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Arastirmanin amaci, deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti ve sadakati
iizerindeki etkisini 6lgmektir. Aragtirmanin uygulama alani olarak restoranlar seg¢ilmistir.
(Calismada nicel arastirma yontemi tercih edilmistir. Arastirmada giivenirliligi ve gegerliligi test
edilmis ve Tiirk¢e calismalarda kullanilmis Giliven’in (2019) “deneyimsel pazarlama” ve
“miisteri memnuniyeti” ile Gliney’in (2015) “miisteri sadakati” 6lgekleri yazar izinleri alinarak
kullanilmigtir. Anket kolayda 6rnekleme yontemi ile online olarak 27 Kasim 2021 ile 15 Mart
2022 tarihleri arasinda, Tirkiye genelinde restoran hizmeti alan katilimcilara uygulanmaigtir.
Toplamda, 404 anket degerlendirmeye alinmistir. Verilerin analizinde frekans, ylizde, aritmetik
ortalama, standart sapma, t-testi, varyans analizi, faktér ve regresyondan faydalanilmistir.
Calisma sonucunda, hizmet alinan restorani en iyi tanimlayan ii¢ kavramin “sicak-samimi
(%57,8)”, “rahat (%50,4)” ve “gurme (45,4)” oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin deneyimsel
pazarlama deneyiminin, misteri memnuniyeti (F=72,736; p<0.05) ve sadakati (F=96,231;
p<0.05) tlizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi oldugu ve etkinin pozitif oldugu
belirlenmistir. Bununla birlikte, restoran hizmeti alan katilimecilarin, memnuniyetlerinin miisteri
sadakatine etki edip etmedigine yonelik yapilan basit dogrusal regresyon analizine gore,
kurulan modelin istatistiki olarak (F=414,568; p<0.05) anlaml1 ve pozitif etkiye sahip oldugu

belirlenmistir.
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THE EFFECT OF EXPERIENTIAL MARKETING ON CUSTOMER SATISFACTION
AND LOYALTY: A RESEARCH IN RESTAURANT BUSINESSES

Abstract

The aim of the study is to try to determine the effect of experiential marketing on
customer satisfaction and loyalty. Restaurants were chosen as the application area of the
research. Quantitative research method was used in the study. In the research, its reliability and
validity were tested and used in Turkish studies. Giiven's (2019) "experiential marketing" and
"customer satisfaction" scales and Giiney's (2015) "customer loyalty" scales were used with the
permission of the authors. An online survey was applied to the participants who received
restaurant service through out Turkey between 26 November 2021 and 15 March 2022, using
the convenience sampling method. In total, 404 questionnaires were evaluated. Frequency,
percentage, arithmeticmean, Standard deviation, t-test, analysis of variance, factor and
regression were used in the analysis of the data. As a result of the study, it was determined that
the restaurant visited are “warm-friendly (57.8%)”, “comfortable (50.4%)” and “gourmet
(45.4%)”. According to simple linear regression analysis, the participants' experiential
marketing experience has been shown to increase customer satisfaction (F=72,736; p<0.05) and
loyalty (F=96,231; p<0.05). It was statistically significant and the effect was positive.
Additionally, according to the simple linear regression analysis conducted to determine whether
the satisfaction of the participants who received restaurant service affects loyalty, it was found

that the established model had a statistically significant and positiveeffect (F=414,568; p<0.05).

Keywords: Experiential Marketing, Customer Satisfaction, Customer Loyalty, Restaurant
Businesses.

Jel Codes: M31, L83
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1. Giris

Deneyimsel pazarlama, hedef kitlelere iiriinii kesfetme ve gelecekteki satin almalar igin
deneyimleme firsat1 veren etkinlik veya deneyimler olarak tanimlanir (Nigam, 2012: 114).
Bireyler i¢in deneyim, bilingli ya da bilingsiz kisisel edinim ve yasanti olarak ele alinmaktadir.
Uriely (2005) deneyimin, bireyler tarafindan anlagilmasinin gii¢ olduguna vurgu yapmaktadir.
Isletmeler diizeyinde ise deneyim, isletmenin bilingli ve planli olarak miisterisinin ilgisini
cekmek amaciyla hizmetlerini sahne, mallarini ise, dekor olarak kullanarak olusturdugu
durumdur (Pine & Gilmore, 1999: 17). Lenderman’a (2006:10) gore isletmeler, deneyimsel
pazarlama yoluyla kisilerin {iriinler, markalar ve isletmelerle iliski kurmasini, duygusal bir
iletisime gegmesini hedeflemektedirler.

