halde bu durum
tiketicilerin hayal kirikligina ugramasina yol agacaktir (Celtek, 2010: 95). Bununla
birlikte isletmeler, benzer imaj tasiyan ve yan yana olan rakip isletmelere karsi
imajlarina da dikkat etmelidir. CUnk{ bu durum tiketicilerin kafalarinda karmasikliga
yol agmaktadir. Tiiketicinin, isletmeden igeriye girdigi zaman disarda algiladigi imaj
icerde de devam etmelidir. Bundan dolay1 isletmeler, iirliniin sunulus big¢iminden,

mekanin renk uyumuna kadar bir ¢ok unsura dikkat etmelidir (Sahin, 2015: 40-41).

2.2. TUKETiCi DENEYIM ASAMALARI

Tiiketici deneyimleri olusurken tiiketiciler, psikolojik ve sosyal c¢evrenin
etkisine maruz kalmaktadir ve bu noktada tiiketici deneyimi bir 6grenme siirecinden
gegmektedir. Bu 6grenme surecinin ilk basamagini aile olusturmaktadir. Ciinkii ¢ocuk,
tilketimi ilk Once aileden 6grenir ve daha sonra sosyallestikce cevresiyle etkilesime
gecerek cevresinden Ogrenmeye devam eder. Ayrica internetin hizli bir gsekilde

yayginlasmasi, kisilerin daha onceden aldigi marka ile etkilesime gegmesi vb. bircok
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unsur nedeniyle, her tiiketicinin kullandig1 psikolojik ve sosyal faktorlere bagli olarak
farkli tiikketim deneyimleri yasadigi gortlmektedir (Geng, 2009: 66).

Tiketici deneyimi, bir takim asamalardan olusmaktadir. Bu asamalar;
tiketicilerin Grin ve hizmet ile ilgili beklentilerinin olusmasi, tiiketicilerin satin
almadan Once lriin ve hizmetle etkilesimi, satin alma kararimi verdikleri satin alma
etkilesimi, tiiketicilerin iiriin ve hizmet arasinda bag kurarak tiiketim sonrasi etkilesimi
ve son olarak da tiiketicinin deneyim sonrasi iirlin ve hizmeti degerlendirme

asamalaridir (Furtun, 2012: 34). Bu asamalar, asagida Sekil 7°de goriilmektedir.

Sekil 7: Tiiketici Deneyim Asamalari

1. Beklentilerin
sekillenmesi

5. Deneyim 2. Satin alma
sonrasi oncesi
degerlendirme etkilegimi

4. Uriin/hizmet 3. Satin alma
tiketimi etkilesimi

Kaynak: Shaw, C. ve Ivens, J.( 2005). Building great customer experiences (gézden gegirilmis
baski). New York: Palgrave MacMillan, Ss. 24. ( Akt. Konuk, 2014:31).

Birinci asamada tiiketicinin, tiiketim ile ilgili beklentileri sekillenmektedir. Bu
noktada tiketiciler, beklentilerini sekillendirirken, {irlin ve hizmetin marka imajina,
reklamlara, daha Onceden yasadig1 deneyimlere ve kisilerin firma hakkindaki

diisiincelerine dikkat etmektedirler (Cicek, 2015: 40).
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Ikinci asamada tiiketicinin, satin alma Oncesi etkilesimi yer almaktadir. Bu
asamada tiiketiciler, liriin ve hizmeti satin almadan once {iriin ve hizmet hakkinda, satin
alma kararin1 verene kadar arastirma yaparlar. Ornegin; isletmenin web sitesini
inceleyerek ya da isletme ile ilgili gazete ve dergileri okuyarak, isletme hakkinda genel
bilgiler edinmektedirler (Gliney, 2015: 25).

Uciincii asamada tiiketicinin, satin alma etkilesimi vardir. Bu asama, tiiketicinin,
iirlin ve hizmeti fiilen satin aldig1 asamadir. Tiiketici deneyiminin en 6nemli kism1 bu
asamadir (Konuk, 2014: 31).

Dordiincli asamada tiiketicinin, iiriin ve hizmet tiiketimi yer almaktadir. Bu
asamada, iriin ve hizmet tiiketici tarafindan kullanilmaktadir. Bu asamadaki bazi
tiiketimler kisa bazi tiiketimler ise uzun siirmektedir. Ornegin; bir tiiketici i¢in seker
yemek kisa siirerken, televizyon izlemek ya da araba kullanmak uzun slirmektedir
(Geng, 2009: 67).

Besinci ve son asamada ise tiiketicinin deneyim sonrasi degerlendirmesi yer
almaktadir. Bu agamada tiiketici, beklentileri ile yasadigi deneyimi karsilagtirmaya tabi
tutmaktadir. Bu agamalar birbirini takip eden bir dongii seklinde surekli ilerlemektedir.
Son asamaya gelen tiiketici, ortaya ¢ikan yeni beklentilerini sekillendirmek igin tekrar

birinci asamaya donmektedir. (Cicek, 2015: 41).

2.3. TUKETICi DENEYIM ALANLARI (BOYUTLARI)

Pine ve Gilmore (2011), deneyimin boyutlarini iki gruba ayirmislardir. Bunlar;
deneyimin katilim boyutu ve iligskisel boyutudur. Deneyimin katilim boyutu; kendi
icerisinde aktif ve pasif katilim olmak {iizere iki gruba ayrilirken, deneyimin iliskisel
boyutu ise, O0ziimseme ve sarmalanma olmak tlizere iki gruba ayrilmistir. Tiim bu
deneyim alanlari, yatay ve dikey eksende agiklanmistir (Kara, 2015: 8).

Yatay eksende, tiiketicilerin deneyime katilim boyutlar1 yer almaktadir. Bu
boyut, tiiketicinin deneyime katilma istegini ifade eder ve tiiketicinin aktif ya da pasif
olarak deneyime katilmasin1 gostermektedir (Yetis, 2013: 27). Pasif katilimda,
tiikketiciler deneyim performansina dolayli olarak katilirlar, tiiketiciler bu noktada ya
izleyici konumunda olurlar ya da gozlemci konumunda olurlar. Aktif katilimda ise,

tiiketiciler deneyimi yasatan olaya dogrudan katilmaktadirlar (Geng, 2009: 75). Senfoni

43



konserine gidip konseri dinleyen kisiler pasif katilimci olarak ifade edilirken, kendi
deneyimlerini olusturmak ic¢in kayak yarisina aktif olarak katilan kayakgilar ise aktif
katilimci olarak ifade edilmektedir (Ekici, 2012: 39).

Dikey eksende ise, tiiketici ile olaylar1 birlestiren olay ya da ortam iliskisini
ifade eden 6ziimseme ve sarmalanma boyutlar1 yer almaktadir. Oziimseme, deneyimin
kisilerin aklinda canlanmasiyla zihinlerini mesgul etmesini ifade ederken; sarmalanma
ise kisilerin fiziksel ya da sanal olarak deneyimin bir pargasi olmasini ifade etmektedir
(Geng, 2009: 75). Bir kisinin evinden disarida olan diigiinii izlemesi 6ziimsemeye, tatile
gidip orada yasadig1 deneyimleri ise sarmalanmaya Ornektir (Yetis, 2013: 28). Benzer
sekilde baska Ornek de bir turistin, otelin balkonundan gecit torenini izlemesi
Oziimsemeye; turistin gegit toreninin yapildigi caddede bulunarak, torenin seslerini,
kokularmi ve goriintiilerini hissetmesiyle birlikte térene dahil olmasi ise sarmalamaya

ornektir (Konuk, 2014: 33).

Sekil 8: Deneyim Alanlart

Oziimseme

Aktif
Katilim

Pasif
Katilim

Estetik

Sarmalanma

Kaynak: Pine ve Gilmore 1999: 71.
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Deneyimin yatay ve dikey boyutuna gore her bir bilesen birbirleriyle iliskileri
sonucu dort ayr1 alanda siniflandirilmaktadir (Sahin, 2015: 19). Bu dort alan; eglence,
egitim, kagis ve estetik deneyimlerinden meydana gelmektedir (Kara, 2015: 10).

v' Eglence Deneyimi; Pasif tiiketici katilimi ile O6ziimseme iligkisinin
etkilesiminden meydana gelen bir deneyim alanidir (Basar, 2015: 11). Kisilerin,
eglence deneyimi olarak benimsedikleri deneyimler, kitap okurken, mizik
dinlerken, gosteri seyrederken vb. gibi aktiviteleri kisilerin duyulariyla bu
aktiviteleri pasif olarak igsellestirdigi deneyimleri olarak ifade edilmektedir
(Kara, 2015: 10). Eglence deneyimine; tiyatro gosterileri, sinema, konserler,
festivaller, sanatsal etkinlikler ve sokak sergileri 6rnek verilebilir (Duran, 2018:
54). Ayrica bayram gosterisini izleyen bir kisi de eglence deneyimine Ornek
verilebilir. Burada kisi bayram gosterisinde rol almadigi igin pasif tiiketici
katilimu sergiler ve 6ziimseme iliskisi i¢inde yer alir (Ozer, 2019: 9-10).

v' Egitim Deneyimi; Aktif tiketici katthmi ile 06ziimseme iliskisinin
etkilesiminden meydana gelen bir deneyim alanidir (Basar, 2015: 11). Burada
bireylerin deneyimlere aktif bir sekilde katilmalar1 s6z konusu olmaktadir. Yani
tiiketicilerin bilgi ve becerilerini artirmak amaciyla egitsel faaliyetlere aktif bir
sekilde, bedensel ve zihinsel olarak katilmalarini ifade etmektedir (Kara, 2015:
10). Egitim deneyimine, bir ogrencinin aktif olarak tenis dersi almasi ornek
verilebilir (Kabadayr ve Alan, 2014: 207). Bunun yaninda bir 6grencinin
bilgisayar dersi almasi da egitim deneyimine 6rnek verilebilir. Burada 6grenci,
bilgisayar dersi alarak hem bilgilenip becerisini arttirmakta hem de bilgisayari
kullanan kisi olarak deneyime aktif bir sekilde katilmaktadir (Ozer, 2019: 10).

v' Kagis Deneyimi; Bu deneyim alaninda, eglence ve deneyim alanlarina gore
daha fazla sarmalanma boyutu vardir. Kagis deneyiminde kisi, deneyime aktif
sekilde katilmaktadir ve deneyimle iyice sarmalanmaktadir (Kara, 2015: 10).
Kacis deneyiminde kisiler, giinliik yaptiklar1 aktivitelerden farkli bir aktivite
arayis1 icerisine girerler ve giinliik hayatlarindan uzaklasirlar. Kacis deneyimine
dagcilik, su sporlart ve ekstrem sporlari, macera sporlart vb. aktiviteler 6rnek
verilebilir (Sahin, 2015: 22). Bunlarin yaninda; bungee jumping, golf, salon
sporlari, macera turizmi, yoga, at ve bisiklet turlar1 da 6rnek verilebilir (Duran,
2018: 54-55).
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v Estetik Deneyimi; pasif tiiketici katilimi ile sarmalanma iliskisinin
etkilesiminden meydana gelen bir deneyim alanidir (Basar, 2015: 11-12). Bu
deneyim alaninda, kisilerin olay ve ortam iizerine etkileri yoktur. Clnki burada
pasif katilim s6z konusudur. Fakat kisiler, sarmalanma iliskisinden dolay1 olay
ve ortama dahil olmaktadirlar (Geng, 2009: 77). Estetik deneyime kisilerin, sanat
galerisi ya da mizeyi gezmeleri 6rnek verilebilir (Kara, 2015: 11).

Sonug¢ olarak, eglence deneyiminde kisilerin amaci; duyumsamak, egitim
deneyiminde Ogrenmek, kacis deneyiminde yapmak, estetik deneyiminde ise sadece

orada olmak istemesidir (Yetis, 2013: 30).

2.4. TUKETIiCi DENEYIMLERININ TASARLANMASI

Giiniimiizde tiiketiciler, kendilerini 6zel hissettirecekleri iirlin ya da hizmeti satin
almay tercih etmektedirler. Bundan dolay1 isletmeler, miisteri kazanmanin ve onlarla
iliski kurabilmenin anahtar1 olarak, rakiplerinden Once miisterilerin satin alma
slirelerini, istek ve ihtiyaglarin1 daha 6nceden tespit ederek miisteriler tarafindan deger
kazanmaktadirlar (Dirsehan, 2012: 55).

Isletmeler, tiiketicilerine; onlarm kalplerine dokunan, duygularmi harekete
geciren, onlar1 diisiinmeye sevk eden, onlarla iligki kuran ve onlara hatirlanabilir 6zel
deneyimler yasatarak pazarda farklilik yaratmakta ve rekabet avantaji elde
edebilmektedir (Konuk, 2014: 46). Bundan dolay: tiiketicilere siradan Urlin ya da
hizmet sunan isletmeler basarili olamayacaklardir. Isletmeler, tiiketicilerine unutulmaz
deneyimler yasayacaklari, farkli, akilda kalic1 ve ¢ekici {iriin ya da hizmet sunduklari
zaman basarili olacaklardir (Karacaer, 2013: 19).

Pine ve Gilmore (1998), unutulmaz deneyimlerin tasarlanmasi ile ilgili bes temel
anahtar prensip 6ne siirmiislerdir (Pine ve Gilmore, 1998: 102). Bu ilkeler su sekilde
Ozetlenebilir:

v Deneyimlerin Temalastirilmasi: Tiiketici deneyimlerinin tasarlanmasi i¢in ilk
ve en dnemli adim deneyiminin temasinin iyi bir sekilde taniminin yapilmasidir

(Pine ve Gilmore, 1998: 102).

Deneyimsel pazarlamaya gore deneyimler tesadiifen sekillenmemektedir.

Deneyimlerin sekillenebilmesi i¢in oncelikle isletmenin bir strateji benimsemesi
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ve bu stratejiye uygun bir tema olusturmasi gerekmektedir. Yani ilk dnce isletme
stratejisi belirlenmeli ardindan bu stratejiye hizmet edecek olan ana fikir
gelistirilmeli ve tiim olaylar tema niteliginde olan ana fikir etrafinda
sekillendirilmelidir (Uziimcii ve Sahin, 2017: 47). Olusturulan tema, 6zgiin ve
farkli bir sekilde olmalidir. Tema ile deneyim birbiriyle iyi bir sekilde
iliskilendirilmelidir ve tiiketiciler isletmeye geldikleri zaman kendilerini neyin
karsilayacagmi bilmelidirler (Geng, 2009: 78). Ornegin; Kapadokya’da oteller
magara icine oyulmus kaya temalar1 olan isletmelerdir. Insanlarm,
Kapadokya’ya gitme nedenleri dogal yollarla olusan peribacalarini gérmektir.
Burada tiiketiciler ana tema olan peri bacalarini yansitan peribacalar1 magara
otellerine  girdikleri zaman ne ile karsilasacaklarin1  bilmektedirler
(Kalyoncuoglu, 2018: 58).

zlenimin (Goériiniimiin) Olumlu Ipuclar1 ile Uyumlu Hale Getirilmesi:
Deneyimin temelini ana temalar olusturmaktadir. Olusturulan tema, tiiketiciler
tizerinde kalic1 izlenimler birakarak, deneyimle biitiinlesecek bir tema olmalidir.
Isletmeler etkili bir tema olustururken, olusturulan temayla birlikte deneyimin
icerigini anlatan ipuglarimi tiiketicilere vermelidirler. Bu noktada her ipucu,
olusturulan temay1 desteklemeli ve hi¢ biri onunla tutarsiz olmamalidir (Pine ve
Gilmore, 1998: 103). Yani Isletmeler temalara bagli olarak olusturduklar:
mekanlarda tiiketicilerine yasayacaklar1 deneyim ile ilgili bir takim ipuglar
vermelidirler. Bu ipuglar tiiketiciler i¢in pozitif isaretler olarak ifade
edilmektedir. Isletmeler, bu pozitif isaretlerle birlikte tiiketicilerin dikkatini
cekmeye calisirlar. (Kadirhan, 2014: 66). Isletmede, tiiketiciler igin olusturulan
pozitif isaretler iki sekilde ortaya g¢ikmaktadir. Bunlardan birincisi, mekanik
isaretlerdir. Mekanik isaretler, peyzaj, grafikler, mizikler, esanslar ve ylzeyler
tarafindan olusturulan goriintii, ses, koku, tat ve dokuyu ifade eden isaretlerden
olusmaktadir. ikincisi ise insani isaretlerdir. Insani isaretler, insanlar tarafindan
olusturulan, ¢alisan personellerden beklenen davraniglarin taniminin yapilmasini
ve olusturulan koreografiye yerlestirilmesini ifade etmektedir (Pine ve Gilmore,
2012: 107; Aksoy ve Akbulut, 2016: 3). Bir isletmede {iriin ¢esitliliginin fazla

olmasi ya da tiriin farkliliginin olmasi isletme i¢in olumlu bir isarettir (Kadirhan,
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2014: 66). Ornegin; Starbucks ’da farkli bir ¢ok kahve cesidinin bulunmasi
tiketiciler igin olumlu bir isareti ifade etmektedir (Karacaer, 2013: 19).

Negatif ipuclarinin Ortadan Kaldirilmas:: Tiiketici deneyiminin biitiinligiin
saglamak pozitif ipuclarinin zenginlestirilmesinden daha da fazlasim
gerektirmektedir. Bu noktada isletmeler, gerek temadan kaynaklanan gerekse de
temayla ¢elisen ve dikkati dagitan biitiin unsurlar1 ortadan kaldirmalidir (Pine ve
Gilmore, 1998: 103). Bu konuda isletmeler, tiiketicileri yonlendirirken bazen
tiketicilere anlamsiz mesajlar vererek miisterilerin kizmalarina neden
olabilmektedirler (Aksoy ve Akbulut, 2016: 3). Ornegin; self servis olan bir
isletmede “servisimiz bulunmamaktadir” seklinde duvara bir yaz1 asildigi zaman
bu tlketiciler i¢in olumsuz bir ipucu teskil etmektedir. Bunun yerine isletme
“servise katildigimiz i¢in tesekkiir ederiz” seklinde bir yazi astigi zaman bu
temelde verilmek istenen mesaji daha farkli ve pozitif bir sekilde vermis
olacaktir (Deligdz, 2016: 81). Bunun yaninda bir diger ornek; posta kutusu
tizerindeki yazinin “Sikayetleriniz” yerine “Bizden Beklentileriniz” diye
degistirilmesi de negatif ipuclarinin ortadan kaldirilmasi yoniinde olumlu bir
isaret olacaktir (Cabri, 2019: 32).

Hatirahk Esyalarla Deneyimin Biitiinlestirilmesi: Bazi esyalar kisilere
hissettirdigi hatiralar igin satin alinirlar. Ornegin; tatilciler gittikleri yerdeki
giizel bir manzaray1 ¢agristirmak icin kartpostallar satin alirken, bir¢ok insan
gittikleri rock konserini hatirlamak i¢in baskili T-shirtler, sapkalar ve gomlekler
satin almaktadirlar. Tiketiciler, bu esyalar1 yasadiklar1 deneyimi unutmamak
icin fiziksel bir hatirlatict olarak satin almaktadirlar (Pine ve Gilmore, 1998:
104). Bundan dolay1 isletmeler, tiiketicilerin deneyimlerini kalici olarak
hatirlamasint saglamak amaciyla onlarin duyusal yonlerini ortaya ¢ikartacak
unsurlar olusturmalidirlar ve hatiralar tiiketiciler i¢in somut bir hale
getirmelidirler. Isletmeler, tiiketiciler i¢in daha yenilik¢i dgeler ortaya ¢ikartmali
ve bu 0geleri sergilemek i¢in firsatlar aramalidirlar. Ayrica kisiye 6zel hatiralik
esyalar (6rnegin; kisisel mesajlar igeren imzali dgeler ve tiiketiciler tarafindan
olusturulmus esyalar vb. unsurlar) tiiketicilerin deneyime katilim diizeyini
arttirmaktadir (Petkus, 2002: 54). Ornegin; Kaliforniya Yountville’deki Thomas

Keller’sFrench Laundry restoran pecetelerin sarildigi kabartmali mandallar
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hatira olarak tiiketicilerine vermektedirler (Konuk, 2013: 41). Bir isletmenin
tilkketicilerine sundugu hatira esyalarima pek fazla talep yoksa bu durum
isletmenin tiiketiciler tarafindan basarisiz bulundugu sonucunu ortaya
cikarmaktadir. Bunun nedeni ise tiiketicilerin, isletme ile ilgili hafizalarinda yer
edinen bir deneyim yasayamadiklarindan kaynaklanmaktadir (Aksoy ve
Akbulut, 2016: 4).

v Deneyimin Bes Duyu Ile Biitiinlestirilmesi: Isletmeler, tiiketicilere sadece
deneyim yasatarak tiiketicilerin isletmeye bagliligim1 ve sadakatini
saglayamazlar. Bunun yaninda isletmeler, iirlin ya da hizmetlerinin tiiketicilerin
aklinda kalic1 hale gelmesi i¢in onlarin duyu organlarimi etkisi altina alacak
temalar kurmalidirlar. Bdylece tiiketiciler isletmeyi daha iyi tanimakta ve
hatirlamaktadirlar (Kursun, 2018: 33). Pine ve Gilmore’ye gore duyusal
deneyimler tiiketiciler igin akilda daha kalici olmaktadir. Isletmeler icin bes
duyuyu da harekete gecirecek unsurlarin bir arada olmast deneyime iliskin
temanin vermek istedigi mesaji giiglendirecektir. Ornegin; bir mekanda, yiyecek
ve icecekler, mizik, gorsel dekorasyon ve hatta mekanin giizel kokmasi bile
deneyim temasina katkida bulunabilir ve bdylece miisteri memnuniyeti de
arttirtlabilir (Petkus, 2002: 54). Tiim bunlarin yani sira isletmeler, sadece bir tek
duyuya seslenerek de basarili olabilirler. ~ Ornegin; Coca-Cola’nin herkesin
zihnine isledigi sise kapagi agilma sesi isitme duyusuna seslenirken, Starbucks
kahve diikkanlarina girildiginde her tarafin kahve kokmas: tiiketicilerin koku
duyusuna seslenmektedir. Yine aymi sekilde Starbucks, Nike ve Arcelik gibi
isletmeler logolarinda sadelesmeye giderek tiiketicilerde estetik duygular
harekete gecirerek gérme duyusunu harekete gegirirken, Tiirk Hava Yollari’'nda
ucus esnasinda tiiketicilere sandavi¢ ikram edilmesi ise tiketicilerin tatma

duyusunu harekete gegirmektedir (Kalyoncuoglu, 2018: 63-64).
Bunlarin yaninda Pine ve Gilmore (1999), unutulmaz deneyimlerin tasarlanmasi ile

ilgili bes temel ilkenin yaninda deneyim yaratma konusunda 3-S (Surprise-Sacrifice-

Satisfaction) modelini de one siirmiislerdir. Bu model Sekil 9°da gosterilmektedir.
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Sekil 9: 3S (S-F-M) Modeli

Surprise
(Surpriz)

Sacrifice
(Fedakarlik)

Satisfaction
(Memnuniyet)

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1999: 200.

Bu modele gore, deneyim yaratmak isteyen isletmeler ilk Once miisteri
memnuniyetine odaklanmalidirlar ve burada “miisterilerin isletmeden beklentileri
nelerdir?” sorusu cevaplanmalidir. Ardindan bu beklentiler yerine getirilmedigi takdirde
miisteriler tarafindan “ne tdr bir fedakarlik yapilacagi?” belirlenmelidir ve son olarak
misterilerin yaptigi bu fedakarliklardan dolayr igletme tarafindan miisterilere
beklenmedik stirprizler yapilmalidir. Boylece miisteriler isletme sayesinde essiz ve

unutulmaz deneyimler yasamig olmaktadir (Geng, 2009: 79).

2.5. DENEYIMSEL PAZARLAMA iLE ILGILI YAPILAN CALISMALAR

Tiiketicilerin, {irlin ve hizmet satin alirken, Uriin ve hizmetin sadece fonksiyonel
ozelliklerine odaklanmadiklar1 bunun yaninda satin aldiklari iirtin ve hizmetlerin
duygusal ve deneyimsel Ozelliklerine odaklandiklar1 goriilmektedir. Tiiketiciler artik,
isletmelerden, satin aldiklari {iriin ve hizmetlerle birlikte onlara unutulmaz deneyimler
yasatmasini ve marka ile biitiinleserek akillarinda kalic1 hale gelmesini istemektedirler.
Bu noktada deneyimsel pazarlama ortaya ¢ikmistir. Deneyimsel pazarlama, isletmelerin
rekabet avantaji saglamalari, faaliyetlerini devam ettirebilmeleri, gelismeleri ve
biytmeleri icin biiyiik 6nem tagimaktadir. isletmeler, deneyimsel pazarlama ile birlikte

tiketicilere unutulmaz deneyimler yasatarak, onlarin akillarinda kalmaya
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odaklanmaktadir. Ancak deneyimsel pazarlama, isletmeler igin bu kadar biyik 6nem
tagimasina ragmen yeni bir kavram olmasindan dolay1 Tiirk ve yabanci literatiirde konu
ile ilgili akademik ve bilimsel ¢caligmalarin sayisinin oldukga az oldugu goriilmektedir.
Deneyimsel pazarlama ile ilgili yapilan ¢alismalarin bazilar1 sunlardir;

Pine ve Gilmore’un (1998), “The Experience Economy (Deneyim Ekonomisi)”
baslikli ¢alismalari ile “deneyim ekonomisi” kavramini literatiire kazandiran ilk kisiler
olmuslardir. Pine ve Gilmore, bu ¢alismalarinda ekonomik degerlerin; mallar, triinler,
hizmetler ve deneyimlerden olustuguna deginmisler ve hizmet ekonomisinin ileri bir
boyutu olan deneyim ekonomisini ortaya ¢ikarmislardir.

Pine ve Gilmore’dan sonra Schmitt (1999a), deneyim ekonomisi kavrami
tizerinde ¢alisarak “deneyimsel pazarlama” kavramini ortaya ¢ikaran ilk kisi olmustur.
Schmitt (1999a), bu calismasinda geleneksel pazarlamanin tiiketicileri rasyonel karar
vermeye ittigini ve tiiketicilerin {irlin ve hizmet satin alirken iirlin ve hizmetin sadece
fonksiyonel o6zelliklerine odaklandiklarint belirlemislerdir. Tiiketicilerin, deneyimsel
pazarlama ile birlikte Grlin ve hizmetin fonksiyonel 6zelliklerinden c¢ok Urlin ve
hizmetin kendilerinin iizerinde yasattiklar1 duygulara ve deneyimlere odaklandiklarini,
buna bagli olarak da igletmelerin, tiiketicilerinin duygu ve deneyimlerine odaklanmalari
gerektigini tespit etmislerdir.

