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OZET

DENEYIMSEL PAZARLAMADA HIZMET KALITESININ ONEM
PERFORMANS ANALIZI YONTEMI iLE OLCULMESI: DOGU EKSPRESI
ORNEGI
Sec¢il TATLICAN
Ondokuz May1s Universitesi
Lisansiistli Egitim Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dali
Yiksek Lisans, Nisan/2021
Danisman: Dog. Dr. Yetkin BULUT

Kiiresellesme ile birlikte zaman igerisinde insanlarin yasam tarzlarinda
degismeler meydana gelmistir. Bu degisimler beraberinde insanlarin beklenti ve
isteklerini de etkilemistir. Zamanla birbirinin kopyasi olan iriinlere verilen deger
azalmis bunun yerine birbirinden farkli kisiye 6zel, akilda kalict ve ekonomik deger
zincirinin son halkas1 olan deneyim kavrami kendini gostermeye baslamistir.
Isletmeler siirdiiriilebilirligini saglamak ve sunduklar1 hizmetin kalitesini
arttirabilmek i¢in essiz deneyimler sunma cabasina girmislerdir. Bu sayede isletmeler
adeta bir sahne gorevi alan deneyimler ile sunduklar1 hizmetin kalitesini arttirarak
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini arttirmaya ¢aligmaktadir. Literatiirde hem
deneyimsel pazarlama ve hizmet kalitesi konusunun hem de Dogu Ekspresinin bir
araya getirildigi bir caligma bulunmamaktadir. Konuyla alakali ¢alismanin
bulunmamasi ¢alismanin 6zgiin degerini ve literatiirdeki yerini degerli kilmaktadir.

Bu ¢alismada; yolculara farkli bir deneyim sunan Dogu Ekspresinde verilen
hizmetin seyahate katilan yolcularin beklentilerini ne derecede karsilayip
karsilamadig1 ve bekledikleri hizmet ile algiladiklari hizmet arasindaki iligki
arastirma kapsaminda ylriitiilen hipotezler ile ortaya konulmaya c¢alisilmistir.
Arastirma TCDD’na bagli ve daha onceki yillarda yolcu tagimacilii yapan, son
zamanlarda Ozellikle genclerin dikkatini ¢eken sosyal medya araciligiyla popiilaritesi
artan Dogu Ekspresi treninde yapilmistir. Arastirma kapsaminda yolculara 384 anket
dagitilmistir. Toplanan verilerin analizi asamasinda frekans analizi, tanimlayici
istatistikler, normallik testi ve korelasyon analizlerinden faydalanilmistir. Yapilan
arastirmanin sonucunda deneyimsel pazarlamada yolcularin egitim durumunun
yasadiklart deneyimi olumlu anlamda etkiledigi gorilmistir. Hizmet kalitesi
acisindan degerlendirildiginde yolcularin demografik 6zelliklerinden cinsiyet, yas,
medeni durum, gelir diizeyi ve aldiklar1 egitim arasinda anlamli bir iligkinin oldugu
sonucuna varilmigtir. Dogu ekspresiyle ilk defa seyahat eden yolcularin daha
oncesinde seyahat etmis yolculara oranla daha fazla oldugu ve algilanan hizmet
kalitesi agisindan aralarinda anlamli bir farkliligin oldugu anlagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Deneyim, deneyimsel pazarlama, hizmet, hizmet kalitesi,
onem-performans analizi



ABSTRACT

MEASURING THE SERVICE QUALITY IN EXPERIENTIAL MARKETING BY
USING THE IMPORTANCE PERFORMANCE ANALYSIS METHOD: THE
CASE OF DOGU EKSPRESI (EASTERN EXPRESS)

Secil TATLICAN
Ondokuz Mayis University
Institute of Graduate Studies
Department of Tourism Administration
Master, April/2021
Supervisor: Associate Professor Dr. Yetkin BULUT

Changes have occurred in people's lifestyles over time as a result of
globalization. These changes have also affected people's expectations and desires.
Over time, the value given to products that are copies of each other decreased,
instead, the concept of experience, which is the last link of the unique, catchy and
economic value chain, started to appear. Businesses have made an effort to offer
unique experiences in order to ensure their sustainability and increase the quality of
the service they offer. In this way, businesses try to increase customer satisfaction
and customer loyalty by increasing the quality of the service they offer with
experiences that act as a stage. There is no study in the literature that brings together
both the experiential marketing and service quality issue and the Eastern Express. It
is not obtained by moving and is valued in the literature.

In this study the extent to which the service provided on Dogu Ekspresi
(literally Eastern Express), which offers passengers a different experience, meets the
expectations of the passengers on the trip and the relationship between the service
they expect and the service they perceive has been tried to be revealed by the
hypotheses carried out within the scope of the research. The research was carried out
on Dogu Ekspresi train, which is affiliated to Turkish State Railways and used to
transport passengers in the previous years, and recently attracted the attention of
young people through social media. Within the scope of the research, 384
questionnaires were planned to be distributed to passengers. In this process, many
measures have been taken to prevent the spread of the disease. The most important of
these measures were the restrictions on travel. For this reason, out of 384 surveys
distributed to passengers, only 230 surveys could be accessed due to the epidemic.
During the analysis of the collected data, frequency analysis, descriptive statistics,
normality test and correlation analysis were used. As a result of the research, it has
been observed that the educational status of the passengers in experiential marketing
has a positive effect on their experience. When evaluated in terms of service quality,
it was concluded that there is a significant relationship between the demographic
characteristics of the passengers, including gender, age, marital status, income level
and the education they received. It was understood that the passengers traveling on
the Eastern Express for the first time are more and more than the passengers who
have traveled and there is a difference between them in the perceived service quality.

Keywords: Experience, Experiential Marketing, Service, Service Quality,
Importance-Performance Analysis
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GIRIS

Kiiresellesme ile birlikte iilke eckonomilerinin gegmisten bugiine kadar
gosterdigi degisimin ekonomik donemlere gore farkliliklar gosterdigi goriilmiistiir.
Sanayi devrimi Oncesi ve sonrasi iiretim ve tiikketim arasindaki iligkiler baglaminda
temelde dort donem olusmustur. Bu dénemler ele alindiginda pazarlamanin en temel
yapist olan miisterinin zaman igerisinde nasil bir degisim yasadigin1 gostermek
acisindan yol gosterici olmaktadir. Ekonomik deger olusturmada ilk siire¢ olan tarim
donemi; insanlarin yasamlarini devam ettirebilmek icin topraktan elde ettikleri
tirtinlerden (metalar) olusmaktadir. Bu donem tiiketiciler agisindan yaratilan degerin
sadece topragi isleyerek elde ettikleri {iiriinler sayesinde ihtiyaclarini giderdigi,
ekonomik deger dizisinin en alt katmani ve degisim yasamayan en basit haline
karsilik gelmektedir. Bir sonraki déonem sanayi devrimi ile sekillenmeye baglamistir.
Topraktan elde edilen iiriinler (metalar), sehirlerde kurulan fabrikalarda islenmeye
baslamis ve seri liretime gegilmistir. Bu donemde yogun bir sekilde kdylerden
kentlere gdcler yasanmaya baslamistir. Sanayi devrimi ile birlikte biiyiik bir oranda
issizlik sorunu da ortadan kalkmistir. Topraktan elde edilen firiinler (metalar)

fabrikalarda hammadde girisi olarak kullanilmis ve mal haline getirilmistir.

Tiiketiciler agisindan ekonomik deger dizisinin bir iist seviyesinde deger
yaratilmaya baglanmistir. Bircok iirline biranda kolayca erisilebiliyor olunmasi
birbirinden farksiz bir¢ok {iriiniin piyasaya siiriilmesi zaman igerisinde tiiketicilerin
beklentilerini karsilama konusunda yetersiz kalmistir. Bunun baslica nedeni ise
isletmelerin miisterilerini sadece satin alip tiikketen, onlarin kim olduklariyla ve
nelere deger verdikleriyle ilgilenmeyen bir nitelikte gérmesidir. Buda satin alan ve
tiketen misteriler acisindan verilen iriin/hizmetin yetersiz kaldigin1 ortaya
koymaktadir. Sanayi devrimi ile birlikte siire¢ olarak bilgi teknolojilerinde yasanilan
gelismeler neticesinde tiiketicilerin merak duydugu konulara istedikleri bilgiye
kolayca ulasabiliyor olmasi ekonomik deger dizinini en Onemli yere hizmet
donemine getirmistir. Bu donem, tiiketicilerin sadece satin alip tiiketen birer robot
olmadiklari, istek ve ihtiyaglarimin karsilanmaya ve deger goriilmeye baslandigi bir
donemdir. Isletmeler, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina cevap verebilmek i¢in sadece
tiretmek ve satmanin disinda rakiplerinden farklilasarak farkli stratejiler ve farkl

sunumlar gerceklestirmelidir.



Ekonomik deger dizininin en 6nemli odak noktast 1990’11 yillarda deneyim
olmustur. Hizmet ekonomisinin yasandigi donemlerde insana verilen deger bu
donemde zirveye tasinmustir. Uretilen {iriin ve hizmetlerin tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarina birebir uyarlanarak kisisellestirmenin son diizeyde kullanilmasi
goriisiine dayanmaktadir. Deneyim boyutundaki amag, tiiketici ile birebir igbirligine
gidilerek tiiketicinin ayni zamanda hem tiretim hem de tiiketim siirecini yagamasini
saglamaktir. Bu sayede sadece bir iiriin ya da hizmet sunmanin disinda tiiketici
acisindan akillarda kalici kolay kolay unutamayacagi bir deneyim yaratmak
arzulanmigtir. Zaman igerisinde Ozellikle hizmet veren isletmelerde, yasanilan bu
degisimleri dikkate alarak {iriin ve hizmet sunumunda deneyim kavraminin {izerinde
onemle durmusglardir. Rakiplerinden farkli iiriin ve hizmet sunarak tiiketicilere
unutamayacaklar1 bir deneyim kazandirip tiiketicinin kalbine ve ruhuna dokunmanin
Oonemi ortaya ¢ikmigtir. Son ddnemlerin yeni trendi olan, biyiik ilgi ve merak
uyandiran trenle yolculuk yapma istegi sosyal medya paylasimlar ile birlikte biiytiik
bir ivme kazanmis ve insanlarin farkli yerler gorme farkli deneyimler yasama istegi
Dogu ekspresine olan ilgiyi arttirmistir. Tren ig¢inde yatakli vagonlarin bulunmasi
yemek yiyebilecekleri bir restoranin olmasi yolcular i¢in sunulan hizmetinde 6nemini
beraberinde getirmistir. Isletme adma sunulan hizmetin karsiligini olumlu olarak

alabilmek i¢in yolcularin yaptiklari seyahatten memnun kalmalar1 gerekmektedir.

Deneyimsel pazarlama ve hizmet kalitesinin bir arada kullanildigi bu arastirma
dort bolimden olugmaktadir. Arastirmanin birinci boliimiinde; deneyim, deneyim
ekonomisi ve deneyim alanlari agiklanmaya cahisilmistir. Ikinci béliimiinde;
deneyimsel pazarlama ve stratejik deneyimsel modiillere kavramsal bir gergeve
olusturulmustur. Geleneksel pazarlama ve deneyimsel pazarlama arasindaki farklar
incelenmistir. Deneyimsel pazarlamaya yonelik 6rnek olaylara yer verilmistir.
Uciincii boliimde; hizmet ve hizmet kalitesi kavramlar1 tanimlanarak hizmet ve iiriin
arasindaki farkliliklara bunun dogrultusunda miisterilerin hizmet veya {iriin
isletmeleri tercihlerini degistirme nedenlerine aciklik getirilmeye calisilmistir.
Sonrasinda hizmet kalitesinin Ol¢limiinde literatiirde diger Ol¢iim yoOntemlerine
nazaran ¢ok sik kullanilmayan OPA’ ya deginilmistir. Arastirmanin son bdliimii olan
uygulama boliimiinde ise; arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezlere ve OPA

matrisine yer verilmistir.



Bu kapsamda yapilan anket ¢alismalarinin sonuglari analiz edilmis, elde edilen
bulgular objektif olarak degerlendirilerek ¢ikan sonuglar dogrultusunda konuyla ilgili
yorumlamalara yer verilmistir. Arastirmaya bagli olarak elde edilen sonuglar ve

gelistirilen Onerilerden bahsederek aragtirma tamamlanmistir.



1. DENEYIM EKONOMISI VE DENEYIMSEL
PAZARLAMA

1.1. Deneyim Kavrami ve Deneyim Ekonomisinin Tanimi

Deneyim ya da bir diger adiyla tecriibe; Tirk Dil Kurumu Biiyiik Tiirkge
Sozliik de, “Bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamamu,
tecriilbe” olarak ifade edilmektedir (TDK, 2019). Deneyim, “kisiyi yonlendiren ve
etkileyen maruz kaldigi bir durum” olarak da ifade edilebilir. Bahsi ge¢cen durumlar;
bilgi, beceri, duygular ve olaylar olabilir. Genel olarak bakildiginda kisinin maruz
kaldig1 bir olayin icerisinde bulundugu ve bu olaydan etkilendigi bir siirecten s6z
etmektedir ki bu, kisinin hayat igerisindeki deneyim durumunu ifade eden bir

degerlendirme olarak agiklanabilir (Kalyoncuoglu, 2018: 27).

Schmitt (Schmitt, 1999: 55) deneyimi, tiikketicilerin satin alma 6ncesi ve sonrasi
karsilastig1 cesitli uyaranlara karsi verdikleri tepkilerden olusan 06zel bir olay
seklinde tanimlamistir. Deneyim konusunda yapilmis bir¢ok agiklama olmasina
ragmen arastirmacilarin tiimii tarafindan evrensel olarak kabul edilmis bir tanim
yoktur (Jurowski, 2009: 1). Deneyimler fiziksel bir ortam olsun ya da olmasin
karsilikli  bir etkilesim silirecinde gergeklesir. Deneyimi birey agisindan

degerlendirdigimizde 6zellikleri su sekilde siralanir (Boswijk, et al., 2005).

A\

Herkesin duygularina hitap eden yliksek bir adaptasyon ve odak vardir.
Bireyin zaman duygusu degisime ugramustir.

Bireyler agisindan duygusal olarak hissedilir.

Siireg, birey i¢in benzersiz ve kendine 6zgii bir degere sahiptir.

Uriin ve hizmet ile temas vardir.

Bir taraf bir sey yaparken diger taraf buna maruz kalir.

Oyun duygusu vardir.

Bir tarafin durumu idare etme hissi vardir.

Miicadele ile kendi kapasiteleri arasinda bir denge vardir.

VvV V.V V V V VYV V V¥V

Deneyimde net bir hedef vardir.
Her anlamli deneyim, bu 6zelliklerin hepsini yerine getirmelidir.

Deneyim duygulardan yola c¢ikarak nesne diislince ya da davranislarin
anlasilmasi, 6ziimsenmesi veya olay ya da aktivitelere dogrudan aktif katilimdan

meydana gelen bilgi ve beceri birikimi olarak tanimlanmistir (Bostanci, 2007: 17).



Deneyim kavrami pazarlama literatiiriinde c¢ogu akademisyenin dikkatini

cekmis ve gesitli tanimlamalar yapilmigtir. Deneyim, deneyimsel pazarlamanin ana

bilesenidir ve tiiketicilerin cevap vermelerini, farkli hisler satin alip kazanmalarini,

deneyimlerinin bir sonucu olarak farkli algilara sahip olmalarim1i amaglamaktadir

(Alagoz ve

Ekici,

2014: 500). Asagida tablo 1.1.’de farkli pazarlama

akademisyenleri tarafindan yapilmig deneyim tanimlamalarina yer verilmistir.

Tablo 1. 1. Deneyim Tanimlari

YAZAR YIL TANIM

Lashley 2008 Deneyim, ev sahibi ve konuk arasinda misafirperver iligki
olusturmak ve hatira yaratmak i¢in duygularla birlesen bakis
agisidir.

Titz 2007 Deneyimsel tiiketim kapsamli bir bigimde tiiketici davranislarim
anlamanin merkezidir.

Mossberg 2007 Deneyim, pek ¢ok unsurun bir araya gelerek karigmasi sonucu
olusan; tiiketiciyi duygusal, fiziksel, entelektiiel ve ruhsal olarak
etkileyen bir kavramdir.

Ohetal. 2007 Tiketici bakis agisina goére deneyimler; tiikketim esnasinda olusan
eglenceli, baglayici ve unutulmaz karsilagmalardir.

Andersson 2007 Deneyim iiretim ve tiiketiminin bulustugu an ortaya ¢ikmaktadir.

Uriely 2005 Deneyim, tiiketici tarafindan olusturulan anlagilmas: gii¢ ve farkl
bir olaydir.

Berry at al. 2002 Deneyim, tiiketicinin satin alma siirecinde topladig1 tiim bilgilerin
diizenlenmesidir.

Lewis ve 2000 Deneyim, tiiketicinin satin aldig1 iiriin ve hizmet ile ¢evrenin

Chambers birlesimi sonucu olusan tiim ¢iktidir.




Tablo 1.1. (devam)

YAZAR YIL TANIM

McLellan 2000 Deneyim yaratilmasinin amaci; fonksiyonel, baglayici, inandirict
ve unutulmaz unsurlarin diizenlenmesidir.

Schmitt 1999 Deneyimler kendiliginden olusmayan tam aksine kimi etkiler
sayesinde olusan 6zel olaylardir.

Gupta ve Vajic | 1999 Deneyim, hizmet saglayicisi tarafindan olusturulan farkli 6geler
ile tiiketicinin etkilesimi sonucunda tiiketicide olusan algilar ve
bilgilerdir.

Pine ve | 1998,1999 Deneyim, iriin ve hizmetten farkli belli ekonomik ¢iktilardir.

Gilmore Basarili deneyimler, tiiketici tarafindan essiz, unutulmaz, zaman
icerisinde siirdiiriilebilir olmakta ve olumlu agizdan agza iletisimi
desteklemektedir.

O’Sullivanve 1998 Deneyim, tiiketim esnasinda bireyin katilimi ile fiziksel, ruhsal,

Spangler duygusal, sosyal veya zihinsel unsurlarla birlesmesidir.

Carlson 1997 Deneyim, fikirlerin ve duygularin bilingli olarak olusmasidir.

Merriam- 1993 Deneyim; dogrudan gozlem veya katilim yoluyla, bireyin

Webster etkilenme veya bilgi kazanma yoludur.

Arnold ve | 1993 Deneyimler, yiiksek seviyede duygu yogunlugu olusturmaktadir.

Price

Denzin 1992 Hos deneyimler, rutinligi bozmakta ve kendini yeniden
tanimlamaya neden olmaktadir.

Hirschman ve | 1982 Deneyim, tiiketicinin triinle ilgili duyusal, duygusal ve diissel

Holbrook yaklagimiyla ilgilidir.

Maslow 1964 En st diizeydeki deneyim, bireyin siradan gercekliginin ¢ok
istiindedir. Bu deneyimler kisa siireli ve olumlu duygular ile
beraberdir.

Thorne 1963 En st diizeydeki deneyim, kisinin hayatinda yasayabilecegi

hayatin en dikkat c¢ekici, eglenceli, degerli ve tatmin edici
deneyimdir.

Kaynak:(Kabaday1 ve Alan, 2014:

205-206)

Tiiketici davranislar1 kapsaminda deneyim kavraminin éneminin anlagilmasi ve

deneyimsel bir bakis agisinin olusmasi i¢in, pazarlama camiasinin hedefleri {iriin ve

hizmet satmaktan ziyade tiiketici deneyimi olusturmaya yonelik bir degisim yolu

izlemislerdir. Yagsanilan bu degisim pazarlamaya 6zgli bir hal olmaktan ¢ikarak

modern ekonomik dinamikleri de etkilemistir. Artik pazarlama, misterileri i¢in

deneyim olusturabilen sirketleri yani deneyimin tiretimini vurgulamaktadir.




Sonug olarak deneyimlerin bir isletme faaliyeti olarak ele alinmasi ile deneyim

ekonomisi kavrami ortaya ¢ikmistir (Kose, 2015: 13).

1.2. Deneyim Ekonomisi

“Deneyim Ekonomisi” kavramui ilk olarak Pine ve Gilmore tarafindan 1999
yilinda yazilan ve biiyiik bir ilgi uyandiran “Deneyim Ekonomisi” kitabinda ele
alimmustir. Bu kitabin savundugu tez, ekonomik biiylimeyi arttirarak devam ettirmek,
isttihdam olusturmak ve ekonomik refah saglamak i¢in mevcut ekonomik diizendeki
mal ve hizmetlerin artik yeterli olmadigina isaret etmektedir. Ekonomik biiylimenin
ve istthdamin siirdiiriilebilirligini devam ettirebilmek i¢in ekonominin degisen zaman
kosullarina ve insan ihtiyaclarina gore yeniden diizenlenmesine ve farkli bir
ekonomik c¢ikti yaratma bi¢cimi olan “deneyimin sahnelenmesine” sonug¢ olarak
deneyim ekonomisine gegilmesine vurgu yapmaktadir (Pine and Gilmore, 2012: 9).
Pine ve Gilmore, tarim ekonomisinden deneyim ekonomisine kadar gegen zamanda
miisteriler i¢in olusturulan deger Onerilerindeki degisimi, kahve Ornegini temel
alarak, kitabin yazildig1 donemdeki kahve fiyatlarina iliskin tarife gore acikladiklar

gorilmiistiir.

1

. Doz 0,5

et b al Hizrmet Deneyirm

Sekil 1. 1. Cesitli Deger (")nerileriyle Sunulan Kahvenin Fiyatlari.

Kaynak: (Pine and Gilmore, 2012: 30)

Sekil 1.1°de goriildiigii gibi 4 farkli asamadan olusan bu siirecin ilk etabinda
kahve, topraktan elde edilmis iiriin seklindeki deger oOnerisiyle sunulmustur.
Dolayisiyla bir fincan kahve i¢ebilmek i¢in 6denen tutar kilogram basina 1,5 dolar

olurken, bu tutar fincan bagina 1 veya 2 cente karsilik gelmektedir.



Bu evrede tiiketici kahveyi bir meta/iirin olarak ¢ekirdek halinde almakta ve
kendi yontemleriyle kahvesini hazirlamaktadir. 2. Asamaya gelindiginde kahve,
iiretilmis mal seklindeki deger onerisiyle sunulmaktadir. Uretici isletmenin kahveyi
hazirlayip ambalajli mal haline getirerek piyasaya siiriip satisa sunmasi karsiliginda
isletmeye O6denen tutar kahve fincani basina markasina gore 5 ile 25 cente arasinda
olmaktadir. Bu asamada tiiketici raflarda hazir vaziyette olan kahveyi kendisi satin
alip kendi istedigi sekilde pisirmektedir. 3. Asamaya gelindiginde kahve, hizmetin
sunumu seklindeki bir deger onerisi ile karsimiza gelmektedir. Isletmelerin kahve
diikkanlarinda sunduklart kahve hizmeti i¢in talep ettikleri bedel bir fincan kahve
icin 50 cent ile 1 dolara ylikselmektedir. Bu asamada tiiketici kahve ile birlikte
sunulan hizmeti de satin almaktadir. 4. Asamada ise kahve, deneyimin sahnelenmesi

seklinde yeni bir deger Onerisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir”.

Giliniimiizde yasanilan gelismeler ile birlikte tiiketiciyi etkisi altina alan mal ve
hizmetlere iliskin iletisim c¢abalari insanlari belirgin bir duyarsizlasmaya dogru
itelemistir. Zaman igerisinde ¢ok fazla uyarict mesaja maruz kalan tiiketici yapilan
iletisim ¢abalarinin biiyiik bir kisminin farkina varamamaktadir. Sonu¢ olarak da
isletmelerin akilda kalic1 olabilmesi i¢in sundugu deger Onerisi ile tiiketiciye essiz bir
deneyim vaadinde bulunmasi gerekmektedir. 4. Asamada tiiketici deneyimin
sahnelendigi yer olarak gordiigii kahve diikkdninda kahvesini i¢cmektedir
(Kalyoncuoglu, 2018: 7-10). Starbucks, literatiirde deneyimsel pazarlamayi anlatan
giizel bir ornektir. Bes duyuya birden hitap etmesi ve bu duyular1 en iyi sekilde
hareke gecirmesiyle birlikte mekana gelen miisteriler icin unutulmaz deneyimler
yasatmaktadir. Bunlarin i¢inde en dikkat ¢eken olay ise iceceklerin iizerlerinde
miisterilerin isimlerinin yazili olmasidir. Bu durum kisinin gurunu oksamakta ve
kisiye, Starbuck i¢in 6zel ve degerli oldugu mesaj1 verilmektedir. Katildig1 sosyal
sorumluluk projeleriyle, kendine has Starbuck card ile miisterilerine aligveris
imkanlart sunmasi, miisterileri i¢cin hazirladigi bir magaza etkinligi olan kahve
seminerleri ve sira dig1 tasarimlari ile miisterilere farkli bir deneyim imkani1 sunmakta
ve bu deneyimi en iyi sekilde sahnelemektedir (Kalyoncuoglu, 2018: 103-115).
Deneyim ekonomisinde maruz kalinan ve yasanilan seyler temeldir. Yasanilan
deneyimler essiz ve kisiye 6zgiidiir. Ornegin arkadasmizin arabasini satin aldiniz.
Burada arkadasinizin size arabay1 satmadan 6nceki deneyimleri ile sizin arabay1 satin

aldiktan sonraki deneyimleriniz tamamen birbirinden farklilik gosterecektir.



Yeni arabanizda arkadaslariniz, esiniz veya ¢ocuklarimizla tamamen size ait
essiz ve Ozel anlar yasayarak farkli deneyimler elde etmis olacaksiniz. Goriildigi
tizere deneyimler her an hatirlanabilir bir yolla misteri ile iliski kurma egilimindedir.
Isletmelerde miisterilerin bahsi gecen iliskiye katilimini saglayabilmek icin ek deger
yaratmaya calisirlar. Uriin ve hizmetlerin deneyimler ile bagdastirilmasi, beklenen
sonuca ulasmak i¢in zorunludur (Bati, 2012: 16-17). Deneyim ekonomisi kavramini
tam anlamiyla ifade edebilmek i¢in Oncelikle geg¢misten giliniimiize kadar gecen
zamanda toplumlarin gelisim ve donisiim siireclerinde etki eden teknolojik
gelismeler ve bu gelismelere bagl olarak ortaya ¢ikan iiretim sekillerinin insanlarin
yasamlarint hangi boyutlarda etkiledigini bilmek yararli olacaktir. Yasanilan
toplumsal gelismeler Sekil 1.2.°de goriildigli {lizere genel olarak tarim
toplumu(dénemi), sanayi toplumu (dénemi) ve bilgi toplumu (donemi) olmak iizere

ti¢ bolimden olugmaktadir (Deligoz, 2014: 37).

Tarim Toplumu «Meta

Sanayi Toplumu * Mal/iiriin

Bilgi Toplumu «Hizmet/deneyim

Sekil 1. 2. Toplumsal Doniisiim

Kaynak: (Deligoz, 2014: 37)

1.2.1. Tarim Toplumu

Birinci dalga toplumu olarak da bilinen tarim déneminde, insanlarin ilk hedef

noktasi temel fiziksel gereksinimlerini karsilamak olmustur.