Gilinlimiizde turizm endiistrisi, tiikketicilerine yonelik 6zel deneyimler olusturma yoluyla
turistik iirlinii zenginlestirme yoluna gitmektedir (Celik, 2013: 4). Miisteri degeri olusturmada
deneyimin 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Bu da isletmeleri, deneyimlerin tiiketiciye sagladigi
tatmine odaklanmaya yoneltmistir (Holbrook, 2006: 715). Deneyimsel pazarlamanin temelini
miisterilerin yasayabilecegi bes ayr1 deneyim boyutu sunlardir (Deligdz, 2019: 36): Duyusal,
duygusal, diisiinsel (bilissel), davranissal ve iliskiseldir.

Mossberg’e (2007: 61-62) gore deneyim, birgok unsurun bir araya gelmesi ile olusan ve
miisterileri duygusal, fiziksel, entelektiiel ve ruhsal olarak uyaran durumlardir. Literatiirde
deneyim konusunda yapilan tanimlar farklilik gosterdigi i¢in heniiz tiim arastirmacilar
tarafindan uygun bulunan bir tanim yoktur. O’Sullivan & Spangler’e (1998) gore deneyimlerin,
tek baslarina olusamadigi, ancak bir durumun yasanmasi sonucunda olustugunu ifade
etmektedir. Tiiketmek eyleminde deneyim, bireyin sosyal, ruhsal, duygusal, mantiksal ve
fiziksel olarak katilim saglamasi sonucunda olusmaktadir. Deneyim, pazarlama acisindan
degerlendirildiginde, tiiketicilerin tatmin duyarak, tekrar edilmesini istedigi ve cevrelerine
memnuniyetle aktardigi yasantilar olarak ele alinmistir (Unur & Kinikli, 2020:380).

Insanlar, teknolojinin dogusu sonucunda gergeklesen Dérdiincii Sanayi Devrim’inin
etkisi ile gelisen kurallar ve farkliliklar sonucunda yeni pazarlama anlayigina sahip olmustur.
Bu yeni pazarlama anlayisi kendisinden oOnceki pazarlama anlayis ilkeleri dogrultusunda
sekillenmistir. Olusturduklar1 yeni anlayista, miisteri memnuniyeti ve sadakatini arttirmak
oncelikleri olmustur. Buna bagh olarak, kisisel deneyimler yaratarak farkliliklar sunmuslardir
(Godin, 1999: 12-13). Deneyimsel pazarlama olarak bilinmekle beraber literatiirde deneysel

pazarlama olarak da adlandirilan bu pazarlama tiiriinde, geleneksel pazarlama anlayisi olan
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“Uiriiniin 6zelliklerine ya da tiiketiciye saglayacagi faydalara odakli” bakis agis1 ile degil de
“miisterinin deneyimlerini anlamaya ve gelistirmeye” odaklanilmigtir. Buna bagli olarak,
isletmeler, miisteri bagliligini arttirmak ve sadakatini olusturmak i¢in ¢esitli iirlin ve hizmetleri
harmanlayarak, zihinde yer eden bir etkinlik ve dekor ile pazarlama olusturmaktadir (Celtek,
2010: 16).

Geleneksel pazarlamada, mal ve hizmetlerin fonksiyonel 6zellikleri ve yararlarina vurgu
yapilarak tiiketici ¢ekilmeye ¢alisilmaktadir. Deneyimsel pazarlama ile tiiketiciler yasadiklari
cevre ve i¢inde bulunduklari kiiltiiriin bir pargasi olarak kabul edilmekte ve tiiketicinin farkl
deneyimler yasamasmma yardimci olan bir anlayis olarak ele alinmaktadir. Deneyimsel
pazarlamada One ¢ikan nokta, iriiniin fonksiyonel ozellikleri ile tiiketiciye saglayacagi
faydalara odaklanmamasidir. Deneyimsel pazarlamanin odak noktasi, miisterinin deneyimlerini
anlamaktir (Holbrook & Hirschman, 1982: 33). Deneyimsel Pazarlama, teknolojik gelismeleri
kullanarak, isletmelerin isleyislerinde yenilikler yapmalarina yardimci olmaktadir.