Erbas (2010), yiiksek lisans tez ¢alismasinda, Starbucks kahve magazasinda
deneyimsel pazarlamanin, miisteri memnuniyeti ve sadakati ile olan iliskisini
incelenmistir.

Konuk (2013) tarafindan yapilan yiiksek lisans tez calismasinda, ilk olarak
deneyimsel pazarlama kavrami ile ilgili teorik bilgilere yer verilirken, uygulama
kisminda ise tuketicilerin, hizmet sektoriinde faaliyet gosteren Sensuswine sarap
evlerinde yasadiklar1 deneyimler incelenmistir. Caligmada; yasam tarzi, duygu, ait olma,
atmosfer ve memnuniyet olmak {izere bes farkli deneyimsel boyut ortaya ¢ikartilmais,
arastirma sonucunda; tiiketicilerin duygu, atmosfer ve memnuniyet deneyimi elde
etmekte oldugu ancak yasam tarzi ve ait olma faktdrlerine ait deneyim elde
edemedikleri sonucuna ulagilmistir.

Deligdz (2014) yapmis oldugu yiiksek lisans ¢alismasinda; Starbucks ve Kahve
Diinyast’nin tiiketicilerine yasattiklar1 deneyimleri, tiiketicinin bunlar1 algis1 ve marka

tercihlerinde deneyimsel pazarlamanin roliinii incelemistir. Caligma sonucunda;
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Starbucks ve Kahve Diinyasi miisterilerinin, deneyimsel pazarlama boyutlar1 algilar
(duyusal, duygusal, davranigsal, diisiinsel ve iliskisel deneyimler) arasinda anlamli
farkliliklar oldugu gorilmiistiir. Ayrica miisterilerin, deneyimsel memnuniyet ve
deneyimsel bagliliklar1 arasinda da anlamli farkliliklar oldugu sonucuna ulasilmistir.

Aksoy, Tiirk ve Gokmen’in 2014 yilinda yapmis oldugu makale ¢alismasinda
Gaziantep’te faaliyet gosteren tarihi Tahmis Kahvesi’nin, miisteriler tarafindan nasil
algilandig1 konusu incelenmistir. Arastirma sonucunda; Tahmis Kahvesi’nde verilen
hizmet ve {irtinlerin kalitesi ile ilgili katilimcilarin biiylik bir cogunlugunun hizmet ve
urinlerden memnun oldugu tespit edilmistir. Ayrica lezzet ve hijyen konusunda da
memnuniyet tespit edilmistir. Bunlarin yaninda tiiketicilerin; ¢alisanlarin giiler ytizlii
olmasi, kahvehane ortaminin samimi olmasi, gecirilen zamanin kaliteli olmasi,
tilketicilerin kahvehanede aidiyet duygusu yasamalar1 vb. bircok konuda memnun
olduklar1 tespit edilmistir.

Caliskanman (2015) yiiksek lisans tez calismasinda; deneyimsel pazarlama
kavraminin tiiketicilerin satin alma kararlarina olan etkisini hizmet deneyimi
cercevesinde inceleyerek tiliketicilerin, Starbucks ve Kahve Diyar1 deneyimlerini
karsilagtirmistir. Arastirma sonucunda Starbucks miisterilerinin satin alma kararlarinda
daha cok kalite ve magaza ortami etkiliyken, Kahve Diyar1 miisterilerinin satin alma
kararlarinda uygun fiyat ve kalitenin etkili oldugu tespit edilmistir. Bunlarin yaninda
tlketicilerin, Starbucks deneyimlerine iliskin tutumlarinin olumlu diizeyde oldugu,
Kahve Diyar1 deneyimlerine iligkin tutumlariin ise kismen olumlu diizeyde oldugu da
tespit edilmistir.

Giliney ve Karakadilar (2015) makale g¢alismalarinda deneyimsel pazarlama
kavraminin kavramsal boyutlarini ortaya cikartarak, bu konsepti Starbucks firmasi
Ozelinde oOrnekleyerek agiklamislardir. Arastirma sonucunda; Starbucks’in miisteri
deneyimi yonetimi konusunda oldukga basarili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Bilbul (2019) yuksek lisans tez ¢alismasinda, deneyimsel pazarlamanin miisteri
sadakati Uzerindeki etkisinin tespiti (zerinde durmus ve bu amag¢ dogrultusunda
Starbucks 6rneginde, miisterilerin yasadiklar1 duyusal, duygusal, davranissal, diisiinsel
ve iliskisel pazarlama deneyimlerine iligkin tutumlarinin, davranigsal ve tutumsal
sadakatleri ve deneyimsel pazarlamanin miisteri sadakati tizerindeki etkisini

incelemistir. Arastirma sonucunda; deneyimsel pazarlama ile miisteri sadakati arasinda
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diisik diizeyde pozitif ve anlamli bir iliski oldugu tespit edilmis ve deneyimsel
pazarlamanin miisteri sadakatini anlaml1 olarak etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Geng (2009) yuksek lisans tez ¢alismasinda deneyimsel pazarlamanin satin alma
kararlarina etkisini incelemistir.

Celtek (2010) doktora galismasinda; Tirkiye'de faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli
otel isletmelerinin uyguladiklar1 deneyim boyutlari, deneyim tiirleri, deneyim
saglayicilarda 6nem verdikleri deneyim tiirleri ve isletmelerde 6n plana ¢ikan temalari
incelemistir.

Saltik (2011) yiiksek lisans ¢aligmasinda; turizm sektoriinde deneyimsel
pazarlamanin tiiketici davraniglari iizerindeki etkisini incelemistir.

Guzel ve Papatya (2012) yilinda yaptiklart makale ¢alismalarinda isletmelerin
siirdiiriilebilir rekabet avantaji yaratabilmesinde onemli olan deneyimsel pazarlama
kavramlarimni incelemislerdir.

Ekici (2012) yiiksek lisans tez ¢alismasinda; deneyimsel pazarlama ve
deneyimsel pazarlama uygulamalar1 hakkinda literatlir taramasinin yani sira merkezi
Tiirkiye'de bulunan Tirk Hava Yollarn (THY)'nin deneyimsel pazarlama
faaliyetlerinden ne 6l¢iide faydalandigi, THY 'nin deneyimsel marka niteligi, THY 'nin
sundugu hizmetlerin deneyimsel niteligi ve seyahat deneyimini nasil etkilediklerini
incelemistir. Arastirma sonucunda; THY markasimnin deneyimsel bir marka oldugu,
deneyimsel pazarlama uygulamalarimi etkin bir sekilde kullandig1 ve sundugu hizmetler
araciliiyla bir seyahat deneyimi yasattig1 sonucuna ulagilmistir.

Uygur ve Dogan (2013) makale ¢alismalarinda; kurumsal yonetim anlayisina
sahip olan ve olmayan restoran isletmelerinin miisterilerine yasattiklar1 deneyimleri ve
bu deneyimlerin miisteri memnuniyetine etkisini incelemislerdir. Yapilan ¢alismada
kurumsal kimlige sahip olmayan restoranlarin; uyguladiklar fiyat diizeylerine gore
sunduklart tirlinlerde tiiketicilerini daha fazla tatmin ettigi, bu restoranlarda servisin
daha 6zenli ve personelin daha ilgili oldugu sonucu ortaya ¢ikmastir.

Furtun (2012) yiiksek lisans tez ¢alismasinda; deneyimsel pazarlama uygulamasi
olarak reklam oyunlar1 {izerine bir inceleme yapmuistir.

Oral ve Celik (2013) makale c¢alismalarinda; turizm sektoriinde toptanci
konumunda olan tur operatdrlerinin turistlere sunduklar: tiriinlerin estetik degerini ve

estetik degerin tatmin lizerindeki etkisini incelemislerdir. Arastirma sonucunda, turizm
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tiriinlerine iligkin estetik deger deneyimi ve miisteri tatmini arasinda pozitif bir iliskinin
oldugu sonucuna ulagilmistir.

Kadirhan (2014) yiiksek lisans tez ¢alismasinda; Coca Cola markasinin yaptigi
bir calisma olan “Coca Cola Diinyas1 Mutluluk Cadir1” adli ¢alismayi deneyimsel
pazarlama Ornegi olarak se¢mis ve deneyimsel pazarlamayla marka iletisiminin
baglantilarina dikkat ¢ekmistir. Arastirmada literatiirden ¢ikarilan bilgiler dogrultusunda
kavramsal bakis agis1 olusturularak deneyimsel pazarlamanin marka iletisimine olan
katkis1 incelenmistir.

Kabaday1 ve Alan 2014 yilinda yaptiklart makale ¢alismasinda; deneyimsel
pazarlama kavramui teorik olarak incelenmistir.

Bu ¢aligmalarin yani sira; Basar (2015) “Kdiltir ve Sanat Faaliyetlerinde
Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri Sadakatine Etkisi” adl1 yiiksek lisans tez ¢alismasi
ile; Glney (2015) “Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri Sadakatine Etkisi: Izmir’de
Aligveris Merkezlerinde Bir Uygulama” adli yiiksek lisans tez calismasi ile; Kose
(2015) “Turizm Perspektifinde Deneyim Pazarlamanin Davranigsal Niyetler ve Tatmin
Uzerindeki Etkisi: Ugiincii Yas Grubu Turistler Uzerinde Bir Arastirma” adli doktora
calismasi ile; Sahin (2015) “Restoranlarda Deneyimsel Pazarlama Miisteri Memnuniyeti
Uzerine Gida Hizmet Endiistrilerinin Etkisi” adli yiiksek lisans tez ¢alismasi ile; Yetis
(2015) “Termal Isletmelerinde Deneyimsel Pazarlama Yaklasim1” adli makale ¢alismasi
ile;, Pekpostalct (2015) “Alisveris Mekanlar1 Tasariminda Deneyimsel Pazarlama
Metodu ve Ornekler Uzerinde Analizi” adli yiiksek lisans tez ¢aligmasi ile; Kara ve
Cicek (2015) “Deneyimsel Pazarlama ve Satin Alma Karar Siirecine Etksi: Termal
Turizm Sektoriinde Bir Uygulama” adli makale ¢alismasi ile; Aksoy ve Akbulut (2016)
“Restoranlardaki ~ Teknolojik  Yeniliklerin  Deneyim  Pazarlamasi  Acisindan
Degerlendirilmesi” adli bildiri calismasi ile; Demirtas (2017) “Limitlerin Otesini
Deneyimlemek: Bir Deneyimsel Pazarlama Cabasi Olarak Nike Sub 2” adli makale
calismasi ile; Tung (2017) “Deneyimsel Pazarlama ve Miisteri Memnuniyeti Uzerine
Etkisi” adl1 yiiksek lisans tez ¢alismasi ile; Duran (2018) “Pazarlamada Yeni Egilimler:
Deneyimsel Pazarlama Kapsaminda Konya Sehir Merkezinde Bulunan Dort ve Bes
Yildizli Otellerde Bir Arastirma” adli yiiksek lisans tez ¢alismasi ile; Ercan (2018)
“Deneyimsel Pazarlamanin Hedonik Tiiketim Uzerindeki Etkisi: Tekstil Sektorii” adli

yiiksek lisans tez calismasi ile; Gul (2018) “Deneyimsel Pazarlama Calismalarinin
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Miisteri Deneyimi Y&netiminin Miisteri Sadakatine Etkisi: izmir’de Hizmet Sektdriinde
Bir Aragtirma ve Tiirk Telekom Uygulamasi” adli yiiksek lisans tez ¢alismasi ile;
Ozdemir (2018) “Deneyimsel Pazarlama Yaklasimi ve Kuramsal itibar ile Iliskisi:
Operator Sirketleri Uzerine Bir Arastirma” adli doktora ¢alismasi ile; Pamuk (2018)
“Seramik Sektoriinde Deneyimsel Pazarlama: Kuramsal Baglamda Bir Uygulama” adli
yiksek lisans tez ¢alismasi ile; Kilig (2018) “Deneyimsel Pazarlamada Etkili iletisim,
Ikna Teknikleri ve Emlak Sektdriinde Ornek Bir Uygulama” adli doktora ¢alismast ile;
Kursun (2018) “Deneyimsel Pazarlamanim Satin Alma Niyeti Uzerinde Etkisi: Sakarya
Ili Ornegi” adli yiiksek lisans tez calismasi ile; Tuncay (2018) “Deneyimsel
Pazarlamada Arttinlmis Gergeklik Uygulamalar1 ile Tiiketici Satin Alma Niyeti
Arasindaki Iligki ve Bir Arastirma” adli yiiksek lisans tez ¢aligmasi ile; Tan (2019)
“Deneyimsel Pazarlamanin Marka Tercihi, Marka Tercihi, Marka Sadakati ve Marka
Ozgiinliigiine Etkisi: Giyim Uriinleri Uzerine Bir Arastirma” adli yiiksek lisans tez
calismast ile; Coskunoglu (2019) “Konaklama Isletmelerinde Calisanlarin Otel
Ozelliklerine Gore Deneyimsel Pazarlama Algisi: Trabzon Iline Yonelik Bir Arastirma”
adli yiiksek lisans tez ¢alismasi ile; Cabri (2019) “Deneyimsel Pazarlama ve Arttirtlmis
Gergeklik Uzerine Nitel Bir Arastirma” adli yiiksek lisans tez calismasi ile; Cetiner
(2019) “Eglence Endiistrisindeki Deneyimsel Pazarlama Uygulamalarinin Tiketim
Tercihine Etkisini Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma” adli yiiksek lisans tez calismasi
ile; Glven (2019) “Deneyimsel Pazarlama ve Deneyimsel Degerin Miisteri
Memnuniyetine Etkisi: Izmir’deki Alisveris Merkezlerinde Bir Uygulama” adli yiiksek
lisans tez caligmasi ile; Yesilot (2019) “Miisteri Deneyimi Olusturma ve Deneyimsel
Pazarlama: Iyaspark Avm Miisterileri ile Bir Arastrma” adli yiiksek lisans tez
caligmasi ile; Ocak (2019) “Deneyimsel Pazarlama Cabalarina Yonelik Tiketici
Algisin Agizdan Agiza iletisime Etkisi” adli yiiksek lisans tez ¢alismasi ile; Oskan
(2019) “Kruvaziyer Turizmde Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri Sadakati ve Tekrar
Ziyaret Etme Niyetine Etkileri: Kusadast Limanimi Ziyaret Eden Yabanci Turistler
Uzerine Bir Arastirma” adli yiiksek lisans tez calismasi ile; Ozer (2019) “Deneyimsel
Pazarlamada Miisteri Tatmininin Miisteri Sadakatine Etkisi: Erzurum’da Kis Turizmine
Yonelik Hizmet Veren Otellerde Uygulamali Bir Arastirma” adli yiiksek lisans tez

calismast ile; Karshoglu (2019) “Deneyimsel pazarlamanin aligveris merkezleri
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tizerindeki etkisine yonelik bir arastirma” adli yiiksek lisans tez c¢alismasi ile literatiir
alanyazinina katki saglamislardir.

Deneyimsel pazarlama, isletmelere farkli avantajlar saglayan bir alan oldugu i¢in
bircok isletme, rekabet avantaji saglamak amaciyla bu alana 6nem vermektedir. Yapilan
calismalar incelendiginde biiyiik bir ¢ogunlugunda igletmelerin, deneyimsel pazarlama
kavramini, hizmet sektoriinde rekabet avantaji elde etmek i¢in uyguladigi
gorulmektedir. Deneyimsel pazarlamanin, rekabet avantaji saglamasindan dolay1 gerek
isletmeler (uygulayicilar) tarafindan gerekse arastirmacilar tarafindan dikkat cektigi
gorilmektedir. Hem konunun ©6neminden hem de deneyimsel pazarlama ile ilgili
bilgilerin yeni ve sinirlt olusundan dolay1 birgok arastirmaci bu konu ile ilgili aragtirma
yapmaktadir.

Yapilan ¢alismalar incelendiginde; yerel ve tarihi bir mekanda miisterilerin, tiriin
ve hizmetle yasadigi deneyimlerin ortaya c¢ikartilmasi ve bunun sonucunda da
miisterilerin, memnuniyet ve sadakat diizeylerini belirlemeye yonelik bir calisma
yapilmadigir goriilmiistiir. Bunun {izerine arastirmanin yerel ve 382 yillik tarihi bir
mekan olan Tahmis Kahvesi’nde miisterilerin yasadiklar1 deneyimleri ve bu deneyimler
sonucu elde edilen memnuniyetleriyle birlikte sadakat dizeylerini incelemek

amaclanmstir.
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UCUNCU BOLUM

DENEYIMSEL PAZARLAMA UZERINE GAZIANTEP TAHMIS
KAHVESI’NDE BiR UYGULAMA

3.1. GAZIANTEP TAHMIS KAHVESI

Gaziantep’te kahvehanelerin ¢ogunda belli donemlerde yasanmis, ortak
Ozellikler oldukga fazladir. Her dénemin siyesi ve ekonomik yonleri bu kahvehanelerde
konusulmus, sairler tarafindan tahmisler yazilmis, ve yasanmis halk hikayeleri bu
kahvehanelerde dinleyiciyle bulusmustur. Ozellikle Tahmis Kahvesi; tarihi mimarisiyle,
tarihe yaptig1 tanikliklarla, edebiyatin, musikinin ve karagdz gdsteri sanatinin en giizel
orneklerini sunan bir mekan olmasindan dolayr diger kahvehanelerden ayricalikli bir

mekan olmustur (https://issuu.com/tahmis/docs/tahmis_1.sayi, E.T.: 23.10.2019).

Resim 1:Tahmis Kahvesi’nin dnceki hali Resim 2: Tahmis Kahvesi’nin simdiki hali

Kaynak: https://www.instagram.com/tanmiskahvesi/ sitesinden alinmistir.

Gaziantep Tahmis Kahvesi, 1635-1638 yillari arasinda yaptirtlmistir. Tahmis
Kahvesi’ni Mevlevihane Tekkesi ’ne gelir getirmesi amaciyla Tilirkmen Agasi ve
Sancak Beyi Mustafa Aga Bin Yusuf yaptirmistir. Tarihi kahvehane 1901-1903
yillarinda iki biiylik yangin ge¢irmistir. Bu yanginlardan sonra Tahmis Kahvesi’ni ve 33
diikkdn1 Mevlevihane’nin Seyhi Feyzullah oglu Seyh Miinip Efendi yeniden
yaptirmistir. Tahmis Kahvesi uzun bir siire “Lokiislii Kahve” ve “Tombekici Kahvesi”

olarak da bilinmistir (https://www.tahmiskahvesi.com.tr/, E.T.: 22.10.2019). Ayrica

Tahmis Kahvesi, biylk bir yapiya sahip oldugundan dolay1 toplanti salonu olarak da
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kullanilmistir. Tahmis Kahvesi uzun yillar “Mekteb-i Irfan”, “Hayat Mektebi” ve “Halk
Kitiiphanesi” olarak da bilinmistir (Tahmis Tanitim Kitapgigi, ss.4).

Tiirkiye’nin en eski kahvehanelerinden biri olan Tahmis Kahvesi, 1635’den beri
faaliyet gosteren bir mekandir. Glnlmuze kadar bir ¢ok defa restorasyon ¢alismalari
yapilmig en son restorasyonu iki yil siirmiis ve 2011 yili igerisinde tekrar faaliyete
gecmistir. BOylece Tahmis Kahvesi, orijinalligini ve mimarisini yitirmeden giiniimiize

kadar ulasmustir (Guzel, t.y.).

n§/=
1635 ten beri

6000000

/tahmiskahvesi

Resim 3-4: Tahmis Kahvesi’nin i¢ Dekorasyonu (Resim 3:Giris Kat - Resim 4:Ust Kat)

Kaynak: https://twitter.com/tahmiskahvesi/media sitesinden alinmigtir.

“Tahmis” kahvenin doviildiigli yer anlamima gelmektedir. Eski donemlerde
kahve cevizden yapilan biiylik dibeklerde, karatas ya da ayni agactan imal edilen
aletlerle dovullirdu. Bir rivayete gore 4. Murat, Bagdat seferi sirasinda Tahmis
Kahvesi’nde dinlenmis ve burada dibek kahvesi igmigtir

(https://www.kulturportali.gov.tr/turkiye/gaziantep/gezilecekyer/tarihi-tahmis-kahvesi,

E.T.: 23.10.2019). Tahmis Kahvesi ile ilgili bir diger rivayet ise Tahmis Kahvesi’nin
isminin, Kurtulus Savasi’ndan daha dnceki dénemlerde, Antep’i isgal eden Ingilizler
tarafindan verildigidir. Ingilizlerin, Antep’i isgal ettikleri sirada burada konakladiklari
ve Ingiltere’de bulunan Thames Nehri’nden esinlenerek buraya “Tahmis” ismini
verdikleri soylentiler arasinda yer almaktadir. Fakat kahvehanenin mudavimlerine gore

kahvehanenin ismiyle Ingilizlerin higbir baglantilarinin olmadig: hatta isgalden dnceki
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donemlerde de bu kahvehanenin isminin “Tahmis Kahvesi” olarak bilindigi yonundedir
(Agcabay, 2007: 216).

Tahmis Kahvesi’nin gerek Cumbhuriyet Oncesi donemde gerekse gliniimiize
kadar gecen siirecte Gaziantep’in, kiiltiirel ve sosyal yasama etkisi oldukca fazladir.
Kahvehanenin asma kat1 ramazan ayinda ve 6zel giinlerde musiki ve gosteri sanatlarina
ev sahipligi yapmis hikayeciler ve karag6z ustalar1 bu gelenegi yillarca siirdiirmiislerdir
(Aksoy, Turk ve Gokmen, 2014: 30). Tahmis Kahvesi, bir dénem tasavvuf
sOylesilerine mekan olmustur. Kentin son mutasavviflarindan Doékmeci Bekir Efendi,
Kilingoglu’nda evinin disinda genelde sohbetlerini burada yapmistir. Bu sohbetlerin
onemli mutasavvif katilimcilari olan sair Mubhittin Atif Efendi, Tenekeci Mehmet
Efendi, Mehmet Hayri Efendi, Imam Ali Efendi, Tuzcu Mehmet Efendi gibi daha nice
tasavvuf erlerinin bu mekanda olusturdugu sufi hareket, kentteki tasavvuf kultlriinde
onemli kose taglarindandir. Bu tiir sdylesi birliktelikleri Ramazan aylarinda daha da

yogunlagmistir (https://issuu.com/tahmis/docs/tahmis_1.sayi, E.T.: 23.10.2019).

Giiniimiizde daha ¢ok “nostaljik mekanlar’ olarak adlandirilan yerlerde
yasatilmaya caligilan “nargile kultiiri” eskiden kentin Arasa, Kale alti, Suburcu,
Sehrekiistii semtlerindeki kahvehanelerde yogunlasmaktaydi. Tahmis Kahvesi’ndeki
nargile sohbetlerinde genellikle; Antep Harbiyle ilgili anilar ve giildiren hikayeler konu
olurken, zaman zaman konu edebiyata, siire yonelmistir. Tahmis Kahvesi’nin en bilinen
nargile midavimlerinin sabahin erken saatlerinde ve kusluk vaktinde bu mekana gelerek
nargile ictigi bilinmektedir. En bilinen nargile midavimleri; Halepli Mehmet, Yemenici
Abdulkadir, Apardim Hiseyin ve Citipitt Mehmet Ali’dir (Tahmis Kahvesi Tanitim
Kitapgigi, ss.15).

Resim 5-6: Nargile Miidavimleri

Kaynak:https://twitter.com/tahmiskahvesi/media (Resim 5) ve

https://www.instagram.com/tahmiskahvesi/ (Resim 6) sitesinden alinmustir.
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Tahmis Kahvesi uzun yillar ticari anlamda tedbir ve kararlarin alindigi mekan
olarak da bilinmistir. Bu kahvehane uzun yillar bugiinkii Bugday Borsasinin goérevini
iistlenmis; bugdayin rekoltesinin ne olacagi, hangi kdylerden ne kadar hububat gelecegi
konusulmustur. Bu da gecmisteki kahvehanelerin, siyasal yasama etkilerinin yaninda bir
donem sehrin ekonomisinde de Snemli yer tuttugunu gostermistir (Aksoy, Turk ve
Gokmen, 2014: 30).

Gaziantep’in tarihi Tahmis Kahvesi, ge¢miste oldugu gibi giiniimiizde de
yenilenen yiizii ile yerli ve yabanci turistlerin ilgi odagi olmustur. Yasatmaya calistig
kiiltiirel gelenekleri ve dokusuyla tarihi degerlerini korumaktadir. Hala devam etmekte
olan aktif miidavimlik anlayist ile 60 yil1 geride birakan birgok mudavimlerinin yeni
yetisen nesil lizerinde bu kiiltiirii yasatma gayretleri neticesinde mudavimlik kulttrini
aktif olarak yasatmakta ve ileri nesillere aktarabilecek sekilde devam ettirmektedir.
Miidavimleri arasinda yasatilan “ahilik” gelenegi hala mekanda yapilan toplantilar ve
bulugmalar ile geng nesillere aktarilmaktadir. Ahilik kiltiir ile i¢ ice gegen mudavimlik
gelenegi, Tahmis Kiiltiiriiniin en 6nemli degeridir (Tahmis Kahvesi Tanitim Kitapgigi,
s$s.17-18).

Tahmis Kahvesi’nin en 6nemli 6zelliklerinden bir tanesi de miisterilerinin 50-60
yillik miisteriler olmasiyla birlikte bu miisterilerin uzun yillar bu mekandan
kopamamasidir. Tahmis Kahvesi’nin miidavimlerinin biiyiikk bir bolimi 40 yillik
misteri olma ozelligi tasirken, bunun yaninda 50-60 yillik miisterileri de oldukga
fazladir. Bu miisteriler arasindan bazilari, evlerinin ya da is yerlerinin yakinligindan
dolay1r Tahmis Kahvesi’ni tercih ederken, bazilarinin ise ev ya da is yerleri uzak olsa
dahi bu mekandan kopamayarak yine bu mekani tercih etmektedirler (Agcabay, ty.;
Akt. Yener, 2012).

Tarihi Tahmis Kahvesi’nde 'ikindi saz1 gelenegi’ de dikkat gekmektedir. ikindi
saz1 gelenegi diye adlandirilan bu miizik ziyafetinde miizisyenler, yoresel kiyafetlerle
tek tek masalar1 dolasarak Gaziantep’e 6zgii tiirkiileri seslendirmektedirler. Boylece
Tahmis Kahvesi’'nde 150 wyillikk bir gelenek yasatilmaya calisgilmaktadir.
(https://www.haberler.com/tarihi-tahmis-kahvesi-gaziantep-e-gelen-11095809-haberi/,
Erisim Tarihi: 23.10.2019).
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Resim 7-8: Tahmis Kahvesi’nde Ikindi Saz1 Gelenegi
Kaynak: https://twitter.com/tahmiskahvesi/media sitesinden alinmustir.