Bu toplumsal siiregte insanlar yeme-igme, barinma ve korunma gibi dncelikli
ihtiyaglarin1 gidermeye ¢aligmislardir. Donemin en 6nemli olayr insanlarin topragi
islemeye baslamalari olmustur. Topragin islenmeye basglamasi ile birlikte tarim
faaliyetleri belirli bir diizene girmistir. Bunun sonucu olarak insanlar go¢ebe olarak
yasadiklar1 hayat1 terk edip yerlesik hayata ge¢mis, kendilerine barinacaklari kalici
evler insa etmiglerdir. Tarimdan elde ettikleri iirlinleri de takas yontemi ile
degistirerek ya da madeni para karsiliginda satmislardir (Aydimn, 2014: 15). Tarim
toplumundaki ekonomi, genel olarak insanlarin ancak kendilerine yeterli, maddi
degeri heniiz olmayan yiyeceklerin iiretimine dayali bir yap1 gostermektedir. Zaman
icerisinde tarimda kullanilan yontemlerin gelismesiyle birlikte verimlilik artmis ve
¢ok daha fazla iiriin elde edilmeye baslanmistir. Bu durum toplum ve ekonomi
acisindan da &nemli degisikliklere neden olmustur (Salur, 2012: 17). Uretim ve
tiikketimde isbdliimii kavrami heniiz bilinmemektedir. Insanlarin bir arada yasamaya
baslamas1 ve kiigiik topluluklarin olusmasi ile birlikte kendi aralarinda igboliimii
kavrami olusmaya baslamustir. Uretim yapabilmek icin ara¢ ve gerecler sinirh
sayidadir. Ekonomide tarim hakimdir. Toplumun ekonomik giicii topraga sahip olan

gruba yani feodaliteye dayanir (Fidan: 2003).
1.2.2. Sanayi Toplumu

Tarim toplumundan sanayi toplumuna geg¢is uzun bir zaman almistir. Sanayi
devriminin yol agtig1 koklii degisim tarim dénemini bir hayli geride birakmig bunun
bir sonucu olarak da teknoloji, ekonomi, sosyal ve kiiltiirel yapisiyla eskisinden
tiimiiyle farkli bir toplum yapis1 meydana getirmistir. Yeni teknolojilerin liretimde
kullanilmasi ve is boliimiine gegilmesi ile birlikte iiretim ve verimlilik hizla artis
gostermistir (Selvi, 2012: 197). Sanayi toplumunun temel yapisi, mallarin ve
hizmetlerin seri iiretim ve dagitimina dayanmaktadir. Isletmelerin &ncelikli hedefi
birbirinden farkli mal ve hizmetleri rakiplerine kiyasla daha ucuza liretmek ve ¢ok
sayida miisteriye satmaktir. Standart mal ve hizmetlerin kitlesel iiretimi el {istiinde
tutulmaktadir (Tonta ve Kiigiik, 2005: 4). Tarima dayali geleneksel toplumda tiretim
evlerde, el tezgahlarinda yapilirken sanayi donemine gegilmesiyle birlikte tiretim
fabrikalarda yapilmaya baslanmistir. Evler ve isyerleri birbirinden ayrilmistir.
Fabrikalasma ile birlikte kent hayati yeniden sekillenmistir. Insan niifusunun

cogunlugu kentlere go¢ etmesiyle birlikte trafik sorunu ortaya ¢ikmaistir.
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Aileler genis aileden g¢ekirdek aileye dogru bir kiigiilme yasamistir. Egitim
kurumlar1 da kentlere insa edilen fabrika diizenlerinden etkilenmistir. Toplumun
kurum ve yapilar1 degisirken, bunlara paralel olarak, deger, norm ve davranis
kaliplar1 da degismistir (Giinay, 2002: 2). Sanayi toplumunun son asamasi olan
tiketim toplumu, 20. ylizyilin son ¢eyreginde yerini bilgi toplumuna birakmistir.
Sanayi toplumundan bilgi toplumuna gegis hizli bir sekilde ilerlemistir. Bunun
sebebi, teknolojik gelismelere insanlarin ¢ok c¢abuk bir sekilde uyum saglamasi
olmustur. Bilgi toplumuna gecilerek bilginin getirecegi degisim ve doniisiimler
sanayi toplumuna kiyasla ¢ok daha etkileyici olacagmi gostermektedir (Calik ve
Cinar, 2009: 82).

1.2.3. Bilgi Toplumu

Insanlik tarihi sosyo-ekonomik gelisim siirecinde ilkel toplumdan tarim
toplumuna, tarim toplumundan sanayi toplumuna ve son evre olarak sanayi
toplumundan bilgi toplumuna dogru farkli siireglerden gegmistir. Yasanilan bu
gelismelerde en ¢ok iz birakan birinci donem, insanlart ilkel yasamdan yerlesik
yagsama baglayan tarim toplumuna gegis, ikincisi ve en 6nemlisi tarim toplumundan
kitlesel tiretim ve tiiketimin yasandigi sanayi toplumuna gegis ve son olarak da
bilginin ve nitelikli insan sermayesinin 6ne ¢iktig1 bilgi toplumuna gegis asamasidir
(Aktan ve Tung, 1998: 3). Bilgi toplumu, bilginin toplumun teknolojik, ekonomik,
sosyo-kiiltiirel ve siyasal tiim boyutlarinda kullanilmasmim yol agtigi degisimi
anlatan c¢ok boyutlu toplumsal bir olgudur. Bu toplumsal olgunun gelismesinde
bilgiyi topluma hiikmetme aract olan en Onemli unsur; bilgi ve iletisim

teknolojilerdir.

Bilisim ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte bilgi tiretmenin dnemi
artmistir. Sanayi toplumunun maddi iiriinii zaman igerisinde yerini bilgi tliretimine
devretmistir. Bu yeni toplum yapisinda sanayi toplumunda olusan meslek yapisindan
cok daha bagka bir meslek yapis1 meydana gelmektedir. Sanayi toplumunu temsil
eden mavi yakali isgiicii yerini beyaz yakali isgiici alacaktir. Bilgi toplumunda
yiiksek kalitede performans sergileyen teknolojilerden faydalanilacagr igin iiretim
esnasinda daha az isgiicli kullanilacaktir. Sonug olarak, sarf edilen isgiicli sanayiden

¢ok hizmet sektoriine yonelecektir (Kocacik, 2003: 2-5).
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Kisaca konunun 0zii, sanayi toplumlarinda makine ve sermayenin isgal ettigi
yeri, bilgi toplumunda bilisim teknolojileri ile bilgi ve veri isgal etmektedir. Yani
sanayi toplumunda sermaye neyse bilgi toplumunda da bilgi odur (Yesilorman ve
Kog, 2014: 118).

1.3. Deneyim Ekonomisinde Ekonomik Deger Onerilerine liskin Ayrimlar

Ekonominin dort unsuru olan metalar, mallar, hizmetler ve deneyimler
Ozelliklerine ve degisen kullannom big¢imlerine gbre birbirinden farklilik
gostermektedir. Tiiketicilerin kisisel ozellikleri g6z Oniine alinarak hafizalarinda
onlar i¢in hatirlanabilir, unutamayacaklar1 essiz hisler yaratma o6zelligi deneyim
sunusunu diger iic ekonomik sunudan ayristirir. Isletmelerde bu degisim siirecinde,
siradan ve birbirinin aynisit olan mal iiretiminden, digerlerine kiyasla 6zel olan ve
kisisellestirilmis mal iiretimine ge¢mislerdir. Sonrasinda da hizmetler ile donatilmis
tirtinler sunarak rekabet {istiinligii saglamaya ¢alismislardir. Toplumsal ve ekonomik
gelismeler sonucu deger kavrami, bireylerin arzu ettigi kalici ve siirekli motivasyonu
saglayacak bigimde kazanim elde etmek seklinde degismistir. Isletmeler, sadece
miisterileriyle ilgilenip ihtiyaclarin1 karsilamaya calisarak miisteri sadakatini

olusturmada yetersiz kalmiglardir.

Kiiresellesen diinyamizda isletmelerin siirdiiriilebilirligini saglayabilmesi ve
rakiplerine karsi rekabet edebilmesi i¢cin miisterilerine kars1 iistiin bir deger sunmalari
gerekir. Miisteriye kars1 deger yaratma kavrami, miisterinin iriin ya da hizmet i¢in
0dedigi bedel karsiliginda beklenenin istiinde bir performans aldigi anlam ve
durumu ifade etmektedir (Tekin ve Cigek, 2005: 66). Giiniimiiz misteri odakl is
ortaminda, “deger kavrami” pazarlama agisindan  tanimlanmakta  ve
degerlendirilmektedir. Yeni pazarlama stratejilerinde, isletmelerin asil hedefi, sadece
kar elde etmek degil, bu hedefe ek olarak deger yaratmak olarak da ifade edilebilir.
Isletmelerin rakiplerine kars1 {istiinliik saglayabilmeleri i¢in miisterilerin arzuladiklari
degeri vermeleri gereklidir. Bu dogrultuda miisteri sadakati ve miisteri tatmini
saglanmis olacaklardir. Sekil 1.3.’de de goriildiigii iizere miisteriler i¢in deger
yaratma, miisterilerin ne istedikleri, {irlinii satin alip kullandiktan sonra neyi elde

ettigi ile alakali bir yaklasimdir (Giiler, 2009: 64).
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UYGUN MUSTERI MUSTERI MUSTERI
KALITE TATMINI BAGLILIGI DEGERI
S6z Verileni Miisterilerin Miisterinin Hedef Miisterinin
Yapma Istegini Yapma Siirdiiriilebilirligi Ihtiyacina
Standartlar: Miisteri ni Saglama Karsihk Verme
kiyaslama Sikayetlerine Miisteri Rakiplerine Kars
Cevap Verme Tavsiyelerine Ustiinliik
Uyma Saglama

Yeni Ozgiin

Faydalar

Yaratma

Sekil 1. 3. Miisteri Tatmini, Miisteri Baghlig: ve Miisteri i¢in Deger Yaratma

Kaynak: (Giiler, 2009: 64)

Ekonomik deger ise, mallarin islevsel ve fiziki yararlarindan ziyade
tilkketicilerin mallara vermis oldugu degerlerden kaynaklanmaktadir. Tiiketiciler,
kendileri i¢in hafizalarinda kalict1 ve glizel duygular hissettiren deneyimler ile
sunulan iiriinlere, yarar saglayan ve islevsel olan iiriinlere kiyasla daha fazla 6nem
verirler. Buna bagli olarak isletmelerde, hizmetlerle donatilmis tirtinlerin artik yeterli

olmadigmi fark ederek, deneyim unsurunu yaratma siirecine ge¢mislerdir (Yeroz,

2017: 4-5).

Tarim ekonomisinden deneyim ekonomisine kadar gegen siiregte, ekonomi
donemlerinin odaginda olan her bir deger Onerisinin birbirine kiyasla farklilik
gosterdigi ve aralarinda keskin ayrimlarin oldugu goriilmektedir. Ekonomik deger
diizeyi agisindan bakildiginda giinlimiizde gelmis oldugumuz nokta, deneyimin
digerlerine nazaran daha yiiksek bir ekonomik deger diizeyine geldigini
gostermektedir. Dogadan elde edilen iirlinlerin/metalarin iireticileri, tirinleri pazarda
satisa sunarak bir deger Onerisinde bulunmus ve ilk ekonomik dénemin {iretici-
tilketici iligkisini faaliyete gecirmislerdir. Sanayi donemi olan ikinci donem ile
isletmeler hammadde olan {iriinii alip isleyerek farkli nitelikte olan mallarin tiretimini
gerceklestirerek farklilasmaya dogru bir konum takinmiglardir. Talep iizerine
tiikketicilerin ihtiyaglar1 dogrultusunda hazirlanan hizmetler, ii¢lincii ekonomik
doneme damgasini vurmustur. Hizmetlerinde tiliketiciler i¢in kisisellestirilmesi ile
birlikte kisiye 0zgii bir deneyim sahneleme siireci gerceklesmekte ve ekonomik

evrenin son donemi olan deneyim ekonomisine ulasilmaktadir.
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Sonug olarak ekonomik donemlerde gerceklesen kosullar, isletmelerin sundugu
deger Onerilerindeki farkliliklart ortaya koymustur. Ekonomik donemlere iliskin
deger oOnerilerinin Ozelliklerine tablo 1.2°de detayli olarak yer verilmistir

(Kalyoncuoglu, 2018:19-20).

Tablo 1. 2. Ekonomik Ayrimlar

EKONOMIK METALAR | MALLAR HIZMETLER DENEYIMLER

SUNU

Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim

Ekonomik islev Dogadan Imal etme Saglama Sahneleme
elde etme

Sununun Niteligi | Misliyle Maddi Gayri maddi Akilda kalici
Ol¢iilebilir

Ana Vasif Dogal Standart Siparise uygun Kisisel

Arz Yonetimi Partiler Uretim sonrasi | Talep iizerine Belli bir siirede
halinde envanter saglama gosterme
depolama ¢ikarma

Satic1 Tiiccar Uretici Saglayict Sahneleyici

Al Pazar Kullanici Tiiketici Konuk

Talep Faktorleri | Nitelikler Ozellikler Yararlar Duyurular

Kaynak: (Pme and Gilmore, 2012: 37)

1.3.1. Metalar (emtia)

Tarim ekonomisinin temelini olusturan metalar, insanlarin hayatlarin1 devam
ettirebilmeleri i¢in gecim kaynagi ve donemin calisma alanmi olusturmaktadir.
Insanlar tarafindan dogadan elde edilmektedir. Hammadde olarak elde edilen
metalar, basit yontemlerle islemden gecirilip toplu bir bicimde stoklanarak pazarda
satisa sunulmak tizere hazir duruma getirilirler. Metalar nitelik bakimindan misliyle
Olciilebilir yani yerine kolaylikla bir benzerinin konulabildigi ve birbirinin aynisi
olan metalardan piyasada ¢ok¢a bulundugu goriilmektedir. Bu dogrultuda her zaman
ve her kosulda bir yenisinin rahat bir sekilde bulunabildigi ve herkesin aklinda ayni
sekli  canlandirmast  nedeniyle metalarda farklilasma  yapilamamaktadir.
Farklilagmanin yapilamamasi1 nedeniyle metalarin fiyatlar1 arz ve talebin dengede
oldugu bir fiyat diizeyinde biitiin meta saticilar1 tarafindan pazara sunulmaktadir.
Pazarda talep ve istek gdrmesinin en 6nemli nedeni de iyi veya kotii olma 6zelligini

ortaya koyan kalitesi olmasidir (Kalyoncuoglu, 2018: 22).
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1.3.2. Mallar (iiriin)

Insanlarin kdy yasamindan kent yasamina gecisin en 6nemli nedeni olan
Sanayi Devrimi, liretim odakli ekonominin temelini mal iiretiminin olusturdugu bir
eksene oturtmustur. Tarim donemi ekonomisine damgasini vuran metalar, Sanayi
Devrimi doneminde mallarin {iretiminde girdi olarak kullanilmistir. Ekonomide
hammadde olarak kullanilan metalar ile gozle goriiliip elle dokunulabilecek ¢ok fazla
tiirde tretim gerceklesmistir. Kullanicilar tarafindan kolaylik ve hiz saglamasi
nedeniyle mallara verilen deger, hammadde olarak kullanilan metalara verilen degere
oranla daha fazla olmustur. Bundan dolayr mallar, metalara kiyasla daha fazla bir
ekonomik deger diizeyine sahiptir. Olcek ekonomisi sayesinde ¢ok fazla miktarda
tiretimin gerceklesmesiyle birlikte birbirinin aynisi olan {iriinler {iretilmeye baslanmis
ve maliyetlerde tasarruflar olmustur. Bu donemde iiretilen mallar daha sonrasinda

satilmak iizere stoklamaya gonderilmistir (Kalyoncuoglu, 2018: 22-23).
1.3.3. Hizmetler

Hizmetler, insanlarin ihtiyaclarini gidermek igin belirli bir fiyattan satisa
sunulan, elle tutulamayan, gozle goriilemeyen, standartlastirilamayan, yarar ve
doyum saglayan soyut faaliyetler biitiiniidir (Sevimli, 2006: 2). Sanayi Devrimi
ekonomisini olusturan mallar burada hizmetler i¢in birer girdi olarak kullanilir.
Miisteriler aldiklar1 hizmete mallara oranla daha fazla diizeyde deger verirler.
Miisteriler, daha yiiksek deger verdikleri hizmetleri satin almak icin, mallar
konusunda tutumlu davranarak tasarrufa yonelmislerdir. Ureticiler, metalasma
tuzagina yakalanmamak ic¢in mallarim1 genellikle hizmetlerle sarmalanmis bir
bi¢cimde sunarlar. Bu konuda otomobil iireticilerinin garanti kapsamini arttirmalar1 ve
siiresini uzatmalar1 giizel bir Ornek olabilir. Akademisyenler hizmet veren
isletmelerin tercih edilme oranlarini arttirmak i¢in mallarini neredeyse iicretsiz olarak
sunduklarini ifade etmislerdir. Bu durum hizmet ekonomisini istenmeyen bir duruma
dogru siiriiklemistir. Hizmet ekonomisi de artik metalasmanin tuzagina diismdiis,
hizmette farklilagmak zorlasmis ve taklit edilme tehlikesiyle karsi karsiya gelmistir.
Hizmet sunusunda miisterilerin fiyati1 baz almasiyla birlikte hizmet ekonomisi diisiise
gecmistir. Hizmet ekonomisinin diisiise gegmesiyle birlikte farkli bir ekonomik

sununun sahnelenmesi giindeme gelmistir.
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Mallar ve hizmetlerin miisterilerin ihtiyaclarin1 karsilamada yetersiz olmasi
farli bir ekonomik sunu olarak deneyimin énem kazanmasina neden olmustur (Pine

and Gilmore, 2012: 40-45).
1.3.4. Deneyimler

Ekonomik sununun sonuncusu ve en Onemlisi olan deneyim ekonomisi
isletmelerin miisterilerin ilgisini ¢ekmek amaciyla hizmetlerini sahne, mallarini
dekor olarak kullanmasiyla ortaya ¢ikmistir. Yasanilan duygular kisisel ve akilda
kalicidir. 1ki kisi ayn1 anda aym deneyimi yasayamaz. Bunun nedeni duygular ve
diisincelerin birbirinden farkli olmasidir. Ayni ortamda yasanilan bir deneyim iki
farkl1 insanda baska duygular hissettirecektir. Deneyimin kendisi maddi degildir,
fakat insanlar kendilerine sunulan seye deger verir; ¢ilinkii verdikleri bu deger uzun
bir siire daha i¢lerinde yasamaya devam edecektir. Bu baglamda isletmeler ekonomik
kazang elde edebilmek ve siirdiiriilebilirligini saglamak i¢in yalnizca mal ya da
hizmet degil, insanlarda duygusal bagi gii¢lendirecek igerik olarak zenginlestirilmis

bir deneyim sunmak durumundadir (Pine and Gilmore, 2012: 45-50).
1.4. Deneyim Alanlarmin Olusturulmasi

Ddérdiincii ekonomik donemin deger sunusu olan deneyime iligskin alanlar, Pine
ve Gilmore agisindan ¢ift kutuplu iki boyut olarak ele alinmistir. Bunlardan ilki
misterilerin performansa katilim boyutu, yatay eksende yer almaktadir ve
sahnelenen deneyime miisterilerin ne kattig1 ile ilgili tespit yapmaktadir.
Miisterilerin, isletmenin gostermis oldugu performansla dogrudan etkilesimde
bulunmamasi “pasif katilim” olarak degerlendirilirken, bireysel olarak etkilesim
gostermesi “aktif katilm” olarak degerlendirilmektedir. Bu durumu 6zetleyecek
olursak eger “pasif katilim”, gosteriyi yalniz bir izleyici, dinleyici, gozlemci olarak
deneyimlemeyi vurgularken; “aktif katilim” kisinin direk bireysel olarak deneyime
katilmas1 ve performansin olusturulmasinda kilit rol oynamasimi ifade etmektedir
(Kalyoncuoglu, 2018: 35-36). Deneyimin ikinci boyutunda ise miisteriyi performans
ile bulusturan ortamdaki iligkinin tiirlinli tanimlamaktadir ve dikey eksende
gosterilmektedir. Miisterinin kendisine sunulmus olan deneyim ile arasindaki
baglant1 tiirii performanst o6ziimsedigi “zihinsel baglantili” bir yapidadir. Bu

dogrultuda yasanilan deneyimin kisisin zihninde bir yer edindigini gosterir.
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Deneyim ile olan diger bir baglantinin tiiriine bakildiginda performans
tarafindan sarmalandigi “fiziksel baglantili” yap1 ise miisterinin deneyimin i¢inde

oldugu yani deneyimin bir parcasi oldugunu ifade etmektedir.

Eglence

Pasif
Katihm

En Giizel
Deneyim

Estetik

Sarmalanma

Sekil 1. 4. Deneyim Alanlari

Kaynak: (Kalyoncuoglu, 2018: 38)

Iki boyutun kesismesiyle birlikte yukarida sekil 1.4’de de goriildiigii gibi
deneyimin dort alani olan; Eglence, Egitim, Kacis ve Estetik kavramlari ortaya
¢ikmaktadir. Pine ve Gilmore, bu dort alanin birlikte deneyimlenmesiyle en  giizel

deneyim” alaninin ortaya ¢iktigindan bahsetmektedir (Kalyoncuoglu, 2018: 38).
1.4.1. Eglence Deneyimi

Yatay eksende yer alan “pasif katilim” ile dikey eksende yer alan “6ziimseme”
iligkisinin birlesmesiyle ortaya ¢ikmistir. Bu iligskiye konsere eglenmeye giden birisi
ornek olarak verilebilir. Konserin organize edilmesinde kisi herhangi bir faaliyette
bulunmadigi i¢in pasif katilim gostermekte ve sahneye ¢ikip sarki sdyleyemedigi igin
oziimseme iliskisi igerisindedir (Basar, 2015: 11). Eglence deneyiminin kapsadigi
alanlara bakildiginda konserler, festivaller, sanatsal etkinlikler, sokak sergileri ve

sinema gibi pek ¢ok etkinligi icerdigi goriilmektedir (Duran, 2018: 54).
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Ornegin bir kisinin ¢ok sevdigi bir filme gitmesi ve filmi keyif alarak izlemesi

buna 6rnek verilebilir.
1.4.2. Egitim Deneyimi

Eglence deneyiminde oldugu gibi egitim deneyiminde de miisteri kendisine
sunulan performanst Oziimser. Ancak ikisi arasindaki en belirgin fark egitim
deneyiminde miisterinin birebir aktif olarak katilm saglamasidir. Insanlari
bilgilendirmek, diisiinmelerini saglamak ve yeni fikirler liretebilmeleri i¢in egitsel
faaliyetlerde aktif olarak katilim gostermeleri gerekir. Egitim ciddi bir istir fakat bu
egitsel deneyimlerin eglenceli olmayacagi anlamima gelmez. Egitim ile eglence
birlikte harmanlanarak daha keyifli deneyimler kazanilabilir (Pine and Gilmore,
2012: 73-75). Bu duruma isaret dili kursuna giden bir kisi 6rnek olarak verilebilir.
Kursa giden kisi hem egitim alarak isaret dilini 6grenmekte hem de bu isten keyif
almaktadir. Ogrendigi zihinsel ve fiziksel bilgiler dogrultusunda toplum iginde kendi
adina bir farkindalik yaratmakta ve topluma faydali olmakta ayrica kendi kendine ya
da bir topluluk icerisinde sarkilar isaret dilinde anlatarak yaptig isi eglenceli hale

getirmektedir.
1.4.3. Kacgis Deneyimi

Eglence ve egitim deneyimlerine kiyasla daha ¢ok sarmalanmay icerir. Kisi bu
boyutta daha fazla deneyimin igerisindedir. Kacis deneyiminde ¢evre ve uyaranlarin
etkisi goriiliir. Tematik parklar, kumarhaneler ve sosyal medya mecralarindaki sohbet
aglarinda kisiler sadece izlemek yerine performansi etkileyecek eylemlerde
bulunmaktadir. Buna giizel bir 6rnek film endiistrisi verilebilir. Amerika,
Kaliforniya’da diinyayr hayvanin gozlerinden gosteren bir film yapmistir.
Cekimlerde kullanilan kamera hareketleri filmi izleyen insanlarda esneme ve
silkinme duygusu olusturmustur (Deligdz, 2014: 75). Bir baska 6rnek olarak kisinin
giinliik rutin hayatindan kurtulmak i¢in bulundugu yerden ya da yasadigi sehirden
uzak kis turizminin yapildig: bir yerde kayak yapmasi verilebilir. Buna benzer baska
bir 6rnek, yine kisinin monotonluktan kurtulmak i¢in Nevsehir de diizenlenen balon

turlarina katilmasi kacis deneyimine giizel bir 6rnek olacaktir.
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1.4.4. Estetik Deneyimi

Pasif katilim ve sarmalanmanin arasinda yer alir. Bir iirlinlin tat alma, koku,
dokunma, duyma ve gbérmeden olusan bes duyumuza hitap etmesi estetik olarak
tamimlanmaktadir. Bu boyutta kisiler olayin igerisindedir fakat olay tizerinde ¢ok
fazla etkileri olmaz. Estetik deneyimde, deneyimleyecek olan kisi ortamin iginde
pasif durumundadir. Ornegin; bir resim sergisini gezmek, Kapadokya’da ugan
balonlar1 izlemek, manzarasi giizel olan bir yerde fotograf ¢ekinmek estetik deneyimi

ifade etmektedir (Oral ve Celik, 2013: 173).
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2. STRATEJIK DENEYIMSEL PAZARLAMA

2.1. Deneyimsel Pazarlamanin Tanim

Deneyimsel Pazarlama kavrami 1998 yilinda ilk defa Pine ve Gilmore
tarafindan yayinlanan “Deneyim Ekonomisine Hos Geldiniz” (Welcome to the
Experience Economy) adli c¢alismalar1 ve arkasindan 1999 tarihinde Schmitt
tarafindan yaymlanan “Deneyimsel Pazarlama ”adli c¢aligmalariyla glindeme
damgasim1 vurmus, akademisyenler ve uygulayicilar arasinda bliyiik bir ilgi
gormiistiir. Deneyimsel pazarlama ile birlikte {iriin ve hizmet sunmanin disinda
firmalar, kar marjlarinin artmasi ile birlikte miisterilerden yiiksek fiyat talebine

girebilmektedir (Raghunathan, 2008: 132).

Schmitt’e gore, geleneksel pazarlama anlayis1 miisterileri rasyonel karar verici
olarak gormekte ve miisteriler iiriinlerin sadece sagladigi fonksiyonel faydalar ve
fiyatlarina bakarak kiyaslama yapip karar vermektedir. Deneyimsel pazarlama
anlayisinda ise, satin alma Oncesi ve sonrasi deneyim yaratma siireclerinde
miisterilere daha ¢ok odaklanilmistir. Deneyimsel pazarlamada miisteriler daha ¢ok
duygusal karar vericiler olarak gorilmistir (Schmitt, 1999: 53). Deneyimsel
pazarlama, miisterileri {irinler ile sarmalamak yerine biitin yapilan faaliyetlerin
miisteriler etrafinda gelistirilmesini ifade eder. Buradaki anlayis, miisterilere siirekli
bir seyler satmak yerine, onlara siirekli deger katmayr amaglamaktir. Miisterileri
sasirtan, mutluluk veren, akilda kalici, farkli deneyimler yaratmak i¢in kullanilan bir

stratejidir (Kir, 2014: 111).