Tahmis Kahvesi’nde c¢ay, Tlrk kahvesi, Osmanli kahvesi, dibek kahvesi,
menengi¢ kahvesi, damla sakizli kahve vb. gibi bir¢ok icecek gesitleri bulunmaktadir
(Boneval, t.y.). Bunlarin yaninda thlamur, tar¢in ve zahter gibi bitki c¢aylar1 da tercih
edilmektedir. Bugiin pek yaygin olmayan fakat ge¢miste kahvehanede ¢ok yaygin
olarak tiiketilen “mirra” da kahvehanenin en ¢ok tercih edilen icecekleri arasinda yer
almaktaydi. Mirra, “mekkavi fincan” diye adlandirilan kiigiik ve kulpsuz fincanlarda
sunulan, li¢ yudumda igilen ac1 kahvedir. Kahvehanede en fazla tercih edilen icecekler
arasinda gay, Tlrk kahvesi ve menengi¢ kahvesi gelmektedir. Bu igecekler arasinda
kahvehanenin en meshur i¢ecegi ise yoreye ait bir icecek olan menengic kahvesi ’dir.
Menengi¢ kahvesi, yiizyillardir Tahmis Kahvesi’yle biitiinlesmis kahvehanenin en
gozde igecegidir (Agcabay, 2007: 217). Yabani fistiklarin giines 1s1¢inda kurutulduktan
sonra ¢giitiilmesi sonucu elde edilen menengi¢ kahvesi, keci veya inek siitii ve seker ile

pisirilen yumusak i¢imli bir kahvedir (Boneval, t.y.).

Resim 9: Tahmis Kahvesi’nde Menengi¢ Kahvesi’nin Lezzet Yolculugu

Kaynak: https://www.instagram.com/tahmiskahvesi/ sitesinden alinmistir.
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3.2. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE KISITLARI

Bu calismada deneyimsel pazarlama modiillerinin miisterilerin {iriin ve hizmetle

ilgili yasadiklar1 deneyimleri incelenmeye calisilmistir. Bu temel amacin yaninda

belirlenen alt amaglar ise su sekildedir:

Deneyimsel pazarlama modullerinden (duyusal deneyim, duygusal deneyim,
diisiinsel deneyim, davranigsal deneyim ve iligkisel deneyim ) one ¢ikanlari
belirlemek,

Cevaplayicilarin; demografik 6zellikleri, Tahmis Kahvesi’ni tiim yonleriyle
degerlendirmeleri, ¢evrelerine tavsiye etmeleri, ziyaret sikliklar1 ve
deneyimsel pazarlama modiilleri arasindaki iliskileri belirlemek,

Tahmis Kahvesi’ne siirekli gelen kisiler ile ilk defa gelen kisilerin,
deneyimsel pazarlama modiillerine yonelik tutumlari arasinda farklilik olup
olmadigini belirlemek,

Tahmis Kahvesi’'ne siirekli gelen kisiler ile ilk defa gelen kisilerin
memnuniyet diizeyleri arasinda farklilik olup olmadigini belirlemek,
Firmanin gii¢lii yonlerini ortaya ¢ikarmak,

Firma ile ilgili varsa eksiklikleri ortaya ¢ikartarak iyilestirme ¢alismalarinin

yapilmasi igin gerekli hususlari belirlemek,

Aragtirma kapsamini, Gaziantep’te yasayan ve/veya Gaziantep’i ziyarete gelerek

Tahmis Kahvesi’nde vakit ge¢iren kisiler olusturmustur.

3.3. ARASTIRMANIN DEGiSKENLERIi

Literatiir incelendiginde deneyimsel pazarlama ile ilgili 6lgek konusunda fikir

birligi olmadig1 goriilmektedir. Bu nedenle tez kapsaminda, literatiirde bugiine kadar

yapilan c¢alismalarda kullanilan degiskenlere yer verilmistir. Arastirmada yer alan

degiskenleri, kaynaklari ve kodlar1 asagida agiklanmuistir.

Deneyimsel pazarlama modiilleri 6lgegi bes modiilden olusmaktadir. Birinci

boyut olan duyusal deneyim olgegi degiskenleri, kaynaklar1 ve kodlar1 Tablo 5’te

gosterilmistir.
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Tablo 5: Duyusal Deneyim Olgegi Degiskenleri, Kaynaklari ve Kodlart

Degiskenler Kaynak Kod
1.Tahmis Kahvesi’ndeki ikindi sazi gelenegi eglencelidir ve Arastirmaci tarafindan  Duyu 1
hosuma gidiyor.
2.Tahmis Kahvesi’nde kahve ¢esidi ¢oktur. Erbas, A.P., 2010 Duyu 2
3.Tahmis Kahvesi’'nde giizel ve etkileyici bir kahve kokusu Deligdz, K., 2010 Duyu 3
vardir.
4. Tahmis Kahvesi’ndeki {iriinlerin lezzeti hosuma gidiyor. Caligkanman, B., 2015 Duyu 4
5.Tahmis Kahvesi’nde kahve satig boliimiiniin bulunmas1 hosuma  Aragtirmaci tarafindan ~ Duyu 5
gidiyor. (Hediyelik esya ya da evinize giderken satin alip
gotirmeniz vb. nedenlerden dolay1).
6.Tahmis Kahvesi’nde friinlerin sunumlarinda kullanilan Erbas, A. P., 2010°’dan Duyu 6
porselen tabak, bakir iglemeli tabak, fincan, cerezlik vb. uyarlanmstir.
malzemeleri begeniyorum.
7.Tahmis Kahvesi’nin dis mimari tasarimi gorsel olarak oldukg¢a Gizel, O.F., 2012 Duyu 7
cekicidir.
8.Tahmis Kahvesi’'nin i¢ dekorasyonu gorsel agidan iyi Bastug, M., 2018 Duyu 8
tasarlanmuistir.
9.Tahmis Kahvesi’nin tarihi dokusu hosuma gidiyor. Arastirmaci tarafindan ~ Duyu 9
10.Tahmis Kahvesi’ndeki mobilyalarin tahta sandalye, masa Arastirmaci tarafindan ~ Duyu 10
olmasi ve sark kosesinin bulunmasi hosuma gidiyor.
Deneyimsel pazarlama modulinin ikincisi duygusal deneyimdir. Duygusal
deneyim dlgegi degiskenleri, kaynaklari ve kodlar1 Tablo 6’da gosterilmistir.
Tablo 6: Duygusal Deneyim Olgegi Degiskenleri, Kaynaklari ve Kodlar
Degiskenler Kaynak Kod
1. Tahmis Kahvesi’nde kendimi rahat ve mutlu hissediyorum. Nadiri, H. ve Giinay, Duygul
N.G., 2013
2. Tahmis Kahvesi’nde kahve igmek keyiflidir. Deligéz, K., 2014 Duygu 2
3 Tahmis Kahvesi calisanlari giiler yiizlii ve samimidirler. Aragtirmaci tarafindan ~ Duygu 3
4. Tahmis Kahvesi calisanlar1 miisterilerine kars1 oldukca Giizel, O.F., 2012 Duygu 4
saygilidirlar.
5. Tahmis Kahvesi’nde samimi bir ortam saglandigin1 Erbas, P.A., 2010 Duygu 5

diistiniiyorum.
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Deneyimsel pazarlama modiiliiniin tgilinciisii diisiinsel (biligsel) deneyimdir.

Diisiinsel deneyim 6lgegi degiskenleri, kaynaklar1 ve kodlar1 Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7: Diisiinsel Deneyim Olgegi Degiskenleri, Kaynaklari ve Kodlari

Degiskenler Kaynak Kod
1. Tahmis Kahvesi’nde diisiinmek i¢in rahat bir ortam vardir. Deligéz, K., 2014 Diis 1
2. Tahmis Kahvesi ile ilgili son gelismeleri Tahmis Kahvesi’nin  Deligdz, K., 2014 Diis 2

resmi internet sayfasindan takip ederim.

3 Tahmis Kahvesi’'nin sosyal medya hesaplarini (Facebook, Arastirmacitarafindan  Diis3

twitter, instagram) takip ederim.

4. Tahmis Kahvesi, beni kahve ile ilgili diisiinmeye tesvik eder. Bagtug, M., 2018 Diis 4
5. Tahmis Kahvesi, kahveye olan bakis agimi olumlu yonde Bastug, M., 2018 Diis 5
degistirdi.

Deneyimsel pazarlama modiiliiniin ~ dordiinciisi  davranigsal ~ (fiziksel)
deneyimdir. Davranigsal deneyim Olgegi degiskenleri, kaynaklar1 ve kodlart Tablo 8’de

gosterilmistir.

Tablo 8: Davranissal Deneyim Olgegi Degiskenleri, Kaynaklar1 ve Kodlar

Degiskenler Kaynak Kod
1. Tahmis Kahvesi ev, okul ya da is yerleri disinda vakit Erbas, A.P.,2010 Dav 1
gegirebilecegim giizel bir mekandir.
2. Tahmis Kahvesi’nde kitapligin bulunmasi hosuma gidiyor. Aragtirmaci tarafindan ~ Dav 2
3 Tahmis Kahvesi’ndeki hizmet anlayisini begeniyorum. Deligdz, K., 2014 Dav 3
4. Tahmis Kahvesi’nde, kablosuz internet (wifi) kullanabilme Erbas, A.P., 2010 Dav 4

imkanina sahip olmaktan hoslantyorum.

Deneyimsel pazarlama modlliniin besincisi iliskisel (sosyal) deneyimdir.

lliskisel deneyim 6lcegi degiskenleri, kaynaklar1 ve kodlar1 Tablo 9°da gdsterilmistir.
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Tablo 9: Iliskisel Deneyim Olgegi Degiskenleri, Kaynaklar1 ve Kodlari

Degiskenler Kaynak Kod
1. Tahmis Kahvesi, bana bir ailenin ya da grubun iiyesiymisim Deligdz, K., 2014 Mliski 1
hissini veriyor.
2. Tahmis Kahvesi i¢in kurulmus bir kuliibe iiye olmak isterdim. Deligéz, K., 2014 Tliski 2
3 Tahmis Kahvesi, bana Gaziantep’i animsatiyor. Arastirmaci tarafindan  ligki 3

Deneyimsel pazarlama modiillerinin disinda diger degisken grubu deneyimsel

memnuniyet Olgegidir. Deneyimsel memnuniyet Olgegi degiskenleri, kaynaklari ve

kodlar1 Tablo 10’da gosterilmistir.

Tablo 10: Deneyimsel Memnuniyet Olgegi Degiskenleri, Kaynaklari ve Kodlar

Degiskenler Kaynak Kod

1. Tahmis Kahvesi’nde ¢ok iyi bir hizmet altyorum. Caligkanman, B., 2015 Mem 1
2. Tahmis Kahvesi ¢aliganlar1 miisterilerine hizli hizmet verirler.  Bastug, M., 2018 Mem 2
3. Tahmis Kahvesi, benim kahve i¢me ihtiyacimi karsiliyor Deligéz, K., 2010 Mem 3
4. Tahmis Kahvesi’ni her ziyaretimde ¢ok keyif altyorum Deligdz, K., 2010 Mem 4
5. Tahmis Kahvesi’nde ge¢irdigim zamanin ¢ok iyi gegirilmis bir ~ Erbas, A. P., 2010 Mem 5
zaman dilimi oldugunu soyleyebilirim.

6. Tahmis Kahvesi’nin iriinlerinin fiyatlarinin uygun oldugunu Caligkanman, B., 2015  Mem 6
diistiniiyorum

7. Tahmis Kahvesi’ni ger¢ekten ¢ok seviyorum. Erbas, A. P., 2010 Mem 7

3.4. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan hipotezler asagida yer almaktadir.

H1: Deneyimsel pazarlama modalleri ile deneyimsel memnuniyet dizeyleri arasinda

anlam bir iligki vardir.

H2: Katilmcilarin demografik ozellikleri ile deneyimsel pazarlama modiilleri ve

deneyimsel memnuniyet dlzeyleri arasinda anlamli farkiiliklar vardir.
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H2a: Katilimcilarin  cinsiyetleri ile deneyimsel pazarlama modalleri ve
deneyimsel memnuniyet dlzeyleri arasinda anlamli farkliliklar vardir.
H2v: Katilimcilarin yaslart ile deneyimsel pazarlama modiilleri ve deneyimsel
memnuniyet dizeyleri arasinda anlamli farkliliklar vardur.
H2:: Katilimcilarin meslek gruplart ile deneyimsel pazarlama modiilleri ve
deneyimsel memnuniyet dlzeyleri arasinda anlamli farkliliklar vardur.
H24: Katilimcilarin gelir durumlar: ile deneyimsel pazarlama modiilleri ve
deneyimsel memnuniyet dlzeyleri arasinda anlamli farklhiliklar vardir.
H2e: Katilimcilarin egitim diizeyleri ile deneyimsel pazarlama modilleri ve
deneyimsel memnuniyet dlzeyleri arasinda anlamh farkliliklar vardur.
H3: Katilimcilarin gelme sikliklar: ile deneyimsel pazarlama moddlleri ve deneyimsel
memnuniyet dizeyleri arasinda anlamli farkliliklar vardir.
H4: Katilimcilarin ilk deneyim sekilleri ile deneyimsel pazarlama modiilleri ve
deneyimsel memnuniyet diizeylerine yénelik tutumlart arasinda anlamh farkliliklar

vardir.

3.5. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Bu kisimda arastirmanin 6rnekleme siireci, veri toplama yontemi ve aracina yer

verilmistir.

3.5.1. Ornekleme Siireci

Caligmanin ana kiitlesi, Gaziantep’te yasayan ve/veya Gaziantep’i ziyarete
gelerek Tahmis Kahvesi’nde vakit gegiren kisilerden olusmaktadir. Ornekleme yontemi
olarak tesadufi olmayan ornekleme yontemlerinden kota 6rnekleme ve kolayda
ornekleme yontemleri kullanilmistir.  Olgegin giivenilir olup olmadigii belirlemek
amaciyla Cronbach’s Alfa 0l¢t birimi kullanilmistir. Bu 6l¢t birimi 0 ile 1 arasinda
deger almaktadir. Degerin 1’e yaklagsmasi giivenilirligin artmasi anlamina gelmektedir.
Olgegin  giivenilirligi Cronbach’s Alpha degerine gore asagidaki sekilde
yorumlanmaktadir (Kalayci, 2005: 403-404; Akt. Yildiz, 2017: 60):
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e 0,00 - 0,40 ise dlgek giivenilir degildir,

e 0,40 - 0,60 ise 0lcegin giivenirligi diisiiktiir,

e 0,60 - 0,80 ise dlgek oldukca guvenilirdir,

e 0,80 -1,00 ise dlgek yuksek derecede guvenilirdir.

Anket ¢alismasi uygulanmadan Once hazirlanan anketin gilivenilirligini 6lgmek
amaciyla 19 Mart 2019 tarihinde 30 kisiyi kapsayan bir pilot ¢alisma yapilmis ve
uygulama sonucunda Cronbach’s Alpha guvenirlik analiz degeri 0,907 olarak
bulunmustur. Bu degerin 0,80’den biiyiik olmasi odlgegin yiksek derecede givenilir
oldugunu gostermektedir.

Esas uygulama 25 Mart-5 Nisan 2019 tarihleri arasinda Tahmis Kahvesi’ne
gelen kisilere yiiz yiize uygulanmigtir. Toplamda 800 anket uygulanmigtir. 400 anket
strekli gelen (200 erkek, 200 kadin) kisilere, 400 anket ise ilk defa gelen (200 erkek,
200 kadin) kisilere uygulanmustir.

3.5.2. Veri Toplama YoOntemi ve Araci

Arastirmada veriler, yiiz yiize anket teknigi kullanilarak toplanmistir. Anket
formunda 3 grup soru yer almistir. Birinci grup sorular, katilimcilarin demografik
Ozelliklerinin tespitine yonelik sorulardan olusmakta, ikinci grup sorular; katilimcilarin,
Tahmis Kahvesi ‘ne hangi siklikla geldiklerini, genel yonleriyle degerlendirmesini, ilk
defa nasil geldiklerinin ortaya cikartilmasi amaciyla ve tliglincli grup sorular ise
katilimcilarin, deneyimsel pazarlama modiillerine yonelik tutumlari ve deneyimsel
memnuniyetlerini tespit etmek amaciyla olusturulmustur. Ayrica Tahmis Kahvesi’ne ilk
defa gelen kisilere yoneltilen anket formu, siirekli gelen kisilere yoneltilen anket
formundan uyarlanarak hazirlanmistir.

Katilimcilarin, deneyimsel pazarlama modiilleri (duygusal, duyusal, diisiinsel,
davranigsal ve iliskisel deneyimler) ve deneyimsel memnuniyet degiskenleri 5°li likert
Olcegine gore (5=Kesinlikle katiliyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum) diizenlenmistir.

[statistik programinda analizler yapilmustir.
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3.6. VERILERIN ANALIiZIi

Bu boliimde, tez kapsaminda yapilan ¢alismanin sonuglarina yer verilmistir.

3.6.1. Veri Setine iliskin Faktor ve Giivenilirlik Analizleri

Hazirlanan anketin ikinci boliimiinde besli likert 6lgegine uygun olarak Tahmis

Kahvesi’ne siirekli gelen kisilere ve ilk kez gelen kisilere gore sorular olusturularak,

Tahmis Kahvesi'nin kisilere yasattigi deneyim boyutlarinin ortaya ¢ikartilmasina ve

memnuniyet dizeylerinin belirlenmesine ¢alisilmistir. Faktor analizi asamasindan 6nce

veri seti ile Orneklem biiyiikliiglinlin faktér analizi i¢in uygun olup olmadiginin

belirlenmesi icin veri setine KMO ve Bartlett testleri uygulanmustir.

Surekli gelen ve ilk kez gelen kisilerin, deneyimsel pazarlama modillerine

(degiskenler) iliskin tutum 6lgegi KMO ve Bartlett Ki Kare test sonuglari Tablo 11°de

gosterilmistir.

Tablo 11: Deneyimsel Pazarlama Modiillerine (Degiskenlere) iliskin Tutum Olgegi KMO ve

Bartlett Ki Kare Test Sonuglari

Siirekli Gelen Kisiler Ilk Kez Gelen Kisiler
Bartlett Ki Bartlett Ki
Degiskenler KMO KM
Kare Kare
Duyusal
) 0,869 1251,777 0,000 0,860 1217,020 0,000
Deneyim
Duygusal
) 0,783 1044,292 0,000 0,83097 974,995 0,000
Deneyim
Diisiinsel
. 0,680 766,863 0,000 0,628 310,840 0,000
Deneyim
Davramssal
) 0,703 286,548 0,000 0,735 301,273 0,000
Deneyim
Mliskisel
) 0,779 335,498 0,000 0,671 220,978 0,000
Deneyim
Memnuniyet 0,859 1508,920 0,000 0,877 1370,117 0,000
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Tablo incelendiginde asagidaki sonuglara ulasilmistir.

v

Siirekli gelen kisiler i¢cin duyusal deneyime iligkin tutum 6lgegi KMO degeri
0,869 olarak elde edilirken, ilk kez gelen kisiler i¢in 0,860 olarak elde edilmistir.
Stirekli gelen kisiler i¢in duygusal deneyime iliskin tutum 6lgegi KMO degeri
0,783 olarak elde edilirken, ilk kez gelen kisiler i¢in 0,830 olarak elde edilmistir.
Siirekli gelen kisiler i¢in diisiinsel deneyime iligkin tutum 6lgegi KMO degeri
0,680 olarak elde edilirken, ilk kez gelen kisiler i¢in 0,628 olarak elde edilmistir.
Stirekli gelen kisiler i¢in davranigsal deneyime iligkin tutum 6lgegi KMO degeri
0,869 olarak elde edilirken, ilk kez gelenler i¢in 0,860 olarak elde edilmistir.

Siirekli gelen kisiler igin iligskisel deneyime iliskin tutum o6lgegi KMO degeri
0,779 olarak elde edilirken, ilk kez gelen kisiler i¢in 0,671 olarak elde edilmistir.
Stirekli gelen kisiler i¢in deneyimsel memnuniyet diizeylerine iliskin tutum
Olgegi KMO degeri 0,859 olarak elde edilirken, ilk kez gelen kisiler igin 0,877

olarak elde edilmistir.

Surekli ve ilk kez gelen kisilerin deneyimlerine ve memnuniyet diizeylerine iliskin

tutum 6lgegi KMO degerleri incelendiginde soz konusu degerlerin faktor analizi igin

uygun oldugu sodylenebilir.

Deneyimlere iliskin faktor analizi yapildiginda siirekli gelen kisiler ile ilk kez gelen

kisilerin, deneyimleri ve memnuniyet diizeylerine iliskin degiskenlerinin tutum

Ol¢eginin tek faktor altinda toplandigi gortilmiistiir. Buna bagl olarak;

v

Stirekli gelen kisilerin, duyusal deneyime iligkin degiskenlerin tutum
Olcegindeki tek faktdr toplam varyanst %41,368 elde edilirken ilk kez gelen
kisilerin tek faktor toplam varyansi %48,930 olarak elde edilmistir.
Surekli gelen Kisilerin, duygusal deneyime iligkin degiskenlerin tutum
Ol¢egindeki tek faktor toplam varyansi %64,801 elde edilirken ilk kez gelen
kisilerin tek faktor toplam varyansi %66,155 olarak elde edilmistir.
Stirekli gelen kisilerin, diisiinsel deneyime iliskin degiskenlerin tutum
Ol¢egindeki tek faktor toplam varyansi %54,240 elde edilirken ilk kez gelen
kisilerin tek faktdr toplam varyansi %66,655 olarak elde edilmistir.
Stirekli gelen kisilerin, davranigssal deneyime iliskin degiskenlerin tutum
Olcegindeki tek faktdr toplam varyanst %52,087 elde edilirken ilk kez gelen
kisilerin tek faktdr toplam varyansi %54,058 olarak elde edilmistir.
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Stirekli  gelen kisilerin, iliskisel deneyime iliskin degiskenlerin tutum
Olgegindeki tek faktor toplam varyansi %67,822 elde edilirken ilk kez gelen
kisilerin tek faktor toplam varyansi %63,212 olarak elde edilmistir.

Stirekli  gelen kisilerin, deneyimsel memnuniyet diizeylerine iliskin
degiskenlerin tutum oOlgegindeki tek faktdr toplam varyansi %59,904 elde
edilirken ilk kez gelen kisilerin tek faktor toplam varyansi %58,194 olarak elde

edilmistir.

Surekli ve ilk kez gelen kisilerin deneyimlerine ve memnuniyet diizeylerine iliskin

tutum Olgegine Cronbach’s Alfa giivenilirlik analizi yapilmis ve asagidaki sonuglar elde

edilmistir;

v

Stirekli gelen kisilerin, duyusal deneyime iliskin tutum Olgegine yapilan
Cronbach’s Alfa giivenilirlik analizi sonucunda alfa degeri 0,821 olarak
belirlenirken ilk kez gelen kisilerin alfa degeri 0,842 olarak belirlenmistir.

Siirekli gelen kisilerin, duygusal deneyime iliskin tutum Olcegine yapilan
Cronbach’s Alfa giivenilirlik analizi sonucunda alfa degeri 0,863 olarak
belirlenirken ilk kez gelen kisilerin alfa degeri 0,871 olarak belirlenmistir.

Siirekli gelen kisilerin, diislinsel deneyime iliskin tutum Olcegine yapilan
Cronbach’s Alfa giivenilirlik analizi sonucunda alfa degeri 0,788 olarak
belirlenirken ilk kez gelen kisilerin alfa degeri 0,750 olarak belirlenmistir.

Siirekli gelen kisilerin, davranmigsal deneyime iliskin tutum Olgegine yapilan
Cronbach’s Alfa giivenilirlik analizi sonucunda alfa degeri 0,634 olarak
belirlenirken ilk kez gelen kisilerin alfa degeri 0,698 olarak belirlenmistir.

Stirekli gelen kisilerin, iligkisel deneyime iliskin tutum o6lgegine yapilan
Cronbach’s Alfa givenilirlik analizi sonucunda alfa degeri 0,752 olarak
belirlenirken ilk kez gelen kisilerin alfa degeri 0,703 olarak belirlenmistir.

Stirekli gelen kisilerin, deneyimsel memnuniyet diizeylerine iliskin tutum
Olcegine yapilan Cronbach’s Alfa giivenilirlik analizi sonucunda alfa degeri
0,877 olarak belirlenitken ilk kez gelen kisilerin alfa degeri 0,875 olarak

belirlenmistir.

Stirekli ve ilk kez gelen kisilerin Cronbach’s Alfa giivenilirlik analizi sonuglari

incelendiginde; duyusal deneyim, duygusal deneyim ve deneyimsel memnuniyet

duzeylerine iligkin tutum Olgeginin yiiksek diizeyde giivenilir oldugu; diisiinsel
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deneyim, davranigsal deneyim ve iligkisel deneyimlerine iligkin tutum Olgeginin ise

giivenilir oldugu sdylenebilir.

3.6.2. Demografik Ozellikler

Tahmis Kahvesi’ni ziyarete gelen kisilerin demografik 6zellikleri Tablo 12’de

gosterilmistir.

Tablo 12: Demografik Ozellikler

Siirekli Gelen Kisiler i1k Kez Gelen Kisiler
F % F %
o Kadin 200 50,0 200 50,0
Cinsiyet
Erkek 200 50,0 200 50,0
30’dan kiigiik 233 58,3 198 49,5
Yas 30-50 arasi 132 33,0 174 43,5
50 Usti 35 8,8 28 7,0
Kamu personeli 89 22,3 94 23,5
Ozel sektor 125 31,3 139 34,8
Meslek  Emekli 20 5,0 19 4,8
Gruplart  Serpest meslek 42 10,5 37 9,3
alismiyor\Ev
Gals y 124 31,0 111 27,8
hanimi\Ogrenci
2.000 TL’den az 127 31,8 115 28,8
Gelir 2.001-4.000 TL 120 30,0 109 27,3
Durumu  4.001-6.000 TL 94 23,5 101 25,3
6.000 TL’den fazla 59 14,8 75 18,8
leé’)gretim 17 43 6 1,5
Lise ve dengi 78 19,5 84 21,0
Egitim
Onlisans 43 10,8 43 10,8
Durumu
Lisans 220 55,0 210 52,5
Lisanstisti 42 10,5 57 14,3
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Tahmis Kahvesi'ne siirekli gelen kisilerin %50’si kadin, %50°si erkektir. Yas
gruplaria gore; %53,8’1 30 yasindan kiiciik, %30°u 30-50 yas arasi, %8,8’1 ise 50 yas
ve lizerindedir. Meslek gruplarina gore; %22,3’ii kamu personeli, %31,3” 1 6zel sektor
calisani, %5’ emekli, %10,5’i serbest meslek sahibi, %31’i ¢alismiyor\ev
hanimi\6grencidir. Gelir durumlarina gore; %31,8’1i 2.000 TL’den az, %30’u 2.001-
4.000 TL, %23,5’1 4.001-6000 TL, %14,8’1 6.000 TL’den fazla gelire sahiptir. Egitim
durumlarina gore ise; %4,3’1 ilkogretim, %19,5°1 lise ve dengi, %10,8’1 6nlisans, %55°1
lisans, %10,5°1 lisansiistii egitim diizeyine sahiptir.

Tahmis Kahvesi’ne ilk kez gelen kisilerin; %50’si kadin, %50’si erkektir. Yas
gruplaria gore; %49,5’1 30 yasindan kiiciik, %43,5’1 30-50 yas arasi, %7’si ise 50 yas
ve lzerindedir. Meslek gruplarina gore; %23,5’1 kamu personeli, %34,8°1 6zel sektor
calisani, %4,8’i emekli, %9,3’li serbest meslek sahibi, %27,8’i ¢alismiyor\ev
hanimi\6grencidir. Gelir durumlarina gore; %28,8’1 2.000 TL’den az, %27,3’0 2.001-
4.000 TL, %25,3’U 4.001-6000 TL, %18,8’1 6.000 TL’den fazla gelire sahiptir. Egitim
durumlarma gore ise; %1,5’1 ilkdgretim, %21°1 lise ve dengi, %10,8’i 6nlisans, %52,5’i
lisans, %14,3’0 lisansiistii egitim diizeyine sahiptir.

Bu sonuglar dogrultusunda Tahmis Kahvesi’ne siirekli gelen kisilerin
demografik ozellikleri incelendiginde; Biiylik bir ¢ogunlugunun 30 yasindan KigUk
(%58,3), egitim durumlarina gore iiniversite diizeyinde egitim almis veya hala almakta
olan, meslek gruplarina gore ¢ogunlukla 6zel sektor calisani (%31,3) olan, gelir
durumlarma gore ise 2.000 TL’den az (%31,8) gelire sahip erkek ve kadinlardan
olustugu gorilmektedir.

Tahmis Kahvesi’'ne ilk kez gelen kisilerin demografik 6zellikleri incelendiginde
ise; Biiyiik bir ¢ogunlugunun 30 yasindan kiigiik (%49,5), egitim durumlarina gore
tiniversite diizeyinde egitim almis veya hala almakta olan, meslek gruplarma gore
cogunlukla 6zel sektor galisani (%34,8) olan, gelir durumlarina gore ise 2.000 TL’den

az (%28,8) gelire sahip erkek ve kadinlardan olustugu goriilmektedir.

3.6.3. Kisilerin Tahmis Kahvesine Gelme Sikliklari

Tahmis Kahvesi’ne slrekli gelen kisilerin gelme sikligin1 6grenmek igin kisilere

“Tahmis Kahvesi’ne hangi siklikla ugrarsiniz?” sorusu sorulmustur. Ayrica Tahmis
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Kahvesi’ne ilk kez gelen kisilerin, ilk gelislerinden dolay1 gelme sikliklar1 yoktur. Bu
yilizden ilk kez gelen kisilere yoneltilen anket formunda bu soruya yer verilmemistir.

Surekli gelen Kisilerin ziyaret sikliklarina iliskin sonuglar Tablo 13’te gosterilmistir.

Tablo 13: Siirekli Gelen Kisilerin Tahmis Kahvesi’ni Ziyaret Sikliklari

Surekli Gelen Kisiler

F %
Her gin 16 40
Haftada birkag kez 17 43
Haftada bir kez 25 6,3
Ayda birkag kez 54 13,5
Ayda bir kez 74 18,5
Yilda birkac kez 129 32,3
Yilda bir kez 85 21,3
Toplam 400 100,0

Tahmis Kahvesi’'ne siirekli gelen kisilerin; % 4’1 her giin, %4,3’1i haftada birkag
kez, %6,3’1 haftada bir kez, %13,5’1 ayda birka¢ kez, %18,5’1 ayda bir kez, %32,3’i
yilda birkag kez, % 21,3’1i y1lda bir kez ziyaret tercihinde bulunmustur.

Bu sonuglara bagli olarak kisilerin, Tahmis Kahvesi’ni ziyaret sikliklari
cogunlukla yilda birka¢ kez (%32,3) ve yilda bir kez (%21,3) seklindedir. Sonuglara
bakildiginda kisilerin, Tahmis Kahvesi’ni genel olarak ziyaret etme sikliklarinin 1yi

oldugu goriilmektedir.

3.6.4. Kisilerin Tahmis Kahvesini Tavsiye Etme Durumlari

Tahmis Kahvesi’ne surekli ve ilk kez gelen kisilerin, Tahmis Kahvesi’'ni
cevrelerindeki kisilere tavsiye etme derecelerini O0grenmek icin kisilere “Tahmis
Kahvesi’ni ¢evrenizdekilere tavsiye eder misiniz?” sorusu sorulmustur. Sorulan soruya
kisilerin, 1 ile 5 arasinda bir puan vermesi istenmistir (1=Kesinlikle etmem:;
5=Kesinlikle ederim). Kisilerin, Tahmis Kahvesi’ni c¢evrelerindeki kisilere tavsiye

etmesine iliskin sonuglar Tablo 14’de gosterilmistir.
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Tablo 14: Siirekli ve 11k kez Gelen Kisilerin Tahmis Kahvesi’ni Tavsiye Etme Durumlari

Siirekli Gelen Kisiler Ilk Kez Gelen Kisiler

Puanlar F % F %
1,00 1 0,3 2 05
2,00 3 0,8 8 2,0
3,00 30 7,5 34 8,5
4,00 121 30,3 113 28,3
5,00 245 61,3 243 60,8

Toplam 400 100,0 400 100,0

Tahmis Kahvesi'ne siirekli gelen kisiler arasinda 3 ve 3’den kii¢iik puan veren
toplam 34 kisi (%8,6) vardir. 4 ve 5 puan verenler ise 366 kisi (%91.6)'dir. Tim
puanlarin ortalamasi alindiginda ise tavsiye ortalamasinin %4,52 oldugu gorilmiistiir.
Bu ortalama ile Tahmis Kahvesi’'nin siirekli gelen kisilerin genel tavsiye puaninin
oldukea yiiksek oldugu soylenebilir.

Tahmis Kahvesi’ne ilk kez gelen kisiler arasinda 3 ve 3’den kii¢iik puan veren
toplam 44 kisi (%11) vardir. 4 ve 5 puan verenler ise 356 kisi (%89,1)'dir. Tim
puanlarin ortalamasi alindiinda ise tavsiye ortalamasinin %4,47 oldugu gorilmiistiir.
Bu ortalama ile Tahmis Kahvesi’nin ilk kez gelen kisilerin genel tavsiye puaninin
oldukca yiiksek oldugu sdylenebilir.

Bu sonuglara bagli olarak siirekli gelen kisilerin %30,3’liniin 4 puan,
%61,3’iiniin 5 puan vermesi; ilk kez gelenlerin ise %28,3’ilinlin 4 puan, %60,8’inin 5
puan vermesi kisilerin, Tahmis Kahvesi’ni ¢evrelerindeki kisilere tavsiye edeceklerini

gostermektedir.

3.6.5. Kisilerin Tahmis Kahvesini Degerlendirme Durumlari

Tahmis Kahvesi’ne sirekli ve ilk kez gelen kisilerin, Tahmis Kahvesi’ni genel
olarak (tiim yonleriyle) degerlendirmeleri i¢in kisilere, “Tahmis Kahvesi’'ni genel olarak
(tim yoOnleriyle) degerlendirdiginizde ka¢ puan verirsiniz?” sorusu sorulmustur.

Sorulan soruya kisilerin, 1 ile 10 arasinda bir puan vermesi istenmistir (1=En diisiik
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puan; 10=En yuksek puan). Kisilerin Tahmis Kahvesi’'ni degerlendirmesine iliskin

sonuclar Tablo 15°de gosterilmistir.

Tablo 15: Siirekli ve 11k kez Gelen Kisilerin Tahmis Kahvesi’ni Degerlendirme Durumlari

Puanlar Siirekli Gelen Kisiler Ilk Kez Gelen Kisiler
F % F %
2,00 - - 2 0,5
3,00 - - 4 1,0
4,00 3 0,8 6 1,5
5,00 15 3,8 11 2,8
6,00 27 6,8 26 6,5
7,00 46 11,5 55 13,8
8,00 127 31,8 105 26,3
9,00 62 15,5 75 18,8
10,00 120 30,0 116 29,0
Toplam 400 100,0 400 100,0

Tahmis Kahvesi’ne stirekli gelen kisiler arasinda 5 ve 5’ten kiglk puan veren
toplam 18 kisi (%4,6) vardir. 8, 9 ve 10 puan verenler ise 309 kisi (%77,3)'dir. TUm
puanlarin ortalamast alindiginda ise degerlendirme ortalamasinin %8,36 oldugu
goriilmistiir. Bu ortalama ile Tahmis Kahvesi’nin siirekli gelen kisilerin genel
degerlendirme puaninin oldukga yiiksek oldugu sdylenebilir.

Tahmis Kahvesi’ne ilk kez gelen kisiler arasinda 5 ve 5’ten kiiglk puan veren
toplam 23 kisi (%5,8) vardir. 8, 9 ve 10 puan verenler ise 296 kisi (%74,1)'dir. Tim
puanlarin ortalamas1 alindiginda ise degerlendirme ortalamasinin %38,28 oldugu
goriilmistiir. Bu ortalama ile Tahmis Kahvesi’nin ilk kez kisilerin genel degerlendirme

puaninin oldukga yiiksek oldugu sdylenebilir.
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3.6.6. Kisilerin Tahmis Kahvesi’ne Tlk Gelis Durumlari

Tahmis Kahvesi’ne sirekli ve ilk kez gelen kisilerin, Tahmis Kahvesi’ni ilk defa
nasil geldiklerini 6grenmek icin kisilere, “Tahmis Kahvesi’ne ilk defa nasil geldiniz?”
seklinde bir soru sorulmustur. Kisilerin, Tahmis Kahvesi’ne ilk kez gelme sekline

iliskin sonuglar Tablo 16’da gdsterilmistir.

Tablo 16: Siirekli ve Ilk kez Gelen Kisilerin Tahmis Kahvesi’ne ilk Gelis Durumlar1

Siirekli Gelen Kisiler Ilk Kez Gelen Kisiler

F % F %
Arkadas tavsiyesi 189 47,3 185 46,3
Akraba tavsiyesi 48 12,0 54 13,5
Sosyal medya 56 14,0 101 25,3
Tesadifen 59 14,8 53 13,3
Evelise yakinhgi 37 9,3 1 0,3
Diger 11 2,8 6 1,5
Toplam 400 100,0 400 100,0

Arastirma kapsaminda Tahmis Kahvesi’ne siirekli gelen kisilere, ‘“Tahmis
Kahvesi’ne ilk defa nasil geldiniz?” diye sorulmustur. Analiz sonuglarina gore kisilerin;
%47,3> 1 arkadas tavsiyesi lizerine, % 12’si akraba tavsiyesi iizerine, %14’ sosyal
medya ile, %14,8’1 tesadiifen, %9,3’l eve/ise yakinligi, %2,8’1 de diger nedenlerden
(TV, Tarihi 6nem vb.) cevabini verdigi saptanmistir. Bu verilere gore; En ¢ok tercih
edilen cevabin "Arkadas Tavsiyesi” diye belirtilen cevap oldugu goriilmektedir. 400
katilimcinin 189 tanesi (%47,3) bu gelis sekline katilmistir. Buna bagli olarak Tahmis
Kahvesi’ne slrekli gelen kisilerin, kahvehaneyi arkadas tavsiyesi {izerine ziyaret
ettikleri, sosyal medyanin kisilerin iizerinde bu oranda etkili olmadig1 belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda Tahmis Kahvesi'ne ilk kez gelen kisilere de, “Tahmis
Kahvesi’ne ilk defa nasil geldiniz?” diye sorulmustur. Analiz sonuglarina gore kisilerin;
Tahmis Kahvesi’ne gelis sekillerinin  soruldugu soruya verdikleri cevaplar
incelendiginde de en ¢ok tercih ettigi cevabin "Arkadas Tavsiyesi" diye belirtilen cevap

oldugu goriilmektedir. 400 katilimcinin 185 tanesi (%46,3) bu gelis sekline katilmistir.
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Buna bagl olarak Tahmis Kahvesi’'ne ilk kez gelen kisilerin, kahvehaneyi arkadas
tavsiyesi lizerine ziyaret ettikleri, sosyal medyanin kisilerin iizerinde bu oranda etkili

olmadig1 belirlenmistir.

3.6.7.Tahmis Kahvesi’ne Gelen Kisilerin Gelme Amaclarma Tliskin

Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Tahmis Kahvesi’ne sirekli ve ilk kez gelen kisilerin, Tahmis Kahvesi’ne gelme
amaglarin1 6grenmek i¢in kisilere, “Tahmis Kahvesi’ne gelme amaciniz nedir? (Birden
fazla segenegi isaretleyebilirsiniz.)” seklinde bir soru sorulmustur. Kisilerin, Tahmis

Kahvesi’ne gelme amaglarina iliskin sonuclar Tablo 17°de gosterilmistir.

Tablo 17: Siirekli ve Ilk Kez Gelen Kisilerin Gelme Amaglaria Iliskin Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

Surekli Gelen ilk Kez Gelen

Amaclar Kisiler (N 400)  Kisiler (N 400)
N F % F %
Keyifli vakit gegirmek 800 335 83,8 243 60,8

Soguk kis gilinlerinde sicak bir seyler icmek 800 174 43,5 119 29,8
Farkli tatlardaki kahve ¢esitlerini denemek 800 122 30,5 168 420

Atigtirmalik bir seyler yemek 800 13 3,3 11 2,8
Arkadaglarla birlikte giizel vakit gecirmek 800 288 72,0 205 51,3
Yogun bir giinlin stresini atmak 800 153 38,3 77 19,3
Yaz giinlerinde soguk bir seyler igmek 800 59 14,8 4 1,0
Yeni insanlarla tanisip, sosyallesmek 800 31 7,8 13 3,3
Gezi (turizm) amach 800 - - 261 65,3

Tahmis Kahvesi’ne siirekli gelen kisilerin, Tahmis Kahvesi’ne gelme
amaglarinin soruldugu soruya verdikleri cevaplar incelendiginde; En ¢ok tercih edilenin
"Keyifli vakit gecirmek" diye belirtilen amag¢ oldugu goriilmiistiir. 400 katilimcinin 335
tanesi (%83,8) bu amaca katilmistir. Bununla birlikte 400 katilimcinin; 288 tanesinin
(%72) “arkadaslarla birlikte giizel vakit ge¢irmek”, 174 tanesinin ( %43,5) “soguk kis
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giinlerinde sicak bir seyler icmek”, 153 tanesinin (38,3) “yogun bir giiniin stresini
atmak™, 122 tanesinin (%30,5) “farkli tatlardaki kahve c¢esitlerini denemek”
katilimcilarin en ¢ok gelme amaclar1 arasinda yer alirken; 59 tanesinin (%14,8) “yaz
giinlerinde soguk bir seyler icmek”, 31 tanesinin (%7,8) “yeni insanlarla tanisip
sosyallesmek™ ve 13 tanesinin (%3,3) “atistirmalik bir seyler yemek” amaglariin en
diisiik gelme amaglar1 arasinda yer aldig goriilmektedir.

Tahmis Kahvesi’ne ilk kez gelen kisilerin, Tahmis Kahvesi’ne gelme
amaglarinin soruldugu soruya verdikleri cevaplar incelendiginde; En ¢ok tercih edilenin
"Gezi (turizm) amagh™ diye belirtilen amag¢ oldugu goriilmiistiir. 400 katilimcinin ise
261 tanesi (%65,3) bu amaca katilmistir. Bununla birlikte 400 katilimcinin; 243
tanesinin  (%60,8) "Keyifli vakit gecirmek", 205 tanesinin (%51,3) “arkadaslarla
birlikte glizel vakit gecirmek™, 168 tanesinin (%42) “farkli tatlardaki kahve cesitlerini
denemek”, 119 tanesinin (%29,8) “soguk kis giinlerinde sicak bir seyler igcmek”,
katilimcilarin en ¢ok gelme amagclari arasinda yer alirken; 77 tanesinin (19,3) “yogun bir
gliniin stresini atmak”™, 13 tanesinin (%3,3) “yeni insanlarla tanisip sosyallesmek”, 11
tanesinin (%2,8) “atistirmalik bir seyler yemek”, 4 tanesinin (%1) “yaz giinlerinde
soguk bir seyler icmek” amaglarinin en diisiik gelme amaglar1 arasinda yer aldigi

gorulmektedir.

3.6.8. Deneyimsel Pazarlama Modulleri Degiskenlerinin Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri
Bu kisimda deneyimsel pazarlama modiilleri degiskenlerinin ( duyusal deneyim,

duygusal deneyim, diisiinsel deneyim, davranigsal deneyim ve iliskisel deneyim)

ortalama ve standart sapma degerlerine yer verilmistir.
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Duyusal deneyim degiskenlerinin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo

18’de gosterilmistir.

Tablo 18: Duyusal Deneyim Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Siirekli Gelen Kisiler ilk Kez Gelen Kisiler
Degiskenler
Ort. St. S. ort. St. S.
1.Tahmis Kahvesi’'ndeki ikindi sazi gelenegi
o o 4,1650 1,03220 - -
eglencelidir ve hosuma gidiyor.
2.Tahmis Kahvesi’nde kahve ¢esidi ¢oktur. 3,9300 1,07610 - -
3.Tahmis Kahvesi’nde giizel ve etkileyici bir
4,0200 1,08283 3,7525 1,12668
kahve kokusu vardir /var.
4. Tahmis Kahvesi’ndeki {irlinlerin lezzeti hosuma
- . 4,4200 ,71406 4,2050 ,90278
gidiyor /gitti.
5.Tahmis Kahvesi’nde kahve satig boliminin
bulunmasi hosuma gidiyor /gitti.(Hediyelik esya
o ; ] gidiyor /gith( Y W 4,4025 ,81373 4,3325 ,87685
ya da evinize giderken satin alip gétiirmeniz vb.
nedenlerden dolay1).
6.Tahmis Kahvesi’nde {irlinlerin sunumlarinda
kullanilan porselen tabak, bakir islemeli tabak,
) ) 4,5750 , 13874 4,4800 ,80075
fincan, cerezlik vb. malzemeleri begeniyorum
/begendim.
7.Tahmis Kahvesi’nin dis mimari tasarimi gorsel
o 4,3925 ,86621 4,4275 ,80084
olarak oldukca cekicidir.
8.Tahmis Kahvesi’nin i¢ dekorasyonu gorsel
4,3650 ,82976 4,4075 ,81431
acidan iyi tasarlanmigtir.
9.Tahmis Kahvesi’nin tarihi dokusu hosuma
o o 4,6275 ,65942 4,5200 ,78813
gidiyor /gitti.
10.Tahmis Kahvesi’ndeki mobilyalarin tahta
sandalye, masa olmast ve sark kosesinin 4,4450 ,84484 4,4375 ,82328

bulunmasi hosuma gidiyor/gitti.

Stirekli gelen kisilerin duyusal boyut kisminda yer alan degiskenler incelendigi

zaman birinci sirada katilim diizeyi 4,6275 ile en yliksek degere sahip olan “Tahmis

Kahvesi’nin tarihi dokusu hosuma gidiyor” degiskeni, ikinci sirada katilim diizeyi
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4,5750 ortalama ile “Tahmis Kahvesi’nde iiriinlerin sunumlarinda kullanilan porselen
tabak, bakir iglemeli tabak, fincan, cerezlik vb. malzemeleri begeniyorum” degiskeni,
ticlincii sirada ise, katilim diizeyi 4,4200 ortalama ile “Tahmis Kahvesi’ndeki {iriinlerin
lezzeti hosuma gidiyor” degiskeni yer almistir.

Ik kez gelen kisilerin duyusal boyut kisminda yer alan degiskenler incelendigi
zaman birinci sirada katilim diizeyi 4,5200 ile en yiiksek degere sahip olan “Tahmis
Kahvehanesi ’'nin tarihi dokusu hosuma gitti” degiskeni, ikinci sirada katilim diizeyi
4,4800 “Tahmis Kahvesi’nde iiriinlerin sunumlarinda kullanilan porselen tabak, bakir
islemeli tabak, fincan, gerezlik vb. malzemeleri begendim” degiskeni, ti¢iincii sirada ise,
katilim diizeyi 4,4375 ortalama ile “Tahmis Kahvesi’ndeki mobilyalarin tahta sandalye,

masa olmasi ve sark kdsesinin bulunmasi hosuma gitti” degiskeni yer almistir.

Duygusal deneyim degiskenlerinin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo

19°da gosterilmistir.

Tablo 19: Duygusal Deneyim Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Siirekli Gelen Kisiler IIk Kez Gelen Kisiler
Degiskenler
Ort. St. S. Ort. St. S.
1. Tahmis Kahvesi’nde kendimi rahat ve mutlu
. . . . 4,4075 ,79563 4,3425 ,81988
hissediyorum /hissettim.
2. Tahmis Kahvesi’nde kahve igmek keyiflidir
o 4,5225 ,712513 4,4750 ,713534
/keyifliydi.
3 Tahmis Kahvesi caliganlar1 giiler yiizli ve
o o 4,1950 ,95617 4,2750 ,89799
samimidirler /samimiydiler.
4. Tahmis Kahvesi c¢aliganlar1 miisterilerine
4,4250 ,80374 4,4100 ,81151
kars1 oldukca saygilidirlar /saygiliydilar.
5. Tahmis Kahvesi’nde samimi bir ortam
4,3400 ,84331 4,3475 ,85941

saglandigini digiiniiyorum /var.

Stirekli gelen kisilerin duygusal boyut kisminda yer alan degiskenler incelendigi
zaman birinci sirada katilim diizeyi 4,5225 ile en yiiksek degere sahip olan “Tahmis

Kahvesi’nde kahve igcmek keyiflidir” degiskeni, ikinci sirada katilim diizeyi 4,4250
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ortalama ile “Tahmis Kahvesi ¢alisanlari miisterilerine karst oldukg¢a saygilidirlar”
degiskeni, ticlincii sirada ise, katilim diizeyi 4,4075 ortalama ile “Tahmis Kahvesi’nde
kendimi rahat ve mutlu hissediyorum” degiskeni yer almistir.

Ik kez gelen kisilerin duygusal boyut kisminda yer alan degiskenler incelendigi
zaman birinci sirada katilim diizeyi 4,4750 ile en yiiksek degere sahip olan “Tahmis
Kahvesi’nde kahve i¢gmek keyifliydi” degiskeni, ikinci sirada katilim diizeyi 4,4100
ortalama ile “Tahmis Kahvesi calisanlar1 miisterilerine karsi oldukg¢a saygiliydilar”
degiskeni, ti¢iincii sirada ise, katilim diizeyi 4,3475 ortalama ile “Tahmis Kahvesi’nde

samimi bir ortam var” degiskeni yer almigtir.

Diisiinsel deneyim degiskenlerinin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo

20°de gosterilmistir.

Tablo 20: Diistinsel Deneyim Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Siirekli Gelen ilk Kez Gelen Kisiler
Degiskenler Kisiler
Ort. St. S. Ort. St. S.

1. Tahmis Kahvesi’nde diisiinmek i¢in rahat bir
3,7875 1,09102 3,8050 1,15339
ortam vardir /var.

2. Tahmis Kahvesi ile ilgili son gelismeleri Tahmis
Kahvesi’nin resmi internet sayfasindan takip 2,0125 1,42035 - -

ederim.

3 Tahmis Kahvesi’nin sosyal medya hesaplarini
. . ) ) 2,0325 1,48350 - -
(Facebook, twitter, instagram) takip ederim.

4. Tahmis Kahvesi, beni kahve ile ilgili diisiinmeye
3,1200 1,38035 3,4575 1,30093
tesvik eder /etti.

5. Tahmis Kahvesi, kahveye olan bakis agimi

olumlu yénde degistirdi. 3,5050 1,29969 3,5600 1,17680

Stirekli gelen kisilerin diigiinsel boyut kisminda yer alan degiskenler incelendigi
zaman birinci sirada katilim diizeyi 3,7875 ile en yiiksek degere sahip olan “Tahmis
Kahvesi’nde diisiinmek ic¢in rahat bir ortam vardir” degiskeni, ikinci sirada katilim

dizeyi 3,5050 ortalama ile “Tahmis Kahvesi, kahveye olan bakis a¢imi olumlu y6nde
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degistirdi” degiskeni, {iglincli sirada ise, katilm diizeyi 3,1200 ortalama ile “Tahmis
Kahvesi, beni kahve ile ilgili diisinmeye tesvik eder” degiskeni yer almistir.

[k kez gelen kisilerin diisiinsel boyut kisminda yer alan degiskenler incelendigi
zaman birinci sirada katilim diizeyi 3,8050 ile en yiiksek degere sahip olan “Tahmis
Kahvesi’nde diisiinmek icin rahat bir ortam var” degiskeni, ikinci sirada katilim diizeyi
3,5600 ortalama ile “Tahmis Kahvesi, kahveye olan bakis a¢imi olumlu ydnde
degistirdi” degiskeni, {iglincli sirada ise, katihm diizeyi 3,4574 ortalama ile “Tahmis

Kahvesi, beni kahve ile ilgili diisiinmeye tesvik etti” degiskeni yer almistir.

Davranigsal deneyim degiskenlerinin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo

21°de gosterilmistir.

Tablo 21: Davranigsal Deneyim Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Siirekli Gelen Kisiler iIk Kez Gelen Kisiler
Degiskenl
cRRREE Ort. St. S. Ort. St.S.
1. Tahmis Kahvesi ev, okul ya da ig yerleri
disinda  vakit gecirebilecegim giizel bir 4,2350 ,91480 4,1275 ,89904
mekandir.
2. Tahmis Kahvesi’nde kitapligin bulunmasi
4,2725 ,97242 4,4250 19747
hosuma gidiyor /gitti.
3 Tahmis Kahvesi’ndeki hizmet anlayisim
] ) 4,3050 ,82988 4,2625 , 718749
begeniyorum /begendim.
4. Tahmis Kahvesi’'nde, kablosuz internet
(wifi) kullanabilme imké&nna sahip olmaktan 3,8375 1,36409 4,1825 1,02314

hoslanityorum /olmak hosuma gitti.