Deneyimsel pazarlamanin amaci; miisterilerin farkli deneyimler yasamasini
saglamak, kotli deneyimlerini hafizalarindan silmek ve giizel deneyimlerinin
hafizalarinda kaliciligim1 ~ saglamaktir. Deneyimsel pazarlama, miisterilerin
kendilerini 6zel hissetmesini saglayan ve degerlere 6nem veren bir pazarlama
anlayisidir (Tung , 2017: 15). Deneyimsel pazarlama, bizzat misterilerin kendi
kisilikleri ile alakali bir durumdur. Kisilerin yasamis olduklari deneyimlerden yeni
anlamlar ¢ikartabilmesi ve bu deneyimlere karsilik verebilmeleri ile baglantili bir
kurgudur. Kapsam olarak ¢ok genis ve ¢esitli bir alana sahiptir. Yoga ve meditasyon

gibi etkinlikler 6rnek verilebilir (Oztiirkcan ve Kervenoael, 2008: 4).



2.2. Geleneksel Pazarlamadan Deneyimsel Pazarlamaya Dogru Yonelim

Bernd Schmitt, 1999 yilinda yapmis oldugu “Deneyimsel Pazarlama” adl
caligmasiin geleneksel pazarlamaya karsit bir goriis olarak ortaya c¢iktiginmi dile
getirmistir. Geleneksel pazarlamanin odagindaki 6zellik-fayda eksenini, deneyimsel
pazarlamanin deneyim eksenine dogru olan yonelisini es zamanli olusan {i¢
gelisgmenin sonucunda ortaya ciktigini ifade etmistir. Birinci gelisme, bilgi
teknolojilerinde yasanilan hizli gelismelerin zaman igerisinde yayginlagsmasiyla
ortaya ¢ikmistir. Sanal ortamlarda insanlarin yasadiklar1 deneyimleri paylagmalar
aradiklar1 bilginin aninda ve kolay elde edebilmesini saglanmustir. ikinci gelisme,
markalarin istiinliigii olmustur. Isletmelerin sunmus oldugu iiriin ve hizmetlerin
fonksiyonel o6zelliklerinin yerine miisteriler igin yeni ve farkli deneyimler
olusturulmasi ve bu deneyimlerin zenginlestirilmesine dayali degerlendirmelerle
baslamistir.  Ugiincii  gelisme ise, iletisim giiciiniin ve eglence ortamlarinimn
yayginlagmasi olmustur. Bu sayede miisteriler ile daha yakin ikili iligkiler
kurulmugtur. Ad1 gecen bu ii¢ gelisme, pazarlama sektdriinde yeni olan yaklagimin
erken isaretleri olarak gosterilmistir. Fakat geleneksel pazarlama, hizla yiikselen

deneyimsel ekonomiye yardimci olamamistir (Kalyoncuoglu, 2018: 77-78).

Birbiriyle aym1 olan ayni faydalar1 saglayan, kalite ve Ozellik bakimindan
aralarinda fiyat farki olmadan satiga siiriilen iriinlerin misteriler tarafindan her
seferinde tercih edilmeyecegi ve isletmelerin sundugu iiriin ve hizmetlere sadik
kalinmayacagi ortadadir. Bu nedenle, isletmeler piyasada varliklarini devam
ettirebilmek, stirdiiriilebilirligi saglamak ve karlilik oranlarini yiikseltebilmek icin
geleneksel pazarlama anlayisini degistirmek zorundadirlar. Isletmelerin, “dzellik-
fayda” ekseninden ¢ikip “deneyim” eksenine dogru kaymalar1 ve miisterilerine
unutulmaz deneyimler yasatarak kalplerine dokunup miisteri sadakatini olusturmaya
caligmaktadirlar. Bu O©nemden hareketle, deneyimsel pazarlamanin daha net
anlasilabilmesi i¢in her iki pazarlama anlayisinin sahip oldugu O6zelliklere
deginilmesi gereklidir. Bu dogrultuda geleneksel pazarlamanin dort ana 6zelligi

asagida sekil 2.1°de ifade edilmistir (Duran, 2018: 46).
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Fonksiyonel Ozellikler ve
Faydalar

Uriin Kategorisi
ve Rekabetin
Dar Tanim

Analitik,
Kantitatif ve
Nicel Yontemler

Geleneksel
Pazarlama

Rasyonel Karar Veren
Miisteriler

Sekil 2. 1. Geleneksel Pazarlamanin Ana Ozellikleri

Kaynak: (Schmitt, 1999: 55)

2.2.1. Geleneksel Pazarlamanin Ana Ozellikleri

1-“Geleneksel Pazarlama Fonksiyonel Ozellikler ve Faydalara

Odaklanir.”

Geleneksel pazarlamada, genel olarak isletmelerin sundugu iriin 6zelliklerine
ve avantajlarma odaklanmaktadir. Miisterilerin {irtinlerin 6zellikleri agisindan
kiyaslama yaptiklarin1 ve diger iriinler ile karsilagtirma yaparak en yliksek fayda

saglayan {iriinli secerken rasyonel kararlar alan kisilerdir (Celep, 2019: 297).
2-“Kullanilan Yontemler Analitik, Kantitatif ve Nicel Yontemlerdir.”

Geleneksel pazarlama anlayisinda miisterilerin satin alma 6ncesi, satin alma ve
sonrasinda bir {irlin ya da hizmeti tercih etme nedenlerini anlayabilmek i¢in anket

gibi nicel arastirma yontemlerini kullanir (Cigek, 2015: 49).
3-“Miisteriler Rasyonel Karar Vericidir.”

Geleneksel pazarlama anlayisinda bilim insanlari, ekonomistler ve
pazarlamacilar musterilerin kendilerince rasyonel karar vermelerini basit bir problem
¢ozme olarak goriiyorlardi. Engel, Blackwell ve Miniard’in (1994) ifade ettigi gibi,
problem ¢6zme ihtiya¢ duyulan durumun giderilmesi ve memnuniyetin saglanmasi

i¢cin gergeklestirilen mantikli olan eylemi ifade eder.
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Miisterilerin karar verme asamalari birkag adimdan olusur: Tanima, bilgi

toplama, alternatifleri degerlendirme, satin alma ve tiiketimdir.

4-“Uriin Kategorisi ve Rekabetin Dar Tanim1.”

Geleneksel pazarlama anlayisinda McDonald’s Burger King ile rekabet
halindeyken, Pizza Hut ve Starbucks bu rekabetin ¢ok disinda bir yerdedir.
Geleneksel pazarlama anlayisina sahip bir pazarlamaci i¢in rekabet, ilk olarak dar
tamimlanmis iriin kategorileri i¢inde gergeklesir (Schmitt, 1999: 56). Deneyimsel
pazarlama anlayisinda ise odak nokta miisterilerin yasadigi deneyimlerdir. Yasanilan
bu deneyimler; iiriinlerin ya da hizmetlerin fonksiyonel 6zellikleri ve sagladigi
faydalar yerine daha ¢ok duyusal, duygusal, biligsel, davranigsal ve iligkisel degerler
sunmaktadir. Miisteriler, kendilerini eglendirecek mutlu edecek deneyimler yasamay1
arzulayan rasyonel ve duygusal kisiler olarak goriilmektedir. Schmitt, deneyimsel
pazarlamanin dort ana 6zelligini asagida sekil 2.2°de agiklamistir (Schmitt, 1999: 58-
59).

Miisteri Deneyimi

1

Eklektik D . | Tiiketim
Yontem eneyimse Biitiinsel Bir
Pazarlama L
Deneyimdir

Miisteriler Duygusal ve
Rasyonel Varhiklardir

Sekil 2. 2. Deneyimsel Pazarlamanin Ana Ozellikleri

Kaynak: (Schmitt, 1999: 58)
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2.2.2. Deneyimsel Pazarlamanin Ana Ozellikleri
1-“Miisteri Deneyimi.”

Geleneksel pazarlama anlayisinda {iriin ya da hizmetin islevsel 6zelliklerine ve
faydalarmma odaklanilirken deneyimsel pazarlama miisteri deneyimlerine
odaklanmaktadir. Deneyimler, insanlarin karsilastiklar1  durumlar  sonucu
gosterdikleri davranislar ile ortaya ¢ikmaktadir. Deneyimler, islevsel degerler yerine

duyusal, duygusal, biligsel, davranigsal ve iliskisel degerler olusturur (Schmitt, 1999:
57).

2-“Tiiketim Biitiinsel Bir Deneyimdir.”

Deneyimsel pazarlama anlayisina sahip olan pazarlamacilar, sampuani, tiras
kopliglinli, fon makinesini ya da parfiimiin 6zellik ve faydalarimi ayr1 ayr
degerlendirmek yerine miisteriler i¢in banyoda ihtiya¢ duyulan malzemeleri bir biitiin
olarak diisiliniirler ve hangi malzemelerin kendileri i¢in daha uygun oldugunu tespit
etmeye caligirlar. Kullanilan malzemelerin ambalajlar1 ve iriin hakkinda yapilan

reklamlar tiiketim deneyimini arttirabilir (Demirtas, 2017: 49).
3-“Miisteriler Duygusal ve Rasyonel Varhklardir.”

Deneyimsel pazarlama anlayigina sahip olan miisteriler rasyonel ve duygusal
karar verebilme yetisine sahiptirler. Misteriler genel olarak segimlerinde rasyonel
kararlar alsalar da tiiketim deneyimleri ¢ogunlukla fanteziler, duygular ve eglenceye

yoneliktir. Bunun nedeni duygularin daha agir basmasidir (Argan, 2007: 79).
4-“EKklektik (se¢meci) Yontem.”

Geleneksel pazarlama anlayisina sahip analitik, nicel ve sézel yontemlere karsi
deneyimsel pazarlamada kullanilan yontemler cesit olarak c¢ok fazladir. Tek bir
yonteme bagli degildir. Eklektik yontem, farkli yontemlerin faydali kisimlarinin
arastirmanin amacina hizmet edecek sekilde kullanilmasidir (Erdem vd., 2015: 559).
Bazi kullamlan yontemler analitik ve nicel olabilir. Iletisimin duygusal etkisini
6lgmek i¢in gézlem yonteminin kullanilmasi 6rnek olarak verilebilir (Schmitt, 1999:

59).
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% Deneyimsel Pazarlamanin Amaglari

Deneyimsel pazarlamanin sekiz 6nemli amaci vardir. Bu amaglara ulagsmak igin
deneyimsel pazarlama arastirmasi yaparken gergek, tarafsiz ve somut bilgi elde
edebilmek adina ayr1 bir 6nem verilmesi gerekmektedir. Yazarlara goére bu amaclar

(Sharma and Sharma, 2011: 6).

> Miisteriler ile ikili iyi iligkiler kurun,
Etkilesim olusturun,
Hedef kitlenizi belirleyin,
Uriin ya da hizmetinize kars1 farkindaligimizi arttirin,
Uriin ya da hizmetinizin islevselligini arttirin,
Isletmenize kars1 miisteri sadakatini arttirin,

Uriin ya da hizmetinize karsi miisteri deneyimlerini arttirin,

vV V ¥V V V¥V V V¥V

Miisterilerde akilda kalic1 gilizel anilar olusturun.
2.3. Stratejik Deneyimsel Modiiller

Bir¢ok isletme, miisterileri i¢in tercihlerini belirlerken yalnizca 6zellik ve fayda
eksenine bakarak rasyonel bir sekilde akilci kararlar aldiklarini diistinmektedir.
Miisterileri bir liriin ya da hizmeti satin almaya yonelten asil itici giic duygulardir.
Anlamli bir deneyim duygusal baglar ile olusur. Birbirinden farki kalmamis ayni
ozellikteki bir¢cok {riin veya hizmetin anlamli bir deger olusturabilmesi igin
miisterilerin i¢ diinyasina yani kalbine temas etmesi gerekir. Iginde bir heyecan
aklinda bir yer edinmesi ve harekete gecirmesi gerekir. Duygular deneyimi
yonlendirir, deneyimler de davraniglart yonlendirir (Giil, 2018: 30). Schmitt,
deneyimsel pazarlamanin bes temel modiiliinii ele almistir. Bu modiiller deneyimsel
pazarlamanin amaci degil baslangic noktasidir. Bahsi gecen bu alanlar: Duyular
(sense), duygular (feel), diisiinceler (think) , davranmis (act) ve iliskilerdir (relate)
(Schmitt, 1999: 60).

2.3.1. Duyusal Deneyim

Duyusal deneyimler genel olarak; gorme, duyma, koku, dokunma ve tat alma

gibi bes duyumuza hitap eden bir deneyim ¢esididir.

25



Isletmelerin {iriin ve hizmetlerini digerlerinden ayirt edilebilir tiirde
farklilastirip miisterilerini motive ederek liriin ve hizmetlere deger katmasi amaciyla
kullanilir. Duyusal deneyime en giizel 6rnek Starbucks verilebilir. Mekana gelen
miisterileri daha i¢eriye girmeden saran kahve kokusu ilk olarak koku alma duyusuna
hitap eder. Iceriye girildigi zaman her tarafta cesit cesit kahve gorsellerine
rastlanmas1 ise goérme duyusuna hitap ederek estetik unsurlarin etkisiyle algilari
harekete gecirmeye ¢alismaktadir. Iceride ¢alan kisik tondaki fon miizigi ise gelen
miisterilere rahat bir ¢alisma ortam1 ve dinlenme hissi uyandirarak isitme duyusunu
hareke gecirmektedir. Birbirinden lezzetli muhtesem kahve cesitleri ile tatma
duyusuna da hitap etmede olduk¢a basarilidir. Bunlarinda o6tesinde Starbucks’in
tercih edilmesindeki en Oonemli faktor ise miisterilerine has 6zel olarak hazirlanan
kahveleri sayesinde Kkisisellestirmeyi  basarili  bir  sekilde kullanmasidir
(Kalyoncuoglu, 2018: 83-84).

Turizm alanindan giizel bir &rnek vermek gerekirse, Istanbul’da bulunan
teknoloji ve lezzeti bir araya getiren Touch restoran biitlin duyularimiza hitap
etmektedir. Miisteriler yemek siparisini dokunmatik masalardan vererek dokunma
duygusunu harekete gecirmekte, mekanin sade ve sik goriintiisiiyle gorme duyumuza
hitap etmektedir. Mutfak boliimiiniin goriiniir yerde olmasiyla birlikte hazirlanan
yemegin kokusu istahlari iyice kabartmaktadir. Yemekler sicak bir vaziyette robotlar
esliginde servis edilmektedir. Bu durumda koku ve tat duyumuzu harekete
gecirmektedir. Son olarak da mekanda calan miizikler sayesinde duyma duyumuz
harekete ge¢mektedir. Siparisin hazirlanmasi esnasinda dokunmatik masalardan
internete girerek bu bekleyis eglenceli hale gelebilmektedir. Tiirkiye’de ilk e-restoran

ozelligi ile de ayrica dikkat gekmektedir.
2.3.2. Duygusal Deneyim

Baskalarinin gerceklestirdigi eylemleri yonlendirmek i¢in onlarla duygusal bag
kurabilen kisiler cok etkili insanlardir. Isletmeler agisindan markalarmimn duygu
uyandirmasi olumlu miisteri davraniglarini harekete gegirebilir. Dove giiclii duygusal
bir markadir. Ozellikle kadinlara hitap eden Dove, kadinlarin kendilerini sevmelerini
ve gercek giizelliklerinin farkina vararak kendilerine deger vermelerini tesvik ederek
hemcinsiyle olan &zsaygi sorununa deginmektedir. Dove, uzun yillar boyunca
yapmis oldugu kampanyalarla diinyanin her yerinde kadinlar ile duygusal bir bag

kurmay1 basarmistir (Kotler, et al., 2017: 161-162).
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Turizm alanindan 6rnek vermek gerekirse, otelde konaklayan miisterinin 6zel
bir giinii ise kendisine haberi olmadan kiigiik bir siirpriz yapip odasina ikram olarak
meyve tabagi ya da kiiclik bir pasta gonderilmesi veya siirekli kalan bir miisterinin
arzu ve istekleri dogrultusunda miisteri gelmeden istedigi odanin istedigi sekilde

hazirlatilmasi duygusal deneyime giizel bir 6rnek olabilir.
2.3.3. Diisiinsel Deneyim

Diisiinsel deneyim, miisterileri bir {iriin ya da hizmet satin almadan 6nce onlar1
daha detayl1 ve yaratici diisiinmeye sevk eder. Miisterilerin karsilasacaklar1 sorunlara
¢Oziim iiretebilmelerini ve problem ile basa ¢ikabilmeleri i¢in kisinin zihnine akilci
ve dogru adimlar atmalarm saglayacak c¢agrisimda bulunmaktadir. Isletme
yoneticileri genel olarak, yeni teknolojik iirlinler i¢in diislinsel deneyim modiiliinii
tercih ederek satin alacak olan miisteriyi iirlinle alakali daha detayli diisiinmeye
yonlendirmektedir (Schmitt, 1999: 61). Diisiinsel deneyimin asil amaci, miisterileri
disiinmeye tesvik ederek yaraticiliklarini ortaya c¢ikartip iirlin ya da hizmete

farkindalik kazandirmaktir. Tiiketimin anlam kazanmasinda etkisi ¢ok biiyiiktiir.

Diisiinsel deneyime Volvo ornegi verilebilir. Burada Volvo markas1 araci
kimin yaptig1 soruldugunda cevap Volvo olmustur. Bunun nedeni ise, Volvo’nun her
yerde tiiketiciye tutarli bir bigimde giivenligi saglamasidir. Insanlarin akillarinda
Volvo her daim giivenligi cagristirdif1 i¢in ve insanlar Volvo’yu bu ozelligi ile
bildiklerinden dolayr miisterilerin ara¢ deneyimleri giivenlik algisiyla bagdasmis ve
bu o6zellik Volvo ile biitiinlesmistir (Giil, 2018: 40). Baska bir 6rnek vermek
gerekirse, The Marmara Antalya diinyanin ilk dénen otel 6zelligini tagimasi ile tim
dikkatleri iizerine ¢ekmeyi basarmistir. Konusunu Hz. Adem ile Havva’dan
esinlenerek Adam&Eve ismini alan otel saflik, temizlik gibi 6zellikleriyle cenneti
simgeleyen beyaz rengi sayesinde yalnizlik hissini gidermeye c¢alisan aynalar1 ve
camlar1 ile misterilerde merak duygusu uyandirmasi otele gidecek olanlar
diisiinmeye sevk edeceginden dolay1 diisiinsel deneyime giizel bir érnektir (Sahin,

2015: 26).
2.3.4. Tliskisel Deneyim

Iliskisel deneyim diger dort deneyim tiiriinii kapsami igine alir. Miisteriler,
kisisel duygularindan ziyade olmasim1i diledikleri ideal benlikleri ile

iligskilendirilmektedir (Schmitt, 1999: 62).
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Miisteriler kullandiklar1 markalar: kisiliklerinin bir pargasi olarak gérmekte ve
marka kullanicilar1 arasinda etkisi biiyiik bagliliklar olusmaktadir. Genel olarak ayni
markayr tercih eden miisteriler arasinda karsilikli bir etkilesim olusmakta ve
sonrasinda miisteriler diger gruplar ile arasinda bir yakinlik hissederek sosyal
cevrelerini genisletebilmektedir. Ornegin Nike markasi bir {iriine sahip olmak
arzulanan bir gruba ait olmak anlamini ifade etmekte ve miisteriler grup iginde
olabilmek i¢in bu markay1 tercih etmektedir (Giiney ve Karakadilar, 2015: 137).
Markalarin yasattigi deneyimlerden memnun kalan miisterilerin marka sadakati

gostererek karsilik verecegi distiniilmektedir (Geng, 2009: 74).

Tatil ihtiyacim1 karsilamak i¢in otele giden bir miisterinin otel personelinden
¢ok memnun kalmasi ve otelin ortamina ayak uydurarak kendisini evindeymis gibi
hissetmesi kisiyi hem huzurlu kilacak hem de memnuniyet diizeyini arttiracaktir.
Ayni kisi bir dahaki konaklama tercihini yine aymi otelden yana kullanacaktir.
Burada ortaya ¢ikan durum ise, konaklayan kisi ile otel arasinda yakin bir bagin

olustugu yani iliskisel deneyimin yagandig1 goriilmektedir.
2.3.5. Davramigsal Deneyim

Davranigsal deneyim, miisterilerin fiziksel deneyimlerini hedef alarak, bir
seyler yapmanin alternatif yollarini, baska tiir yasam tarzlarmi ve karsilikli
etkilesimleri gostererek miisterilerin hayat standartlarini iyilestirir. Davranigsal
deneyimlerin ortaya ¢ikmasinda genel olarak sosyal medya aglarinda ilham verici
{inlii insanlarm kullamldigi ortadadir (Schmitt, 1999: 62). lyi tasarlanmis bir
davranigsal deneyim c¢evresi ile kisilerin kendine ait yasam tarzlar1 ve yapmak

istediklerini diistinmeleri i¢in glizel bir etkiye sahip olabilmektedir.

Davranigsal deneyim modiiliine bir 6rnek vermek gerekirse Starbucks kahve
diikkanlar1 verilebilir. Mekandaki masalarin hemen yaninda prizin bulunmasi ve
gelen miisterilerin kahvesini alip rahat rahat istedigi saate kadar oturup bir taraftan
kafa dinlerken bir yandan da ders calisabilme imkani sunmasidir. Burada
miisterilerin algisinda olusturulan diisiince ders ¢alismak ya da kitap okumak i¢in
sadece ev veya kiitiiphanelere gerek olmadigi Starbucks mekaninda da insanlarin
rahat bir bicimde ders calisabileceklerini kitap okuyabileceklerini gostermektir. Bu

durum miisterilerde bir davranis degisikligine yol agmistir (Kalyoncuoglu, 2018: 87).
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Ornegin, biiyiik otellerin gergeklestirdigi ¢esitli etkinliklere otel misafirlerinin
de katilmasi otel icerisinde diizenlenen dans yarigmalar1 veya kareoke miizik
eglencelerine dahil olan miisteriler, konaklama gereksinimlerini gidermenin disinda

etkinliklere katilarak davranigsal deneyim olusturmaktadirlar.

2.4. Deneyimsel Pazarlama Uygulamalarina Yénelik Ornek Olay

Arastirmalari

Arttirllmis Gergeklik (AG) teknolojileri ile olusturulan deneyimsel pazarlama
uygulamalarinin miisterilere farkli bir deneyim kazandirdigi goriilmektedir. Sanal
diinya ile gercek diinyay1 bir arada sentezleyen arttirilmis gergek teknolojileri, bes
duyuya hitap eden teknolojileri kullanmasiyla miisterilerin katilimlarini1 saglayarak
deneyim olgusunun giiciinii arttirmaktadir. Arttirilmis  gergeklik teknolojileri
sayesinde miisteriler bir iriinii satin almadan Once iriin hakkinda bilgi
edinebilmekte, o iiriinii deneyimleyebilmekte ve uygulamanin sundugu eglenceli
aktivitelerle hos vakit gecirebilmektedir. IKEA magazalarinin kataloglarinda bulunan
tirlinler tizerine kameranin tutularak okutulmasi ile miisteriler liriinlerini sanal olarak
evlerinde gorebilmekte ve bu sayede diger mobilyalari ile olan uyumuna rengine

rahatlikla karar verebilmektedir (Kii¢iiksarag ve Sayimer, 2016: 82).

Hediye alip verme davranisi, miisteriler ile markalar arasinda ve yapilan
reklam ¢aligmalari ile olumlu duygular olusturulmasini saglamaktadir. Hediye verme
davranisi pazarlamacilar agisindan direk miisterinin haz istegini karsilamaya
odaklanmistir. Miisteri davraniglarinda iiriin kullanma deneyimi c¢oklu duyusal,
duygusal ve fantastik etkiler iizerine yerlestirilmektedir. Bu durumda hediye alip
verme eylemi, bireylerin cesitli ve farkli tatlar, yasam tarzi ve kimliklerinin
sekillendirilmesinde Onemli bir etken olarak konumlandirilmaktadir. Bu tiir
etkinlikler bireylerin hafizalarinda yer edinmektedir. Kipa AVM, sevgililer giiniine
0zel 14 Subat’ta evlenmek isteyen ii¢ cifte nikdh toreni diizenlemis ve ayrica Dr.
Oetker is birligiyle “marifetli ¢iftler yarismasi” diizenleyip hediye olarak yarismaya
katilan ciftlere aksam yemegi verilmistir. Burada yapilan etkinlikte ciftlere hediye
alma eyleminin hatirlanmasina vurgu yapilmistir. Yapilan etkinliklerde gérme, tatma,
duyma, koku ve dokunma duyularinin hepsine hitap ettigi ortadadir. Avm’ler sadece
aligverigin yapildigr biiylik magazalardan olusan yapilar degildir. Buraya gelen
insanlar arasinda ikili etkilesimler duygu paylagimlari ve misterilerin bir¢cok

markayla olan bagliliklar1 da s6z konusudur.
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Bu tir paylasimlar ve etkinlikler farkli deneyimlerin olugmasina ve
sahnelenmesine neden olmaktadir (Yengel Cakir, vd., 2006: 115). Nike ve Reebok
magazalan kisilere 6zel ayakkabi liretmektedir. Reebok magazalar1 miisterilerine
kendine has ZigSlash basketbol ayakkabilarini yapilandirirken, farkli tiir ve
modeldeki ayakkabilarin her bir bileseni i¢in onlarca ayakkabi arasindan renk
secimini 0zgilirce yapabilmekte ve géz kamastirict renkleri bir arada toplayan 6zgiir
ruhlara sahip yeni miisteriler i¢in muhtesem deneyimler sunmaktadir. Bunun disinda
magazaya gelen misteriler diger miisterilerin veya {inlii bir basketbolcunun kendi
elleriyle tasarladig: tirlinlere de bakabilmekte ve siparis verebilmektedir. Bu durum
misterinin bir gruba kendini ait hissetme duygusunu ortaya ¢ikartarak deneyimin
giiclinli arttirmaktadir. Kisiye 6zel bir silirecin tasarlanmasi, miisterinin o siirece

katiliminin saglanmasi deneyimi daha da etkili kilmaktadir (Giil, 2018: 83).

Bagka bir basarili deneyimsel pazarlama 6rnegi ise Ispanya’daki El Olviar
Restorani’nin sefi Firo Vazquez ise Murcia Univercity ile yiirlitmiis oldugu
calismasinda aromatik el ile yenilebilir kagitlar {iretmistir. Bunun disinda farkh
tatlar1 da bir araya getirerek yenilebilir bir menii olusturmustur (Segovia, et al., 2014:
289). Meniiniin igeriginde restorana ait bilgiler, tarifler ve resimler yer almaktadir.
Restorana gelen miisteriler meniilerdeki resimlere bakarak yiyecek ve iceceklerin
tadin1 ve kokusunu hissedebilmektedirler. Ispanya’da gelisen bu farkli deneyim tarz1
insanlarin yogun ilgisini ¢ekmis ve iglerinde biiyilik bir merak duygusu olusturmustur

(Aksoy ve Akbulut, 2016: 8).