Stirekli gelen kisilerin davranigsal boyut kisminda yer alan degiskenler
incelendigi zaman birinci sirada katilim diizeyi 4,3050 ile en yiiksek degere sahip olan
“Tahmis Kahvesi’ndeki hizmet anlayisin1 begeniyorum” degiskeni, ikinci sirada katilim
diizeyi 4,2725 ortalama ile “Tahmis Kahvesi’nde kitapligin bulunmasi hosuma gidiyor”

degiskeni, ticlincii sirada ise, katilim diizeyi 4,2350 ortalama ile “Tahmis Kahvesi ev,
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okul ya da is yerleri disinda vakit gecirebilecegim gilizel bir mekandir” degiskeni yer
almistir.

Ik kez gelen kisilerin diisiinsel boyut kisminda yer alan degiskenler incelendigi
zaman birinci sirada katilim diizeyi 4,4250 ile en yiiksek degere sahip olan “Tahmis
Kahvesi’nde kitapligin bulunmasi hosuma gitti” degiskeni, ikinci sirada katilim diizeyi
4,2625 ortalama ile “Tahmis Kahvesi’ndeki hizmet anlayisini begendim” degiskeni,
Uclincu sirada ise, katilim diizeyi 4,1825 ortalama ile “Tahmis Kahvesi’nde, kablosuz

internet (wifi) kullanabilme imkanina sahip olmak hosuma gitti” degiskeni yer almistir.

Iliskisel deneyim degiskenlerinin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo

22’de gosterilmistir.

Tablo 22: iliskisel Deneyim Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Siirekli Gelen Kisiler iIk Kez Gelen Kisiler
Degiskenler Ort. St. S. Ort. St. S.

1. Tahmis Kahvesi, bana bir ailenin
ya da grubun iiyesiymisim hissini 3,3675 1,25953 3,3800 1,12194

veriyor /verdi.

2. Tahmis Kahvesi i¢in kurulmus bir
. S 3,0000 1,46128 2,7525 1,36598
kuliibe Uye olmak isterdim /isterim.

3 Tahmis Kahvesi, bana Gaziantep’i
4,3750 ,90078 4,0850 1,05620
animsattyor /animsatti.

Stirekli gelen kisilerin iligskisel deneyim kisminda yer alan degiskenler
incelendigi zaman birinci sirada katilim diizeyi 4,3750 ile en yiiksek degere sahip olan
“Tahmis Kahvesi, bana Gaziantep’i animsatiyor” degiskeni, ikinci sirada katilim diizeyi
3,3675 ortalama ile “Tahmis Kahvesi, bana bir ailenin ya da grubun {iyesiymisim hissini
veriyor” degiskeni, ii¢lincii sirada ise, katilm diizeyi 3,000 ortalama ile “Tahmis
Kahvesi i¢in kurulmus bir kuliibe iiye olmak isterdim” degiskeni yer almistir.

Ilk kez gelen Kkisilerin iliskisel deneyim kisminda yer alan degiskenler
incelendigi zaman birinci sirada katilim diizeyi 4,0850 ile en yiiksek degere sahip olan
“Tahmis Kahvesi, bana Gaziantep’i animsatt1” degiskeni, ikinci sirada katilim diizeyi

3,3800 ortalama ile “Tahmis Kahvesi, bana bir ailenin ya da grubun tiyesiymisim hissini
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verdi” degiskeni, lglincii sirada ise, katilim diizeyi 2,7525 ortalama ile “Tahmis

Kahvesi i¢in kurulmus bir kuliibe liye olmak isterim” degiskeni yer almistir.

3.6.9. Deneyimsel Memnuniyet Degiskenlerinin Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

Deneyimsel memnuniyet degiskenlerinin ortalama ve standart sapma degerleri

Tablo 23’te gosterilmistir.

Tablo 23: Deneyimsel Memnuniyet Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Siirekli Gelen Kisiler ilk Kez Gelen Kisiler
Degiskenler
Ort. St.S. Ort. St. S.

1. Tahmis Kahvesi’nde ¢ok iyi bir hizmet

4,1800 ,88575 4,1800 ,81194
aliyorum /aldim.
2. Tahmis Kahvesi ¢alisanlar1 miisterilerine hizli

. . 4,3325 ,85953 4,3750 ,80061

hizmet verirler /aldim.
3. Tahmis Kahvesi, benim kahve i¢gme ihtiyacimi

4,3250 ,85510 4,3100 ,90052
karsiliyor /karsiladi.
4. Tahmis Kahvesi’ni her ziyaretimde ¢ok keyif

4,3475 ,81757 4,3700 , 715798
altyorum /aldim.
5. Tahmis Kahvesi’nde gecirdigim zamanin ¢ok
iyi gecirilmis bir zaman dilimi oldugunu 4,2650 ,84354 4,1825 ,80050
sOyleyebilirim .
6. Tahmis Kahvesi’nin iriinlerinin fiyatlarinin

3,7025 1,12122 3,9325 ,88877
uygun oldugunu distiniiyorum.
7. Tahmis Kahvesi’ni ger¢ekten ¢ok seviyorum

4,2825 ,84823 4,2325 87771

[sevdim.

Stirekli gelen kisilerin deneyimsel memnuniyet kisminda yer alan degiskenler

incelendigi zaman birinci sirada katilim diizeyi 4,3475 ile en yliksek degere sahip olan

“Tahmis Kahvesi’ni her ziyaretimde c¢ok keyif aliyorum” degiskeni, ikinci sirada

katilim diizeyi 4,3325 ortalama ile “Tahmis Kahvesi caliganlar1 miisterilerine hizli

hizmet verirler” degiskeni, {ligiincii sirada ise, katilm diizeyi 4,3250 ortalama ile

“Tahmis Kahvesi, benim kahve i¢me ihtiyacimi karsiliyor” degiskeni yer almistir.
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Ik kez gelen kisilerin deneyimsel memnuniyet kisminda yer alan degiskenler
incelendigi zaman birinci sirada katilim diizeyi 4,3750 ile en yiiksek degere sahip olan
“Tahmis Kahvesi ¢alisanlarindan hizli bir hizmet aldim” degiskeni, ikinci sirada katilim
duzeyi 4,3700 ortalama ile “Tahmis Kahvesi’ni ilk defa ziyaret etmeme ragmen ¢ok
keyif aldim” degiskeni, {iglincii sirada ise, katilim diizeyi 4,3100 ortalama ile “Tahmis

Kahvesi, benim kahve i¢gme ihtiyacimi karsiladi” degiskeni yer almistir.

3.6.10. Deneyimsel Pazarlama Modiillerine iliskin Karsilastirmalar

Tahmis Kahvesi’ne siirekli gelen kisiler ile ilk kez gelen kisilerin deneyimsel
pazarlama modullerinin (duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel) birbirleri
arasindaki iligkileri belirlemek amaciyla Pearson analizi yapilmistir ve sonuglar asagida
yer almaktadir.

Stirekli gelen kisiler i¢in deneyimsel pazarlama modiillerinin birbirleri
arasindaki iliski ile deneyimsel memnuniyet diizeyleri arasindaki iliski Tablo 24’de

gosterilmektedir.
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Tablo 24: Siirekli Gelen Kisiler i¢cin Deneyimsel Pazarlama Modiillerinin Birbirleri Arasindaki

[liski ile Deneyimsel Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Iliski

Degiskenler Duyu Duygu Diis Davranis iliski Memnuniyet
Pearson 1 700" 454" 554 527 675"
Duyusal .
. Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Deneyimler
N 400 400 400 400 400 400
Pearson ;700" 1 443" 591 493" ;707"
Duygusal .
. Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Deneyimler
N 400 400 400 400 400 400
L Pearson AB4™ 443" 1 504" 567" 523"
Diisiinsel ;
. Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Deneyimler
N 400 400 400 400 400 400
Pearson 554" ,591™ | 504™ 1 ,534™ ,684™
Davramsgsal ;
. Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Deneyimler
N 400 400 400 400 400 400
— Pearson 527 493" 567" 534" 1 680
Hiskisel ;
. Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Deneyimler
N 400 400 400 400 400 400
Pearson 675" 707 523™ ,684™ ,680™ 1
Memnuniyet  Sig. ,000 ,000  ,000 ,000 ,000
N 400 400 400 400 400 400
**p<0,01

Tahmis Kahvesi’ne siirekli gelen kisilerin Pearson analizi sonucunda duyusal,
duygusal, diistinsel, davranigsal ve iliskisel deneyimlerinin birbirleri arasindaki iligki
incelendiginde aralarinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski oldugu belirlenmigtir
(p<0,01). Ayrica siirekli gelen kisilerin duyusal, duygusal, diisiinsel, davranissal ve
iliskisel deneyimleri ile deneyimsel memnuniyet diizeyleri arasinda da pozitif yonlii ve
anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir (p<0,01). Buna gore duyusal, duygusal,
diistinsel, davranigsal ve iligskisel deneyimlere iligkin tutumlar arttik¢a ve olumlu hale
geldikge siirekli gelen kisilerin memnuniyet diizeylerine iliskin tutumlar1 da olumlu

yonde etkilenebilir.
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[k kez gelen kisiler i¢in deneyimsel pazarlama modiillerinin birbirleri arasindaki
iliski ile deneyimsel memnuniyet dlzeyleri arasindaki iliski Tablo 25°te

gosterilmektedir.

Tablo 25: i1k kez Gelen Kisiler Icin Deneyimsel Pazarlama Modiillerinin Birbirleri Arasindaki
[liski ile Deneyimsel Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Iliski

Degiskenler Duyu Duygu Diis Davranis iliski Memnuniyet
Pearson 1 ,673™ 533" ,575™ 407 ,659™
Duyusal i
. Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Deneyimler
N 400 400 400 400 400 400
Pearson 673" 1 ,566"" ,616™ 428" ,715™
Duygusal i
. Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Deneyimler
N 400 400 400 400 400 400
- Pearson 533" ,566"" 1 564" ,615™ ,633"
Diisiinsel ;
. Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Deneyimler
N 400 400 400 400 400 400
Pearson 575" 616" 564 1 494" 707"
Davramssal -
. Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Deneyimler
N 400 400 400 400 400 400
. Pearson 4077 4287 615" 494 1 555"
liskisel .
. Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Deneyimler
N 400 400 400 400 400 400
Pearson ,659™ ,715™ 633" 707 ,555™ 1
Memnuniyet  Sig. ,000 ,000  ,000 ,000 ,000
N 400 400 400 400 400 400
**p<0,01

Tahmis Kahvesi’ne ilk kez gelen kisilerin Pearson analizi sonucunda da duyusal,
duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligkisel deneyimlerinin birbirleri arasindaki iliski
incelendiginde aralarinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir
(p<0,01). Ayrica ilk kez gelen Kisilerin duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve
iliskisel deneyimleri ile deneyimsel memnuniyet diizeyleri arasinda da pozitif yonlii ve
anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir (p<0,01). Buna gore duyusal, duygusal,

diistinsel, davranigsal ve iligskisel deneyimlere iligkin tutumlar arttik¢a ve olumlu hale
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geldikce ilk kez gelen kisilerin memnuniyet diizeylerine iliskin tutumlari da olumlu
yonde etkilenmektedir.

Tahmis Kahvesi’ne surekli gelen ve ilk defa gelen kisilerin Pearson analizi
sonuglarina gére H1 (Deneyimsel pazarlama moddlleri ile deneyimsel memnuniyet
duzeyleri arasinda anlaml bir iliski vardwr.) hipotezi kabul edilmistir. Deneyimsel
pazarlama modilleri olan duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligkisel
deneyimler ve deneyimsel memnuniyet dizeyleri arasinda istatistiksel olarak pozitif

yonlii orta derecede anlamli bir iligki vardir.

3.6.11.Siirekli Gelen Kisiler Ile Tlk Kez Gelen Kisilerin Cinsiyetleri ile
Deneyimsel Pazarlama Moddlleri ve Deneyimsel Memnuniyet Duzeyleri
Arasindaki Farkhihklar

Tahmis Kahvesi’ne siirekli gelen kisiler ile ilk kez gelen kisilerin, cinsiyetleri ile
deneyimsel pazarlama moddlleri (duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel)
ve deneyimsel memnuniyet dizeyleri arasinda farklilik olup olmadigini incelemek
amaciyla bagimsiz Orneklem t-testi yapilmis ve elde edilen sonuglar asagida
gosterilmistir.

Siirekli gelen kisilerin cinsiyetleri ile deneyimsel pazarlama moddlleri ve

deneyimsel memnuniyet diizeyleri arasindaki farkliliklar Tablo 26 da gosterilmistir.
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Tablo 26: Siirekli Gelen Kisilerin Cinsiyetleri ile Deneyimsel Pazarlama Modiilleri ve

Deneyimsel Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farkliliklar

.. . T Sig.
Degiskenler Cinsiyet N Ort. Std. S. F Degeri (2-tailed)
Duyusal Kadin 200 4,36 0,55
Deneyimler  Erkek 200 431 0,53 033 1023 307
Duygusal Kadin 200 4,40 0,65
. 1,586 721 AT2
Deneyimler  Erkek 200 435 0,68
Diisiinsel ~ Kadin 200 2,84 0,98
Deneyimler  Erkek 200 2.94 0,99 114 »962 337
Davramssal  Kadin 200 4,20 0,71
. 024 1,079 281
Deneyimler  Erkek 200 4,12 0,73
Riskisel Kadin 200 3,52 1,00
. 74 -1,17 24
Deneyimler  Erkek 200 3,64 1,01 © e 240
. Kadm 200 4,23 0,68
Memnuniyet ,023 ,589 ,556
Erkek 200 4,19 0,68

Tahmis Kahvesi’ne siirekli gelen kisilerin, Bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglarina
gore kadin ve erkek cevaplayicilarin, deneyimsel pazarlama modilleri (duyusal,
duygusal, diigiinsel, davranigsal ve iligkisel) ve deneyimsel memnuniyet dizeyleri ile
cinsiyetleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir (p>0,05).

Ortalamalar incelendiginde;

Kadin cevaplayicilarin; duyusal, duygusal ve davranigsal deneyimlere iliskin
tutumlart erkek katilimcilara gore daha yiiksek oldugu, erkekler cevaplayicilarin ise
diigiinsel ve iligkisel deneyimlere iligkin tutumlar1 kadinlara gore daha yiiksek oldugu
goriilmistiir.  Erkek ve kadin cevaplayicilarin, deneyimsel memnuniyet diizeylerine
iligkin tutumlar1 incelendiginde ise kadinlarin erkeklere oranla kismen daha olumlu
oldugu goriilmektedir.

Tahmis kahvesine ilk kez gelen kisilerin cinsiyetleri ile deneyimsel pazarlama
modilleri ve deneyimsel memnuniyet diizeyleri arasindaki farkliliklara iliskin yapilan

analiz Tablo 27°de gosterilmistir.
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Tablo 27: Ik kez Gelen Kisilerin Cinsiyetleri ile Deneyimsel Pazarlama Modiilleri ve
Deneyimsel Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farkliliklar

Degiskenler Cinsiyet N Ortalama S:Sgia F Degeri (2-tSaI?|é d)

Duyusal Kadin 200 4,3594 58213

. ,005 1,301 ,194
Deneyimler Erkek 200 4,2813 ,61808
Duygusal Kadm 200 4,3900 64247

. ,192 ,596 ,552
Deneyimler Erkek 200 4,3500 ,69968
Diisiinsel Kadin 200 3,6633 ,98565

. ,006 1,129 ,260
Deneyimler Erkek 200 3,5517 ,99277
Davramssal Kadin 200 4,2600 ,60714

. 1,172 ,332 , 740
Deneyimler Erkek 200 4,2388 ,67030
Riskisel Kadin 200 3,4800 94968

. ,074 1,578 , 115
Deneyimler Erkek 200 3,3317 ,92999
. Kadin 200 4,2757 64232

Memnuniyet 1,453 1,574 ,116
Erkek 200 4,1764 ,61931

Tahmis Kahvesi’ne ilk kez gelen kisilerin, Bagimsiz t-testi sonuglarina gore
kadin ve erkek cevaplayicilarin, deneyimsel pazarlama modulleri (duyusal, duygusal,
diistinsel, davranissal ve iliskisel) ve deneyimsel memnuniyet diizeyleri ile cinsiyetleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir (p>0,05).

Ortalamalar incelendiginde;

Kadin cevaplayicilarin; diislinsel deneyimlere iligkin tutumlarimin erkek
katilimcilara gore daha yiiksek oldugu, erkekler cevaplayicilarin ise iliskisel
deneyimlere iligkin tutumlarinin kadinlara gore daha yiliksek oldugu gorilmiistiir.
Ayrica duyusal, duygusal ve davranigsal deneyimlere iliskin tutumlara bakildiginda ise
kadinlarin tutumlarimin, erkeklere goére daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Erkek ve
kadin cevaplayicilarin, deneyimsel memnuniyet diizeylerine iligkin tutumlari
incelendiginde ise kadinlarin erkeklere oranla kismen daha olumlu oldugu

gorulmektedir.
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3.6.12. Siirekli Gelen Kisiler Ile Ilk Kez Gelen Kisilerin Yaslan ile
Deneyimsel Pazarlama Moddlleri ve Deneyimsel Memnuniyet Duzeyleri
Arasindaki Farkhhiklar

Stirekli gelen kisiler ile ilk kez gelen kisilerin, yaslart ile deneyimsel pazarlama
modulleri (duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel) ve deneyimsel
memnuniyet duzeylerine iliskin degiskenler arasindaki anlamli farklilarin belirlenmesi
amaciyla tek yonlii varyans (anova) analizi yapilmistir. Farkin kaynaginin belirlenmesi
icin ise Post Hoc testlerinden Tukey testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglar asagida
gosterilmistir.

Surekli gelen kisilerin yaslar ile deneyimsel pazarlama modulleri ve deneyimsel

memnuniyet diizeyleri arasindaki farkliliklar Tablo 28°de gosterilmistir.
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Tablo 28: Siirekli Gelen Kisilerin Yaslari ile Deneyimsel Pazarlama Modiilleri ve Deneyimsel
Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farkliliklar

Sig.
Degiskenler Yas N Ort. St. S. ]
(2-tailed)
30°dan kiigiik 233 4,30 0,57
Duyusal 30-50 arast 132 4,34 0,50
) 2,339 ,098
Deneyimler  50’den biiyiik 35 4,51 0,48
Toplam 400 4,33 0,54
30°dan kiigiik 233 4,34 0,67
Duygusal 30-50 arast 132 4,40 0,66
. 1,650 ,193
Deneyimler  50’den biiyiik 35 4,55 0,61
Toplam 400 4,38 0,67
30’dan kiigiik 233 2,83 0,99
Diisiinsel 30-50 arasi 132 2,99 1,01
. 1,077 342
Deneyimler  50’den biiyiik 35 2,93 0,87
Toplam 400 2,89 0,99
30’dan kiigiik 233 4,13 0,68
Davramigsal ~ 30-50 aras1 132 4,18 0,80
. 1,534 217
Deneyimler  50’den biiyiik 35 4,35 0,61
Toplam 400 4,16 0,72
30°dan kiigiik 233 3,48 1,00
iliskisel 30-50 arasi 132 3,63 0,97
] 5,367 *0,005
Deneyimler  50’den biiyiik 35 4,06 1,06
Toplam 400 3,58 1,01
30’dan kiiciik 233 4,13 0,67
) 30-50 arasi 132 4,25 0,68
Memnuniyet 5,137 *0,006
50’den biiytiik 35 4,50 0,61
Toplam 400 4,21 0,68
*p<0,01

Tablo 28’de goriildiigli lizere siirekli gelen kisilerin deneyimlerine iligkin
degiskenler arasindaki anlamli farklilarin belirlenmesi amaciyla yapilan tek yonli
varyans (Anova) analizi sonucunda siirekli gelen kisilerin duyusal, duygusal, diisiinsel
ve davranigsal deneyimlerinde yasa gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmemistir (p>0,05). Ancak siirekli gelen kisilerin "iligskisel deneyim" (p=0,005) ve

"deneyimsel memnuniyet" (p=0,006) konularinda yasa gore istatistiksel olarak anlamli
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bir farklilik tespit edilmistir. Farkin kaynagmin belirlenmesi i¢in yapilan Post Hoc
testlerinden Tukey testinin sonucunda ise hem sosyallesme (iliskisel deneyim) hem de
memnuniyet konularinda 30 yasindan kiigiik olan katilimcilar ile 50 yasindan biiyiik
olan katilimcilar arasindaki farktan kaynaklandigi gorilmistir. Bu durum nesil
farklilikligindan kaynaklaniyor olabilir. 30 yasindan kiiciik olan katilimcilarin
sosyallesmeye iliskin kafe beklentileri, 50 yasindan biiyiik katilimcilara gore farkli
olabileceginden bu konuda Tahmis Kahvesi’nin sosyallesmelerine olan katkisinin 30

yasindan kii¢iiklerin 50 yasindan biiyiiklere gore daha diisiik oldugu séylenebilir.

Ik kez gelen kisilerin yaslar1 ile deneyimsel pazarlama modilleri ve deneyimsel

memnuniyet diizeyleri arasindaki farkliliklar Tablo 29’da gosterilmistir.
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Tablo 29: Ik Kez Gelen Kisilerin Yaslar1 ile Deneyimsel Pazarlama Modiilleri ve Deneyimsel

Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farkliliklar

Degiskenler Yas N Ort. St. S. F (2-tSai1?I.ed)

30’dan kiigiik 198 4,33 0,59

Duyusal ~ 30-50arasi 174 4,29 0,61
Deneyimler  50°den biiyiik 28 4,33 0,52 231 789

Toplam 400 4,32 0,60

30’dan kiigiik 198 4,29 0,71

Duygusal 30-50 arasi 174 4,43 0,62
Deneyimler  50°den biiyiik 8 452 0,55 2818 061

Toplam 400 4,37 0,67

30°dan kiigiik 198 3,50 1,00

Diisiinsel 30-50 arast 174 3,72 0,97
Deneyimler  50°den biiyiik 28 3,55 0,91 2330 099

Toplam 400 3,60 0,98

30°dan kiigiik 198 4,20 0,68

Davramgsal 30-50 arasi 174 4,30 0,60
Deneyimler 50°den biiyiik 28 4,23 048 LA 309

Toplam 400 4,24 0,63

30°dan kiigiik 198 3,38 0,95

Mliskisel 30-50 aras1 174 3,43 0,95
Deneyimler  50’den biiyiik 28 3,38 0,82 127 880

Toplam 400 3,40 0,94

30’dan kiigiik 198 4,16 0,66

) 30-50 aras1 174 4,28 0,60
Memnuniyet 50°den biiyiik 28 4,29 0,54 1,656 1%

Toplam 400 4,22 0,63

Ik kez gelen kisilerin, yaslari ile deneyimsel pazarlama modiilleri ve deneyimsel
memnuniyetlerine iliskin degiskenler arasindaki anlamli farklilarin belirlenmesi
amaciyla yapilan tek yonlii varyans (Anova) analizi sonucunda deneyimsel pazarlama
modulleri (duyusal, duygusal, diisiinsel, davranissal, iliskisel degiskenleri) ve
deneyimsel memnuniyet diizeylerine iliskin tutumlar1 arasinda yasa gore istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir (p>0,05).
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3.6.13. Siirekli Gelen Kisiler ile Ilk Kez Gelen Kisilerin Meslekleri ile
Deneyimsel Pazarlama Moddulleri ve Deneyimsel Memnuniyet Duzeyleri
Arasindaki Farkhihklar

Surekli gelen kisiler ile ilk kez gelen kisilerin, meslekleri ile deneyimsel
pazarlama modulleri (duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel) ve
deneyimsel memnuniyet dizeylerine iliskin degiskenler arasindaki anlamli farklilarin
belirlenmesi amaciyla tek yonlii varyans (Anova) analizi yapilmistir. Farkin kaynaginin
belirlenmesi i¢in ise Post Hoc testlerinden Tukey testi uygulanmistir. Elde edilen

sonuglar agsagida gosterilmistir.

Siirekli gelen kisilerin meslekleri ile deneyimsel pazarlama modulleri ve

deneyimsel memnuniyet diizeyleri arasindaki farkliliklar Tablo 30°da gosterilmistir.
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Tablo 30: Siirekli Gelen Kisilerin Meslekleri ile Deneyimsel Pazarlama Modulleri ve
Deneyimsel Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farkliliklar

Degiskenler Meslek Sig.
g N Ort. St. S. F (2-tailed)
Kamu Personeli 89 4,39 0,48
Ozel Sektor 125 4,37 0,55
Duyusal Emekli 20 4,42 0,54
. Serbest Meslek 42 4,38 0,52 1,940 ,103
Deneyimler Calismuyor/E
SmOUEY 124 422 0,57
Hanim1/Ogrenci
Toplam 400 4,33 0,54
Kamu Personeli 89 4,35 0,74
Ozel Sektor 125 4,45 0,66
Duygusal Emekli 20 4,49 0,62
Deneyimler Serbest Meslek 42 4,37 0,66 1,017 398
Galigmiyor/Ev. =45, 44 0,61
Hanim1/Ogrenci
Toplam 400 4,37 0,66
Kamu Personeli 89 2,90 1,02
Ozel Sektor 125 2,98 0,99
Diisiinsel Emekli 20 2,83 0,85
. Serbest Meslek 42 3,00 1,05 0,958 ,430
Deneyimler Calismiyor/Ev
YOURV. 104 2,76 0,94
Hanim1/Ogrenci
Toplam 400 2,89 0,98
Kamu Personeli 89 4,08 0,72
Ozel Sektor 125 4,27 0,71
Davramgsal  Emekli 20 4,26 0,64
. Serbest Meslek 42 4,32 0,69 2,637 * 034
Deneyimler Calismiyor/Ev
SMYOUEV. 124 4,03 071
Hanim1/Ogrenci
Toplam 400 4,16 0,71
Kamu Personeli 89 3,40 0,93
Ozel Sektor 125 3,63 1,02
iliskisel Emekli 20 4,13 1,03
Deneyimler Serbest Meslek 42 3,79 1,11 3,036 * 017
Cabsmiyor/Ev =45, 349 0,94
Hanimi/Ogrenci
Toplam 400 3,58 1,00
Kamu Personeli 89 4,22 0,69
Ozel Sektor 125 4,23 0,69
. Emekli 20 4,45 0,64
Memnuniyet  Serbest Meslek 42 4,23 0,75 1,431 223
Calismiyor/Ev
Hanimi/Ogrenci 124 4,10 0,62
Toplam 400 4,20 0,67
* p<0,05

Tahmis Kahvesi’ne siirekli gelen kisilerin Tek yonlit ANOVA testi sonucunda

farkli meslek gruplarina mensup kisilerin, deneyimsel pazarlama modillerinden

duyusal, duygusal, diisiinsel deneyimler ve deneyimsel memnuniyet dizeyleri ile
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meslek gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir
(p>0,05). Ancak kisilerin, deneyimsel pazarlama modiillerinden davranigsal ve iligkisel
deneyimleri ile meslekleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu
tespit edilmistir (p<0,05).

Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla Tukey testi
yapilmistir. Tukey testi sonucunda farkin; kamu personeli ile emekli gruplar arasinda
oldugu goriilmistiir. Bunun nedeninin ise kamu personellerinin ¢alistiklarindan dolay1
emekli olan kisilere gore sosyallesmeye ayiracaklari zamanlarinin daha kisith
olmasindan kaynaklandig1 sdylenebilir.

Ik kez gelen kisilerin meslekleri ile deneyimsel pazarlama modiilleri ve

deneyimsel memnuniyet diizeyleri arasindaki farkliliklar Tablo 31°de gosterilmistir.
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Tablo 31: ilk Kez Gelen Kisilerin Meslekleri ile Deneyimsel Pazarlama Modiilleri ve
Deneyimsel Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farkliliklar

5i Sig.
Degiskenler Meslek N Ort. St. S. F (2-tailed)
Kamu Personeli 94 4,28 0,63
Ozel Sektor 139 4,33 0,53
Duyusal Emekli 19 4,38 0,50
. Serbest Meslek 37 4,26 0,63 1,865 ,116
Deneyimler Calismiyor/Ev
o . 111 4,33 0,65
Hanimi/Ogrenci
Toplam 400 4,32 0,60
Kamu Personeli 94 4,35 0,62
Ozel Sektor 139 4,42 0,64
Duygusal Emekli 19 4,57 0,53
Deneviml Serbest Meslek 37 4,42 0,54 3,005 * 018
ENEVIMET Cahigmuyor/Ev 111 4,25 0,78
Hanim1/Ogrenci ' '
Toplam 400 4,37 0,67
Kamu Personeli 94 3,56 0,96
Ozel Sektor 139 3,67 0,99
Diisiinsel Emekli 19 3,64 1,00
. Serbest Meslek 37 3,65 0,98 3,989 ** 003
Deneyimler
CabsmiyorEv =40 353 1,01
Hanim1/Ogrenci ' '
Toplam 400 3,60 0,98
Kamu Personeli 94 4,25 0,58
Ozel Sektor 139 4,25 0,62
Davramgsal  Emekli 19 4,31 0,50
. Serbest Meslek 37 4,33 0,59 2,469 * 044
Deneyimler
Cahsmly_pr/EV 111 420 074
Hanim1/Ogrenci ' '
Toplam 400 4,24 0,63
Kamu Personeli 94 3,23 0,94
Ozel Sektor 139 3,31 0,90
iliskisel Emekli 19 3,35 0,78
D iml Serbest Meslek 37 3,53 1,06 4,307 ** 002
MVIMEL Cabmiyor/Bv —ppy g6, 0,93
Hanim1/Ogrenci ' '
Toplam 400 3,40 0,94
Kamu Personeli 94 4,10 0,57
Ozel Sektor 139 4,24 0,64
Emekli 19 4,30 0,53
Memnuniyet  Serbest Meslek 37 4,36 0,58 2,462 * 045
Calismiyor/Ev
Hanimi/Ogrenci 1 4,25 0,68
Toplam 400 4,22 0,63

**p<0,01; *p<0,05

Ik kez gelen kisilerin Tek yonli ANOVA testi sonucunda farkli meslek

gruplarina mensup Kkisiler arasinda deneyimsel pazarlama moddllerinden duyusal

deneyimleri ile meslekleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit
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edilmemistir  (p>0,05). Ancak ilk kez gelen Kkisilerin, deneyimsel pazarlama
modullerinden duygusal, davranigsal deneyimleri ve deneyimsel memnuniyet diizeyleri
ile meslekleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (p<0,05).
Bunun yaninda ilk kez gelen kisilerin diistinsel ve iliskisel deneyimleri ile meslekleri
arasinda da istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (p<0,01).

Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla Tukey testi
yapilmistir. Tukey testi sonucunda ise farkin; kamu personeli ile ¢alismiyor/ev
hanimi/6grenci meslek gruplar1 arasinda oldugu goriilmiistiir. Bunun nedeninin ise
kamu personellerinin ¢alistiklarindan dolay1 ¢alismiyor/ev hanimi/6grenci meslek
gruplarina gore zamanlarimin daha kisitli olmasindan kaynaklandigi soylenebilir. Ayrica
kamu  personellerinin ~ deneyimsel ~memnuniyet duzeylerinin,  ¢alismiyor/ev

hanim1/6grenci meslek gruplarina gére daha diisiik oldugu da goriilmiistiir.

3.6.14. Siirekli Gelen Kisiler ile ilk Kez Gelen Kisilerin Gelirleri ile
Deneyimsel Pazarlama Modilleri ve Deneyimsel Memnuniyet Duzeyleri
Arasindaki Farkhhiklar

Siirekli gelen kisiler ile ilk kez gelen kisilerin, gelirleri ile deneyimsel pazarlama
modulleri (duyusal, duygusal, disiinsel, davranigsal ve iliskisel) ve deneyimsel
memnuniyet dizeylerine iliskin degiskenler arasindaki anlamli farklilarin belirlenmesi
amaciyla tek yonlii varyans (Anova) analizi yapilmistir. Farkin kaynagiin belirlenmesi
icin ise Post Hoc testlerinden Tukey testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglar asagida
gosterilmistir.

Siirekli gelen kisilerin gelirleri ile deneyimsel pazarlama modilleri ve

deneyimsel memnuniyet dlizeyleri arasindaki farkliliklar Tablo 32°de gosterilmistir.
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Tablo 32: Siirekli Gelen Kisilerin Gelirleri ile Deneyimsel Pazarlama Modiilleri ve Deneyimsel

Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farkliliklar

i i Sig.
Degiskenler Gelir N ort. St S. F (2-tailed)
2000 I’ den az 127 4,24 0,57
Duyusal 2001-4000 tl 120 4,39 0,57
Deneyimler 4001-6000 tl 94 4,32 0,49 2,026 ,110
6000 den fazla 59 4,41 0,46
Toplam 400 4,33 0,54
2000 tI’ den az 127 4,29 0,63
Duygusal ~ 2001-4000 tl 120 4,47 0,66
. 4001-6000 tl 94 4,35 0,68 1,629 182
Deneyimler 4500 gen fazla 59 4,39 0,68
Toplam 400 4,37 0,66
2000 tI’ den az 127 2,78 0,96
Diisiinsel ~ 2001-4000 tl 120 3,06 1,09
. 4001-6000 tl 94 2,85 0,90 1,894 1130
Deneyimler 4560 den fazla 59 2,82 0,01
Toplam 400 2,89 0,98
2000 tI’ den az 127 4,07 0,69
Davramgsal ~ 2001-4000 tl 120 4,27 0,75
. 4001-6000 tl 94 4,17 0,62 1,815 144
Deneyimler 4500 den fazla 59 4,10 0,81
Toplam 400 4,16 0,71
2000 tI’ den az 127 3,51 0,99
iliskisel 2001-4000 tl 120 3,72 1,07
) 4001-6000 tl 94 3,44 0,87 1,633 181
Deneyimler 4500 den fazla 59 3,64 1,06
Toplam 400 3,58 1,00
2000 tI’ den az 127 4,12 0,63
2001-4000 tl 120 4,24 0,77
Memnuniyet  4001-6000 tI 94 4,21 0,60 1,168 322
6000’ den fazla 59 4,30 0,65
Toplam 400 4,20 0,67

Tek yonli ANOVA testi sonucunda farkli gelir diizeyine sahip, Tahmis

Kahvesi’ne siirekli gelen kisilerin, deneyimsel pazarlama moddlleri (duyusal, duygusal,

diistinsel, davranigsal ve iligkisel deneyimler) ve deneyimsel memnuniyet dizeyleri ile

gelirleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir (p>0,05).

[lk kez gelen kisilerin gelirleri ile deneyimsel pazarlama modulleri ve

deneyimsel memnuniyet diizeyleri arasindaki farkliliklar Tablo 33’de gosterilmistir.
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Tablo 33: ik Kez Gelen Kisilerin Gelirleri ile Deneyimsel Pazarlama Modiilleri ve Deneyimsel

Memnuniyet Dlzeyleri Arasindaki Farkliliklar

5i i Std. Sig.
Degiskenler Gelir N Ortalama Sapma E (2-tailed)
2000 tI’ den az 115 4,36 0,63
Duyusal 2001-4000 tl 109 4,38 0,58
Deneyimler 4001-6000 tl 101 4,29 0,58 1,717 163
6000 den fazla 75 4,19 0,58
Toplam 400 4,32 0,60
2000 tI’ den az 115 4,32 0,77
Duygusal ~ 2001-4000 I 109 4,49 0,57
. 4001-6000 tl 101 4,32 0,66 1,709 165
Deneyimler 000 den fazla 75 4,33 0.63
Toplam 400 4,37 0,67
2000 tI’ den az 115 3,56 1,02
Diisiinsel ~ 2001-4000 tl 109 3,84 0,94
Deneyimler 4001-6000 tI 101 3,53 0,94 3,177 * 024
6000’ den fazla 75 3,42 1,01
Toplam 400 3,60 0,98
2000 tl den az 115 4,20 0,73
Davramssal  2001-4000 tl 109 4,32 0,56
Deneyimler 4001-6000 tl 101 4,26 0,62 989 398
6000’ den fazla 75 4,18 0,59
Toplam 400 4,24 0,63
2000 tI’ den az 115 3,57 0,94
fliskisel 2001-4000 tl 109 3,50 0,86
. 4001-6000 tl 101 3,24 0,94 3,823 * 010
Deneyimler — ¢500° den fazla 75 3,21 0,98
Toplam 400 3,40 0,94
2000 tI’ den az 115 4,27 0,67
2001-4000 tl 109 4,29 0,59
Memnuniyet  4001-6000 tI 101 4,17 0,63 1,565 197
6000 den fazla 75 4,12 0,60
Toplam 400 4,22 0,63
*p<0,05

Ik kez gelen kisilerin, tek yonlii ANOVA testi sonucunda farkl1 gelir diizeyine

sahip, Tahmis Kahvesi’ne ilk kez gelen kisilerin, deneyimsel pazarlama modullerinden

duyusal, duygusal, davranigsal deneyimleri ve deneyimsel memnuniyet diizeyleri ile

gelir diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir

(p>0,05). Ancak ilk kez gelen kisilerin, deneyimsel pazarlama modullerinden diisiinsel

deneyim ve iliskisel deneyimleri ile gelir diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlaml

bir farklilik tespit edilmistir (p<0,05). Farkin kaynaginin belirlenmesi igin yapilan Post

Hoc testlerinden Tukey testinin sonucunda ise ilk kez gelen kisilerin,

diistinsel ve

iligkisel deneyim degiskenindeki 2001-4000 TL ile 6000 TL’den fazla gelir diizeyi
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arasindaki farktan kaynaklandigi gorilmistir. 2001-4000 TL aras1 gelire sahip
olanlarin, 6000 TL’den fazla gelire sahip olanlardan daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

3.6.15. Siirekli Gelen Kisiler Ile Ilk Kez Gelen Kisilerin Egitimleri ile
Deneyimsel Pazarlama Modulleri ve Deneyimsel Memnuniyet Duzeyleri
Arasindaki Farkhihklar

Stirekli gelen kisiler ile ilk kez gelen kisilerin, egitimleri ile deneyimsel
pazarlama modiilleri (duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel) ve
deneyimsel memnuniyet diizeylerine iligkin degiskenler arasindaki anlamli farklilarin
belirlenmesi amaciyla tek yonlii varyans (Anova) analizi yapilmistir. Farkin kaynaginin
belirlenmesi i¢in ise Post Hoc testlerinden Tukey testi uygulanmistir. Elde edilen
sonuclar asagida gosterilmistir.

Stirekli gelen kisilerin egitimleri ile deneyimsel pazarlama modiilleri ve

deneyimsel memnuniyet diizeyleri arasindaki farkliliklar Tablo 34’de gosterilmistir.
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Tablo 34: Sirekli Gelen Kisilerin Egitimleri ile Deneyimsel Pazarlama Modiilleri ve

Deneyimsel Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farkliliklar

Degiskenler Egitim Sig.
g g N Ort. St. S. F (2-tailed)
[kogretim 17 4,63 0,30
D | Lise ve dengi 78 4,33 0,58
uyusa Onlisans 43 4,29 0,53 1 865 116
Deneyimler  Lisans 220 4,33 0,53 ’ ‘
Lisansustu 42 4,21 0,54
Toplam 400 4,33 0,54
1k gretim 17 4,78 0,24
D | Lise ve dengi 78 4,42 0,61
uygusal - Snlisans 43 4,20 0,81
) | 3,005 *0 18
Deneyimler  Lisans 220 4,39 0,64 ;
Lisansisti 42 4,22 0,75
Toplam 400 4,37 0,66
[kogretim 17 3,31 0,71
L. Lise ve dengi 78 3,12 1,05
Diisiinsel  ¢ypjjgans 43 2,93 1,10 -
Deneyimler  Lisans 220 284 0,96 3,989 003
Lisansustu 42 2,47 0,77
Toplam 400 2,89 0,98
[kogretim 17 4,26 0,47
D 1 Lise ve dengi 78 4,33 0,66
avramssal - Hnlisans 43 4,17 0,81
. . 2,469 * 044
Deneyimler  Lisans 220 4,13 0,69 )
Lisansust 42 3,91 0,86
Toplam 400 4,16 0,71
Ik gretim 17 4,09 1,02
Lo Lise ve dengi 78 3,83 1,01
Tiskisel ~ Gnlisans 43 3,62 0,98 -
Deneyimler  Lisans 220 3,51 0,97 4,307 ,002
Lisansust 42 3,19 1,02
Toplam 400 3,58 1,00
Ik gretim 17 4,59 0,54
Lise ve dengi 78 4,22 0,65
Memnuniyet  Onlisans 43 4,20 0,70 2,462 * 045
Lisans 220 4,20 0,67 !
Lisansisti 42 3,99 0,72
Toplam 400 4,20 0,67

**p<0,01; p<0,05

Stirekli gelen kisilerin, Tek yonlii ANOVA testi sonucunda farkli 6grenim
gruplarina mensup kisiler arasinda deneyimsel pazarlama modiillerinden duyusal
deneyimleri ile egitimleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmemistir  (p>0,05). Ancak slrekli gelen kisilerin, deneyimsel pazarlama

modullerinden duygusal, davranigsal deneyimleri ve deneyimsel memnuniyet diizeyleri
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ile egitimleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (p<0,05).
Ayrica surekli gelen Kisilerin, deneyimsel pazarlama modiillerinden diisiinsel ve
iliskisel deneyimleri ile egitimleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmistir (p<0,01).

Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla Tukey testi
yapilmigtir. Tukey testi analizinde su sonuglara ulagilmistir.

v’ [lkdgretim diizeyinde 6grenime sahip kisilerin, duygusal, diisiinsel, davranissal
ve iligkisel deneyimlerine ve deneyimsel memnuniyet dizeylerine iliskin
tutumlarinin lisansiistii 6grenime sahip kisilerden daha yiiksek oldugu,

v’ Lise ve dengi ogrenime sahip kisilerin, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve
iliskisel deneyimlerine ve deneyimsel memnuniyet duzeylerine iliskin
tutumlarinin lisanstistli 6grenime sahip kisilerden daha yiiksek oldugu sonucuna
ulastimistir.

Ik kez gelen kisilerin egitimleri ile deneyimsel pazarlama modulleri ve deneyimsel

memnuniyet diizeyleri arasindaki farkliliklar Tablo 35°te gosterilmistir.
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Tablo 35: ilk kez Gelen Kisilerin Egitimleri ile Deneyimsel Pazarlama Modiilleri ve

Deneyimsel Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farkliliklar

Degiskenler Egitim N Ort. St.S. F @ tsall?le 0
[kogretim 6 4,64 0,63
Duyusal I:ise_ ve dengi 84 4,31 0,68
Onlisans 43 4,33 0,54 769 546
Deneyimler  Lisans 210 4,33 0,59 : '
Lisansustu 57 4,23 0,52
Toplam 400 4,32 0,60
Ilkogretim 6 4,73 0,39
Lise ve dengi 84 4,47 0,70
Duygusal  &njisans 43 446 061 1936
Deneyimler  Lisans 210 4,29 0,69 ! 104
Lisansisti 57 4,39 0,55
Toplam 400 4,37 0,67
[kogretim 6 4,33 0,91
. Lise ve dengi 84 3,75 1,01
Disinsel  5njisans 43 3,84 0,96 .
Deneyimler  Lisans 210 3,52 0,98 2,627 034
Lisansustu 57 3,45 0,93
Toplam 400 3,60 0,98
[kogretim 6 4,91 0,12
Lise ve dengi 84 4,28 0,72
Davramssal  ¢5)jsans 3 427 059 1890
Deneyimler  Lisans 210 4,21 0,64 ’ 111
Lisansst 57 4,22 0,51
Toplam 400 4,24 0,63
Ik gretim 6 4,22 0,86
Lo Lise ve dengi 84 3,63 0,90
Tliskisel — Bnlisans 43 3,50 0,79 -
Deneyimler  Lisans 210 3,32 0,91 3,551 ,007
Lisansust 57 3,20 1,09
Toplam 400 3,40 0,94
Ik gretim 6 4,85 0,18
Lise ve dengi 84 4,32 0,66
Memnuniyet O_nllsans 43 4,29 0,57 2,925 * 021
Lisans 210 4,18 0,62 '
Lisanssti 57 4,10 0,63
Toplam 400 4,22 0,63

**<0,01; *p<0,05

Ik kez gelen kisilerin, tek yonlii ANOVA testi sonucunda farkli 6grenim
gruplarina mensup kisiler arasinda deneyimsel pazarlama modiillerinden duyusal,
duygusal ve davranigsal deneyimleri ile egitimleri arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik tespit edilmemistir (p>0,05). Ancak ilk kez gelen kisilerin, deneyimsel
pazarlama modullerinden diisiinsel deneyimleri ve deneyimsel memnuniyet dizeyleri

ile egitimleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir
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(p<0,05). Ayrica ilk kez gelen kisilerin, deneyimsel pazarlama modiillerinden iligkisel
deneyimleri ile egitimleri arasinda da istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu
tespit edilmistir (p<0,01).

Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla Tukey testi
yapilmugtir. Tukey testi analizinin sonucunda; Ilkdgretim diizeyinde 6grenime sahip
kisilerin, disiinsel ve iliskisel deneyimlerine iligkin tutumlart ile deneyimsel
memnuniyet diizeylerine iligskin tutumlarinin lisansiistii 6grenime sahip kisilerden daha
ylksek oldugu goriilmiistiir.

Genel anlamda katilimcilarin demografik 6zelliklerine bagli olarak Tahmis
Kahvesi’ne siirekli gelen ve ilk kez gelen kisilerin bagimsiz Orneklem t-testi
sonuglarmin  gosterildigi  tablolar incelendiginde H2(Katilimcilarin ~ demografik
Ozellikleri ile deneyimsel pazarlama modilleri ve deneyimsel memnuniyet dizeyleri
arasinda anlamli farkliliklar vardir) hipotezi ile alt hipotezlerine gore;

v' H2a hipotezi; surekli ve ilk kez gelen kisilerin cinsiyeti ile deneyimsel
pazarlama moddlleri ve deneyimsel memnuniyet dizeyleri arasinda anlamli
farkliliklar olmadigindan dolay1 red edilmistir.

v H2p hipotezi; siirekli gelen kisilerin yaglari ile deneyimsel pazarlama modiilleri
ve deneyimsel memnuniyet diizeyleri arasinda anlamli farkliliklar oldugundan
dolay1 kabul edilirken, ilk kez gelen kisilerin yaslari, deneyimsel pazarlama
modilleri ve deneyimsel memnuniyet diizeyleri arasinda anlamli farkliliklar
olmadigindan dolay1 red edilmistir.

v H2c hipotezi; siirekli ve ilk kez gelen kisilerin meslek gruplari ile deneyimsel
pazarlama modulleri ve deneyimsel memnuniyet dlzeyleri arasinda anlamli
farkliliklar oldugundan dolay1 kabul edilmistir.

v H2q hipotezi; strekli gelen kisilerin gelir durumlari ile deneyimsel pazarlama
modiiller1 ve deneyimsel memnuniyet diizeyleri arasinda anlamli farkliliklar
olmadigindan dolay1 red edilirken; ilk kez gelen kisilerin gelir durumlari ile
deneyimsel pazarlama modiilleri ve deneyimsel memnuniyet diizeyleri arasinda
anlaml farkliliklar oldugundan dolay1 kabul edilmistir.

v H2e hipotezi; siirekli ve ilk kez gelen kisilerin egitim durumlari ile deneyimsel
pazarlama modiilleri arasinda anlamli farkliliklar oldugundan dolay1 kabul

edilmistir.
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Sonug olarak; Siirekli gelen kisilerin demografik 6zelliklerinin analizleri sonucunda
elde edilen bilgilere gore; H2b, H2e hipotezleri kabul edilirken; H2a, H2c, H24
hipotezleri red edilmistir. ilk kez gelen kisilerin demografik &zelliklerinin analizleri
sonucunda elde edilen bilgilere gore ise; H2¢, H24, H2e hipotezleri kabul edilirken; H2a,
H2b hipotezleri red edilmistir.

Elde edilen bu sonuclara gore H2 (Katilimcilarin demografik ozellikleri ile
deneyimsel pazarlama modiilleri ve deneyimsel memnuniyet diizeyleri arasinda anlaml

farkliklar vardir) hipotezi kismen kabul edilmistir.

3.6.16. Surekli Gelen Kisilerin Gelme Sikhg ile Deneyimsel Pazarlama

Modiilleri ve Deneyimsel Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farkhihiklar

Siirekli gelen kisilerin, gelme sikligi ile deneyimsel pazarlama modiilleri
(duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel) ve deneyimsel memnuniyet
dizeylerine iliskin degiskenler arasindaki anlamli farklilarin belirlenmesi amaciyla tek
yonlii varyans (Anova) analizi yapilmistir. Farkin kaynaginin belirlenmesi i¢in ise Post
Hoc testlerinden Tukey testi uygulanmistir. ilk defa gelen kisiler, ilk defa geldikleri igin
gelme sikliklar1 yoktur. O yilizden tek yonlii varyans (Anova) analizi yapilmamistir.

Siirekli gelen kisilerin gelme sikligi ile deneyimsel pazarlama modiilleri ve

deneyimsel memnuniyet diizeyleri arasindaki farkliliklar Tablo 36°da gosterilmistir.
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Tablo 36: Siirekli Gelen Kisilerin Gelme Sikligi ile Deneyimsel Pazarlama Modiilleri ve

Deneyimsel Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farkliliklar

Degiskenler ~ Gelme Sikhg N Ort. St. S F Sig.
(2-tailed)
Her giin 16 4,58 0,41
Haftada birkag kez 17 4,72 0,28
Duyusal Haftada} bir kez 25 4,23 0,64
Ayda birkag kez 54 4,43 0,42 3140 % 005
Deneyimler  Ayda bir kez 74 4,33 0,58 ’ ’
Yilda birkag kez 129 4,29 0,52
Yilda bir kez 85 4,24 0,58
Toplam 400 4,33 0,54
Her giin 16 4,68 0,48
Haftada birkag kez 17 4,87 0,24
Duygusal Haftada} bir kez 25 4,37 0,66
Ayda birkag kez 54 4,35 0,72 2,286 * 010
Deneyimler  Ayda bir kez 74 4,34 0,71 '
Yilda birkag kez 129 4,39 0,60
Yilda bir kez 85 4,24 0,70
Toplam 400 4,37 0,66
Her giin 16 3,50 1,00
Haftada birkag kez 17 3,68 0,91
o Haftada bir kez 25 3,29 1,13
Diisinsel Ay a birkac kez 54 2,93 1,00 o
Deneyimler  Ayda bir kez 74 2,84 1,02 4649 000
Yilda birka¢ kez 129 2,73 0,90
Yilda bir kez 85 2,74 0,90
Toplam 400 2,89 0,98
Her giin 16 4,45 0,64
Haftada birkag kez 17 4,32 0,50
Davramssal Haftada_l bir kez 25 4,15 0,65
Ayda birkac kez 54 4,32 0,64 2,073 055
Deneyimler  Ayda bir kez 74 4,10 0,75 '
Yilda birka¢ kez 129 4,19 0,72
Yilda bir kez 85 3,98 0,76
Toplam 400 416 0,71
Her giin 16 4,64 0,52
Haftada birkag kez 17 4,35 0,88
S Haftada bir kez 25 3,57 1,09
Hiskisel Ay qa birkag kez 54 3,87 0,87 .
Deneyimler ~ Ayda bir kez 74 3,58 1,07 8173 000
Yilda birka¢ kez 129 3,44 0,92
Yilda bir kez 85 3,24 0,96
Toplam 400 3,58 1,00
Her gin 16 4,56 0,58
Haftada birkac kez 17 4,69 0,30
Haftada bir kez 25 4,16 0,66
Memnuniyet Ayda birkag kez 54 4,35 0,51 3,540 o 002
Ayda bir kez 74 4,12 0,79 ‘
Yilda birkag kez 129 4,17 0,66
Yilda bir kez 85 4,07 0,69
Toplam 400 4,20 0,67

**n<0,01; *p<0,05
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Tahmis Kahvesi’'ne siirekli gelen kisilerin, deneyimsel pazarlama modiillerinden
davranigsal deneyimleri ile gelme sikliklari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmemistir (p>0,05). Ancak Tablo 41’de goriildiigii gibi Tahmis
Kahvesi’ni farkli sikliklarda ziyaret eden kisiler arasinda deneyimsel pazarlama
modullerinden duygusal deneyimleri ile gelme sikligi arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik tespit edilmistir (p<0,05). Ayrica surekli gelen kisilerin deneyimsel
pazarlama modullerinden duyusal, diisiinsel, iliskisel deneyimleri ve deneyimsel
memnuniyet dizeyleri ile gelme sikliklar1 arasinda da istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (p<0,01).