Teknolojide yasanan gelismeler ve mobil uygulamalarin arttig1 glinlimiiz sanal
diinyasinda deneyimlerinde sanal boyutu sekillenmistir. Sanal deneyime giizel bir
ornek ise mobil uygulamalardaki “6zel aligveris kuliipleri” verilebilir. Bunlarin en
bilinenleri; Markafoni ve Trendyol gibi uygulamalardir. Ozel aligveris kuliiplerini
kisaca tanmimlamak gerekirse, siteye girmek isteyen miisterilerin birbirlerine davet
gonderip aligveris yaptiklar1 elektronik alisveris siteleridir. Belirli markalar ile
yapilan anlagsmalar sayesinde giyimden aksesuara bir¢ok {riinii biinyesinde
bulunduran ve bu iiriinleri sadece site iiyelerine belirli donemlerde indirimler ile
satan bir platformdur. Bu uygulama sayesinde kullanicisi oldugu miisterileri ile
duygusal bir bag kurarak, Ozgiin, yaratict ve akilda kalabilir deneyimler

yaratabilmektedir.
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Mobil uygulamay1 kullanan miisteriler arasinda duyusal, duygusal, diisiinsel,
davranigsal ve iliskisel biitiin duygulari harekete gegiriyor olmasi da deneyim
pazarlamasi agisindan yapilan ¢alismay1 degerli kilmaktadir (Kazangoglu, vd., 2011:
42). Farkli duygularin pesinde olan insanlar igin ¢ok farkli deneyim tiirleri
olusturulmustur. Bunlardan en ilging olanlar1 ise, Tayvan’da bulunan “Modern
Tuvalet” adindaki restorandir. Restoranin i¢i ve yemek sunumu oldukca dikkat
cekicidir. Miisterilerin oturduklar1 koltuklarin hepsi klozet seklinde restoranin ig
dekorasyonu ve menii igerigi de tuvalet konseptine uygun bir bi¢imde hazirlanmistir.
Diger bir ornek ise, Ukrayna’da bulunan “Eternity” adindaki restorandir. Bu
restoran1 Onemli kilan Ozellik ise diinyanin ilk 6liim temali restorani unvanini
tagimasidir. Hemen hemen 20 metre uzunluga sahip bir tabutun restorana
dontistiirilmesiyle meydana gelmistir. Bu tarz ilging deneyimler miisterilerin

hafizalarinda kalic1 bir etki olusturmaktadir (Aydin, 2014: 35).
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3. HIZMET VE HiZMET KALITESIi KAVRAMI

3.1.Hizmet ve Hizmet Kalitesinin Tanimi

Insanlar yasamlarinin her alaninda farkli yer ve zamanlarda hizmet kavramiyla
kargilagsmakta ve i¢ i¢e yasamaktadirlar. Dogrudan ya da dolayli olarak insanlari
ilgilendiren her konuda hizmetten sdz edilebilir. Oztiirk’e gdre hizmet; insanlarin
ihtiyaglarmi karsilamak amaciyla belli bir fiyat karsiligiyla sunulan, bir malin sahip
olmay1 gerektirmeyen, fayda ve doyum yaratan soyut faaliyetler biitiiniidiir (Oztiirk,
2007:65 Akt. Temizelve Garda, 2017: 161). Karahan ise hizmeti, makine ve insanlar
tarafindan tretilen, alicilara dogrudan fayda sunan ve fiziksel olmayan iirlinler olarak

tamimlamustir (Karahan, 2000: 27: Akt. Isin, 2012: 7).

Genel olarak bir tanim yapmak gerekirse hizmet, liriiniin veya hizmetin fiyatina
bakmaksizin pazara siiriildiigiinde insanlarin ihtiya¢ duydugu gereksinimleri doyuma
ulagtiran ve bagimsiz olarak nitelendirilen, herhangi bir miilkiyet baglantisi
olmaksizin tiiketicilerin satin aldiklar1 faydalardir (Oztiirk ve Kenzhebayeva, 2013:
37). Hizmetin tasidigt en Onemli Ozellikler soyut olmasi, tagmmmasinin ve
depolanmasimin imkansiz olmasi, miilkiyetinin olmamasi, dayaniksiz olmasi,
ayrilmazlik ve degiskenlik gostermesidir. Hizmet sunuldugu anda tiiketilmesi
gereken bir triindiir (Yaprakli ve Saglik, 2010: 72). Hizmetin kendine has 6zellikleri

asagida kisaca agiklanmustir.
3.1.1.Soyutluk

Hizmetin soyut bir 6zellige sahip olmasi kisaca, hizmetin biiyiiklik, renk,
koku, bi¢im, ambalaj, gibi kendisine bagl 6zellikleri olmadigi i¢in, hissedilemez ve
tadilamaz sekilde agiklanabilir (Shengelbayeva, 2009: 72). Aslinda, birgok hizmetin
satin alinmadan oOnce incelenmesi zordur. Fiziksel kanit eksikligi, miisteriler
hizmetler arasinda se¢cim yaparken belirsizlik diizeyini arttirir. Bazi durumlarda,
hizmet satin alindiktan sonra bile, miisteri hizmet performansim1 tam olarak
anlamayabilir (Johann, 2015: 11). Tiiketiciler soyut olan hizmetler karsisinda hizmet
kalitesi hakkinda fikir sahibi olabilmek i¢in somut ipuglarina ihtiya¢ duyarlar ve
hizmeti alacaklar1 yer ve insanlardan bilgi edinmeye c¢alisirlar. Sonug¢ olarak,
isletmeler de soyut {irlinlerini somuta g¢evirmeye gayret gosterirler ve bdylece

rakiplerine karsi rekabet listlinligii saglamis olurlar.



Ornegin bir konaklama isletmesinin ziyaretgilerine kiiciik ikramlarda bulunarak
hafizalarinda yer edinmesi ile memnuniyet seviyelerine katki saglanabilir (Isin, 2012:

10).
3.1.2. Dayamksizhik

Sunulan hizmetin kendine has 6zellikler tagimasi hizmeti satin alan miisteriler
acisindan bir takim zorluklar yasamasina sebep olmaktadir. Hizmetlerin
bozulabilirlik 6zelligi soyutluk karakteristigiyle yakindan baglantilidir ve mallarin
aksine Dbiranda iretilemeyecekleri, stoklanamadiklart ve daha sonra talep
edildiklerinde satilamadiklar1 anlamina gelir (Vargo and Lusch, 2004: 331). Hizmet
isletmelerinden biri olan konaklama igletmeleri de bu tiir durumlar sonucunda
birtakim zararlarla karsilasmaktadirlar (Yildiz, vd., 2012: 2). Ornegin, odalardan
birisinin belirlenen bir tarihte satis1 gergeklesmediyse herhangi bir kazang elde
edilemez, yani bu odanin stoga atilip herhangi bir tarihte satilmast miimkiin degildir.
Benzer bir sekilde hazirlanmis olan bir yemegin sunuma hazir hale getirildikten

sonra servis edilmezse tekrardan satisa sunulmasi olanaksizdir.
3.1.3. Ayrilmazhk

Hizmet soyut bir Ozellik tasimasindan dolayr depolanmasinin ya da
saklanmasinin miimkiin olmadig1 icin es zamanli olarak {retilmekte ve
tilketilmektedir. Bu siirece tiiketiciler de dolayli veya dolaysiz olarak dahil
olmaktadirlar. Es zamanli olarak ger¢eklesmesinden dolay1 {iretim hatalarinin
Onlenmesi olduk¢a zordur. Sonu¢ olarak hizmetin sunumu kalitenin olusmasinda
onemli bir etkendir (Akar, 2015: 29). Bu durumu bir 6rnek ile agiklamak gerekirse,
bir miisterinin yemek yiyebilecegi bir restorana girmesi ve meniiden bir yemek
secerek siparis vermesi, yemegin belirli bir zaman diliminde hazirlanip getirilmesi
sonucunda miisterinin yemegini yemesi hizmetin es zamanli olarak {retilip
tiketildigini gostermektedir. Bu esnada ¢alisan, miisteri ve isletme arasinda da bir
iletisim s6z konusudur. Bu durumun iyi bir sekilde ayarlanmasi gerekmektedir.
Miisteri yemegi satin aldiktan sonra isletmenin hizmetinden memnun olup

olmadigina karar verir ve bu durum igletme acisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.
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3.1.4. Degiskenlik

Hizmetin soyut bir kavram olmasi1 ve genel olarak iiretiminde insan faktoriiniin
rol almasindan dolay1r verilen yere, zamana ve kisiye gore hizmet kalitesi de
degisiklik gostermektedir. Hizmet pazarlamacilar1 agisindan hizmetler; miisteri,
zaman ve firmaya gore degisiklik gosterdiginden, hizmetlerini standartlastirmada
olduk¢a zorlanmaktadirlar. Hizmet alicilar1 bu degisikligin farkindadir. Bundan
dolay1, hizmet firmalar1 hizmetlerinde yiiksek ve tutarli bir kalite saglamak i¢in ¢caba
gostermelidir (Sravana, 2015: 7). Insan, yapis1 geregi ¢cogu durumlar karsisinda farkli
tepkiler ve davraniglar sergilemektedir. Hizmeti sunan kisi bazen kibar iken bazen
sinirli ve kaba davranabilir, ayrica ayni hizmeti sunan ayni kisilerin farkli yer ve
zamanda aym sekilde o hizmeti sunmasi beklenemez (Erdek, 2011: 19). Ornek
vermek gerekirse, bir konaklama isletmesinde ¢alisan resepsiyon gorevlisinin sabah
sundugu hizmet ile aksam vaktinde sundugu hizmet birbirinden farklilik
gostermektedir. Bu farkliligin nedeni hizmeti sunan ayni kisinin yorgun olmasi,
rahatsizlanmasi veya otel misafirinin tutumu gibi giin igerisinde yasadigi bir takim

olaylardan kaynaklanabilmektedir.
3.1.5. Miilkiyet

Hizmet ve mallar arasindaki en belirgin farklilik mallarin satin alindiktan sonra
miilkiyetine sahip olunurken hizmet alimlarinda sadece kullanma ve ondan
yararlanma hakkina sahip olunmasidir. Bir hizmete sahip olamama, onun elle
dokunulamamasi ve gecici bir 6zellik tasimasiyla alakalidir. Ayn1 zamanda belirli bir
fiyat karsiliginda hizmet satin alan kisi, aldigi hizmeti bir baskasina devredemez
(Erdek, 2011: 21). Ornegin telefon aldigimizda bir siire kullandiktan sonra ikinci el
olarak herhangi bir telefoncuya satarak degistirebiliriz. Ama saglik konusunda
aldigimiz hizmeti bir bagkasina devretmemiz miimkiin degildir. Hizmetlerin kendine
has belli baslh 6zelliklere sahip olmasi nedeniyle iiriin ve hizmetler arasinda birtakim

farkliliklar dikkat ¢cekmektedir.
3.2. Hizmet ile Uriin Arasindaki Farklar

Hizmet ve iirlinler belli bashh bazi1 Ozellikler agisindan birbirleri arasinda
farkliliklar gosterir. Bu farkliliklara kisaca deginecek olursak, ilk olarak “iiriiniin
dogal yapis1” geregi soyut bir 6zellik tagimasi, degisken olmasi ve eszamanli olmasi

hizmetleri tirtinlerden ayiran net bir 6zelliktir.
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Diger bir fark ise “miisterilerin iiretime dahil olmasi1” dir. Burada hizmetin
interaktif yapis1 geregi miisteri ister istemez siirece dahil olmaktadir. Ornegin, bir
restoranda yemek yiyen kisi yemegin hazirlanmasinda siirece dahil olmaktadir.
“Uriiniin basrolii olarak insan” faktdriinii degerlendirdigimizde, hizmeti iiretende
tilketende insandir. Hizmet kalitesi acisindan bakildiginda “kalitenin denetim
sorunlar1” iiriinlere kiyasla daha zordur. Ciinkii hizmet kalitesini belirlemede bas
faktor insan oldugu i¢in kalitesini 6lgmekte oldukg¢a zor olacaktir. Ayrica hizmetlerin
eszamanli dretilip tiiketilmesi de kalitenin  kontroliinii  zorlastirmaktadir.
“Miisterilerin hizmeti degerlendirme zorlugu”, hizmetlerin dokunulmazlik ve soyut
bir 6zellik tasimasi, bunun disinda degiskenlik géstermesi ve belli bir standartta
olmayist miisteriler agisindan degerlendirme yapacaklari zaman bazi sorunlar

yasamalarina neden olmaktadir (Kozak, 2014: 22).

Diger bir durum ise, “kapasite yonetmenin zorlugu”, burada anlasilan olay
hizmetlerin stoklanamaz dzelligidir. Ornegin bir ucagin koltugunu talep diisiikliigiine
gore stoklayamazsiniz. Miisteriler agisindan “zamanin 6nemi” almay1 diistindiikleri
hizmet i¢in nerde olursa olsun orada bulunmalarin1 ve bunun i¢in zaman ayirmalarini
ifade etmektedir (Arpaci, 2015: 47). Son olarak da “dagitim kanallarinin farkli
olmas1” yani miisteri Uriin satin alacagi durumda istegine gore iirlinii internet
ortamindan siparis vererek ayagina getirebilir ya da saticisi1 oldugu isletme misteriye
bdyle bir imkén sunabilir. Ancak hizmetlerde bu durum miimkiin degildir. Bu siireg
tersine islemektedir yani bir hizmeti satin alabilmek i¢in miisterinin hizmetin
sunuldugu ortama gelmesi gerekir (Kuzucu ve Kirdar, 2020: 143). Hizmetleri

iriinlerden ayiran 6zellikler asagida sekil 3.1°de ayrintili olarak ifade edilmistir.
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Uriiniin Dogal Yapisi

Miisterilerin Uretime Dahil

Olmasi

Uriiniin Basrolii Olarak insan

Kalitenin Denetim Sorunlari

Hizmetleri Uriinlerden

Ayiran Ozellikler

|

Miisterinin Hizmeti

Degerlendirme Zorlugu

Zamanin Onemi

Dagitim Kanallarinin Farkh

Olmasi

Kapasite Yonetmenin

Zorlugu

Sekil 3. 1. Hizmetleri Uriinlerden Ayiran Ozellikler

Kaynak: (Kozak, 2014: 22)
3.3. Hizmet Kalitesi

Kalite, herkes tarafindan hakkinda bir diigiinceye sahip olunan fakat tiim bakis
acilarmi da iginde barindiracak tanim tagimayan bir kavramdir. Dolayisiyla, kalite
denildiginde herkes farkli anlamlar ¢ikartabilmektedir. Ureticiler, miisteriler veya
calisanlarin kalite anlayislari ¢cok farkli olabilir (Haciefendioglu ve Kog, 2009: 147).
Hizmet sektoriinde kalite, hizmet isletmelerinin hizli bir sekilde biiyiimesi ve
gelismesiyle onemli bir durum halini almistir, isletmeler miisterilerin ihtiyaglarina
gore stratejiler olustururken kaliteyi kendilerine misyon bilerek rakiplerine kars1 daha
ucuz ve yliksek kalitede hizmet sunmayir amacglamaktadir (Tuncer, 2017: 322).
Isletmelerin kendilerini gelistirebilmeleri ve yiiksek kalitede hizmet sunabilmeleri
icin verdikleri hizmetler acgisindan hangi konumda olduklar1 ve hizmet kalitesi
acisindan hangi konularda eksiklik yasadiklarini belirlemeleri gerekir (Yayla ve
Cengiz, 2006: 176). Isletmeler acgisindan hizmet Kkalitesi, sunulan hizmetin

miusterilerin beklentilerini ne dl¢lide karsiladigiyla alakalidir.
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Baska bir ifadeyle anlatmak gerekirse hizmet kalitesi, isletmelerin miisterilerin
beklentilerini  giderebilme ve bu beklentilerin {izerine ¢ikabilmelerini ifade
etmektedir (Ruziyeva, 2018: 8). Miisteri beklentileri istenilen diizeyde karsilandigi
vakit miisteri memnuniyeti de saglanmis olacaktir. Miisteri memnuniyetinin
saglanmas1 durumunda isletme kar elde ederek rekabet ortaminda bir adim {istiinliik
kazanmis olacaktir (Ataberk, 2007: 93). Bu durumda hizmet kalitesi, miisterinin
hizmet beklentileri ile kendilerine verilen hizmet arasindaki kiyaslamadan
olugsmaktadir (Kogaoglu ve Aksoy, 2012: 6). Miisteriler hizmet kalitesine yonelik
olan goriislerini hizmete karsi olan beklentileri ve gergekte aldiklari hizmetleri
karsilagtirarak yapmaktadirlar. Sonug¢ olarak da, hizmet Kkalitesini beklenen ve
algilanan hizmet kalitesi olarak iki grupta incelemek daha dogru olacaktir (Oztiirk ve

Oztiirk, 2017: 31).
3.3.1. Beklenen Hizmet Kalitesi

Literatiir incelendiginde hizmet kalitesine gore beklentiler, miisterilerin
hizmete kars1 duydugu arzu ya da isteklerini ifade eder. Beklentilerin kaynagi olarak
da diger kisilerden elde edilen bilgiler, firmalar tarafindan paylasilan reklamlar,
miisterinin ihtiyaglar1 ve dnceki deneyimleri goriilebilir (Ugan, 2007: 22). Baska bir
ifadeyle miisterinin deneyimleyecegi hizmet ile alakali daha Oncesinden kafasinda
tasarladig1 kaliteyi ifade etmektedir. Hizmet kalitesinde tiiketici beklentilerinin
belirlenmesi ve bu konuda bilgi sahibi olunmasi biiyiik bir 6neme sahiptir (Sahin ve

Sen, 2017: 1177).
3.3.2. Algilanan Hizmet Kalitesi

Hizmetin tasidigi bazi karakteristik Ozellikleri bakimindan ornegin soyut
olmasi, dokunulmaz olmasi1 ve dayaniksiz olmasindan dolayr hizmet kalitesine tam
bir tanim getirilememistir. Hizmetin bu tiir 6zellikler tasimasi nedeniyle tiiketicilerin
hizmet kalitesini degerlendirmeleri oldukg¢a zorlasmistir. Bunun sonucu olarak da
hizmet kalitesi yerine algilanan hizmet kalitesi kavrami kullanilmasi daha dogru
bulunmustur (Oncii, vd., 2010: 241). Hizmet kalitesinde o6nemli olan durum,
misterinin hizmet sonrasi algiladig: kalitedir ve bu durum miisterinin hizmeti nasil

algiladigina gore de degismektedir. (Sevimli, 2006: 23).
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Algilanan hizmet kalitesi, miisterilerin hizmet kalitesine duyduklar1 hisleridir
ve memnuniyet diizeyini biiyiik oranda belirlemektedir. Miisterilerin bir iiriin ya da

hizmetin istiinliigii ve milkemmelligi ile ilgili genel bir tanimdir (Durukan ve Ikiz,

2007: 44).

3.4. Miisterilerin Hizmet veya Uriin Isletmeleri Tercihlerini Degistirme

Nedenleri

Isletmeler, her sene degisen oranlarda miisteri kaybina ugramaktadirlar. Ancak
bu kayiplarin neden kaynaklandigini, hangi miisteriyi kaybettiklerini ve bunun satis
ve gelirlere ne derece yansidigi bilinmemektedir. Isletmenin sunmus oldugu iiriin
veya hizmetten memnun kalmayan miisteriler genel olarak sikayetlerini dile
getiremezler. Miisteri sikayetlerini 6grenmek ve bu durumun Oniine gegebilmek i¢in
miisteriler ile birebir gorlismeler gerceklestirilmelidir. Miisteri  sikayetlerini
kolaylagtirmak i¢in formlar, yorum Kkartlari, sikayet kutulart gibi mekanizmalar
olusturularak misteri kaybinin oniine gegilebilir (Aras, 2007: 21). En iyi hizmet
isletmesi dahi olsa aksaklik ve hatalarin olmasi kagmilmazdir. Isler yolunda
gitmediginde, miisteriler acisindan kendisine sunulan hizmet isletmesini degistirmesi

i¢cin uygun bir firsat dogmus olacaktir.

Miisterilerden gelen sikayetler, isletmeler agisindan mutsuz olan miisterilerini
mutlu etme imkan1 saglar; bu sayede miisterilerin isletmelerini degistirme ve isletme
hakkinda olumsuz diisiinmelerinin 6niine gegilebilir (Burucuoglu, 2011: 60). Bu
nedenle, miisterilerin iiriin ya da hizmet isletmelerini herhangi bir sebepten dolay1
degistirmeleri ve baska hizmet/iirlin saglayicilarini tercih etmelerinin altinda yatan
nedenlerin arastirilip ortaya cikartilmasi gerekmektedir. Miisterilerin daimi olarak
aligveris yaptig1 isletmeden vazgegmesi durumunda isletme hem maddi hem de
manevi agidan zarara ugrayacaktir. Shin vd.’ne gore miisterilerin baska hizmet/iiriin
saglayicilarini tercih etmesinin altinda yatan nedeni 2 temel faktére baglamistir.
Bunlar; miisteri tarafindan alinan hizmetten tatmin olma derecesi ve degistirme
engellerinin yiiksekligidir (Kog, 2015: 259). Miisterinin tatmin olma derecesi alinan
hizmet performansi ve aldigini disiindigii deger ile alakalidir. Degistirme
engellerinin altinda ise, degistirme maliyeti ve yapilan sozlesmeye bagh kalma
zorunlulugu vardir. Sozlesmeye bagli kalma zorunlulugu miisterilerin isletme ile
arasinda imzalanan ve isletmeden ayrilmasini engelleyen cezai sartlar ve

yaptirimlarla alakali sozlesmelerdir.
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Bu tiir yaptinmlar hizmet/iiriin igletmeleri agisindan miisteri kayiplarina ve
miisteri memnuniyetsizligine de sebep olusturmaktadir (Kog, 2015: 260). Sonug
olarak bakildiginda, giliniimiiz kosullarinda miisterilerin segenekleri ve alternatifleri
cok fazladir. Bagli olduklar1 isletmeleri degistirme konusunda hi¢ tereddiit
etmemektedirler. Bu durumun oniine gegebilmek i¢in isletmelerin gereken ¢abayi
gostermeleri gerekmektedir. Miisterilerin isletmeye bagliligini saglayabilmek icin
miisterilerine onem vererek, onlar1 yakindan tanimaya calismali, topladig1 bilgiler
dogrultusunda stratejiler kurarak miisterilerini isletmenin bir pargasi gibi
hissetmesini saglamalar1 gerekir (Kavak, 2014: 4). Miisterilerin hizmet veya {iriin

isletmelerini degistirme nedenleri sekil 3.2°de gosterildigi gibidir.

Hizmet Performansi

Miisteri Tatmini

\/

Hizmet Degeri

| o ———— |
Degistirme Maliyeti / Degistirme

Niyeti

Sozlesmeye Bagh Degistirme Engelleri

Kalma Zorunlulugu

\/

Sekil 3. 2. Miisterilerin Hizmet Veya Uriin Isletmelerini Degistirme Nedenleri

Kaynak: (Kog, 2015: 260)
3.5. Hizmet Kalitesinin Belirleyicileri

Parasuraman, Zeithaml ve Berry, (1988: 23) genel olarak tiim hizmet
isletmelerini kapsayan bes hizmet kalitesi boyutundan bahsetmektedir. Bu boyutlar

strastyla agiklanmistir;

e Fiziksel ozellikler (tangibles): Isletmenin dis goriiniisii, fiziksel dzellikleri
ve c¢alisan personelin gOriiniisii, hizmet sunmada kullanilan ekipmanlari
kapsamaktadir. Ornegin bir konaklama isletmesinin dis goriiniis olarak dikkat ¢eken
bir mimariye sahip olmasi ve binanin yeni olmasi miisteriler acisindan kalite

algisinin olugsmasina yardimeci olabilir.
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e Giivenirlilik (reliability): Hizmetin dogru bir sekilde s6z verildigi gibi

yapilmasi, tutarli olunmasi ve hizmeti gerceklestirebilme yetenegidir.

e Heveslilik (responsiveness): Miisterilere yardim etme ve hizmetin hizli bir
sekilde verilmesi konusunda istekli olmaktir. Bu boyut otel personellerinin
miisterilere hizmet verirken, islerine ne 6l¢lide adapte olduklarini ve miisterilere karsi
yardim etmeye ne derecede goniillii olduklarina iligkin miisterilerin algilamalar ile
ilgilidir.

e Giiven (assurance): Calisan personellerin bilgili ve kibar olmast ve

miisterilere kars1 gliven duygusunu asilayabilme yetenegidir.

e Empati (empathy): Hizmet isletmelerinin, hizmet sunarken miisterilere
kars1 sundugu bireysel ve 6zenli ilgide bulunmalaridir. Empati, hizmeti verenlerin
hizmet talebinde bulunan miisteriler yerine kendilerini koyabilmelerini, miisterilerin
diisiincelerine saygi duymalarin1t ve miisterilerin her birine duyarli davranarak
bireysel ilgi ve alaka gostermelerini igermektedir. Asagida sekil 3.3’de hizmet

kalitesinin belirleyicileri detayl1 bir sekilde agiklanmuigtir.

Agizdan Tletisim Kisisel Gereksinimler Gecmis Deneyimler
\
Hizmet Kalitesinin Algilanan Hizmet Kalitesi
Beklenen
Boyutlari . » Beklentilerin Asilmasi
. Hizmet -
Somut Ozellikler BH<AH (Ustiin kalite
Giivenirlilik > Beklentilerin
Heveslilik Karsilanmas1 BH=AH
Giiven Algilanan (Memnun edici kalite)
Empati .| Hizmet > Beklentilerin
Karsilanmamasi

Sekil 3. 3. Hizmet Kalitesinin Belirleyicileri

Kaynak: Eleren ve Kilig, 2007: 244.
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3.6. Onem performans Analizi

Tiiketicilerin memnuniyetlerini  saglayabilmek i¢in ihtiyag¢ duyduklar
beklentileri dogru ve tam bir sekilde anlamak gerekir. Bu konuda bilgi saglayabilmek
icin literatiirde gecen cesitli degerlendirme yontemlerinden yararlanilmaktadir. Bu
yontemlerden biride, Martilla ve James tarafindan gelistirilen 6nem performans
analizidir (Oguzbalaban, 2018: 70). Uriinlerin zayif ve giiclii yonlerinin ortaya
cikmasma ve gelistirilmesi gereken unsurlarin belirlenmesine imkan saglayan,
uygulama kismi kolay ve gorsele dayali istatiksel bir analiz teknigidir (Albayrak ve
Caber, 2011:628). Gerek egitimcilerin gerekse pazarlamacilarin biiyiik ilgi gosterdigi
bir teknik olan 6nem performans analizinin sagladigi baslica faydalar; yiiksek
maliyet icermemesi, elde edilen verilerin kolayca yorumlanabiliyor olmasi ve
verilere yonelik stratejik Onerilerin eszamanli olarak yansitilabilmesi olarak

aciklamaktadir (Cengiz ve Kantarci, 2013: 30).

Onem performans analizinde miisterilerden, kendilerine verilen hizmetleri
onem sirasina gore siraya koymalari istenmektedir. Sonug olarak miisteriye sunulan
hizmetlerin 6nem hiyerarsisi ortaya ¢ikmaktadir. Bunun sonrasinda her bir hizmetin
performanst miisteri agisindan derecelendirilmektedir. Bu bulgularin bir sonucu
olarak 6nem performans matrisi meydana gelmektedir (Tekin, vd., 2014: 753). Bu
yonii ile OPA’nin manti1 Servqual yonteminin mantigina benzemektedir. Her iki
yontemde de kalite; tiiketicinin kendisine sunulan iiriin veya hizmete verdigi énemin
ve performansin bir sonucu olarak degerlendirilmektedir. Ancak 6nem-performans
analizinin Servqual yoOnteminden farki; verileri analiz ederken tiiketicinin
beklentilerinden daha c¢ok algilarina agirlik vermesidir. Bunun nedeni genel olarak
tiiketici beklentilerinin her zaman yiiksek oldugu varsayilmaktadir (Qu and Sit, 2007:
53). OPA analizinin kullanilmasiyla birlikte iiriin ya da hizmetlerin giiclii ve zayif
yonlerinin belirtilmesine, hangi kisma yogunlasip hangi kismimn korunmasi
gerektigine ve hangisinin ihmal edilecegine olanak tanirken stratejik pazarlama
kararlarinda da yoneticilere yardimci olmaktadir. Asagida sekil 3.4’de 6nem
performans noktalarmin kesismesi sonucunda dort kisimdan olusan bir matris

meydana gelmektedir.
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ONEM

1.Béliim (Yiiksek Onem-Diisiik Performans) 2. Boliim (Yiiksek Onem-Yiiksek Performans)

Yogunlasilmas: Gerekenler Korunmasi Gerekenler

3. Boliim (Diisiik Onem-Diisiik Performans) 4, Bsliim (Diisiik Onem-Yiiksek Performans)
Diisiik Oncelikler Olas1 Asiriliklar

PERFORMANS

Sekil 3. 4. Onem Performans Analizi

Kaynak: Tetik, 2006: 114

e Korunmasi1 Gerekenler: Miisteriler agisindan hem Onemli olarak
degerlendirilen hem de performansi bagarili bulunan hizmetlerin olusturuldugu
bolimdiir (Duman, 2015: 73). Bu boliime giren hizmetler miisteriler agisindan

oldukca biiyiik bir 6neme sahiptir. Bu ylizden bu boliime ayri bir ilgi gosterilmelidir.

¢ Yogunlasilmas1 Gerekenler: Bu bolimdeki hizmetin  6zelliklerini
misteriler 6nemli olarak gérmekle birlikte, performanslarini diigiik bulmaktadirlar.
Isletmeler acisindan yapilmas: gereken sey, bu boliime diisen hizmet dzelliklerinin
performanslarin1 yiikseltmek i¢in ¢aba gostermeleridir. Hizmet performanslarinin
yiikselmesi sonucu bu alandaki iiriinler korunmasi gerekenler boliimiine alinabilir

(Albayrak ve Caber, 2011: 629).

e Diisiik Oncelikliler: Miisteri agisindan hem performansinin diisiik olmasi
hem de diisiik 6neme sahip olmasi nedeniyle bu boliime fazla zaman harcamak

gereksizdir. Siirli kaynaklar biraz daha genisletilebilir (Tetik, 2006: 114).

e Olas1 Asirihklar: Bu boliimdeki ozelliklere alinan hizmete misteriler
tarafindan az O6nem verilmektedir ancak performanslar1 yiiksek algilanmaktadir.
Bundan dolayi isletmeler, bu boliimdeki 6zelliklere fazla 6nem vererek kaynaklarini

gereksiz yere kullanmaktadirlar (Atalik and Under, 2016: 321).
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Ornegin bir konaklama isletmesinde diizenlenecek olan konserler veya

festivaller gelen miisteriler acisindan biiyiik bir 6neme sahip degildir ancak igletme

tarafindan fazla bir performans gostermektedirler.

3.7. Onem Performans Analizinin Kullanildig1 Alanlar

Tablo 3. 1. Literatiir Taramasi

YAZAR

YIL

CALISMA

Martilla ve
James

1997

Martilla ve James (1977), yaptiklar1 ¢alismasinda ilk kez gelistirdikleri
O6nem performans analizini bir otomobil saticisinin, hizmet kalitesini ve
yeni ara¢ satiglarini arttirmak icin kullanmiglardir. Satis ve servis
departmanlariyla birlikte bir literatiir incelemesi sonucu servis
departmanindan yararlanan kullanicilarin, 14 o6zellikten -etkilendigi
tanimlanmistir. Katilimecilara daha sonra 14 boyuta indirgenen énem ve
memnuniyet diizeyleri sorulmustur. Elde edilen cevaplar dogrultusunda
dort bolim elde edilmistir. Zamanla standart bir 6nem performans
matrisi haline gelmistir.

Karamustafa
vd.

2009

Karamustafa vd. (2009), yaptiklar1 ¢aligmada Kayseri ilini yasam
kalitesi agisindan ele alip sehir pazarlamasiyla bagdastirarak, sehirlerin
pazarlama yoniinden dikkat ¢eken sehir yasam etkenlerini elde etmeye
calismiglardir. Calisma kapsaminda amaca ulasabilmek igin dort yiiz
kisiye anket uygulanmistir. Anket sonuglarindan elde edilen verilere
o6nem performans analizi uygulanmistir. Kayseri’nin yasam Kkalitesi
dogrultusunda sehrin daha iyi bir konuma sahip olabilmesi ve bir cazibe
merkezine doniisebilmesi i¢in gereken 6zellikler ortaya koyulmustur.

Albayrak ve
Caber

2011

Albayrak ve Caber (2011), yaptiklar1 aragtirmalarinin ilk amaci dnem
performans analizinin uygulandigt bir ¢aligma sunmaktir. Bunun igin
demografik ozellikler gibi bilgilere yer verilmemistir. Onem
performans analizine Side ve Manavgat Bdlgesi’ne gelen biitiin yabanct
ziyaretcileri dahil etmemis sadece Alman ve Rus ziyaretgiler ele
alinmistir.  Gittikleri destinasyon merkezlerinde aldiklar1 hizmet
kalitesinin igerigine ve bu igeriklerin performans algilart incelenmistir.
2007’den 2009 yillarina kadar olan verilerden elde edilen bilgiler
dogrultusunda ulasilan sonuglarin birbiriyle benzer oldugu anlagilmistir.

Tetik

2006

Tetik (2006) yaptig1 calismasinda, Tiirkiye’ye gelen yabanci turistler
acisindan rehberlerin sahip olmasi1 gereken Ozellikleri ne Olcilide
tasidiklarini, rehberlerin bilgi ve beceri gibi 6zelliklere ne 6lgiide sahip
oldugunu ve bunlarin yeterli olup olmadigini anlamak i¢in Tiirkiye’de
Kusadasi’na gelen yabanci turistlerin 6nem ve performans diizeyini
belirlemeye ¢alismistir. Yapilan ¢alisma sonucunda rehberlerin kisiligi,
bilgi ve beceri diizeyleri turistler agisindan onemli oldugunu ve
performanslarimin 6nem diizeyini tam olarak karsilayamadigint ortaya
koymustur.

Cengiz ve
Kantarci

2013

Cengiz ve Kantarci (2013), yaptig1 arastirmasinda {glinci yas
turistlerinin bir turizm destinasyon yeri olan Alanya’daki turistik
tirlinlere ne derecede onem verdiklerini ve performans algilarinin ne
diizeyde oldugunu ortaya koyarak turistik iiriine karsilik bir 6nem
performans analizi yapmuslardir. Yapilan aragtirma sonucunda ise
turistik irtine karst olan performansin 6neme gore daha az oldugu ve
ayr1 ayr1 her bir turistik {iriin seviyesine yonelik farkli 6nem performans
iligkisini ortaya ¢ikarmistir.
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Tekin vd. 2014 Tekin vd. (2014) Yaptiklar ¢alismasinda konaklama igletmelerinin az
bilinen bir tiirii olan iiniversite sosyal tesislerine bir 6nem performans
analizi kullamlmistir. Caligmanin temel amaci, Universite sosyal
tesislerinin hizmet kalitesini 6nem performans analizi yontemiyle
inceleyerek var olan hizmet kalitesini ortaya ¢ikartmaktir. Elde edilen
sonuclara bakildiginda konaklayan miisterilerin aldiklari hizmet
kalitesinin yiiksek oldugu ortaya ¢ikmigtir. Miisteriler agisindan
resepsiyon, calisanlar, yiyecek ve igecek hizmetlerinden oldukga
memnun kaldiklarin1 bunun diginda fiziksel o6zellikler ve odalar
konusundaki  yetersizliklerin  diizeltilmesi ~ sonucu  miisteri
memnuniyetini  bir st seviyeye ¢ikarabileceklerini ortaya
koymuslardir.

3.8. Deneyimsel Pazarlama A¢isindan Tren ile Seyahat Yolculuguna Genel

Bir Bakis

Demiryolu vasitasiyla ilk yolcu tasimaciligt Avrupa’ya 6zgi bir durumdur.
Demiryolu ile yolculuk etme olay: ilk olarak 17 Eyliil 1825 yilinda ingiltere’nin
Stockton ve Darlington giizergahlari arasinda verilmeye baslamistir. Sonraki yillarda
tren ile yapilan yolculuk sayilarinda giderek bir artis gozlenmistir (Cakmak ve Altas,
2018: 391). Ulasim hizmeti biitiin insanlar i¢in hem ekonomik hem de kiiltiirel
acidan biiyiik bir oneme sahiptir. Ulkelerin kalkinmas1 ve kendini gelistirebilmesi
ancak saglikli bir ulasim sistemiyle saglanabilir. Insanlar icin hizmet veren ulasim
sisteminden beklenen olay, hem kaliteli bir hizmet vermesi hem de sistemin ¢ok ucuz
bir sekilde ayarlanmasidir (Ozdemir, 2012: 117).

Tiirkiye’deki ulasim sistemlerinin, Oncelikle ulastirmadaki altyapinin
ekonomiye uygun ve diizenli bir sekilde olusturulmasi ile birlikte ulusal ve
uluslararasi alanda var olan giiciinii harekete gecirmesi miimkiin olacaktir. Ulkemizin
cografi konumu; ulagim alaninda yapacag ikili anlagmalar ile ekonomik, siyasi ve
kiltiirel agidan kalkinmamiza ve gelismemize fayda saglayacaktir (Nalgakan, 2003:
100). 1923 yilindan 1950 yillarina kadar, ortalama olarak 134 km’ye denk gelecek
sekilde toplam 3.764 km uzunlugunda yapilan demiryolu hatti, 1951-2002 yillarinda
genel olarak sadece 945 km ilerleme kaydetmis ve bu noktada kalmistir. Burada
anlasilan yillik 18 km’lik demiryolu désenmesini ifade etmektedir. Demiryolu
tasimaciliginin gerilemesinin en onemli nedeni disa bagli ulasim politikalaridir.
Kaynaklarin1 karayolu tagimaciliginda kullanarak demiryolu ve denizyolu
tagimaciligini atil duruma diistiren politikalarin {istesinden gelinmedigi siirece dogru

bir ulagim sistemine gegis kolay olmayacaktir (Saat¢ioglu ve Kolbasi, 2012: 8).
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Karayollarinin sebep oldugu trafik yogunlugu ve beraberinde getirdigi trafik
kazalari, hava kirliligi ve giiriiltii gibi nedenlerden dolay1 ¢evreyle daha uyumlu
gelismeleri saglayacak siirdiiriilebilir ulastirma politikalar1 giin gectikge O6nem
kazanmaya baslamistir. Buna paralel olarak ¢ogu {ilkelerde yiiksek oranda karayolu
tagimaciligina verilen paym, demiryolu ve denizyolu tasimaciligina dogru
yonlendirilmesi i¢in birtakim c¢alismalar yapilmaya baslanmistir. Teknolojik
gelismeler ile birlikte hizli trenlerin yapilmasi ve faaliyete gecirilmesi ile birlikte,
ozellikle kisa mesafeli yolculuklarda demiryolu diger ulasim hizmetlerine nazaran

alternatif bir tercih haline gelmistir (Kabasakal ve Solak, 2009: 28).

Demiryolu ulagiminin diger ulagim tiirlerine gore avantajlari daha fazladir.
Demiryolu ulasiminda kullanilan trenlerin kapladigi alan karayolunda kullanilan
araglara oranla daha az yer kaplamaktadir. Yiik ve yolcu tasimaciliginda diger ulasim
sistemlerine oranla enerji tikketimi ¢ok azdir. Demiryolu ulagimin tercih edilmesiyle
birlikte sehirlerarast mesafelerde trafik sorununa bir ¢6zlim, kullanan kisiler igin
zaman tasarrufu ve huzurlu gececek olan bir yolculugun insan yasamina saglayacagi
katkisi, demiryolu ulagiminin avantajlari olarak goériilmektedir (Akbulut, 2016: 344).
Teknolojinin gelismesiyle paralel olarak petrol ile ¢alismayan tek ulasim sistemi
Ozelligine sahip demiryollari, teknik agidan incelendiginde karayolu ve diger ulasim
araglari ile taginan yilik oranina kiyasla daha fazla tasima kapasitesine sahiptir. Bu
ozelligi ile de 200 km. ve daha uzak mesafelerde agir hacimli mallarin ve ¢ok fazla
yolcunun tasinmasi ve yolcular igin giiven teskil etmesi gibi 6zellikleri ile toplu
tasimalarda diger ulasim sistemlerine oranla listiinliigliniin tartisilmaz oldugunu ifade

etmektedir (Erdogan, 2016: 200).

Turizm agisindan degerlendirildiginde insanlarin siirekli farkli arayiglar farkl
hazlar pesinde oldugu, iirlin ya da hizmetten ziyade yasadiklar1 deneyimlere bir bedel
Odedikleri goriilmektedir. Son zamanlarin seyahat tiirlerine bakildiginda yeni yeni
trend olan bir akim kendini gdstermektedir. Insanlarin farkli maceralarla farkl
duygular yasamak istedigi, yolculuga katilanlari gegmise dogru siiriikkleyen trenle
yolculuk olayr son zamanlarda biiyik bir ilgi uyandirmistir. Turistik tren
yolculuklarindan bahsedilirken ©6n planda olan bazi turizm tiirleri ve tren
giizergahlar1 bulunmaktadir. Tren ile yolculuk yapmaya verilecek en giizel turizm

tiiri genglik turizmidir.
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Bu turizm tiirtinde 15-25 yas araligindaki geng¢ kesimin bazi 6zel kuruluslar,
kamu destek ve tesviklerinden faydalanarak birebir ya da grup olarak
gergeklestirdikleri konaklama ve seyahatlerden meydana gelen turistik faaliyetler
olarak tanimlanabilir (Cakmak ve Altas, 2018: 392). 2017 yilimin kis aylarinda
popliler olmaya baglayan ve adindan ¢ok bahsedilen 6zellikle de sosyal medya
platformlar1 araciligiyla hizla yayilan Dogu Ekspresi seferleri, ilk olarak iiniversite
okuyan genglerin, fotograf tutkunlarinin ve dogaseverlerin ilgi odagi haline gelmistir.
Tren ile seyahat edecek olan yolcularin beraberinde getirdikleri renkli led 1siklar ve
gorsel nesneler ile siisleme yaparak farkli ambiyanslar olusturmaktadir. Seyahat eden
yolcularin sosyal medya mecralarinda yasadiklart deneyimi paylasmalari ile bir¢ok
farkli kisiye ulagmalar1 ve bu deneyimi birbirlerine aktarmalar1 daha kolay hale
gelmistir. Instagram Youtube gibi ortamlarda popiilaritesi artan Dogu Ekspresi ile
yolculuk macerasi son zamanlarin en gozde deneyim sahnelerinden bir tanesi haline

gelmistir (Eryilmaz, 2018: 214).

Dogu Ekspresi, 15.05.1949 tarihinde Istanbul-Kars sehirleri arasinda
isletilmeye baslanmistir. Bagkent ray calismalari nedeniyle seferlere bir siire ara
verilmis ve 11.07.2016 tarihinden itibaren Ankara, Kirikkale, Kayseri, Sivas,
Erzincan, Erzurum ve Kars giizergahlari arasinda seferlerine devam etmistir. 1.310
km’lik yolculugu 24,5 saat aralifinda tamamlayan, TCDD’ye ait bir eksprestir.
Ozelliklerine bakilacak olursa, 4 pulman, 1 yemekli, 1 kusetli ve 1 yatakli olacak
sekilde 7 ayr1 vagondan meydana gelmektedir. Yiksek talep tlizerine Ocak 2018
tarthinden itibaren fazladan 4 tane yatakli ve 1 tanede kusetli vagon eklenmistir.
Pulman vagonda 60, kusetli vagonda ise 40 yolcu seyahat edebilmektedir. Kusetli
vagonlarin i¢cinde 10 kompartiman yer almakta ve 4’er kisi olacak sekilde seyahat
edebilmektedir. Yatakli vagonlarin i¢inde ise yine 10 kompartiman yer alip
kompartimanlarda 2 kisi yolculuk edebilmektedir. 1 adet bulunan yemekli vagonlarin
icinde ise 14 adet masa ve 47 ile 52 arasinda degisen oturma yerleri bulunmaktadir.
Yastik, carsaf ve pike gibi malzemeler TCDD Tasimacilik A.S. tarafindan temin
edilmektedir (Dogan ve Pekiner, 2018: 674). Dogu Ekspresi genel olarak kis
mevsiminde maceract ruha sahip olan genglerin dikkatini ¢ekmektedir. Kar
manzarasina hasret kalan insanlarin yolculuk boyunca c¢ektikleri muhtesem
fotograflar ve bu fotograflari sosyal medyada paylagmalar1 biiyiikk bir yanki

uyandirmistir.
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Yolculuk boyunca ugradiklari destinasyon yerlerine de Onemli katkilar
saglanmistir. Son durak olan Kars ilinde bulunan otellerin doluluk oranlarinda ciddi

artiglar s6z konusu olmus ve bu destinasyon yerinin c¢ekim giiciide artmistir

(Eryilmaz, 2018: 216).
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4. DENEYIMSEL PAZARLAMADA HiZMET KALITESININ
ONEM PERFORMANS ANALIZi YONTEMI ILE OLCULMESI:
DOGU EKSPRESI ORNEGI

4.1. Arastirmanin Amaci Kapsami ve Onemi

Kiiresellesme ile birlikte insanlarin yasam tarzlarinda beklenti ve isteklerinde
degismeler meydana gelmis, yasanilan bu degisimler isletmeleri de etkilemistir.
Miisterilere sunulan iirlin ve hizmetlerin birbiriyle kalite acisindan benzerlik
gostermesi, sayilarindaki artis iiriin veya hizmet veren isletmeleri farkli arayislar
igine yonlendirmistir. Giinlimiizde insanlari memnun etmek adina yapilan {iriin ve
hizmetlerin 6zellikleri yetersiz kalmakla birlikte isletmelerin bu 6zellikler ile beraber
farkli deneyimler sunmalarini gerekli kilmistir. Son 10 yilda yapilan arastirmalar
tilkketicilerin/miisterilerin satin alma kararlarin1 verirken deneyimlerinin/duygularinin
son derece dnemli oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Norobilimin de katkilari ile bireylerin
satin alma karar siireglerinde goriintiileme teknolojilerinden yararlanilmis ve bu
dogrultuda FMRI cihazlar1 vasitasi ile tiiketicilerin tepkileri dlgiimlenmeye gayret
edilmistir. Bu teknikler sayesinde geleneksel pazarlama arastirmalarina nazaran daha
dogru ve giivenilir neticeler alinmistir. Tim bunlar birlikte diistintildiiglinde

deneyimsel pazarlama literatiirde 6nem kazanmaya baslamistir.

Son zamanlarda insanlarin merak duygusunu tetikleyen ve farkli bir deneyim
sunan Dogu Ekspresiyle birlikte uzun ve nostaljik bir yolculuk yapmak isteyenler
icin; tren isletmelerinin yolcularina iyi bir hizmet verebilmeleri adina Dogu
Ekspresiyle yolculuk edenlerin beklentilerini anlayabilmeleri, essiz bir deneyim
sunabilmek i¢in bu konuda bilgi sahibi olmaya c¢aligsmalar1 gerekmektedir. Yolculara
sunulan hizmetin beklentileri ne 6l¢iide karsiladigi ya da hangi boliimlerine agirlik
verilmesi gerektigi konusunda yasanilan sorunlarin diizeltilmesinde hizmet
kalitesinin ~ Olglilmesinin  yararli olacagi diistiniilmektedir. Yapilan literatiir
incelemeleri sonucunda hizmet kalitesini 6lgmeye yonelik bir¢ok farkli calismaya
ulasmak miimkiindiir. Deneyimsel pazarlama konusu da birgok sektorde yogun
olarak calisilmakla birlikte turizm sektoriinde calisma sayist son derece sinirlidir.
Hem hizmet kalitesi hem de deneyimsel pazarlama konusuyla ilgili turizm alaninda

yapilan c¢ogu c¢alisma konaklama sektorii odakli gerceklesmistir. Yapilacak olan



aragtirma turizm sektorii i¢inde son zamanlarda trend olan Dogu Ekspresi'nde

gerceklestirilecektir.

Aragtirma kapsami, TCDD’na baglh ve daha 6nceki yillarda yolcu tagimaciligi
yapan, son zamanlarda Ozellikle genclerin ve macera tutkunu olan insanlarin
dikkatini ¢eken, sosyal medya araciligiyla popiilaritesi artan Dogu Ekspresi trenini
kapsamaktadir. Literatiirde hem deneyimsel pazarlama ve hizmet kalitesi konusunun
hem de Dogu Ekspresinin bir araya getirildigi bir ¢alisma bulunmamaktadir. Konuyla
alakali c¢alismanin bulunmamasi ¢alismanin 6zgiin degerini ve literatiirdeki yerini

degerli kilmaktadir.
4.2. Arastirmanin Simirhihig:

Arastirmanin en Onemli kisiti, elde edilecek ¢alisma verilerinin demiryolu
hizmetlerinden sadece Dogu Ekspresi trenini kapsamasi ve cografi agidan yalnizca
Ankara-Kars arasi illerde seyahat eden yolculara uygulanmis olmasidir. Bu nedenden
dolayr arastirma sonucunda elde edilecek bilgilerin tiim demiryolu hizmetleri ile

genelleme yapilmasi s6z konusu degildir.
4.3. Arastirmanin Modeli

Aragtirma, asagida sekil 4.1°de yer alan model ¢ergevesinde yiiriitilmiistiir.
Arastirma modeline gore; hizmet kalitesi ve deneyim 6l¢eginin demografik 6zellikler
ile arasinda etkilesimli bir baglanti vardir. Arastirmanin amaci bakimindan seyahat
eden yolcularin demografik 6zelliklerine bagh olarak seyahat boyunca edindikleri
deneyim, bekledikleri hizmet ve seyahat sonrasi algiladiklar1 hizmet kalitesinin

farklilasacag diisiintilmiistiir.

. +“—>

Demografik Deneyim ol¢egi
Ogzellikler H2
Cinsiyet
Yas
Medeni I H1 Beklenene hizmet kalitesi
Durum
Gelir Diizeyi «—> - . /
Egitim Hizmet Kalitesi

H3

\ Algilanan hizmet kalitesi

Sekil 4. 1. Arastirmanin Modeli
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4.4. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin  amact bakimindan degiskenler arasindaki farklilik ve
etkilesimleri test edebilmek adina 21 hipotez gelistirilmistir. Bunlardan 6 tanesi ana
hipotez 15 tanesi alt hipotezden olusmaktadir. Bu hipotezler asagida ifade edildigi
gibidir.

Ana Hipotezler

H1 Dogu Ekspresinde, deneyimsel pazarlama ve hizmet kalitesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

H2 Dogu Ekspresinde, deneyimsel pazarlama bakimindan demografik faktorler agisindan
istatistiksel olarak anlaml bir fark vardir.

H3 Dogu Ekspresinde, hizmet kalitesi bakimindan demografik faktdrler agisindan istatistiksel
olarak anlamli bir fark vardir.

H4 Deneyimsel pazarlama agisindan Dogu ekspresiyle ilk defa seyahat eden yolcular ile daha
once dogu ekspresiyle seyahat etmis yolcular arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

H5 Beklenen hizmet kalitesi agsindan Dogu ekspresiyle ilk defa seyahat eden yolcular ile daha
once dogu ekspresiyle seyahat etmis yolcular arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

H6 Algilanan hizmet kalitesi agsindan Dogu ekspresiyle ilk defa seyahat eden yolcular ile daha
once dogu ekspresiyle seyahat etmis yolcular arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

Deneyimsel Pazarlama Alt Hipotezler

H2a | Dogu Ekspresinde, deneyimsel pazarlama bakimindan cinsiyet agisindan istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik vardir.

H2b | Dogu Ekspresinde, deneyimsel pazarlama bakimindan yas agisindan istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik vardir.

H2c | Dogu Ekspresinde, deneyimsel pazarlama bakimimdan medeni durum agisindan istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir.

H2d | Dogu Ekspresinde, deneyimsel pazarlama bakimindan gelir diizeyi agisindan istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir.

H2e | Dogu Ekspresinde, deneyimsel pazarlama bakimindan egitim durumu agisindan istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir.

Beklenen Hizmet Kalitesi Alt Hipotezler

H3a | Dogu Ekspresinde, cinsiyete gore hizmet kalitesine verilen Onem diizeyleri arasinda
istatistiksel agcidan anlaml bir farklilik vardir.

H3b | Dogu Ekspresinde, yasa gore hizmet kalitesine verilen 6nem diizeyleri arasinda istatistiksel
acgidan anlamli bir farklilik vardir.

H3c | Dogu Ekspresinde, medeni duruma goére hizmet kalitesine verilen onem diizeyleri arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.

H3d | Dogu Ekspresinde, gelir diizeyine gore hizmet kalitesine verilen 6nem diizeyleri arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.

H3e | Dogu Ekspresinde, egitim durumuna gore hizmet kalitesine verilen 6nem diizeyleri arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.

Algilanan Hizmet Kalitesi Alt Hipotezler

H3f | Dogu Ekspresinde, cinsiyete gore hizmet kalitesinin performans degerlendirmeleri arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.

H3g | Dogu Ekspresinde, yasa gore hizmet kalitesinin performans degerlendirmeleri arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.

H3h | Dogu Ekspresinde, medeni duruma gore hizmet kalitesinin performans degerlendirmeleri
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.

H31 Dogu Ekspresinde, gelir diizeyine gore hizmet kalitesinin performans degerlendirmeleri
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.

H3j | Dogu Ekspresinde, egitim durumuna goére hizmet kalitesinin performans degerlendirmeleri
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.
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4.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin  evrenini, Dogu  Ekspresiyle seyahat eden yolcular
olusturmaktadir. Ornekleme yontemi olarak da kolayda &rnekleme yodntemi
kullanilmasi tercih edilmistir. Bu yontemde, 6rnek sayisi ve drnek igerisinde yer alan
elemanlar istatistiksel olarak tesadiifi olmayan yollarla belirlenir (Ozoglu, 2010: 76).
Kolayda ornekleme yonteminde Ornek birimler aragtirmaci tarafindan secilir. Bu
yontem bir¢ok arastirmaci tarafindan yaygin olarak kullanilmaktadir. Yaygin olarak
kullanilmasinin nedeni, hizli ve daha ekonomik yoldan veri elde etmemize yardimci

olmasidir (Sahin, 2015: 61).