Farkin kaynaginin belirlenmesi i¢in yapilan Post Hoc testlerinden Tukey testi
yapilmistir. Tukey testi analizi sonucunda ise su sonuglara ulasilmistir.

v' Tahmis Kahvesi’ni, haftada birkag kez ziyaret eden kisilerin duyusal
deneyimlerine iliskin tutumlarinin yilda birkag kez ziyaret eden kisilere gore
daha ytiksek oldugu,

v' Tahmis Kahvesi’ni, haftada birkag kez ziyaret eden kisilerin duygusal
deneyimlerine iliskin tutumlarinin ayda bir kez ve yilda bir kez ziyaret eden
kisilere gore daha yiiksek oldugu,

v' Tahmis Kahvesi’ni, haftada birka¢ kez ziyaret eden Kkisilerin diisiinsel
deneyimlerine iliskin tutumlarinin yilda birka¢ kez ziyaret eden kisilere gore
daha yiiksek oldugu, ayrica haftada birka¢ kez ziyaret eden kisilerin diisiinsel
deneyimlerine iligkin tutumlarinin ise ayda bir kez, yilda birka¢ ve yilda bir kez
ziyaret eden kisilere gore daha yiiksek oldugu,

v Tahmis Kahvesi’ni, her giin ziyaret eden kisilerin iliskisel deneyimlerine iliskin
tutumlarinin haftada bir kez, ayda bir kez, yilda birkag kez ve yilda bir kez
ziyaret eden kisilere gore daha yiiksek oldugu, ayrica haftada birkag kez ziyaret
eden kisilerin iliskisel deneyimlerine iligskin tutumlarinin ayda bir kez ve yilda
bir kez ziyaret eden kisilere gére daha yiliksek oldugu, bunun yam sira ayda
birka¢ kez ziyaret eden kisilerin iliskisel deneyimlerine iligkin tutumlarinin yilda
bir kez ziyaret eden kisilere gore daha yiiksek oldugu,

v' Tahmis Kahvesi’ni, haftada birka¢ kez ziyaret eden kisilerin memnuniyet
diizeylerine iliskin tutumlarinin, ayda bir kez, yilda birka¢ kez ve yilda bir kez

ziyaret eden kisilere gore daha yiiksek oldugu sonuglarin ulagilmistir.
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Elde edilen bu sonuglara gore H3 (Katilimcilarin gelme sikliklart ile deneyimsel
pazarlama modulleri ve deneyimsel memnuniyet dlzeyleri arasinda anlaml farkhiliklar

vardir) hipotezi kismen kabul edilmistir.

3.6.17. Siirekli Gelen Kisiler ve ilk Kez Gelen Kisilerin Tahmis Kahvesi’ni
IIk Deneyim Sekilleri ile Deneyimsel Pazarlama Modiilleri ve Deneyimsel

Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farkhiliklar:

Stirekli gelen kisiler ile ilk kez gelen kisilerin, Tahmis Kahvesi’ni ilk deneyim
sekilleri ile deneyimsel pazarlama modiilleri (duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal
ve iliskisel) ve deneyimsel memnuniyet diizeyleri arasindaki anlamli farklilarin
belirlenmesi amaciyla tek yonlii varyans (Anova) analizi yapilmistir. Farkin kaynaginin
belirlenmesi i¢in ise Post Hoc testlerinden Tukey testi uygulanmistir. Elde edilen
sonuclar asagida gosterilmistir.

Surekli gelen kisilerin, Tahmis Kahvesi’ni ilk deneyim sekilleri ile deneyimsel
pazarlama modiilleri ve deneyimsel memnuniyet diizeyleri arasindaki farkliliklar1 Tablo

37°de gosterilmistir.
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Tablo 37: Siirekli Gelen Kisilerin Tahmis Kahvesi’ni Ilk Deneyim Sekilleri ile Deneyimsel

Pazarlama Modiilleri ve Deneyimsel Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farkliliklar1

Degiskenler Ik Deneyim Sekli N Ort. St.S. = 3'9-
(2-tailed)

Arkadas Tavsiyesi 189 4,28 0,57

Akraba Tavsiyesi 48 4,41 0,57

Duyusal Sosyal Medya 56 4,42 0,39
Deneyimler Tesadufen 59 4,21 0,54 2,197 ,054

Eve Ise Yakinlik 37 4,50 0,45

Diger 11 4,43 0,63

Toplam 400 4,33 0,54

Arkadas Tavsiyesi 189 4,34 0,69

Akraba Tavsiyesi 48 4,37 0,57

Duygusal Sosyal Medya 56 4,38 0,57
Deneyimler Tesadufen 59 4,28 0,69 1,849 ,102

Eve Ise Yakinlik 37 4,63 0,66

Diger 11 4,65 0,52

Toplam 400 4,37 0,66

Arkadag Tavsiyesi 189 2,76 0,99

Akraba Tavsiyesi 48 2,89 0,84

Diisiinsel Sosyal Medya 56 3,10 0,96
. Tesaduifen 59 2,93 1,00 1,608 ,157

Deneyimler gy jce Yakimlik 37 3,05 1,00

Diger 11 3,20 1,15

Toplam 400 2,89 0,98

Arkadas Tavsiyesi 189 4,10 0,73

Akraba Tavsiyesi 48 4,19 0,70

Sosyal Medya 56 4,20 0,67
Davramissal  Tegsadiifen 59 4,12 0,75 1,149 334

Deneyimler Eve ise Yakinlik 37 4,40 0,64

Diger 11 4,15 0,79

Toplam 400 4,16 0,71

Arkadag Tavsiyesi 189 3,41 1,04

Akraba Tavsiyesi 48 3,65 0,98

. Sosyal Medya 56 3,63 0,83

Hiskisel Tesadiifen 59 3,59 0,97 3,864  **002

Deneyimler Eve Ise Yakimlik 37 4,15 0,94

Diger 11 3,87 0,98

Toplam 400 3,58 1,00

Arkadag Tavsiyesi 189 4,15 0,70

Akraba Tavsiyesi 48 4,25 0,68

] Sosyal Medya 56 4,24 0,59
Memnuniyet  Tesadiifen 59 4,05 0,71 2,601 *,021

Eve Ise Yakinlik 37 4,53 0,46

Diger 11 4,32 0,72

Toplam 400 4,20 0,67

**p<0,01; *p<0,05

Tahmis Kahvesi’ne slrekli gelen kisilerin, deneyimsel pazarlama modullerinden
duyusal, duygusal, diigiinsel, davranigsal deneyimler ile ilk deneyim sekli arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir (p>0,05). Ancak stirekli gelen

kisilerin deneyimsel memnuniyet diizeyleri ile ilk deneyim sekilleri arasinda istatistiksel
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olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Bunun yaninda siirekli
gelen kisilerin deneyimsel pazarlama modiillerinden iligkisel deneyimleri ile ilk
deneyim sekilleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir
(p<0,01).

Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla Tukey testi
yapilmistir. Tukey testi sonucunda ise farkin; ilk deneyim sekillerinden biri olan
arkadas tavsiyesi ile evelise yakinligindan kaynaklandigr goriilmiistiir. Bunun
sonucunda Tahmis Kahvesi’ni evelise yakinhigindan dolayr tercih edenlerin
ortalamalari, arkadas tavsiyesi iizerine tercih edenlerin ortalamalarindan daha yiiksek
oldugu goriilmiistiir.

Ik kez gelen kisilerin, Tahmis Kahvesi'ni ilk deneyim sekilleri ile deneyimsel
pazarlama modiilleri ve deneyimsel memnuniyet diizeyleri arasindaki farkliliklar1 Tablo

38’de gosterilmistir.
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Tablo 38: ik Kez Gelen Kisilerin Tahmis Kahvesi’ni Ilk Deneyim Sekilleri ile Deneyimsel

Pazarlama Modiilleri ve Deneyimsel Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farkliliklari

Degiskenler i1k Deneyim Sekli N or. St. S. = 3'9-
(2-tailed)
Arkadag Tavsiyesi 185 4,31 0,58
Akraba Tavsiyesi 54 4,30 0,65
Duyusal Sosyal Medya 101 4,39 0,48
Deneyimler Tesadufen 53 4,24 0,77 ,684 ,636
Eve Ise Yakinlik 1 4,87
Diger 6 4,22 0,62
Toplam 400 4,32 0,60
Arkadas Tavsiyesi 185 4,32 0,67
Akraba Tavsiyesi 54 4,30 0,76
Duygusal Sosyal Medya 101 4,49 0,56
Deneyimler 1 esadufen 53 4,32 074 1269 276
Eve Ise Yakinlik 1 5,00
Diger 6 4,46 0,72
Toplam 400 4,37 0,67
Arkadag Tavsiyesi 185 3,45 0,99
Akraba Tavsiyesi 54 3,70 1,00
Diisiinsel Sosyal Medya 101 3,82 0,89
. Tesaduifen 53 3,62 1,01 1,981 ,080
Deneyimler Eve 1$e Yakinlik 1 4,00
Diger 6 3,44 1,42
Toplam 400 3,60 0,98
Arkadas Tavsiyesi 185 4,20 0,63
Akraba Tavsiyesi 54 4,17 0,73
Sosyal Medya 101 4,32 0,54
Davramssal  Tesadiifen 53 4,33 0,70 807 545
Deneyimler Eve ise Yakinlik 1 4,00
Diger 6 4,25 0,68
Toplam 400 4,24 0,63
Arkadag Tavsiyesi 185 3,30 0,95
Akraba Tavsiyesi 54 3,45 0,89
. Sosyal Medya 101 3,48 0,92
Hiskisel Tesadiifen 53 3,53 0,94 889 488
Deneyimler ~ Eve Ise Yakinlik 1 3,66
Diger 6 3,66 1,15
Toplam 400 3,40 0,94
Arkadag Tavsiyesi 185 4,17 0,61
Akraba Tavsiyesi 54 4,23 0,65
Sosyal Medya 101 4,30 0,58
Memnuniyet  Tesadiifen 53 4,24 0,70 630 677
Eve Ise Yakinlik 1 4,42
Diger 6 4,23 0,95
Toplam 400 4,22 0,63

Tek yonli ANOVA testi sonucunda ilk kez gelen kisilerin Tahmis Kahvesi’nde
ilk deneyim sekillerine iliskin deneyimsel pazarlama modilleri (duyusal, duygusal,
diislinsel, davranigsal ve iligkisel deneyimler) ve deneyimsel memnuniyet diizeyleri ile

ilk deneyim sekilleri arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik tespit edilmemistir
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(p>0,05). Genel itibariyle Tahmis kahvesine ilk kez gelenlerin deneyimsel pazarlama
modullerindeki degiskenler ile memnuniyetlerine iliskin degiskenlere katilim
duzeylerinin yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Elde edilen bu sonuclara gore H4 (Katilimcilarin ilk deneyim sekilleri ile
deneyimsel pazarlama modilleri ve deneyimsel memnuniyet dlzeylerine yonelik
tutumlart arasinda anlamli farkhiliklar vardir.) hipotezi, siirekli gelen kisilerin ilk
deneyim sekilleri ile deneyimsel pazarlama modiilleri sonuglarina gore kismen kabul
edilirken, ilk kez gelen kisilerin ilk deneyim sekilleri ile deneyimsel pazarlama

modiilleri arasinda anlamli bir farklilik olmadigindan dolay1 red edilmistir.

3.6.18. Siirekli Gelen Kisiler Ile Ilk Kez Gelen Kisilerin Deneyimsel Pazarlama
Modilleri ve Deneyimsel Memnuniyet Degiskenlerine Katilim Durumlarinin

Ortalamalar

Siirekli gelen kisilerin, deneyimsel pazarlama modilleri ve deneyimsel
memnuniyet degiskenlerine katilim  durumlarinin  ortalamalar1 Tablo 39°’da

gosterilmistir.

Tablo 39: Siirekli Gelen Kisilerin Deneyimsel Pazarlama Modilleri ve Deneyimsel

Memnuniyet Degiskenlerine Katilim Durumlarinin Ortalamalari

Degiskenler N Ortalama Std. Sapma Katilma
Durumu

Diistinsel 400 4,38 0,67

Duygusal 400 4,38 0,67 Kesinlikle

Duyusal 400 4,33 0,54 Katiyorum

Memnuniyet 400 4,21 0,68

Davramssal 400 4,16 0,72 Katilivorum

iliskisel 400 3,58 1,01 y

1,00-1,80 Kesinlikle katilmiyorum, 1,81-2,60 katilmiyorum, 2,61-3,40 kararsizim,
3,41-4,20 katilryorum, 4,21-5,00 kesinlikle katilyyorum

Stirekli gelen kisilerin, deneyimsel pazarlama modiilleri ve deneyimsel
memnuniyet degiskenlerine katilim durumlarinin ortalamalari incelendiginde Tablo
44°de gorildiigi gibi kisilerin; diistinsel (%4,38), duygusal (%4,38) ve duyusal (%4,33)

deneyimler ile deneyimsel memnuniyet (%4,21) diizeylerine kesinlikle katildiklari,
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davranigsal (%4,16) ve iliskisel (%3,58) deneyimlere ise sadece katildiklar
goriilmiistiir.

[lk kez gelen Kkisilerin, deneyimsel pazarlama modiilleri ve deneyimsel
memnuniyet degiskenlerine katillm  durumlarinin  ortalamalar1  Tablo 40’ta

gosterilmistir.

Tablo 40: Ik Kez Gelen Kisilerin Deneyimsel Pazarlama Modilleri ve Deneyimsel
Memnuniyet Degiskenlerine Katilim Durumlarinin Ortalamalart

Degiskenler N Ortalama Std. Sapma g atilma
urumu

Duygusal 400 4,37 0,67

Diigtinsel 400 4,32 0,98 Kesinlikle

Memnuniyet 400 4,24 0,63 Katiyorum

Mliskisel 400 4,22 0,94

Duyusal 400 3,60 0,60 Katilvorum

Davranissal 400 3,40 0,63 y

1,00-1,80 Kesinlikle katilmiyorum, 1,81-2,60 katilmiyorum, 2,61-3,40 kararsizim,
3,41-4,20 katilyyorum, 4,21-5,00 kesinlikle katiliyorum

Ilk kez gelen Kkisilerin, deneyimsel pazarlama modiilleri ve deneyimsel
memnuniyet degiskenlerine katilim durumlarinin ortalamalari incelendiginde ise Tablo
45°te de goruldugi gibi kisilerin;, duygusal (%4,37), diisiinsel (%4,32) ve iliskisel
(%4,22) deneyimler ile deneyimsel memnuniyet (%4,24) dizeylerine kesinlikle
katildiklart; duyusal (%3,60) ve davranissal (%3,40) deneyimlere ise sadece katildiklari

gorilmiistiir.
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SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde artan rekabet ile birlikte isletmelerin faaliyetlerini devam ettirmeleri
ve kar elde etmeleri oldukg¢a zorlagsmistir. Tiim bunlara bir de degisen, gelisen ¢evreyle
birlikte bilinglenen tiiketiciler de eklendigi zaman, isletmelerin faaliyetlerini devam
ettirip, kar elde etmeleri daha da zorlagsmaktadir. Clinkii degisen ve gelisen cevreyle
birlikte tuketicilerin de bilinclenmesi sonucu isletmeler arasinda “ne Uretirsem satarim”
mantig1 tamamen ortadan kalkmistir. Artik tiiketiciler iiriin ve hizmetlerin sadece
islevselligiyle ilgilenmekle kalmayip, satin aldiklari iiriin ve hizmetin, hayatlarina
dokunmasini, kendini 6zel hissettirmesini, lirlin ve hizmetin i¢ diinyasina ulagmasinin
saglanmasini, Uriin ve hizmetle deneyim yasayarak isletmeyle farkli baglantilar
kurulmasi sonucu olusan bu duygularla deneyim de yasamak istemektedirler. Buna
bagli olarak isletmeler, tiiketicilerin iiriin ve markaya bagliliginin ve devamliliginin
saglanmas1 amaciyla farkli yollara basvurmaktadirlar. Iste bu noktada deneyimsel
pazarlama devreye girerek, isletmeler igin alternatif bir yol olmaktadir.

Deneyimsel pazarlamanin hayatimiza girmesiyle birlikte deneyimsel
pazarlamay1 en iyi sekilde isletmelerinde uygulamaya c¢alisan firmalarin basinda hig
stiphesiz kahvehaneler gelmektedir. Kahvenin deneyim boyutu diisiiniildiigiinde; son
yillarda tiiketiciler, bir mekana gittikleri zaman oraya sadece kahve igmeye degil bunun
yaninda kahvenin tadi ve sunumuyla birlikte mekanla yasayacagi deneyimi de
diistinerek o mekani tercih etmektedirler. Bu baglamda, 1638 yilindan beri faaliyette
olan Gaziantep Tarihi Tahmis Kahvesi’nde tiketicilerin kahve deneyimi ve memnuniyet
duizeyleri ele alinarak incelenmistir.

Caligmanin ana kiitlesini, Gaziantep’te yasayan veya Gaziantep’i ziyarete
gelerek Tahmis Kahvesi’'nde vakit geciren kisiler olusturmustur. Toplamda 800 anket
uygulanmistir. 400 anket stirekli gelen kisilere ve 400 anket ise ilk kez gelen kisilere
uygulanmistir. Arastirma kapsaminda veriler yiiz ylize anket teknigi kullanilarak
toplanmustir.

Calismanin temel amacinin, deneyimsel pazarlama modiillerinin (duyusal,
duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel) Tahmis Kahvesi miisterilerinin, iiriin ve
hizmetle ilgili yasadiklar1 deneyimleri tizerindeki iligkisini belirlemeye yonelik yapilan

bu calismada asagidaki sonuglar elde edilmistir:
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Aragtirmaya katilan (stirekli gelen — ilk kez gelen) kisilerin demografik
ozellikleri incelendiginde;

Tahmis Kahvesi’ne siirekli gelen kisilerin  %350’si kadin, %50°si erkek olarak
secilmistir. Tahmis Kahvesi’ne siirekli gelen kisilerin demografik o6zellikleri
incelendiginde; biiylik bir ¢ogunlugunun 30 yasindan kiguk, egitim durumlarina gore
universite diizeyinde egitim almig veya iniversite dgrencisi, meslek gruplarmna gore
cogunlukla 6zel sektor ¢alisani olan, gelir durumlarina gore ise 2.000 TL’den az gelire
sahip erkek ve kadinlardan olustugu gorilmiistiir.

Tahmis Kahvesi’ne ilk kez gelen kisilerin  %50’si kadin, %50’si erkek olarak
secilmistir. Tahmis Kahvesi’'ne ilk kez gelen kisilerin demografik o&zellikleri
incelendiginde; biiyiik bir ¢ogunlugunun 30 yasindan kiiciik, egitim durumlarina gore
universite diizeyinde egitim almis veya tniversite dgrencisi, meslek gruplarina goére
cogunlukla 6zel sektor ¢alisani olan, gelir durumlaria gore ise 2.000 TL’den az gelire
sahip erkek ve kadinlardan olustugu gortilmiistiir.

Bu sonuglar dogrultusunda Tahmis Kahvesi'ne siirekli gelen kisiler ile ilk kez
gelen kisilerin demografik agidan benzer oldugu goriilmiistir.

Elde edilen sonuglara gore; siirekli gelen kisilerin Tahmis Kahvesi’ne gelme
sikliklart incelendiginde yalniz %4 iiniin Tahmis Kahvesi’nin giinliik miidavimi oldugu
bunun yaninda Tahmis Kahvesi’ni ziyaret etme sikliklarinin cogunlukla yilda birka¢ kez
ve yilda bir kez oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglara gore siirekli gelen kisilerin Tahmis
Kahvesi’ne kismen bile olsa sadakatlerinin oldugu sdylenebilir. Ayrica siirekli ve ilk
kez gelen kisilerin gelme amaglar: incelendiginde ise Tahmis Kahvesi’ne siirekli gelen
kisilerin Tahmis Kahvesi’ne gelme amaclarinin “keyifli vakit ge¢irmek™ amaci oldugu
goriiliirken, ilk kez gelen kisilerin gelme amaclarmin “gezi turizm” amaci oldugu
goriilmiistiir.

Arastirma kapsaminda Tahmis Kahvesi’ne siirekli ve ilk kez gelen kisilerin
Tahmis Kahvesi’ni ¢evrelerindeki kisilere tavsiye etme durumlaria gore; siirekli gelen
kisilerin %91’inin tavsiye ettigi; ilk kez gelen kisilerin ise %88’inin tavsiye ettigi
goriilmiistiir. Bu sonuglara gore siirekli ve ilk kez gelen kisilerin Tahmis Kahvesi’ni
cevrelerindeki kisilere tavsiye edecekleri sdylenebilir. Bunun yaninda arastirma
kapsaminda kisilerden, Tahmis Kahvesi’ni 1’den 10’a kadar puan vererek Tahmis

Kahvesi’ni degerlendirmeleri istendiginde ise siirekli gelen kisilerden 8, 9 ve 10 puan
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verenlerin %77,3 oldugu goriilmiistiir. Ik kez gelen kisilerin degerlendirme sonuglar
incelendiginde ise 8, 9 ve 10 puan verenlerin %74,1 oldugu goriilmiistiir. Tiim puanlarin
ortalamas1 alindiginda stirekli gelen kisilerin degerlendirme ortalamasimin 8,36 puan
oldugu, ilk kez gelen kisilerin degerlendirme ortalamasinin 8,28 puan oldugu tespit
edilmistir. Her iki tarafin degerlendirme puanlarina bakildiginda Tahmis Kahvesi'ni
degerlendirme puanlarinin oldukga yiiksek oldugu sdylenebilir.

Tahmis Kahvesi’ne surekli ve ilk kez gelen kisilerin Tahmis Kahvesi’ne ilk defa
nasil geldiklerini 6grenmek amacina iliskin goriisleri incelendiginde buyuk bir
cogunlugunun Tahmis Kahvesi’'ni tercih ettikleri goriilmiistiir. Buna bagli olarak
arkadas tavsiyesinin sosyal medyadan daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Arastirma kapsaminda elde edilen deneyimsel pazarlama moddullerinin ortalama
ve standart sapma degerlerinin sonuglart incelendigi zaman siirekli ve ilk defa gelen
kisilerin biiylik bir ¢ogunlugunun Tahmis Kahvesi’nde verilen hizmet ve iirlinlerin
lezzetinden olduk¢a memnun olduklari sdylenebilir. Bunun yaninda kisilerin, Tahmis
Kahvesi’nin; tarihi dokusu, Ortinlerin sunumlarinda kullanilan porselen tabak, bakir
islemeli tabak, fincan cerezlik vb. gibi malzemeler, calisanlarinin miisterilerine karsi
saygili ve giler yizli olmasi, samimi bir ortamin bulunmasi, bir ailenin ya da grubun
liyesiymis hissini vermesi, bir¢ok kisinin kahveye karsi olan olumsuz bakis agisini
olumlu yonde degistirmesi, Tahmis Kahvesi’nde kahve i¢cmenin keyifli olmasi ve
Gaziantep’i animsattig1 duygusunu yasatmasi gibi degiskenleri ile ilgili de tiiketicilerin
Tahmis Kahvesi hakkinda olumlu diigiinceye sahip olduklar tespit edilmistir. Konu ile
ilgili Aksoy, Turk ve Gokmen’in (2014) “Gaziantep Tarihi Tahmis Kahvesi’nin
Miisteriler Tarafindan Tercih Edilme Nedenleri Uzerine Bir Arastirma” adli
caligmalarinda da Tahmis Kahvesi’ne gelen kisilerin genel anlamda iceceklerin
sunumlarin1 begenmeleri, ¢alisanlarin giiler yiizlii ve saygili olmalari, samimi bir
ortamin bulunmasi, kahve igmenin keyifli olmasi vb. gibi degiskenlerle ilgili ¢ikan
sonuclara bakildiginda katilimcilarin olumlu diistinceye sahip olduklar tespit edilmistir.

Tahmis Kahvesi’'ne slrekli ve ilk kez gelen kisilerin deneyimsel pazarlama
modiillerinin birbirleri arasindaki iligkileri belirlemek amaciyla korelasyon analizi
yapilmistir. Elde edilen sonuglara gore; hem sirekli gelen hem de ilk kez gelen kisilerin
duyusal, duygusal, bilissel, davranigsal ve iliskisel deneyimleri ve deneyimsel

memnuniyet diizeyleri incelendiginde aralarinda pozitif yonli ve anlaml iligkiler
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oldugu, kisilerin, duyusal, duygusal, biligsel, davranigsal ve iligkisel deneyimlerine
iliskin tutumlar1 olumlu hale geldikge memnuniyet diizeyleri de ayni oranda arttig1
goriilmiistiir. Konu ile ilgili Deligéz’iin 2014 yilinda yaptigi “Deneyimsel Pazarlama
Uygulamalarmim Marka Tercihi Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma
(Kahve Diinyas1 ve Starbucks Ornegi)” adli calismasmin sonuglarma bakildiginda
deneyimsel pazarlama modiilleri ile deneyimsel memnuniyetin {izerinde etkili oldugu
yani aralarinda anlamli bir iliski oldugu sonucu tespit edilmistir. Bundan dolay1
Deligoz’iin yaptig1 ¢alisma sonucu ile yapilan bu ¢alismanin sonucu karsilastirildiginda
sonucun Ortlistiig goriilmektedir.

Tahmis Kahvesi miisterilerinin demografik 6zellikleri ile deneyimsel pazarlama
modulleri ve deneyimsel memnuniyet diizeyleri arasinda farklilik olup olmadigini
belirlemek amaciyla yapilan analizde; Tahmis Kahvesi’ne siirekli ve ilk kez gelen
cevaplayicilarin deneyimsel pazarlama modilleri ve deneyimsel memnuniyet duzeyleri
ile cinsiyetleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.
Ancak siirekli gelen kadin cevaplayicilarin duyusal, duygusal, ve davranigsal
deneyimlere iliskin tutumlarinin siirekli gelen erkek cevaplayicilara oranla daha yiiksek
oldugu bunun yaninda da siirekli gelen erkek cevaplayicilarin da biligsel ve iliskisel
deneyim tutumlarinin siirekli gelen kadin cevaplayicilara oranla daha yiiksek oldugu
tespit edilmistir. Ilk kez gelen kadm cevaplayicilarin ise bilissel deneyimlerine iliskin
tutumlarmin erkek cevaplayicilara oranla daha yiiksek oldugu, erkek cevaplayicilarin ise
iliskisel deneyimlerine iliskin tutumlarinin kadin cevaplayicilara oranla daha ytiksek
oldugu tespit edilmistir. Ayrica kadin cevaplayicilarin duyusal, duygusal ve davranigsal
deneyim tutumlarinin, erkek cevaplayicilara oranla daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Hem stirekli gelen hem de ilk kez gelen kadin ve erkek cevaplayicilarin
deneyimsel memnuniyet diizeyleri incelendiginde ise kadin cevaplayicilarin erkek
cevaplayicilara oranla kismen daha olumlu olduklar1 gériilmiistiir.