Orneklem biiyiikliigiinii belirleyebilmek icin ilk olarak érneklem biiyiikliigiinii
etkileyen belirleyici faktorlerin (6rnekleme hatasi, gliven diizeyi ve oranlar) dikkate
alinarak evreni temsil yetenegine sahip érneklem tablosuna bakilmalidir. Orneklem
biiyiikliigiinii hesaplarken 0,05 anlamlilik diizeyinde ve 0,05 Orneklem hatasinda
belirtilen 100.000°den biiyiik evren biiyiikliiklerinde 384 sayisi1 6rneklem igin yeterli
bir say1r olarak goriilmekte ve arastirma Orneklemi 384 yolcudan olusmaktadir

(Oztiirk ve Kenzhebayeva, 2013: 38).
4.6. Arastirmada Kullamlan Olcekler ve Arastirma Yontemi

Arastirmada kullanilan veriler yiiz ylize anket yontemiyle elde edilmistir. Bu
yontemin tercih edilme nedeni cevaplama oraninin yiiksek olmasi ve anlagilmasi zor
olan sorularin cevaplayiciya aninda agiklanabilmesidir. Tez siiresince yapilacak olan
aragtirmaya baslamadan once deneyimsel pazarlamada hizmet kalitesi ile ilgili
kapsamli bir literatiir taramas1 yapilmistir. Deneyimsel pazarlama ve hizmet kalitesi
ile alakal1 birgok alanda farkli caligmalar yapildigi goriilmiistiir. Yapilan aragtirmada
deneyimsel pazarlama ve hizmet kalitesini Ol¢ebilmek icin iki adet oOlgekten
yararlanilmistir. Anketin hazirlanma asamasinda ayrintili bir literatiir taramasi
yapilmis deneyimsel pazarlama ve hizmet kalitesini Olgebilmek igin gelistirilen

caligmalardan istifade edilmistir.

Deneyim 0Olgegi i¢in olusturulan sorularin bes faktor altinda toplanmasi arzu
edilmistir. Ekici’nin 2012 yilinda THY ile seyahat eden yolculara yaptigi
arastirmasinda deneyim bes boyutta toplanmistir. Yapilan gilivenirlilik analizi
sonucunda Cronbach’s Alpha degeri 0,932 ¢ikmistir. Bu sonu¢ 6l¢egin oldukca
giivenilir oldugunu gostermektedir (Ekici, 2012: 101).
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Aract’in 2016 yilinda yaptig1 arastirmada da deneyim bes boyutta toplanmig ve
yapilan Cronbach’s Alpha degeri 0,924 oldugu goriilmiistiir (Araci, 2016: 82). Cigek
2015 yilinda yaptig1 arastirmasinda deneyimi bes boyutta toplamis ve Cronbach’s
Alpha degeri 0,722 ¢ikmustir (Cigek, 2015: 77). Mevcut arastirmada da deneyim
Olgegi i¢in yapilan Cronbach’s Alpha degeri 0,946 olarak bulunmustur. Cikan

sonuglar deneyim dl¢eginin oldukca giivenilir oldugunu gostermektedir.

Hizmet kalitesi Ol¢egini olusturan sorularinda bes faktdrde toplanmasi arzu
edilmistir. Tekin, Kalkan ve Dumanin 2014 yilinda yaptiklar1 arastirmada hizmet
kalitesi Ol¢egi bes boyutta toplanmig yapilan Cronbach’s Alpha degeri 0,809 olarak
tespit edilmistir. Bu deger o6lgegin giivenilir oldugunu goéstermektedir (Tekin, vd.,
2014: 760). Bastug 2018 yilinda Coffee departmaninda yaptigi arastirmada hizmet
kalitesi Olcegini bes boyutta toplamis bu boyutlarin icsel tutarliligi ve gliven aralig
0,850 ve 0,723 olarak bulunmustur (Bastug, 2018: 43). Duman’mn 2015 yilinda
yaptig1 arastirmada hizmet kalitesini bes boyutta toplamis yapilan Cronbach’s Alpha
degeri Onem degiskeninde 0,888 ve performans degiskeninde 0,910 olarak
bulunmustur. Buradan ¢ikan sonug 6lcegin i¢ tutarliligin yiiksek derecede giivenilir
oldugunu gostermistir (Duman, 2015: 93). Mevcut arastirmada da hizmet Kalitesi
6lgegi i¢in yapilan Cronbach’s Alpha degeri onem degiskeninde 0,957, performans
degiskeninde 0,961 olarak bulunmustur. Cikan sonuglar hizmet kalitesi 6l¢eginin

oldukca giivenilir oldugunu gostermektedir.

Anket formundaki sorular olusturulurken Ekici’nin 2012 yilinda THY ile
seyahat eden yolculara yaptigi arastirmasindan ve Bastug’un 2018 yilinda coffe
departmaninda yaptig1 arastirmasinda gegerliligi ve giivenirliligi kanitlanmig anket
formu 6rnek alinarak arastirma konu biitiinliigiine uygun sekilde diizenlenmistir. Bu
dogrultuda anketlerin hazirlanma asamasinda 25 kisi iizerinde bir pilot galisma
yapismistir.  Yapilan pilot c¢alismasi sonucunda gerekli degerlendirme ve
diizenlemeler yapildiktan sonra anket formuna son sekli verilmistir. Veri toplamak
icin kullanilan anket formunun birinci kismini ankete katilanlarin sosyo-demografik
ozellikleri olusturmaktadir. Anketin ikinci kisminda ankete katilan yolcularin
yasadiklar1 deneyimleri 6lgebilmek i¢in besli likert 6lgegi kullanilarak hazirlanan

ifadeler yer almaktadir.

Anketin {iclincii kisminda ankete katilan yolcularin yolculuk boyunca

bekledikleri hizmet kalitesi, anketin dordiincii ve son bolimiinde ise ankete katilan
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yolcularin yolculuk boyunca algiladiklar1 hizmet kalitesini 6lgebilmek igin besli
likert 6lgegi kullanilarak hazirlanmis olan ifadeler yer almaktadir. Toplamda 7 adet
sosyo-demografik 6zellikler, 19 adet deneyimsel pazarlama, 20 adet beklenen hizmet
kalitesi ve 20 adet algilanan hizmet kalitesi olmak iizere toplamda 66 adet sorudan

olusmaktadir.

Aragstirma kapsaminda, 01.01.2020 - 01.06.2020 tarihleri arasinda cevaplamak
iizere Dogu Ekspresiyle seyahat eden yolculara 384 adet anket dagitilmistir. ilk kez
Aralik 2019’da Cin’in Hubei eyaleti Wuhan kentinde bir hayvan pazarinda ¢iktigi
disiiniilen hastalik kisa siire igerisinde biitlin diinyada etkisini gostermeye
baglamistir. Bilim insanlari, hekimler ve epidemiyolojistlerden olusan profesyonel
bir ekip bu hastalifn COVID-19 seklinde tanimlandigmi duyurdular (Ustiin ve
Ozgiftei, 2020: 143). Bu siirecte hastaligin yayilmasini énlemek icin birgok iilkede
bir¢ok alanda kisitlamalar getirilmistir. Bu kisitlamalardan en 6nemlisi de seyahate
getirilen kisitlamalardir. Bu nedenden dolay1 yolculara dagitilan 384 adet anketten
COVID-19 salgim sebebiyle sadece 230 adet ankete ulagilabilmistir.

4.7. Verilerin Analizi

Yapilan aragtirmalar sonrasinda elde edilen veriler, bilgisayar ortaminda SPSS
21.0 paket programi yardimiyla gerekli istatistiki islemlere tabi tutulmustur.
Arastirmanin giivenilirligini test etmek i¢in 3 adet dlgegin her birinin Cronbach’s
alpha katsayilar1 hesaplanmistir. 230 kisiye uygulanan anketin giivenirlilik analizi
sonuglara gore Cronbach’s alpha degerleri oldukca yiiksek ¢ikmistir. Giivenilirlik
analizi sonuglarina tablo 4.1.de yer verilmistir. Arastirmada kullanilacak elde edilen
verilerin ¢oziimlenmesinde, arastirma amacina uygun olarak gerekli test ve teknikler
uygulanmistir. Verilerin ¢dziimlenmesinde; frekans analizi, tanimlayic istatistikler,
normallik testi, kolerasyon analizi, giivenirlilik analizi ve OPA analizi yapilmus,
bununla birlikte 6rneklemi olusturan yolcularin demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas,
medeni durum, 6grenim durumu, aylik gelir, daha 6nce dogu ekspresi seyahat ettiniz

mi? Ve dogu ekspresini tercih etmenizdeki faktor nedir? ) incelenmistir.
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Tablo 4. 1. Deneyimsel Pazarlama ve Hizmet Kalitesi Ol¢eklerinin Giivenirlilik Analizi

Sonuclar

Giivenirlilik istatistikleri

Deneyimsel Pazarlama Olgegi

Cronbach’s Alpha Katsayisi

Madde Sayisi

.946

19

Olgegi

Beklenen Hizmet Kalitesi

Cronbach’s Alpha Katsayisi

Madde Sayisi

957

20

Olgegi

Algilanan Hizmet Kalitesi

Cronbach’s Alpha Katsayisi

Madde Sayisi

961

20

Tablo 4.1. incelendiginde, yapilan giivenirlilik analiz sonuglarmin oldukca
yiiksek bir degere sahip olduklar1 goriilmektedir. Bulunan bu katsayilar 0.50°den
biiylik oldugu i¢in arastirma kapsaminda kullanilacak 66 adet degisken giivenilir
bulunmustur (Durmus ve Sezgin, 2015: 77). Cikan sonug¢ Olgekte kullanilan

maddelerin  gilivenirliligini ifade

diistirmedigini

etmektedir.

Olceklerden herhangi bir maddenin ¢ikarilmasina gerek kalmamustir.

4.8. Arastirma Bulgulari ve Bulgularin Degerlendirilmesi

4.8.1. Katimcilarin Demografik Ozellikleri

Anketi cevaplayanlara ait demografik ozellikler tablo 4.2°de gosterilmistir.

Tablo 4. 2. Demografik Ozellikler

Degiskenler Frekans (f) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 133 57,8
Erkek 97 422
18-25 67 29,1
Yas 26-33 75 32,6
34-41 58 25,2
42 ve lizeri 30 13,0
Medeni Durum Evli 90 39,1
Bekar 140 60,9
Okuma yazma bilmiyor 1 4
Tlkokul 3 1,3
. Ortaokul 12 5.2
Ogrenim Durumu Lise 54 23,5
On Lisans 48 20,9
Lisans 91 39,6
Yiiksek Lisans-Doktora 21 9,1
Dogu Ekspresi Evet 96 41,7
Deneyimi Hayir 134 58,3
Tamdik Tavsiyesi 75 32,6
Tercih etme Gorsel ve isitsel Medya 115 50,0
faktorleri Yazih Medya 39 17,0
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0-500 TL ve alt1 22 9,6

501-1000 TL 20 8,7

1001-1500 TL 12 5,2

1501-2000 TL 14 6,1

) 2001-2500 TL 51 22,2
Gelir Durumu | 2501-3000 TL 4 17,8
3501-4000 TL 27 11,7

4001-4500 TL 14 6,1

4501-5000 TL 17 7.4

5001 TL ve iizeri 12 5,2

Ankete cevap verenlerin; %57,8’1 kadin, %42,2’si erkektir. %29,1’1 18-25 yas,
%36,6’s1 26-33 yas, %25,2’si 34-41 yas, %13,0’1 42 yas ve iizeridir. Ankete
katilanlarin %39,1’1 evli, %60,9’u bekardir. Katilimcilarin 6grenim durumlarina
bakildiginda, %0,4’li okuma yazma bilmiyor, %1,3’i ilkokul, %5,2’si ortaokul,
%23,5’1 lise, %20,9’u on lisans, %39,6’s1 lisans, %9,1°1 yiiksek lisans ve doktora
egitim diizeyine sahiptir. Ankete katilanlarin %41,7’si “Daha 6nce Dogu Ekspresi ile
seyahat ettiniz mi?” sorusuna evet derken, %>58,3’i hayir cevabini vermistir. Dogu
Ekspresini tercih etmelerindeki faktorler soruldugunda %32,6’s1 tanidik tavsiyesi,
%50,0’1 gorsel ve isitsel medya derken, %17,0’1 yazili medya cevabimi vermistir.
Gelir dagilimina bakildiginda ise, %9,6’s1 0-500 TL’ nin altinda, %8,7’si, 501-1000
TL, %5,2’si 1001-1500 TL, %6,1°1 1501-2000 TL, %22,2’si 2001-2500 TL, %17,8’1
2501-3000TL, %11,7’si 3501-4000 TL, %6,1°’1 4001-5000 TL, %5,2’si 5001 TL ve

tizeri gelire sahip bireylerden olustugu goriilmektedir.

Cikan analiz sonuglarina bakildiginda ankete cevap veren katilimcilarin
cogunluk olarak 26-33 yas aralifinda kadin grubun baskin oldugu, {iniversite
diizeyinde egitim almis ve hala almaya devam eden daha dncesinde Dogu Ekspresi
deneyimi yasayanlara kiyasla bu deneyimi yasamayanlarin oraninin yiiksek oldugu
gorilmektedir. Dogu Ekspresi hakkinda bilgi almalarinda gorsel ve isitsel medyanin
roliiniin biiyiikk oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin gelir durumlarina bakildiginda

ise, ortalama bir gelire sahip oldugu anlasilmaktadir.
4.8.2. Tammlayica1 Istatistikler

Deneyimsel Pazarlama Alt Boyutlarinin Merkezi Egilim (Ortalama ve Standart

Sapma)Degerleri

Tez kapsaminda yer alan duyusal deneyim ifadelerinin ortalama ve standart

sapma degerleri Tablo 4.3.”de gosterilmistir.
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Tablo 4. 3. Duyusal Deneyim Degiskeninin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ortalama Standart Sapma
... kendine has bir ambiyansi vardir 3,830 1,003
... yataklar ve koltuklar oldukg¢a rahattir 3,508 .965
... dekorasyonu gorsel agidan gekicidir. 3,608 1,087
.. yemekler oldukga lezzetlidir. 3,295 1,125

Duyusal deneyim degiskenlerinden °’...kendine has bir ambiyansi vardir’’
ifadesine katilanlarin orani 3,830 ortalama ile en yiiksek degere sahiptir. Ikinci sirada
ise “’...dekorasyonu gorsel acidan ¢ekicidir’’ ifadesi 3,608 ortalamaya sahipken, son
olarak da °’...yataklar ve koltuklar oldukca rahattir’’ ifadesi 3,508 ortalamaya

sahiptir.

Tablo 4. 4. Duygusal Deneyim Degiskeninin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ortalama Standart Sapma

...gecirdigim zaman gilinlik yasam stresinden uzaklasmami | 3,926 1,101
sagladi.

...seyahat sonrast kendimi rahatlamis ve huzurlu hissedecegim. 3,891 1,094
...seyahatim boyunca zamanin nasil gectigini anlamadim. 3,791 1,121
...seyahat ederken disariy1 izlemek hosuma gider. 4,082 1,064
...gecirdigim zaman yasam kalitemi olumlu etkiledi. 3,695 1,058
...yolculugu beni duygusal agidan pozitif etkiledi. 3,652 1,110

Duygusal deneyim degiskenlerinden °’...seyahat ederken disariyr izlemek
hosuma gider’’ ifadesi 4,082 ortalama ile en yiliksek degere sahip oldugu

[

goriilmektedir. Bunun ardindan bir baska degisken olan °’...ge¢irdigim zaman
giinlik yasam stresinden uzaklasmami sagladi’’ ifadesine katilanlarin orani 3,926
ortalama ile ikinci sirada yer alirken, seyahat sonrasi kendimi rahatlamis ve huzurlu
hissedecegim’’ ifadesi 3,891 ortalama ile igiincii sirada yer alan en yiiksek ortalama

degerine sahiptir.

Tablo 4. 5. Diisiinsel Deneyim Degiskeninin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ortalama Standart Sapma
... seyahati bana yeni bir bakis acis1 kazandirdi. 3,578 1,113
...yaptigim yolculuk merak duygumu harekete gecirdi. 3,700 1,041

Diisiinsel deneyim degiskenlerinden °’...yaptigim yolculuk merak duygumu
harekete gecirdi’’ ifadesine katilim orani 3,700 ortalama ile en yliksek degere sahip
iken “’...seyahati bana yeni bir bakis a¢is1 kazandirdi’’ ifadesi 3,578 ortalamaya

sahiptir.
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Tablo 4. 6. Davramigsal Deneyim Degiskeninin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ortalama Standart Sapma
...personeli bilgilendirme yapma konusunda yeterlidir. 3,378 1,053
...personeli nitelikli ve ise uygun bireylerden olusur. 3,387 1,172
...seyahat boyunca yeni tecriibeler edindim. 3,721 .993

¢

Davranigsal deneyim degiskenlerinden “’...Seyahat boyunca yeni tecriibeler
edindim’’ ifadesine katilim oran1 3,721 ortalama ile en yiiksek degere sahip oldugu
goriilmektedir. ikinci sirada ©*...personeli nitelikli ve ise uygun bireylerden olusur’’
ifadesi 3,387 ortalamaya sahipken, °’...personeli bilgilendirme yapma konusunda

yeterlidir’’ ifadesi 3,378 ortalama ile Gi¢lincii sirada yer almaktadir.

Tablo 4. 7. iliskisel Deneyim Degiskeninin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ortalama Standart Sapma
...1ile seyahati yasam tarzimla uyumlu oldugu i¢in tercih ettim. 3,595 1,112
...bu seyahat deneyimi sosyal ¢evremin gelismesine katkida | 3,617 1,149
bulundu.
...bu seyahat bende kars1 aidiyet duygusu hissetmemi sagladi. 3,421 1,101
...bu seyahat deneyimimde ayni1 faaliyetleri yaptigimiz insanlarla | 3,752 1,071
tanigma firsatim oldu.

Iliskisel deneyim degiskenlerinden ’...bu seyahat deneyimimde ayni
faaliyetleri yaptigimiz insanlarla tanigsma firsatim oldu’’ ifadesine katilim oran1 3,752
ortalama ile en yiiksek degere sahiptir. Ikinci sirada ise *’...bu seyahat deneyimi
sosyal cevremin gelismesine katkida bulundu’’ ifadesi 3,617 ortalamaya sahipken,
son olarak da °’...seyahati yasam tarzimla uyumlu oldugu i¢in tercih ettim’’ ifadesi

3,595 ortalamada oldugu goriilmektedir.

4.8.3. Onem Performans Analizinin Baz1 Merkezi Egilim Degerleri

Tablo 4. 8. Beklenen Hizmet Kalitesinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

N Ortalama | Std. Sapma

Dogu ekspresinde sunulan yiyecek ve iceceklerin kalitesi iyi | 230 4,278 .759
olmalidir.

Dogu ekspresinde sunulan yiyecek ve igecekler lezzetli | 230 4,317 .758
olmalidir.

Dogu ekspresinde sunulan yiyecek ve igeceklerin fiyati uygun | 230 4,278 .798
olmalidir.

Dogu ekspresi restoranindaki yemek meniisii ¢esitlilik | 230 4,260 .862
acisindan yeterli olmalidir.

Dogu ekspresinin i¢ dekorasyonu gorsel agidan iyi tasarlanmig | 230 4,300 .847
olmalidir.

Dogu ekspresinin dig tasarimi gorsel agidan iyi tasarlanmig | 230 4,226 877
olmalidir.

Dogu ekspresinin fiziki gorlntiisii sunulan hizmetle uyumlu | 230 4,330 .761
olmalidir.
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Dogu ekspresinde yolcu kompartimanlart rahat ve konforlu | 230 4,378 .654
olmalidir

Dogu ekspresi uzun yolculuk siiresini kabul edilebilir hale | 230 4,360 .664
getiren imkanlara sahip olmalidir.

Dogu ekspresinde temizlige dikkat edilmelidir. 230 4,387 .675
Dogu ekspresinde engelli bireylerin yolculuklarini rahatca | 230 4,417 123
gerceklestirebilmesi igin gerekli diizenlemeler yapilmalidir.

Dogu ekspres c¢aliganlarinin davraniglart yolcularda giiven | 230 4,365 721
duygusu yaratmalidir.

Dogu ekspresiyle yolculuk giivenilir olmalidir. 230 4,400 .696
Dogu ekspresi herhangi bir taahhiitte(promosyon, kampanya, | 230 4,391 .749
ikram) bulunmugsa bunu yerine getirmelidir.

Dogu  ekspresi daha  Onceden  bildirilen  zaman | 230 4,369 .740
cizelgesine(kalkis-varis saatleri) uygun hareket etmelidir.

Dogu ekspresinde ¢alisan personel miisterilerine hizli hizmet | 230 4,347 782
vermelidir.

Dogu ekspres caliganlar1 yolculara her zaman hizmet vermeye | 230 4,378 747
istekli ve goniillii olmalidir.

Dogu ekspres caliganlari temiz goriiniimlii olmalidir. 230 4,400 .709
Dogu ekspres ¢alisanlari kibar olmalidir. 230 4,430 712
Dogu ekspresi ¢aliganlart sorun ¢ikmasit durumunda ¢oziim | 230 4,382 .706
odakli bir yaklagim sergilemelidir.

Tablo 4.8’de beklenen hizmet kalitesi 6l¢eginin ortalama ve standart sapma

degerlerine yer verilmistir. Anketin bu kisminda, beklenen hizmet Kkalitesinin

tespitine yonelik olusturulan maddeler arasinda anormal degere sahip herhangi bir

madde bulunmamaktadir. Katilimcilar tarafindan verilen ifadelerin giiclii oldugu

gorilmektedir.

Tablo 4. 9. Algilanan Hizmet Kalitesinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

gerceklestirebilmesi igin gerekli diizenlemeler yapilmustir.

N Ortalama Std. Sapma
Dogu ekspresinde sunulan yiyecek ve iceceklerin kalitesi | 230 3,204 1,245
iyidir.
Dogu ekspresinde sunulan yiyecek ve icecekler lezzetlidir. 230 3,265 1,205
Dogu ekspresinde sunulan yiyecek ve igeceklerin fiyati | 230 3,304 1,172
uygundur.
Dogu ekspresi restoranindaki yemek meniisii gesitlilik | 230 3,291 1,139
acisindan yeterlidir.
Dogu ekspresinin i¢ dekorasyonu gorsel agidan iyi | 230 3,508 1,135
tasarlanmugtir.
Dogu ekspresinin dig tasarimi  gorsel acidan iyi | 230 3,439 1,130
tasarlanmugtir.
Dogu ekspresinin fiziki goriintiisii  sunulan hizmetle | 230 3,517 1,022
uyumludur.
Dogu ckspresinde yolcu kompartimanlart rahat ve | 230 3,430 1,110
konforludur.
Dogu ekspresi uzun yolculuk siiresini kabul edilebilir hale | 230 3,456 1,172
getiren imkanlara sahiptir.
Dogu ekspresinde temizlige dikkat edilir. 230 3,304 1,233
Dogu ekspresinde engelli bireylerin yolculuklarini rahat¢a | 230 3,278 1,305
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Dogu ekspres c¢alisanlarinin davranislar1 yolcularda giiven | 230 3,365 1,104
duygusu yaratir.

Dogu ekspresiyle yolculuk giivenilir olmalidir. 230 4,073 1,027
Dogu  ekspresi  herhangi bir taahhiitte(promosyon, | 230 3,626 1,121
kampanya, ikram) bulunmusgsa bunu yerine getirir.

Dogu  ekspresi daha o6nceden  bildirilen zaman | 230 3,678 1,167
cizelgesine(kalkis-varis saatleri) uygun hareket eder.

Dogu ekspresinde ¢aligsan personel miisterilerine hizli hizmet | 230 3,313 1,242
verir.

Dogu ekspres caliganlar1 yolculara her zaman hizmet | 230 3,230 1,302
vermeye istekli ve goniillidiir.

Dogu ekspres calisanlari temiz goriiniimliidiir. 230 3,443 1,296
Dogu ekspres ¢alisanlari kibardir. 230 3,369 1,307
Dogu ekspresi c¢alisanlar1 sorun ¢ikmasi durumunda ¢6ziim | 230 3,430 1,298
odakl1 bir yaklagim sergiler.

Tablo 4.9°de algilanan hizmet kalitesi Gl¢eginin ortalama ve standart sapma
degerlerine yer verilmistir. Anketin bu kisminda, algilanan hizmet kalitesinin
tespitine yonelik olusturulan maddeler arasinda anormal degere sahip herhangi bir
madde bulunmamaktadir. Katilimeilar tarafindan verilen ifadelerin ortalama bir giice
sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. 10. Deneyim 6l¢egi, beklenen hizmet kalitesi 6lcegi ve algilanan hizmet kalitesi
Olceginin cinsiyet degiskenine ait normallik test sonuclar:

Kolmogorov-Simirnov Shapiro-Wilk

Cinsiyet degiskeni Sig. Sig.

Kadin .000 .000

Deneyim dlgegi Erkek 074 047
Beklenen Hizmet Kalitesi Kadin .000 .000
Erkek .001 .000

Algilanan Hizmet Kalitesi Kadm .000 .001
Erkek .084 .019

Arastirma kapsaminda yapilan Olceklerin  normal dagilim  gdsterip
gostermediklerini anlayabilmek i¢in Kolmogorov-Simirnov ve Shapiro-Wilk testleri
yapilmistir. Deneyim olgeginde, cinsiyet degiskenini ele aldigimizda Kolmogorov-
Simirnov ve Shapiro-Wilk testi sonucunun kadinlarda (p<0.05) sig. Degerinin 0.05
anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugunu, erkeklerde ise Kolmogorov-Simirnov testi

sonuglarinin (p>0.05) anlamlilik diizeyinden biiyiik oldugu goriilmektedir.
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Beklenen hizmet kalitesi Olgegine bakildiginda, kadinlarda ve erkeklerde
anlamlilik diizeyinin 0.05’ten kiiciik oldugu ve normal bir dagilimin olmadigi
gozlenmistir. Algilanan hizmet kalitesi 6l¢ceginde kadin katilimcilarin, Kolmogorov-
Simirnov ve Shapiro-Wilk testi sonuglarinin anlamlilik diizeyine bakildiginda
(p<0.05) 0.05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu, erkek katilimcilara bakildiginda
ise Kolmogorov-Simirnov testi sonucunun (p>0.05) 0.05 anlamlilik diizeyinden

bliyiik oldugu goriilmiistiir.

Arastirmada Orneklem biyiikliigii 50°den biiyiik oldugu i¢in Kolmogorov-
Simirnov  sonuglart  degerlendirmeye alinmistir (Biiyiikoztirk, 2018: 82).
Kolmogorov-Simirnov test sonuglarina gore degerlendirildiginde, deneyim dlgeginde
erkek katilimcilarin vermis oldugu cevaplar normal bir dagilim sergilerken, kadin
katilimcilarin cevaplarinin normal dagilmadigir anlagilmaktadir. Beklenen hizmet
kalitesi Ol¢egine bakildiginda her iki grubun vermis olduklart cevaplarin (kadin-
erkek) normal bir dagilim sergilemedigi goriilmektedir. Son olarak da algilanan
hizmet kalitesi Olgegine bakildiginda, kadin katilimcilarin cevaplart normal bir
dagilim sergilemezken, erkek katilimcilarin vermis oldugu cevaplarinin normal
dagildig goriilmektedir.

Tablo 4. 11. Deneyim ol¢egi, beklenen hizmet kalitesi 6l¢cegi ve algilanan hizmet kalitesi
olceginin yas degiskenine ait normallik test sonuglari

Kolmorov-Simirnov Shapiro-Wilk

Yas Degiskeni Sig. Sig.

18-25 .016 .010

Deneyim Olgegi 26-33 044 .009
34-41 .000 .003

42 ve lizeri .200* 144

18-25 .001 .000

Beklenen Hizmet 26-33 .000 .000
Kalitesi 34-41 .002 .000
42 ve lizeri .001 .002

18-25 .014 .015

Algilanan Hizmet 26-33 .013 .061
Kalitesi 34-41 .005 126
42 ve lizeri .007 .022

Deneyim o6l¢eginde yas degiskenini ele aldigimizda, yas gruplari arasinda
sadece 42 yas ve iizerinde Kolmorov-Simirnov test sonuglarinin (p>0.5) anlamlilik

diizeyinin 0.05’ten biiyilik oldugu ve normal bir dagilim sergiledigi goriilmektedir.
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Beklenen hizmet kalitesi Olcegi ve algilanan hizmet kalitesi Olgeklerine
bakildiginda ise yas gruplarinin anlamlilik diizeyinin 0,05’ten kii¢iik oldugu ve
normal bir dagilimin olmadig gériilmektedir.

Tablo 4. 12. Deneyim ol¢egi, beklenen hizmet kalitesi dlcegi ve algilanan hizmet kalitesi
olceginin medeni durum degiskenine ait normallik test sonuclar:

Kolmorov-Simirnov Shapiro-Wilk

Medeni Durum Sig. Sig.
Deneyim Olcegi Evli 016 .008
Bekar .000 .000

Beklenen Hizmet Kalitesi Evli .001 .000
Bekar .000 .000

Algilanan Hizmet Kalitesi | Evli .009 .009
Bekar .001 .000

Deneyim 6lgegi, beklenen hizmet kalitesi 6lgegi ve algilanan hizmet kalitesi
Olgeginde medeni durum degiskeninin Kolmogorov-Simirnov test sonuglarina
bakildiginda, (p>0.05) anlamlilik diizeylerinin 0.05’ten kii¢iik oldugu goriilmektedir.
Buda verilerin normal bir dagilim sergilemedigini gostermektedir.

Tablo 4. 13. Deneyim 6l¢egi, beklenen hizmet kalitesi 6l¢cegi ve algilanan hizmet kalitesi
Olceginin 6grenim durumu degiskenine ait normallik test sonuclar:

Ogrenim Durumu Kolmogorov-Simirnov Shapiro-Wilk

Sig. Sig.

Tlkokul . .866

Ortaokul A11 .063

Deneyim Olcegi Lise 194 027
On Lisans .006 .010

Lisans .000 .000

Y .Lisans/Doktora A11 .685

Tlkokul . .363

Beklenen  Hizmet | Ortaokul .200* 212
Kalitesi Lise .000 .000
On Lisans .002 .000

Lisans .000 .000

Y .Lisans/Doktora 124 .010

Ilkokul . 974

Ortaokul .200* .187

Algilanan  Hizmet | Lise .155 120
Kalitesi On Lisans .200* 222
Lisans .003 .003

Y .Lisans/Doktora 190 .307
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Deneyim 6l¢eginde 6grenim durumu degiskeni incelendiginde; ortaokul, lise,
yiiksek lisans ve doktora mezunu olan ya da hala okumakta olan katilimcilarin puan
araliklarinin (p>0.05) anlamlilik diizeylerinin 0.05’ten biiyiik oldugu ve kolmogorov-
Simirnov test sonuglarina gére normal bir dagilim sergiledigi goriilmekteyken,
ilkokul, on lisans ve lisans grubundaki katilimcilarin normal dagilmadigi
gozlemlenmistir. Beklenen hizmet kalitesi 6lgegine bakildiginda, ortaokul ve yiiksek
lisans grubundaki katilimcilarin verdigi puanlar normal dagilirken; ilkokul, lise, 6n
lisans ve lisans gurubundaki katilimcilarin vermis oldugu puanlar normal bir dagilim
sergilememektedir. Algilanan hizmet kalitesi dlgegindeyse; ortaokul, lise, 6n lisans,
yiiksek lisans ve doktora grubundaki katilimcilarin vermis oldugu puanlar da normal
bir dagilim goriiliirken, ilkokul ve lisans grubundaki katilimcilarin puanlarinin
normal dagilmadigi gézlemlenmistir.

Tablo 4. 14. Deneyim 6l¢egi, beklenen hizmet kalitesi 6l¢egi ve algilanan hizmet kalitesi
Olceginin gelir durumu degiskenine ait normallik test sonug¢lar:

Gelir Durumu Kolmogorov-Simirnov Shapiro-Wilk
Sig. Sig.
0-500 TL .200* .206
501-1000 TL .016 .023
i 1001-1500 TL .200* 212
Deneyim Olgegi 1501-2000 TL 132 013
2001-2500 TL 021 011
2501-3000 TL .005 .006
3501-4000 TL .002 .019
4001-4500 TL .200* 596
4501-5000 TL .078 012
5001 + .200* .891
Beklenen Hizmet 0-500 TL .001 .000
Kalitesi 501-1000 TL 011 .003
1001-1500 TL .200* .054
1501-2000 TL .200* 280
2001-2500 TL .000 .000
2501-3000 TL .005 .000
3501-4000 TL .097 .006
4001-4500 TL .004 .013
4501-5000 TL .200* .699
5001 + .200* 115
0-500 TL .200* 252
501-1000 TL .200* .180
Algilanan Hizmet 1001-1500 TL .006 016
Kalitesi 1501-2000 TL 130 016
2001-2500 TL .023 .078
2501-3000 TL .200* 131
3501-4000 TL .004 .006
4001-4500 TL .200* 453
4501-5000 TL .200* 171
5001 + .200* .709
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Deneyim 6l¢egi kapsaminda gelir durumu degiskeni incelendiginde, (501-1000
TL, 2001-2500 TL, 2501-3000 TL ve 3501-4000 TL) gelire sahip olan katilimcilarin
verdikleri puan araliginin anlamlilik diizeyi 0.05’ten kiiciik oldugu i¢in normal bir
dagilim sergilemezken, (0-500 TL, 1001-1500 TL, 1501-2000 TL, 4001-4500 TL,
4501-5000 TL ve 5000 TL fizeri) gelire sahip olan katilimcilarin verdikleri puan
araligl anlamlilik diizeyinde 0.05’ten biiyiik oldugu i¢in dagilimin normal oldugu
gbzlemlenmistir. Beklenen hizmet kalitesi 6l¢egi incelendiginde; (0-500 TL, 501-
1000 TL, 2001-2500 TL, 2501-3000 TL, 4001-4500 TL) gelire sahip katilimcilarin
puan aralig1 0.05’ten kiigiik oldugu i¢in dagilimin normal olmadigt; (1001-1500 TL,
1501-2000 TL, 3501-4000 TL, 4501-5000 TL ve 5000 TL tizeri) gelire sahip olan
katilimcilarin puan araligr 0.05’ten biiyiik oldugu i¢in dagilimin normal oldugu

goriilmektedir.

Son olarak da algilanan hizmet kalitesi 6l¢egine bakildiginda, (1001-1500 TL,
2001-2500 TL, 3501-4000 TL) gelire sahip olan katilimcilarin verdikleri puanlar
anlamlilik diizeyi 0.05’ten kiiciik oldugu i¢in dagilim normal degildir. Bunun
disinda, (0-500 TL, 501-1000 TL, 1501-2000 TL, 2501-3000 TL, 4001-4500 TL,
4501-5000 TL ve 5000 TL) gelire sahip olanlarin anlamlilik diizeyi 0.05’ten biiyiik
oldugu i¢in dagilimin normal oldugu gozlemlenmistir.

Tablo 4. 15. Deneyim 6l¢egi, beklenen hizmet kalitesi 6l¢cegi ve algilanan hizmet kalitesi
olceginin alt degiskenine ait normallik test sonuclari

Daha dnce dogu ekspresiyle seyahat ettiniz mi? Kolmogorov-Simirnov Shapiro-Wilk
Sig. Sig.

Deneyim Olgegi Evet .002 .000

Hayir .005 .002

Beklenen Hizmet Kalitesi Evet .000 .000

Hayir .000 .000

Algilanan Hizmet Kalitesi Evet .024 .001

Hayir .000 .000

Aragtirma kapsaminda, c¢alismaya katilan yolculara daha oOnce Dogu
Ekspresiyle seyahat ettiniz mi? sorusu sorulmustur. Katilimcilarin bu soruya
verdikleri cevaplarin  Kolmogorov-Simirnov test sonuglarmna gore (p<0.05)
anlamlilik diizeylerinin 0.05’ten kiiciik oldugu goriilmiistiir. Deneyim 0lgegi,
beklenen hizmet kalitesi Ol¢egi ve algilanan hizmet kalitesi 6l¢eginde normal bir

dagilim sergilenmedigi gozlemlenmistir.
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Tablo 4. 16. Deneyim 6l¢egi, beklenen hizmet kalitesi 6l¢egi ve algilanan hizmet kalitesi
Olceginin alt degiskenine ait normallik test sonug¢lari

Dogu ckspresini tercih etmenizdeki faktér | Kolmogorov-Simirnov Shapiro-Wilk
nedir? Sig. Sig.
Deneyim dlgegi | Tanidik tavsiyesi .019 .015
Gorsel ve isitsel medya .001 .000
Yazili medya .200* .286
Beklenen Tanidik tavsiyesi .000 .000
hizmet kalitesi Gorsel ve igitsel medya .000 .000
Yazili medya 144 .046
Tanidik tavsiyesi .064 .027
Algilanan Gorsel ve isitsel medya .000 .000
hizmet kalitesi Yazili medya .200* 406

Arastirmaya katilan yolculara, Dogu Ekspresini tercih etmenizdeki faktor

nedir? Sorusu yoneltilmistir. Kolmogorov-Simirnov test sonucuna gore; deneyim

6lceginde yazili medya (.200*) anlamlilik diizeyi 0.05’ten biiyiik oldugu i¢in normal

dagilirken, tanmidik tavsiyesi (.019) ile gorsel ve isitsel medya (.001) normal bir

dagilim sergilememektedir. Beklenen hizmet kalitesi ol¢egine bakildiginda, tanidik

tavsiyesi (.000) ile gorsel ve isitsel medyanin (.000) normal dagilmadigini yazil

medyanin (.144) ise normal dagildig gorilmektedir. Algilanan hizmet kalitesi

Olceginde de tanidik tavsiyesi (.064) ve yazili medyanin (.200*) dagilimi1 normalken,

gorsel ve isitsel medyanin (.000) normal dagilmadig1 gézlemlenmistir.

4.8.4.Arastirmanin Hipotez Sonuclar:

Aragtirmanin hipotezleri asagida belirtildigi gibidir.

H1: Dogu Ekspresinde, deneyimsel pazarlama ve hizmet kalitesi arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Bu hipotezde test edilen degiskenlerin arasinda anlamli bir iliski olup

olmadigimi ortaya koyabilmek i¢in kolerasyon testi yiiriitiilmiistiir. Kolerasyon test

sonuglari agsagida tablo 4.17’de sunulmustur.

Tablo 4. 17. Deneyimsel Pazarlama ve Hizmet Kalitesi Korelasyon Analizi

Kalitesi

Korelasyon Analizi Deneyim Beklenen Hizmet Kalitesi | Algilanan Hizmet Kalitesi
Pazarlamasi

Deneyim Pazarlamasi 1 -.092 760**

Beklenen Hizmet -.092 1 -.035

Kalitesi

Algilanan Hizmet .760** -.035 1

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamh (2-uclu)
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Korelasyon analizi iki degisken arasindaki iliskinin siddetini ortaya ¢ikarmada
kullanilan bir yontemdir. Bu iki degisken (-1.0-+1.0) arasinda bir deger almaktadir.
Degiskenlerin katsayisi 1 ise aralarinda pozitif yonde miikemmel bir iliski vardir.
Degiskenlerin katsayis1 0 ise degiskenler arasinda bir iligki yoktur. Degiskenlerin
katsayist1 -1 ise aralarinda negatif yonde miikemmel bir iliskinin oldugunu
gostermektedir (Coskun, vd., 2017: 235). Tabloda goriildiigii iizere deneyimsel
pazarlama ve algilanan hizmet kalitesi degiskeni arasinda 0.01 seviyesinde pozitif ve
giiclii bir iliski (0.760**) oldugu goriilmiistiir. Yasanilan deneyim arttikca algilanan
hizmet Kkalitesinin de dogusal yonde artis gosterecegini ifade etmektedir. Ote
yandan deneyimsel pazarlama ve beklenen hizmet kalitesi arasinda da negatif yonde
giiclii bir iligskinin oldugu goriilmiistiir. Aralarindaki iligskinin negatif yonde olmasi
birinin artig gosterdigi durumda digerinin azalacagini ifade etmektedir.

H2: Dogu Ekspresinde, deneyimsel pazarlama bakimindan demografik

faktorler acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H2a: Dogu Ekspresinde, deneyimsel pazarlama bakimindan cinsiyet agisindan

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Ileri Siiriilen Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Uygulanan Test Sig. Karar

Bagimsiz 6rneklem Mann Whitney U Testi .668 | H2a Hipotezi Red

Parametrik olmayan testlerden Mann Whitney U testi sonucuna gére anlamlilik
diizeyinin 0.05’in (.668>0.05) iizerinde ¢iktig1 i¢in cinsiyet agisindan deneyimsel
pazarlamanin farklilasmadigi goriilmiistiir. Katilimcilarin cinsiyetlerinin kadin veya

erkek olmalar1 Dogu Ekspresinde yasadiklar1 deneyimi etkilememektedir.

H2b: Dogu Ekspresinde, deneyimsel pazarlama bakimindan yas agisindan

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Ileri Siiriilen Hipotezlerin Degerlendirilmesi
Uygulanan Test Sig. Karar

Bagimsiz 6rneklem Kruskal- Wallis Testi 125 H2b Hipotezi Red
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Yapilan Kruskal Wallis test sonucuna bakildiginda anlamlilik diizeyinin
0.05’ten biiyiik oldugu i¢in deneyimsel pazarlama ve yas degiskeni arasinda anlamli
bir farklilik yoktur. Buradan da anlasilacagr gibi katilimcilarin yasadiklar
deneyimler ile hangi yas grubuna ait oluklarinin bir 6énemi yoktur. Katilimcilarin

kazandiklar1 deneyimler yasa gore degismemektedir.

H2c: Dogu Ekspresinde, deneyimsel pazarlama bakimindan medeni durum

acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Ileri Siiriilen Hipotezlerin Degerlendirilmesi
Uygulanan Test Sig. Karar
Bagimsiz 6rneklem Mann-Whitney U Testi .063 H2c Hipotezi Red

Yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda, medeni duruma gore deneyimsel
pazarlama agisindan katilimcilarin evli veya bekar olmalari arasinda herhangi bir
farklilik (p>0.05) olmadig1 goriilmiistiir. Dogu ekspresi ile seyahat eden yolcularin
seyahat boyunca edindikleri deneyimlerin, katilimcilarin medeni durumlarina gore
sekillenmedigini gostermektedir. Sonug olarak katilimcilarin medeni durumlar ile

deneyimsel pazarlama arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

H2d: Dogu Ekspresinde, deneyimsel pazarlama bakimindan gelir diizeyi

agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Ileri Siiriilen Hipotezlerin Degerlendirilmesi
Uygulanan Test Sig. Karar

Bagimsiz 6rneklem Kruskal- Wallis Testi .073 H2d Hipotezi Red

Yapilan Kruskal Wallist testi sonucunda katilimeilarin gelir diizeyleri
degerlendirildiginde, anlamlilik diizeyi 0.05’ten biiyiik oldugu i¢in deneyimsel
pazarlama ile gelir diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadigi
goriilmektedir.  Katilimcilarin gelir  diizeyleri  deneyimsel  pazarlamayi

etkilememektedir.

H2e: Dogu Ekspresinde, deneyimsel pazarlama bakimindan egitim durumu

acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Ileri Siiriilen Hipotezlerin Degerlendirilmesi
Uygulanan Test Sig. Karar

Bagimsiz 6rneklem Kruskal- Wallis Testi 027 H2e Hipotezi Kabul

Yapilan parametrik olmayan testlerden Kruskal Wallist testi sonucuna gore,
deneyimsel pazarlama ile egitim durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmaktadir. (.027<0.05) Test sonucunda Dogu Ekspresi ile seyahat eden
yolculardan egitim diizeyi yiiksek olan bireylerin deneyimsel pazarlama sonuglarini
olumlu yonde pozitif etkiledigi goriilmiistiir. Egitim diizeyi arttik¢a yasanilan

deneyimde artmaktadir.

H3: Dogu Ekspresinde, hizmet kalitesi bakimindan demografik faktorler

agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H3a: Dogu Ekspresinde, cinsiyete gore hizmet kalitesine verilen Onem

diizeyleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.

Ileri Siiriilen Hipotezlerin Degerlendirilmesi
Uygulanan Test Sig. Karar

Bagimsiz 6rneklem Mann-Whitney U Testi .886 H3a Hipotezi Red

Parametrik olmayan testlerden Mann-Whitney U testi sonucuna gore, hizmet
kalitesine verilen O6nem diizeyleri agisindan katilimcilarin cinsiyetleri arasinda
herhangi bir farkliligin (.886>0.05) olmadig1 goriilmiistiir. Dogu ekspresinde hizmete
verilen dnem derecesi ile katilimcilarin kadin veya erkek olmalar1 arasinda belirgin
bir etki yoktur. Her iki gruptaki yolcular Dogu Ekspresinin sundugu hizmetten ayni
beklenti i¢indedir.

H3b: Dogu Ekspresinde, yasa gore hizmet kalitesine verilen dnem diizeyleri

arasinda istatistiksel a¢idan anlamli bir farklilik vardir.

Ileri Siiriilen Hipotezlerin Degerlendirilmesi
Uygulanan Test Sig. Karar
Bagimsiz 6rneklem Kruskal- Wallis Testi .070 H3b Hipotezi Red

Yapilan Kruskal- Wallis Testi sonucuna gore, yas degiskeni ile hizmet
kalitesine verilen 6nem diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlaml: bir farklilik
(.070>0.05) goriilmemistir. Dogu ekspresinden hizmet alan katilimcilarin yas

gruplari, bekledikleri hizmeti etkilememektedir.
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H3c: Dogu Ekspresinde, medeni duruma gore hizmet kalitesine verilen 6nem

diizeyleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.

Ileri Siiriilen Hipotezlerin Degerlendirilmesi
Uygulanan Test Sig. Karar

Bagimsiz 6rneklem Mann-Whitney U Testi 400 H3c Hipotezi Red

Yapilan Mann-Whitney U Testi sonucuna gore, medeni durum degiskeni ile
katilimcilarin evli ya da bekar olmalarinin Dogu Ekspresinden aldiklart hizmet
kalitesine verilen onem diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin

olmadig1 goriilmiigtiir.

H3d: Dogu Ekspresinde, gelir diizeyine gore hizmet kalitesine verilen 6nem

diizeyleri arasinda istatistiksel acidan anlamli bir farklilik vardir.

Ileri Siiriilen Hipotezlerin Degerlendirilmesi
Uygulanan Test Sig. Karar

Bagimsiz 6rneklem Kruskal- Wallis Testi 153 H3d Hipotezi Red

Yapilan Kruskal Wallis test sonucu incelendiginde anlamlilik diizeyinin
0.05’ten biiyiik oldugu goriilmiistiir. Arastirmaya katilan bireylerin gelir durumlari
ile hizmet kalitesine verilen onem diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farkliligin olmadig1 ortaya ¢ikmustir. Katilimcilarin gelir diizeyi hizmet kalitesine

verilen 6nemi etkilememektedir.

H3e: Dogu Ekspresinde, egitim durumuna gore hizmet kalitesine verilen nem

diizeyleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.

Ileri Siiriilen Hipotezlerin Degerlendirilmesi
Uygulanan Test Sig. Karar
Bagimsiz 6rneklem Kruskal- Wallis Testi 557 H3e Hipotezi Red

Beklenen hizmet kalitesinde katilimcilarin egitim durumlart ile hizmet
kalitesine verdikleri Onem diizeyleri arasindaki iliski incelendiginde anlamlilik
diizeyleri 0.05’ten biiyiik oldugu igin aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik yoktur. Katilimcilarin egitim durumu Dogu Ekspresinden aldiklari hizmet

kalitesinin 6nem diizeyini etkilememektedir.
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H3f: Dogu Ekspresinde, cinsiyete gore hizmet kalitesinin performans

degerlendirmeleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.

Ileri Siiriilen Hipotezlerin Degerlendirilmesi
Uygulanan Test Sig. Karar
Bagimsiz 6rneklem Mann- Whitney U Testi .032 H3f Hipotezi Kabul

Yapilan parametrik olmayan Mann Whitney U testi sonucunda (.032<0.05)
anlamlilik  diizeyinin 0.05’ten kiicik oldugu gorilmiistiir. Test sonucu
incelendiginde, katilimcilarin cinsiyeti ile hizmet kalitesinin performans
degerlendirmeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu
goriilmistiir. Dogu ekspresi ile seyahat eden yolcularin bu seyahatten algiladiklar

hizmetin seyahate katilan bireylerin cinsiyetine gore farklilik gosterdigi anlagilmistir.

H3g: Dogu Ekspresinde, yasa gore hizmet kalitesinin performans

degerlendirmeleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.

ileri Siiriilen Hipotezlerin Degerlendirilmesi
Uygulanan Test Sig. Karar

Bagimsiz 6rneklem Kruskal- Wallis Testi .012 H3g Hipotezi Kabul

Kruskal-Wallis test sonucu incelendiginde, (.012<0.05) anlamlilik diizeyinin
0.05’ten kiigiik oldugu goriilmiistiir. Yas degiskeni ile hizmet kalitesinin performans
degerlendirmeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu
gozlemlenmistir. Dogu ekspresinde seyahat eden yolcularin algiladiklar1 hizmet

kalitesi yas grubuna gore degisiklik gdstermektedir.

H3h: Dogu Ekspresinde, medeni duruma gore hizmet kalitesinin performans

degerlendirmeleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.

Ileri Siiriilen Hipotezlerin Degerlendirilmesi
Uygulanan Test Sig. Karar
Bagimsiz 6rneklem Mann-Whitney U Testi .000 H3h Hipotezi Kabul

Algilanan hizmet kalitesi Ol¢eginde parametrik olmayan testlerden Mann-
Whitney U testi sonucuna gore anlamlilik diizeyinin 0.05’ten kiigiik oldugu icin
medeni durum ile hizmet kalitesinin performans dereceleri arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir.
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Ankete cevap veren katilimcilarin 90 tanesi evli oldugunu belirtirken 140
tanesi bekar oldugunu ifade etmistir. Buradan ¢ikan sonug bizlere seyahate katilan
bekar grubun hizmet kalitesinin performans degerlendirmesinin yiiksek oldugunu

gostermektedir.

H31: Dogu Ekspresinde, gelir diizeyine gore hizmet kalitesinin performans

degerlendirmeleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.

Ileri Siiriilen Hipotezlerin Degerlendirilmesi
Uygulanan Test Sig. Karar

Bagimsiz 6rneklem Kruskal- Wallis Testi .002 H31 Hipotezi Kabul

Algilan hizmet Kalitesinin performans derecesi ile gelir durumu arasindaki
iligki incelendiginde anlamlilik diizeyinin 0.05’ten kiigiik oldugu goriilmektedir.
Bunun bir sonucu olarak da gelir diizeyi ile algilanan hizmet kalitesinin performans
dereceleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. Dogu ekspresi ile

seyahat eden yolcularin gelir diizeyi algiladiklar1 hizmetin kalitesini etkilemektedir.

H3j: Dogu Ekspresinde, egitim durumuna gore hizmet kalitesinin performans

degerlendirmeleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.

Ileri Siiriilen Hipotezlerin Degerlendirilmesi
Uygulanan Test Sig. Karar

Bagimsiz 6rneklem Kruskal- Wallis Testi .033 H3j Hipotezi Kabul

Algilanan hizmet kalitesinde katilimeilarin egitim durumlart ile hizmet
kalitesinin performans derecesi arasindaki iliski incelendiginde anlamlilik diizeyi
0.05’ten kiigiik oldugu i¢in aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gozlemlenmistir. Dogu ekspresiyle seyahat eden yolcularin egitim durumlar
algiladiklar1 hizmetin kalitesini etkilemektedir. Universite, yiiksek lisans ve doktora
gibi boliimlerden mezun ya da hala okuyan katilimcilarin; ilkokul, ortaokul ve lise
mezunu olan ya da hala okuyan katilimcilara gore algiladiklar1 hizmetin daha yiiksek

oldugu sonucuna varilabilir.

H4: Deneyimsel pazarlamada Dogu ekspresiyle ilk defa seyahat eden yolcular
ile daha 6nce Dogu Ekspresiyle seyahat etmis yolcular arasinda istatistiksel agidan

anlamh bir farklilik vardir.
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Ileri Siiriilen Hipotezlerin Degerlendirilmesi
Uygulanan Test Sig. Karar
Bagimsiz 6rneklem Mann-Whitney U Testi .000 H4 Hipotezi Kabul

Yapilan Mann-Whitney U testi sonucuna gore Dogu Ekspresiyle ilk defa
seyahat eden yolcular ile daha once Dogu Ekspresiyle seyahat etmis yolcular
arasindaki iliski incelendiginde, anlamlilik diizeyinin 0.05’ten kii¢iik oldugu ve

aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir.

H5: Beklenen hizmet kalitesi agisindan Dogu ekspresiyle ilk defa seyahat eden
yolcular ile daha dnce Dogu Ekspresiyle seyahat etmis yolcular arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik vardir.

Ileri Siiriilen Hipotezlerin Degerlendirilmesi
Uygulanan Test Sig. Karar

Bagimsiz 6rneklem Mann-Whitney U Testi 114 H5 Hipotezi Red

Yapilan Mann-Whitney U testi sonucuna gore beklenen hizmet kalitesi
acisindan Dogu Ekspresiyle ilk defa seyahat eden yolcular ile daha once Dogu
Ekspresiyle seyahat etmis yolcular arasindaki iliski incelendiginde istatistiksel olarak
aralarinda anlamli bir farkliligin olmadig goriilmistiir. Sig. Degeri 0.05 anlamlilik
diizeyinden biiyiik ¢ikmistir. Burada Dogu Ekspresi ile seyahat eden yolcularin ilk
defa seyahat etmeleri ile daha Oncesinde seyahat etmis olmalarimin bekledikleri

hizmeti etkilemedigi gorilmiistiir.

H6: Algilanan hizmet kalitesi agisindan Dogu ekspresiyle ilk defa seyahat eden
yolcular ile daha 6nce Dogu Ekspresiyle seyahat etmis yolcular arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik vardair.

Ileri Siiriilen Hipotezlerin Degerlendirilmesi
Uygulanan Test Sig. Karar
Bagimsiz 6rneklem Mann-Whitney U Testi .000 H5 Hipotezi Kabul

Algilanan hizmet kalitesi agisindan degerlendirildiginde, Dogu Ekspresiyle ilk
defa seyahat eden yolcular ile daha 6nce Dogu Ekspresiyle seyahat etmis yolcular
arasinda anlamlilik diizeyinin 0.05’ten kii¢iik olmasi belirli bir farkliligin oldugunu
gostermektedir. Her iki grubun kendilerine sunulan hizmet algilar1 birbirinden farkli
oldugu goriilmektedir. Tablo 4.18’de arastirma kapsaminda test edilen hipotezlere

ait sonuglar yer almaktadir.
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Tablo 4.18. Elde Edilen Hipotez Testlerinin Sonuclarina Ait Ozet Tablo

H Hipotezler Sonuglar

H1 Dogu Ekspresinde, deneyimsel pazarlama ve hizmet kalitesi arasinda | Hipotez
anlamli bir iligki vardir. (Algilanan hizmet kalitesi) Kabul

(kismen)

H2a | Dogu Ekspresinde, deneyimsel pazarlama bakimindan cinsiyet agisindan | Hipotez Red
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H2b | Dogu Ekspresinde, deneyimsel pazarlama bakimindan yas agisindan | Hipotez Red
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H2c | Dogu Ekspresinde, deneyimsel pazarlama bakimindan medeni durum | Hipotez Red
acisindan istatistiksel olarak anlaml1 bir fark vardir.