Caliskanman’in  (2015) yaptigit ¢alisma ile bu c¢alismanin  sonuglari
karsilagtirildiginda ise cinsiyet ile deneyimsel pazarlama arasinda anlamli bir farklilik
olmadig1 tespit edilerek elde edilen sonuglar ortiismektedir. Yapilan bu c¢aligmada
egitim farklilig1 acisindan Tahmis Kahvesi deneyiminde anlamli farkliliklar oldugu
goriilmiistiir. Benzer bir sekilde Caliskanman’in (2015) yaptig1 ¢aligmada da egitimin

anlamli farkliliklar olusturdugu sonucuna ulasilmistir.
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Yapilan Bu Cahsma Kapsaminda Tahmis Kahvesi’ne siirekli gelen
Kkisilerin;

v" Yagslar1 ile deneyimsel pazarlama modiilleri ve deneyimsel memnuniyet
duzeylerine iliskin degiskenler incelendigi zaman elde edilen sonuglara gore
kisilerin, iligskisel ve deneyimsel memnuniyetleri ile yaslar1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farkliliklar oldugu tespit edilmistir.

v" Meslekleri ile deneyimsel pazarlama modilleri ve deneyimsel memnuniyet
diizeyleri incelendigi zaman deneyimsel pazarlama modullerinden duyusal,
duygusal ve diisiinsel deneyimler ve deneyimsel memnuniyet dizeyleri ile
meslekleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.
Ancak deneyimsel pazarlama modiillerinden davranigsal deneyimleri ve iligkisel
deneyimleri ile meslekleri arasinda istatistiksel olarak bir farkliligin oldugu
tespit edilmistir.

v Gelir duizeyleri ile deneyimsel pazarlama modiilleri ve deneyimsel memnuniyet
dizeyleri incelendigi zaman, kisilerin deneyimsel pazarlama modilleri ve
deneyimsel memnuniyet dizeyleri ile gelirleri arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

v’ Egitimleri ile deneyimsel pazarlama modiilleri ve deneyimsel memnuniyet
diizeyleri incelendigi zaman, farkli 6grenim gruplarma mensup kisiler arasinda
deneyimsel pazarlama modullerinden duyusal deneyimleri ile egitimleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir. Ancak surekli gelen
kisilerin, deneyimsel pazarlama modiillerinden duygusal, diisiinsel, davranissal,
iligskisel deneyimleri ve deneyimsel memnuniyet diizeyleri ile egitimleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir.

v" Gelme sikliklar1 ile deneyimsel pazarlama modiilleri ile deneyimsel memnuniyet
diizeyleri incelendiginde elde edilen sonuclara gore deneyimsel pazarlama
modullerinden davranigsal deneyimler ile gelme sikligi arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik olmadigi, bunun yaninda duyusal, duygusal, bilissel,
iliskisel deneyimleri ve memnuniyet dizeyleri ile gelme siklig1 arasinda

istatistiksel olarak anlaml bir farklilik oldugu tespit edilmistir.
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Tahmis Kahvesi’ne ilk kez gelen Kisilerin;

v' Yaslan1 ile deneyimsel pazarlama moddilleri ve deneyimsel memnuniyet
duzeylerine iliskin degiskenler incelendigi zaman eclde edilen sonuglara gore
kisilerin, yaslari ile deneyimsel pazarlama modilleri ve deneyimsel memnuniyet
diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamustir.

v Meslekleri ile deneyimsel pazarlama modulleri ve deneyimsel memnuniyet
diizeyleri incelendigi zaman deneyimsel pazarlama modillerinden duyusal
deneyimleri ile meslekleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmemistir. Ancak deneyimsel pazarlama modiillerinden duygusal, diisiinsel,
davranigsal, iligkisel deneyimleri ve deneyimsel memnuniyet diizeyleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir.

v Gelir dizeyleri ile deneyimsel pazarlama modiilleri ve deneyimsel memnuniyet
diizeyleri incelendigi zaman, deneyimsel pazarlama modullerinden duyusal,
duygusal, davranigsal deneyimleri ve deneyimsel memnuniyet dizeyleri ile
gelirleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.
Ancak deneyimsel pazarlama modiillerinden diisiinsel ve iliskisel deneyimler ile
gelirleri arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilmistir.

v Egitimleri ile deneyimsel pazarlama modiilleri ve deneyimsel memnuniyet
diizeyleri incelendigi zaman, farkli 6grenim gruplarina mensup kisiler arasinda
deneyimsel pazarlama modillerinden duyusal, duyusal ve davranigsal
deneyimleri ile egitimleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmemistir. Ancak deneyimsel pazarlama modiillerinden diisiinsel, iliskisel
deneyimleri ve deneyimsel memnuniyet diizeyleri ile egitimleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir.

Surekli ve ilk kez gelen kisilerin ilk deneyim sekillerine iliskin faktorler ve
deneyimsel pazarlama modulleri ile deneyimsel memnuniyet dizeyleri incelendigi
zaman ise; siirekli gelen kisilerin, deneyimsel pazarlama modullerinden duyusal,
duygusal, disiinsel, davramigsal deneyimleri ile ilk deneyim sekilleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki tespit edilmemistir. Bunun yaninda deneyimsel
pazarlama modiillerinden iligkisel deneyimler ve deneyimsel memnuniyetleri ile ilk

deneyim sekilleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit
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edilmistir. Ilk kez gelen kisilerin deneyimsel pazarlama modilleri ve deneyimsel
memnuniyet duzeyleri ile ilk deneyim sekilleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmemistir. Siirekli ve ilk kez gelen kisilerin, deneyimsel pazarlama
modiilleri ve deneyimsel memnuniyet degiskenlerine katilim durumlarimin ortalamalar1
incelendiginde siirekli gelen kisilerin sirasiyla; diistinsel, duygusal ve duyusal
deneyimler ile deneyimsel memnuniyet diizeylerine kesinlikle katildiklari; davranissal
ve iliskisel deneyimlere ise sadece katildiklar1 goriilmiistiir. ilk kez gelen kisilerin ise
sirasiyla duygusal, diistinsel ve iliskisel deneyimler ile deneyimsel memnuniyet
diizeylerine kesinlikle katildiklari; duyusal ve davranigsal deneyimlere ise sadece
katildiklar1 goriilmiistiir. Bu sonuglara bakildiginda kahvehanenin duyusal, davranigsal,

ve iligkisel deneyimlerine biraz daha 6nem vermesi gerektigi goriilmektedir.

Arasgtirma kapsamindan elde edilen bu sonuglara gore su onerilerde bulunulabilir:

v Isletmelerin, marka ya da iiriin ve hizmet ile tiiketiciler arasinda bir bag kurarak
iliskisel deneyime 6nem vermeleri tiiketicilerin kendilerini bir gruba ya da bir
markaya bagli olduklarini hissetmeleri agisindan olduk¢a 6nemlidir. Boylece
isletme ile tliketiciler arasinda bir iliski kurulmasi saglanmis olacaktir. Bu
konuda tarthi Tahmis Kahvesi adina bir kuliip kurularak kisilerin bu
kahvehaneye iiye olmalar1 saglanarak baglhiliklari arttirilabilir. Bu baghiligin
ortaya c¢ikmasiyla birlikte tiiketicilerin sadik miisteri olma potansiyelleri de
belirlenebilmektedir. Bunun yaninda tiiketicilerin, kahvehaneyle olan aidiyet
duygusunu gelistirmek amaciyla “Sadakat Kart1” olusturulabilir ve belirli limite
gelen tiiketicilere c¢esitli hediyeler verilerek kahvehaneye olan bagliliklar
arttirilabilir.

v’ Ayrica kahvehanenin, 6zel giinlerde tiiketicilerine ¢esitli etkinlikler ya da
yarigmalar diizenleyerek kazanan kisilere onlara yasadiklari deneyimi ve
kahvehaneyi hatirlatacak hediyeler vermesi, tiiketicilerin iligskisel deneyim
yasamalarina ve kahvehaneye olan bagliliklarinin artmasina olanak saglayabilir.

v Glnumuzde teknoloji sayesinde her seye bir tikla ulagilabilmesine ragmen
Tahmis Kahvesi’nin sosyal medya hesaplarinin ve web sayfalarinin etkili bir
sekilde kullanilmadigi goriilmiistiir. Bundan dolayr Tahmis Kahvesi, sosyal

medya hesaplarinda veya web siteleri {izerinde tiiketicilere yonelik cesitli
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etkinlikler ve yarigmalar diizenleyerek onlarin ilgisini cekebilir. Yarigmay1
kazanan kisilere de kahvehaneyi iliskilendirilecek, kisisel olarak hazirlanmis
hediyelik esyalar verilebilir ya da kisiler kahvehaneye davet edilerek ikramliklar
verilebilir. Boylece tiiketicilerin sosyal medya hesaplarint ve web sitelerini
stirekli ziyaret etmeleri saglanacaktir. Bunun yaninda tlketicileri, sosyal medya
hesaplart ya da web sitesi lizerinden kahvehanede aldiklar1 {iriin ya da
hizmetlerle ilgili diisiincelere sevk ederek, tlketicilerin kahvehane hakkindaki
diisiincelerine, kahvehanede ilgisini ¢eken seylerin  neler oldugunun
belirlenmesine ve iiriin ve hizmet hakkinda neler diigiindiigii ile ilgili bilgiler
edinilerek tuketicilerin diisiinsel deneyim yasamalarina ve fikir yurutmelerine
olanak saglanabilir. Ayrica kahvehane ile ilgili belirli araliklarla anketler
diizenlenerek, ¢ikan sonuglar dogrultusunda tuketicilerin fikirlerine yer
verilebilir. Boylece tiketicilerin, diisiinsel deneyim yasamalarina olanak
saglanarak kahvehaneye olan bagliliklar1 ve sadakatleri arttirilabilir.
Gaziantep’te popller bir¢ok dizi-film cekilmektedir. Tahmis Kahvesi, bu dizi-
filmlerin bir boliminde yer alarak milyonlarca izleyiciye ulasabilir. Bdylece
Gaziantep icin 6nemli olan tarihi bir mirasin tanitim1 yapilarak, kilttrel anlamda
fayda saglanabilir.

Tuketiciler, Tahmis Kahvesi’nden igeriye girdikleri zaman etrafi saran kahve
kokusu ile Kkarsilastiklarinda duyusal olarak etkilenebilecekti ve bu da
tlketicilerin kahvehaneyi tercih etmesini saglayabilecekti. BOylece tlketicilerin,
duyusal deneyimleri ile birlikte deneyimsel memnuniyetleri de artabilecekti. Bu
da tlketicilerin Tahmis Kahvesi ile ilgili olumlu diisiinceler igerisine girerek
kahvehaneyi tekrar tercih etmesini saglayabilecekti.

Tahmis Kahvesi, franchising sistemi ile isletme sayisin arttirarak diger illerdeki
miisterilerinin de Tahmis Kahvesi’'ne giderek kahveyle farkli deneyimler
yasamasini saglayabilir.

Bu c¢aligmada deneyimsel pazarlama modiilleri ile deneyimsel memnuniyet
diizeyleri arasindaki iliski 1638’den beri miisterilerine hizmet veren, tarihi ve
yerel bir mekan olan Tahmis Kahvesi’ne siirekli gelen ve ilk kez gelen kisiler
tizerinde yapilmistir. Yapilacak sonraki ¢alismalarda tarihi Tahmis Kahvesi ile

yabanci kahve zincirleri karsilastirilabilir. Bdylece yerli ve yabanci kahve
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firmalarmin farkliliklar1 ortaya c¢ikarilarak literatiir alan yazini yeni olan
deneyimsel pazarlama literatirinin zenginlesmesi konusunda yardimci

olunabilir.
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EKLER
Ek- 1: Tahmis Kahvesi’ne Siirekli Gelen Kisiler i¢in Kullanilan Anket Formu

TAHMIS KAHVESI DENEYiMIi ANKET
FORMU

Sayin ilgili, bu anket formu Adiyaman Universitesi Sosyal Bilimler EnstitlisG isletme Anabilim Dahinda ylritiimekte clan
“Densyimsel Pazarlama: Gaziantep Tahmis Kahwesi Uygulamas1” konulu yiksek lisans tezimin uygulama calismasim olusturmaktadir.
Ankette, kisisel bilgileriniz istenmemekte olup, toplanan veriler yalnizca bilimsel amacla kullamlacaktr. Formu cevaplamak vaktinizi
alacagindan, veraeceginiz samimi cevaplar icin tesekklr ederim.

Demet BALIKCI
Yilksek Lisans (&rencisi

Liitfen asagidaki sorularda size uygun olan segenegi isaretleyiniz.

s1.Cinsiyetiniz  s2.Yasiniz s3.MeslegZiniz sd. Ayhk geliriniz s5.Egitiminiz
() Kadin ( ) 30'dan kiigik { ) Kamu personeli { }2.000TL'denaz { ) ilkdgretim
[ ) Erkek ( ) 30-50arasi [ ) Ozelsektdr { 12.001-4000TL [ ) Liseve dengi
( 150 Gsti { ) Emekli { 14.001-6.000TL ()} Onlisans
{ ) Serbest meslek { 1 6.000TL den fazla { ) Lisans
{ ) calismiyor/Ev hanimif Ogrenci { ) Lisansiisti

s6.Tahmis Kahwvesi’'ne hangi sikhkla ugrarsiiz?
[ JHergin | )Haftedabir kez | ) Haftadabirkag kez { ) Ayda bir kez | ) Ayda birkag kez | )Yilda bir kez [ ) ¥ilda birkac kez

s7.Tahmis Kahvesi'ni genel clarak (tim yénleriyle) degerlendirdifinizde kac puan verirsiniz?(1ile 10arasi puan veriniz. 1 en disik, 10
=n vtk puanl [ 2 [s [+ [s [e [7 [8 [s [0 ]

sB.Tahmis Kahvesi'ni gevrenizdekilere tavsiye eder misiniz? [1ile 5 arasi puan veriniz. 1 Kesinlikle etmem, 5 kesinlikle ederim).
(r 2 [3 [s [5 ]

59.Tahmis Kahvesi'ne ilk defa nasil geldiniz?

{ ) Arkadas tavsiyesi  { ) Akraba tavsiyesi [ )Sosyalmedya [ ) Tesadiifen | )Eve/fiseyskinli@ | ) Diger (belirtiniz)...

Asagida verilenifadelere Tahmis Kahvesi'ndeki deneyimlerinizi disiinerek, katilma diizeyinize en uygun olan secenegi isaretleyiniz.

1=Kesinlikle Katil-mi-yorum, 2=Katl-mi-yorum, 3=Kararsizim,
4= Katilyorum, 5=Kesinlikle Katilryorum.,

Duyu 1 Tahmis Kahvesi'ndeki ikindi saz1 gelenegi eglencelidir ve hosuma gidiyor.
Duyu2 | Tahmis Kahvesi'nde kahve cesidi coktur.

Duyu2 | Tahmis Kahvesi'nde giizel ve etkileyici bir kahve kokusu vardir.

Dhuryu 4 Tahmis Kahwesi'ndeki driinlerin lezzeti hosuma gidiyor.

Tahmis Kahwvesi'nde kahve satis biliminin bulunmas! hosuma gidivor. (Hedivelik esya ya
da evinize giderken satinalip g&tdrmeniz vb. gibi nedenlerden dolay).

Tahmis Kahwesi’'nde urinlerin sunumlannda kullamlan porselen tabak, bakir islemeli
tabak, fincan, cerezlik vb. gibi malzemeleri begeniyorum.

Duyu7 Tahmis Kahwesi'nindis mimari tasarimi gérsel olarak oldukca cekicidir.

Duyu 8 Tahmis Kahwesi'ninic dekorasyonu gdrsel agidan iyi tasarlanmisur.

Duyu 9 Tahmis Kahwehanesi'nin tarihi dokusu hosuma gidiyor.

Duyu 5

Duyu &

Tahmis Kahwesi’'ndeki mobilyalarintahta sandalye, masa olmasi ve sark kbsesinin

Duyu 10 bulunmasi hosuma gidiyor.

Duygul | Tahmis Kahvesi'nde kendimi rahat ve mutlu hissediyorum.
Duygu2 | Tahmis Kahvesi'nde kahve icmek keyiflidir.
Duygu 3 Tahmis Kahwesi calisanlar guler yuzll ve samimidirler.

Duygud | Tahmis Kahvesi caliganlan misterilerine kargi oldukca saygilidirlar.

Duygu5 | Tahmis Kahvesi'nde samimi bir ortam saglandigin disiniyorum.

Diis 1 Tahmis Kahwvesi'nde dilsiinmek icin rahat bir ortam vardir.
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Tahmis Kahwesiileilgili son gelismeleri Tahmis Kahvesi'nin resmi internet sayfasindan

Dis2 takip ederim.

Diis 3 Tahmis Kahwesi'ninsosyal medya hesaplanm (Facebook, twitter, instagram) takip ederim.

Diis 4 Tahmis Kahwesi, beni kahwe ileilgili diginmeye tesvik eder.

Diis 5 Tahmis Kahwesi, kahveye olan bakis agimi olumlu ySnde degistirdi.

Dav 1 Tahmis Kahwvesi ev, okul ya da i verleri disinda vakit gegirebilecegim giizel bir mekandir.

Dav 2 Tahmis Kahwesi'nde kitaphgin bulunmas) hosuma gidiyor.

Dav 3 Tahmis Kahvesi'ndeki hizmet anlayisini begeniyorum.

Dav 4 Tahmis Kahvesi'nde, kablosuz internet (wifi) kullanabilme imkdmina sahip clmaktan
hoslamyorum.

ilighi 1 Tahmis Kahwesi, bana bir aileninya da grubun dyesiymisim hissini veriyor.

ligki 2 Tahmis Kahwesiicin kurulmus bir kulibe Gye clmakisterdim.

iligki 3 Tahmis Kahwvesi, bana Gaziantep'i amimsatiyor.

Mem 1 Tahmis Kahwesi'nde cok iyi bir hizmet aliyorum.

Mem 2 Tahmis Kahwesi calisanlan misterilerine hizl hizmet verirler.

Mem 2 Tahmis Kahwesi, benim kahwe icme ihtiyvacimi karsiliyor

Mem 4 Tahmis Kahwesi'ni her ziyaretimde cok keyif aliyorum

Mem5 Tahmis Kahvesi'nde gecirdigim zamamin cokiyi gecirilmis bir zaman dilimi oldugunu
sdyleyebilirim.

Mem 6 Tahmis Kahwesi'nin Grinlerinin fiyatlaninin uygun cldugunu disdniyorum

Mem7 Tahmis Kahwesi'ni gergekten gok seviyorum.

510. Tahmis Kahvesi'ne gelme amacimiz nedir? (Birden fazla secenegi isaretleyehilirsiniz.)

[ ) Keyiflivakit gecirmek [ )SoBuk kis glnlerinde sicak bir seylericmek
{ ) Farkhtatlardaki kahve cesitlerini denemek | ) Atsturmalik bir seyler yemek

[ ) Arkadaslarla birlikte glizel vakit gecirmek [ ) YoZun bir glnin stresini atmak

{ ) ¥azglnlerinde soEuk bir seyler icmek [ 1Yeniinsanlarla tamsip, sosyallesmek

[ ) Diger (belirtiniz)...

Degerls vaktmizi ayinp sorulan cevapladigims icin tegeRkiir ederiz.
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Ek- 2: Tahmis Kahvesi’ne ilk Kez Gelen Kisiler I¢in Kullanilan Anket Formu

Sayin ilgili, bu anket formu Adiyaman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dalinda yiritilmekte olan

TAHMIS KAHVESiI DENEYiMi ANKET
FORMU

“Deneyimsel Pazarlama: Gaziantep Tahmis Kahwvesi Uygulamas” konulu ylksek lisans tezimin uygulama calismasim olusturmaktadir.
Ankette, kisisel bilgileriniz istenmemekte clup, toplanan veriler yalmzca bilimsel amacla kullanlacakiir. Fermu cevaplamak vaktinizi
alacagindan, vereceginiz samimi cevaplar icin tesekkir ederim.

Liitfen asagidaki sorularda size uygun olan segenegi isaretleyiniz.

Demet BALIKCI
Yiksek Lisans Ogrencisi

s1.Cinsiyetiniz  s2.Yasinz 53.Mesleginiz s4.Ayhk geliriniz §5.Egitiminiz
{ ) Kadin { ) 30dankicik ( ) Kamu personeli { )2.000TL'denaz { ) ilkdgretim
{ ) Erkek { )} 30-50aras { ) Ozel sektir {)2.001-4.000TL { ) Liseve dengi
[ ) 500sth { ) Emekli { )4.001-6.000TL { )} Onlisans
{ ) Serbest meslek ( ) 6.000TL"den fazla () Lisans

{ ) Calismryor/Ev hamimif Ogrenci

s6.Tahmis Kahvesi'ne hangi sikhkla ugrarsimz?
{ )Haftada birkagkez | )Avyda birkez [ JAydabirkagkez { )Yildabirkez ( )Yildabirkackez [ )ilk kez

| )Hergin

{ ) Lisanslstl

57.Tahmis Kahvesi'ni genel olarak (tim ydnleriyle) degerlendirdiginizde kac puan verirsiniz?(1ile 10 arasi puanveriniz. 1 en disik, 10

en yilksek puan]

[ [2 3 [a [5 [e [7 [& [s [0 |

58.Tahmis Kahvesi'ni cevrenizdekilere tavsiye eder misiniz? (1ile 5 arasi puanveriniz. 1 Kesinlikle etmem, 5 kesinlikle ederim)

[t 2 [35 s [5 |

59.Tahmis Kahvesi'ne ilk defa nasil geldiniz?

[ )Arkadas tavsiyesi [ ) Akraba tavsiyesi [ )5osyalmedya [ ) Tesadifen | ) Ewe/iseyakinligi

{ ) Diger (belirtiniz)...

Asagida verilen ifadelere Tohmis Kabvesi'ndeki deneyimlerinizi diisiinerek, katlma diizeyinize en uygun olan secenegi isaretleyiniz.

1=Kesinlikle Katul-mi-yorum, 2=Katl-mi-yorum, 3=Kararsizim,
4= Kanliyorum, 5=Kesinlikle Kaulryorum.

Duyu 1 Tahmis Kahwesi'nde gilizel ve etkileyici bir kahve kokusu var.

Duyu 2 Tahmis Kahwesi'ndeki Grinlerin lezzeti hosuma gitti.

Duyu 3 Ta_hr_nis Kah\.lesi’nde kahwe 5?t|"5 bt’:l[]m Ununl blulunmas| hosuma gitti. (Hediyelik esya ya da
evinize giderken satin alip gdtiirmeniz vb. gibi nedenlerden dolay).

Duyud Tahmis.Kah\.'esi’nde.UrUnle_rir_'.sunumlarlnc?Ia ijIIanl_Ian porselentabak, bakirislemeli
tabak, fincan, cerezlik vb. gibi malzemeleri beSendim.

Duyu 5 Tahmis Kahwesi'nin dis mimari tasanmi gérsel olarak oldukga cekicidir.

Duyu 6 Tahmis Kahwesi'nin ic dekorasyonu gdrsel agdan iyi tasarlanmistir.

Duyu 7 Tahmis Kahwehanesi'nin tarihi dokusu hosuma gitti.

Duyu 8 Tahmis Kah\.'esi’ndek.i mobilvalarlntahta sandalye, masa clmasi ve sark kisesinin
bulunmas hosuma gitti.

Duygul | Tahmis Kahvesi'nde kendimi rahatve mutlu hissettim.

Duygu 2 | Tahmis Kahvesi'nde kahve icmek keyifliydi.

Duygu3 | Tahmis Kahvesi calizanlan giler yizldve samimiydiler.

Duygud | Tahmis Kahwvesi calisanlan masterilerine kars oldukca saygihydilar.

Duygu 5 | Tahmis Kahvesi'nde samimi bir ortam var.

Diig 1 Tahmis Kahwesi'nde diginmekicin rahat bir ortam var.

Dias 2 Tahmis Kahwesi, beni kahwe ileilgili disinmeye tegvik etti.

Diig 3 Tahmis Kahwesi, kahweye olan bakis agimi clumlu ySnde degistirdi.
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Dav1 Tahmis Kahvesi ev, okul ya da is yerleri disinda vakit gecirebilecegim gizel bir mekandir.

Dav 2 Tahmis Kahvesi’nde kitapliZin bulunmasi hosuma gitti.

Dav3 Tahmis Kahvesi‘ndeki hizmet anlayisini begendim.

Davd T_E::rt'u.mis Kahvesi'nde, kablosuz internet (wifi) kullanabilmeimkamina sahip olmak hosuma
gitti.

iligki 1 Tahmis Kahvesi, bana bir aileninya da grubun dyesiymigim hissini verdi.

ilighi 2 Tahmis Kahwesi icin kurulmus bir kullibe Gye olmakisterim.

iligki 3 Tahmis Kahvesi, bana Gaziantep'i animsatt).

Mem1 | Tahmis Kahvesi'nde cok iyi bir hizmet aldim.

Mem2 | Tahmis Kahvesi calisanlanndan izl bir hizmet aldim.

Mem3 | Tahmis Kahvesi, benim kahve icme ihtivacimi karsiladi.

Memd | Tahmis Kahvesi'niilk defa ziyaret etmeme ragmen cok keyif aldim.

Mem S T_‘:_lhmisK_a_h.l.'esi’ndege;irdiéimzamanln;okiyige;irilmi;birzamandilimi oldugunu
sayleyebilirim.

Memé | Tahmis Kahvesi'nin Grinlerinin fiyatlannin uygun oldugunu disiniyorum.

Mem?7 | Tahmis Kahvesi'ni gergekten cok sevdim.

510. Tahmis Kahvesi'ne gelme amaciniz nedir? (Birden fazla secenegi isaretleyehbilirsiniz.)

[ ) Keyifli vakit gecirmek [ )5oBuk kis gunlerinde sicak bir seylericmek
[ ) Farkh tatlardaki kahve gesitlerini denemek | ) Austurmalik bir seyler yemek

[ ) Arkadaslarla birlikte giizel vakit gecirmek () YoZun bir giiniin stresini atmak

{ )Yaz glnlerinde soguk bir seylerigmek { }Yeniinsanlarla tamsgip, sosyallesmek

[ )Geziturizm) amach [ ) Diger (belirtiniz)...

Degertt vaktmizi ayinp sorulan cevapladypmz igin teseRRiir edeniz.
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