H2d | Dogu Ekspresinde, deneyimsel pazarlama bakimindan gelir diizeyi agisindan | Hipotez Red
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H2e | Dogu Ekspresinde, deneyimsel pazarlama bakimindan egitim durumu | Hipotez
acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Kabul

H3a | Dogu Ekspresinde, cinsiyete gore hizmet kalitesine verilen 6nem diizeyleri | Hipotezi
istatistiksel agidan anlaml bir farklilik vardir. Red

H3b | Dogu Ekspresinde, yasa goére hizmet kalitesine verilen 6nem diizeyleri | Hipotezi
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir. Red

H3c | Dogu Ekspresinde, medeni duruma gore hizmet kalitesine verilen 6nem | Hipotezi
diizeyleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir. Red
Dogu Ekspresinde, gelir diizeyine gore hizmet kalitesine verilen 6nem | Hipotezi

H3d | diizeyleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir. Red

H3e | Dogu Ekspresinde, egitim durumuna gore hizmet kalitesine verilen 6nem | Hipotezi
diizeyleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir. Red
Dogu Ekspresinde, cinsiyete gore hizmet Kalitesinin performans | Hipotez

H3f | degerlendirmeleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir. Kabul

H3g | Dogu Ekspresinde, yasa gore hizmet kalitesinin  performans | Hipotez
degerlendirmeleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir. Kabul

H3h | Dogu Ekspresinde, medeni duruma gore hizmet kalitesinin performans | Hipotez
degerlendirmeleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir. Kabul

H31 Dogu Ekspresinde, gelir diizeyine goére hizmet kalitesinin performans | Hipotez
degerlendirmeleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir. Kabul

H3j Dogu Ekspresinde, egitim durumuna gore hizmet kalitesinin performans | Hipotez
degerlendirmeleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir Kabul

H4 Dogu ekspresiyle ilk defa seyahat eden yolcular ile daha once dogu | Hipotez
ekspresiyle seyahat etmis yolcular arasinda istatistiksel a¢idan anlamli bir | Kabul
farklilik vardir.

H5 Dogu ekspresiyle ilk defa seyahat eden yolcular ile daha once dogu | Hipotez
ekspresiyle seyahat etmis yolcular arasinda istatistiksel a¢idan anlamli bir | Kabul
farklilik vardir. (Algilanan hizmet kalitesi) (kismen)
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Tablo 4. 19. Hizmet Kalitesine Ait Onem ve Performans Ortalamalar

No. | Degerler (n=230) Onem | Performans
1 Dogu ekspresinde sunulan yiyecek ve igeceklerin kalitesi iyi | 4,278 3,204
olmalidir.

2 Dogu ekspresinde sunulan yiyecek ve igecekler lezzetli olmalidir. | 4,317 3,265
3 Dogu ekspresinde sunulan yiyecek ve igeceklerin fiyatt uygun | 4,278 3,304
olmalidir.
4 Dogu ekspresi restoranindaki yemek meniisii ¢esitlilik acisindan | 4,260 3,294
yeterli olmalidir.
5 Dogu ekspresinin i¢ dekorasyonu gorsel acidan iyi tasarlanmus | 4,300 3,508
olmalidir.
6 Dogu ekspresinin dis tasarimi gorsel agidan iyi tasarlanmus | 4,226 3,439
olmalidir.
7 Dogu ekspresinin fiziki goriintiisii sunulan hizmetle uyumlu | 4,330 3,517
olmalidir.
8 Dogu ekspresinde yolcu kompartimanlari rahat ve konforlu | 4,378 3,430
olmalidir.
9 Dogu ekspresi uzun yolculuk siiresini kabul edilebilir hale getiren | 4,360 3,456
imkanlara sahip olmalidir.
10 Dogu ekspresinde temizlige dikkat edilmelidir. 4,387 3,304
11 Dogu ekspresinde engelli bireylerin yolculuklarini rahat | 4,417 3,278
gecirebilmesi icin gerekli diizenlemeler yapilmalidir.
12 Dogu ekspres c¢alisanlarinin  davranislari yolcularda giiven | 4,365 3,365
duygusu yaratmalidir.
13 Dogu ekspresiyle yolculuk giivenilir olmalidir. 4,400 4,073
14 Dogu ekspresi herhangi bir taahhiitte (promosyon, kampanya, | 4,391 3,626
ikram) bulunmugsa bunu yerine getirmelidir.
15 Dogu ekspresi daha onceden bildirilen zaman ¢izelgesine | 4,369 3,678
(kalkig/varig) uygun hareket etmelidir.
16 Dogu ekspresinde caligan personel miisterilerine hizli hizmet | 4,347 3,313
vermelidir.
17 Dogu ekspres calisanlar1 yolculara her zaman hizmet vermeye | 4,378 3,230
istekli ve goniillii olmalidir.
18 Dogu ekspres calisanlari temiz goriiniimlii olmalidir. 4,400 3,443
19 Dogu ekspres c¢alisanlari kibar olmalidir. 4,430 3,369
20 Dogu ekspresi calisanlari sorun ¢ikmasi durumda ¢oziim odakl | 4,382 3,430
yaklasim sergilemelidir.

Tablo 4.19°da verilen 6nem ve performans ortalamalar1 SPSS 21.0 paket
programinda islem goérmiis ve bu dogrultuda Dogu Ekspresinde sunulan hizmet
kalitesinin 6nem ve performans matrisi olusturulmustur. Olusturulan martis sekil

4.2’de sunulmustur.
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Sekil 4. 2. Onem Performans Analizi Matrisi

Sekil 4.2’de Dogu Ekspresi treninde sunulan hizmetin kalitesine ait 6nem ve
performans analizi ifadelerinin yer aldigi OPA matrisi goriilmektedir. Bu matris,
Olcekte yer alan ifadelerin Onem ve performans ortalamalart alinarak
olusturulmustur. Ifadelere ait degerlendirmeler kiimeler bazinda toplanmistir. Bu

kiimelerde yer alan ifadelerin degerlendirmesi asagidaki gibidir.

» Yogunlasilmas: gerekenler kiimesi: Bu boliimdeki ifadelerin  6nem
ortalamalar1 yiiksek iken performans ortalamalar1 diisik seviyede oldugu
goriilmektedir. Bagka bir ifadeyle bu kiimede yer alan ifadeler yolcular agisindan
onem arz ederken Dogu Ekspresinin sundugu hizmet performanst yeterli
gelmemistir. Isletme olarak yolcularin aldiklar1 hizmetten ne bekledikleri ve
beklentilerinin ne kadarmin karsilandigini hesap ederek miisteri memnuniyetini
saglamak adina bu kiimedeki ifadelere oncelik vermesi gerekmektedir. Buradaki
eksikliklerini tamamlamasi1 durumunda yolcularin beklentileri karsilanmis olacak ve

bu sayede miisteri memnuniyeti de saglanmig olacaktir.
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Bu kiimede yer alan ifadeler;
Soru-7: Dogu ekspresinin fiziki goriintiisli sunulan hizmetle uyumlu olmalidir.
Soru-8: Dogu ekspresinde yolcu kompartimanlar rahat ve konforlu olmalidir.

Soru-9: Dogu ekspresi uzun yolculuk siiresini kabul edilebilir hale getiren

imkanlara sahip olmalidir.
Soru-10: Dogu ekspresinde temizlige dikkat edilmelidir.

Soru-11:Dogu  ekspresinde engelli  bireylerin  yolculuklarini  rahatca

gecirebilmesi i¢in gerekli diizenlemeler yapilmalidir.

Soru-12: Dogu ekspres calisanlarinin davraniglart yolcularda giiven duygusu

yaratmalidir.

Soru-14: Dogu ekspresi herhangi bir taahhiitte (promosyon, kampanya, ikram)

bulunmussa bunu yerine getirmelidir.

Soru-15:Dogu  ekspresi daha oOnceden bildirilen zaman ¢izelgesine

(kalkis/varig) uygun hareket etmelidir.

Soru-16:Dogu ekspresinde c¢alisan personel miisterilerine hizli hizmet

vermelidir.

Soru-17: Dogu ekspres caligsanlari yolculara her zaman hizmet vermeye istekli

ve goniilli olmalidir.
Soru-18: Dogu ekspres ¢alisanlar1 temiz goriiniimlii olmalidir.
Soru-19: Dogu ekspres calisanlari kibar olmalidir.

Soru-20: Dogu ekspresi ¢alisanlar1 sorun ¢ikmasi durumunda ¢6ziim odakli bir

yaklagim sergilemelidir.

» Korunmasi gerekenler kiimesi: Bu boliimdeki ifadelerin nem ve performans

ortalamasi yiiksektir.

Bundan dolay1 bu kiimede yer alan ifadeler seyahat eden yolcular agisindan
hem yiiksek bir 6neme sahip olmakta hem de isletme olarak Dogu Ekspresi treninin
performansini memnuniyet verici bulmaktadir. Dogu ekspresinde seyahat eden

yolcular i¢in yolculugun giivenilir olmas1 olduk¢a 6nem arz etmektedir.
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Isletme olarak her zaman siirdiiriilebilirligini koruyabilmek adina giivenilir bir
seyahat sunmaya devam etmelidir. Insanlar igin giiven &nemli bir duygudur. Bu

kiimede yer alan ifade:
Soru-13: Dogu ekspresiyle yolculuk giivenilir olmalidir.

» Diisiik oncelikler kiimesi: Bu boliimde yer alan ifadelere, Dogu Ekspresiyle
seyahat eden yolcularin daha az 6nem verdigi goriilmektedir. Ayrica bu seyahate
yonelik algiladiklar1 performansin derecesi de diisiik olarak belirlenmistir. Dogu
ekspresinde sunulan yiyecek ve igeceklerin fiyati, kaliteli veya lezzetli olmalari,
meniiniin i¢erik olarak zengin olmasi ya da gorsel agidan iyi tasarlanmig olmasinin
yolcular i¢in ¢ok bir 6nem arz etmedigi anlasilmaktadir. Bunun disinda isletme
olarak Dogu Ekspresinin bu hizmetlerdeki performansinin diisiik oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle 6ncelik olarak yogunlasilmasi gereken hizmetler iizerinde
durulmali ve gerekli ¢alismalar yapilmali, sonrasinda bu kiimede yer alan hizmetler

iyilestirilmeye ¢alisiimalidir. Bu kiimede yer alan ifadeler;
Soru-1: Dogu ekspresinde sunulan yiyecek ve i¢eceklerin kalitesi iyi olmalidir.
Soru-2: Dogu ekspresinde sunulan yiyecek ve igecekler lezzetli olmalidir.

Soru-3: Dogu ekspresinde sunulan yiyecek ve igeceklerin fiyati uygun

olmalidir.

Soru-4: Dogu ekspresi restoranindaki yemek mentisii ¢esitlilik agisindan yeterli

olmalidir.

Soru-5: Dogu ekspresinin i¢i dekorasyonu gorsel acidan iyi tasarlanmig

olmalidir.

Soru-6: Dogu ekspresinin i¢i dekorasyonu gorsel agidan iyi tasarlanmig

olmalidir.

» Olasi agiriliklar kiimesi: Bu kiimede higbir hizmet yer verilmemektedir.
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SONUC

Isletmeler, ekonomik biiyiimeye katki saglamak ve siirdiiriilebilir daha iyi
sonuglar alabilmek i¢in mevcut diizendeki mal ve hizmetlerin degisen zaman
kosullarma ve insanlarin ihtiyaclarma gore yeniden diizenlemelidir. Isletmelerin
miisterileri ile olan iliskisi ihtiyaglarin karsilanmasinin Otesine gecemedigi icin
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini olusturmada hep yetersiz kalmistir.
Isletmelerin ayakta kalabilmesi ve rakiplerine karsi rekabet edebilmeleri igin
miisterilerine sunduklart hizmetin daha istiinde bir hizmet sunmalar1 gerekir.
Miisterilerin karsisina birbirinin kopyasi olan ve rahatlikla yerine bir benzerinin
koyulabildigi iirlinler yerine tamamen kisiye 6zel essiz bir deger ile ¢ikmalidirlar. Bu
deger, ekonomik sununun sonuncusu ve en Onemlisi olan deneyim kavramidir.
Deneyim soyut bir kavramdir. Bu nedenden dolay1 sadece duygulara hitap eder.
Insanlar yasadiklar1 deneyimlere bir deger biger ve bu deger icin karsihiginda bir
bedel o6der. Bu baglamda isletmelerin {izerine biiyilk bir sorumluluk diiser.
Ekonomilerini giiclendirmek ve rakiplerine karsi bir sifir onde olabilmek icin
isletmeler, miisterilerine sadece mal veya hizmet sunmanin disinda akillarda kalict
icerigi zengin Kkisisellestirilmis deneyimler sunmak durumundadir. Deneyim
pazarlamasinin amaci bir seyleri satmasin 6tesinde siirekli olarak bir deger yaratmayi
ifade eder. Miisteriler yasadiklar1 deneyimler ile kendilerini 6zel hissetmelerini

saglar ve kendilerine 6nem vermeye bagslar.

Bu arastirma son zamanlarda farkli bir seyahat deneyimi sunan, 2017 kis
aylarinda popiiler olmaya baslayan ve adindan ¢okga bahsedilen Dogu Ekspresi
trenini kapsamaktadir. Bilisim teknolojileri ve sosyal medya platformlari araciliiyla
insanlar Dogu Ekspresinde yasadiklar1 deneyimleri paylasmaya baslamislardir.
Arastirmanin 6zgiinliigii bakimindan deneyimsel pazarlama ve hizmet kalitesinin bir
arada incelendigi bu c¢alismada Dogu Ekspresinde yolculara sunulan deneyimin
hizmet kalitesi Olclilmeye c¢alisilmistir. Arastirmaya katilan yolcularin demografik
ozelliklerinin seyahatleri boyunca bekledikleri hizmet ile algiladiklar1 hizmet

tizerindeki etkileri incelenmeye calisilmistir.

Aragtirma sonucunda; Dogu Ekspresiyle seyahat eden yolcularin ¢ogunlukla
kadin (%57,8) katilimcilardan olustugu, ankete cevap veren katilimcilarin yas

araliginin 26-33 (%32,6) yas oldugu goriilmektedir.
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Bu yas grubuna ait olan katilimcilar i¢in gezip yeni yerler kesfetmek ve merak
duygularin1 tatmin etmek i¢in ideal bir yas araligidir. Katilimeilar %60,9°u bekar
genglerden olusan, liniversite diizeyinde egitim almis (39,6) ya da hala almakta olan
egiteme deger veren orta gelirli (%22,2) bireylerden meydana gelmektedir.
Deneyimsel pazarlama agisindan yolcular, Dogu Ekspresinin kendine has bir
ambiyansinin oldugunu (3.830), seyahat ederken disariy1 izlemenin keyif verdigini
(4,082), giinliik yasam stresinden uzaklagmasini sagladigini (3,926), seyahat boyunca
merak duygusunu harekete gecirdigini (3,700) ve yeni insanlarla tanigma firsati
yakalayarak (3,752) yeni tecriibeler edindigini (3,721) ifade etmislerdir. Anket
sorularia verdikleri cevaplar ortalama bir degere sahiptir. Burada seyahat eden
yolcularin karar vermede biraz zorlandiklar1 cevap verirken arada kaldiklari
anlagilmaktadir. Beklenen ve algilanan hizmet kalitelerinin ortalama degerleri
incelendiginde, katilimcilarin Dogu Ekspresindeki seyahatten bekledikleri hizmetin

algiladiklar1 hizmete oranla daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Yapilan arastirmada, degiskenler arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadigini
anlamak i¢in verilerin normal dagilip dagilmadiklarina bakilmistir. Demografik
ozellikler ile deneyim pazarlamasi, beklenen hizmet kalitesi ve algilanan hizmet
kalitesi dlgeklerinin normal bir dagilim sergilemedigi goériilmiistiir. Normal dagilim
sergilemeyen verilerin analizinde non-parametrik testlere basvurulmustur. Bunlardan
biri olan ve iki degisken arasindaki iliskinin miktarin1 yoniinii belirten korelasyon
analizi yontemidir. Korelasyon analizi ile birlikte deneyim pazarlamasi ve hizmet
kalitesi arasindaki iligki incelendiginde, deneyim pazarlamasi ve algilanan hizmet
kalitesi arasinda (.760**) pozitif yonde giiglii bir iliskinin oldugu gorilmektedir.
Buradan c¢ikan sonug, Dogu Ekspresiyle seyahat eden yolcularin yasadiklar

deneyimler arttik¢a algiladiklar hizmet kalitesinin de artis gosterecek olmasidir.

Arastirma kapsaminda gelistirilen ve konunun biitiinliigiinii saglayan 21 adet
hipoteze yer verilmistir. Bunlardan 6 tanesi ana hipotez 15 tanesi alt hipotezlerden
olusmaktadir. Ileri siiriilen bu hipotezlerin amaci deneyimsel pazarlama ve hizmet
kalitesinin demografik 6zellikler ile aralarinda anlaml bir iliskinin olup olmadigini
ortaya koymak amaclanmistir. Dogu ekspresinde, deneyimsel pazarlama acisindan
sadece egitim farkliliklar1 arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Bu dogrultuda
sadece H2e hipotezi kabul edilmistir. Egitim diizeyi yliksek olan katilimcilarin bu

deneyimden daha fazla keyif aldig1 sonucuna varabiliriz.
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Dogu ekspresinde, hizmet kalitesi ve demografik faktorler arasindaki iliski
incelendiginde; katilimecilarin yas gruplarmin algiladiklart hizmetle aralarinda
anlamli bir iligkinin oldugunu gostermektedir. Algilanan hizmet yasa gore
degismektedir. Bu dogrultuda H3g hipotezi kabul edilmistir. Dogu ekspresiyle
seyahat eden kadin yolcularin seyahat sonrasi algiladiklart hizmet ile erkek
yolcularin algiladiklar1 hizmet kalitesi bir degildir. Algilanan hizmet cinsiyete gore
degismektedir. Bu dogrultuda H3f hipotezi kabul edilmistir. Hizmet kalitesi ile
medeni durum degiskeni arasindaki iliski incelendiginde, aralarinda anlamli bir
iligkinin oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin evli ya da bekar olmalar1 algiladiklar
hizmetin kalitesini ayr1 ayr1 etkilemektedir. Bu dogrultuda H3h hipotezi kabul
edilmistir. Katilimeilarin gelir durumlarina bakildiginda hizmet kalitesi ile aralarinda
anlaml bir iligkinin oldugu goriilmiistiir. Gelir diizeyi yliksek olan katilimcilarin
algiladiklar1 hizmet ile gelir diizeyi diisik olan katilimcilarin algiladiklar1 hizmet
ayni degildir. Gelir diizeyi arttikga algilanan hizmet kalitesi de artacaktir. Bu
dogrultuda H31 hipotezi kabul edilmistir. Egitim degiskeni ile hizmet kalitesi
arasindaki iliski incelendiginde aralarinda anlamli bir iligkinin oldugu goriilmiistiir.
Universitelerin lisans ya da yiiksek lisans gibi bdliimlerinden mezun veya hala
okumaya devam edenlerin algiladiklar1 hizmet kalitesinin daha fazla oldugu
sonucuna varilabilir. Egitim diizeyi arttikca algilanan hizmet kalitesi de artacaktir.

Bu dogrultuda H3j hipotezi kabul edilmistir.

Deneyimsel pazarlama agisindan Dogu Ekspresiyle ilk defa seyahat eden
yolcular ile daha Oncesinde seyahat etmis yolcular arasinda anlamli bir iligkinin
oldugu goriilmiistiir. Katilimcilardan 96 tanesi Dogu Ekspresiyle daha oncesinde
seyahat ederken 134 tanesi ilk defa seyahat ettigini belirtmistir. Bu dogrultuda H4
hipotezi kabul edilmistir. Beklenen hizmet kalitesi agisindan bakildiginda; ilk defa
seyahat eden yolcular ile daha 6ncesinde seyahat etmis yolcular arasinda istatistiksel
olarak aralarinda anlamli bir iliskinin olmadig1 goriilmiistiir. Algilanan hizmet
kalitesi agisindan degerlendirildigindeyse her iki grup arasinda anlaml bir farkliligin
oldugu goriilmiistiir. Sonug olarak ilk defa seyahat eden yolcular ile daha 6ncesinde
Dogu Ekspresiyle seyahat etmis yolcularin kendilerine sunulan hizmet algilamalari

birbirinden farklilik géstermektedir. Bu dogrultuda H6 hipotezi kabul edilmistir.
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Deneyimsel pazarlama ve hizmet kalitesinin bir arada ¢alisildigi bazi énemli
aragtirmalar ve sonuglar1 su sekildedir: Bir kahve diikkaninda yapilan galismada;
deneyimsel pazarlama ve algilanan hizmet kalitesi arasinda giiclii bir iliski oldugu
ortaya konulmustur (Bastug, 2018: 66). Baska bir arastirmada e-hizmet kalitesi ile
deneyimsel pazarlama ve fiyat algisinin, miisteri memnuniyeti tizerinde etkisi oldugu
goriilmektedir (Suhaily and Soelasih, 2018: 10). Bir aligveris merkezinde yapilan
calismada, deneyimsel pazarlama ve hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati ile olumlu yonde bir iligkisi oldugunu ortaya koymustur (Karadeniz
vd., 2013: 65). Daha oOnceki donemlere ait arastirmalar ve mevcut arastirmada
goriildiigli  gibi; akillarda kalict unutulmayacak deneyim sunan isletmeler,
miisterilerinin tercihlerinde biiyiik bir 6neme sahip olacaklardir. Yasanan bu

deneyimin kalitesi miisterilerde algilanan hizmetin kalitesine de yon verecektir.

Dogu ekspresinde sunulan hizmetin seyahat eden yolcular i¢in beklenti ve
memnuniyet diizeylerini incelemek adina OPA matrisi olusturulmustur. Matrisin
temel amaci ilk etapta seyahat eden yolcularin bu seyahatte alacaklari hizmetin
kendileri i¢in ne kadar 6nemli olduklarini belirlemeleri ve hizmeti aldiktan sonraki
performans algilarin1  degerlendirmeleridir. Matristen elde edilen sonuglara
bakildiginda genel olarak beklentilerin karsilanamadigi gozlemlenmistir. Yolcular
icin seyahat ederken en 6nemli unsur o yolculugun giivenilir olmasidir. Giiven ile
yapilan bir yolculuk daha ¢ok keyif verecek ve memnuniyeti olumlu ydnde
etkileyecektir. Bu yiizden bu 6zelligin korunmasi gerekenler kiimesine yerlestirildigi
gorilmektedir. Seyahatin gilivenli olmast hem ¢ok Onemli bulunmus hem de

performansi basarili degerlendirilmistir.

Dogu ekspresinin hizmet agisindan c¢ogu konuda yetersiz kaldigi
gozlemlenmistir. Bu hizmetler igerisinde; temizlik, ¢alisan personelin yolcularla olan
diyalogu ve hizmeti sunma bi¢imi, seyahatin i¢inde verilmesi planlanan ikramlar,
kampanyalar, promosyonlar, engelli bireylerin seyahatlerini kolaylastiracak
imkanlar, kalkis ve wvarig saatlerine uyma gibi bircok hizmet beklentileri
karsilayamamis ve yetersiz bulunmustur. Bu nedenden dolay1 ankette hizmet kalitesi
ile ilgili yolculara sorulan ifadeler (7, 8, 9, 10, 11, 12, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20)
yogunlasilmas1 gerekenler kiimesine yerlestirilmistir. Isletme olarak ilk etapta

buradaki hizmetlere agirlik vermek gerekmektedir.
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Miisteri memnuniyeti saglayabilmek ve siirdiiriilebilir daha iyi bir hizmet
sunabilmek icin yetersiz kaldig1 ve yliksek 6nem arz eden hizmetleri biran  Once
iyilestirme c¢alismalarina baslanmalidir. Dogu ekspresinde sunulan yiyecek ve
igeceklerin kaliteli olmasi, lezzeti, fiyatt ve menii ¢esitliligi, Dogu Ekspresinin fiziki
goriintlisii gibi hizmetler yolcular i¢in diisiik bir 6neme sahiptir. Bu nedenden dolay1
ankette hizmet kalitesi ile ilgili yolculara sorulan ifadeler (1, 2, 3, 4, 5, 6,) diisiik
oncelikler kiimesine yerlestirilmistir. Isletme olarak bu kiimede yer alan hizmetlerin
mevcut halinin  korunmasi ve gereksiz fazla harcamalardan kacinilmasi
gerekmektedir. Olas1 agiriliklar kiimesinde hi¢bir hizmet yer almamaktadir. Bu

kiimenin bos kalmasi isletme agisindan faydali bir durumdur.

Elde edilen sonuglar dogrultusunda; giiniimiiz rekabet kosullarinda isletmelerin
standartlarinin disina ¢ikarak akilda kalic1t miisterinin direk kalbine hitap eden farkli
sunumlar ve farkli deneyimler ile ortaya ¢ikarmalar1 gerekir. Gliniimiiz kosullarinda
duygu agirlikli pazarlama stratejilerin 6n planda oldugu goriilmektedir. Deneyim
pazarlamast ve hizmet kalitesinin (algilanan hizmet kalitesi) aralarindaki iligki
boyutunun gii¢lii olmas1 (.760**) her iki olgunun ayrilmaz bir biitiin oldugunu
gostermektedir. Deneyim i¢in hizmet ne kadar 6nemliyse, hizmet i¢in deneyimde o
kadar onemlidir. Dogu ekspresi yolcularina keyifli ve farkli bir deneyim imkéani
sunmaktadir. Ancak yolcularin bu seyahatten beklentilerini tam olarak
karsilayamamigtir. Buda miisteri memnuniyetini olumsuz etkilemistir. Bu

olumsuzluklar kaldirmak isletmenin elindedir.

Bu arastirma deneyim pazarlamasinda hizmet kalitesinin 6nem performans
analizi yontemi ile 6l¢iilmesi bakimindan literatiirde ilk olma 6zelligini tagimaktadir.
Arastirmadan elde edilen sonuclar, hizmet sektoriiniin bir dali olan ve farkli bir
turizm hizmeti sunan tren turizmine 151k tutacak niteliktedir. Bu dogrultuda isletme
eksi ve art1 yonlerini gorme firsati bulmustur. Turizm alaninda deneyimsel pazarlama
ve hizmet Kkalitesinin bir arada yapildigi ¢alisma sayisi1 azdir. Arastirmanin akademik
degerinden yola ¢ikarak gelecekte arastirma yapacak olanlara onerim; bir hizmet
sektorii olan turizm alaninda, farkli deneyim ve destinasyonlar i¢in deneyim
pazarlamasint ve hizmet Xkalitesini bir arada kullanan arastirmalara agirhik
vermeleridir. Bu arastirmalarda 6nem performans analizini kullanarak isletme veya

destinasyon yerlerinin eksi veya art1 yonlerini gormeleri saglanabilir.
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