Deneyimsel pazarlama dogru stratejilerle uygulandiginda marka sadakatini saglayan en
giiclii araglardan biridir (Deligéz, 2019: 24). Deneyimsel pazarlamanin uygulanmasinda
tilkketiciler deneyimin iliskisel boyutu (6ziimseme-sarmalama) ve katilim boyutu (pasif-aktif)
olmak iizere iki boyutta deneyim yasamaktadir. Bu iki temel boyut i¢inde belirlenen dort alan
yer almaktadir. Bunlar: Eglence, egitim, estetik ve kacis’tir (Pine & Gilmore, 1999: 102).

Eglence deneyimi; 6ziimseme iliskisi ve pasif miisteri katilimi sonucunda olugsmaktadir.
Bu deneyim tiirii, miisterilerin dikkatini gerektirmektedir. Unlii bir solist grubunun konserini
izlemek, festivallere katilmak eglence deneyimine girmektedir. Miisteri, burada sadece izleyici
konumundadir (Oh vd., 2007: 121).

Egitim deneyiminde miisteri zihinsel ve bedensel katilim saglar. Boylece miisteri,
yasamak istedigi deneyim hakkinda bilgi sahibi olur ve becerilerini artirabilir. Bu deneyim
tiirline verilebilecek aktiviteler rehberli turlar, hobi kurslari, yerel yemek kurslari, pasta kurslari,
el sanatlar1 ve benzerleridir (Williams, 2006: 488).

Estetik deneyimi, mekanda olmay1 kapsamaktadir. Estetik deneyim, giizel bir manzaray1
izlemek, miize veya sanat galerisini gezmek seklinde gergeklesmektedir (Pine & Gilmore,
1999: 35). Bu deneyimde kisi bulundugu mekandanhoslanir, mekanin yapisi, tasarimi ve
atmosferinden etkilenir. Temali oteller estetik deneyimi kapsaminda degerlendirilebilir (Oh vd.,

2007: 121).
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Kagis deneyimi, miisterinin deneyimlemek istedigi faaliyetlere aktif olarak katilir. Kagis
deneyiminin yasanabilecegi turizm tiirlerinden bazilar1 sunlardir: rafting, kayak, av, kumar,
bungeejumping, su sporlari, golf, dagcilik, ekstrem sporlar, karda piknik, macera turizmi. Bu
tir deneyimde miisterinin fiziksel aktiviteleri deneyimlemesi gerekir. Kagis deneyiminde
misteri giinlik hayatindan wuzaklasarak, her zamanki aktivitelerden farkli aktiviteleri
deneyimlemek istemektedir (Williams, 2006: 488).

Deneyimsel pazarlama, diinyanin her yerinde bir¢ok alanda ve bir¢ok isletme tarafindan
uygulanilmaktadir. Schmitt’e (1999) gore “gdziiniiziin degdigi her yerde her alanda deneyimsel
pazarlama ile karsilasabilirsiniz” sozili ile deneyimsel pazarlama alanlarinin oldukg¢a genis
oldugunu soyleyebilmek miimkiindiir.

Deneyimsel pazarlama, rekabat ortaminda iiriinii digerlerinden farkli halde sunulmasi,
tiikketicilerin markaya olan bagliligini arttirmasi, isletme i¢in iyi bir imaj ve kimlik yaratmasi,
yeniliklere acik olarak tiiketicilerin deneme-yanilma yolu ile satin almaya ikna etmeye olanak
saglamasi ve son olarak miisteri sadakatini arttirmasi ile neredeyse tiim isletmelerin bagvurdugu
bir strateji tiirli haline gelmistir (Papatya, 2007: 17).

Deneyimsel pazarlamanin olanak sagladigi stratejileri kullanarak on plana ¢ikan
isletmelerin, gelisen teknoloji ve iletisim ile medyaya yansiyarak diinyada duyulmasi
sonucunda deneyimsel pazarlama alaninda oldukga biiyiik gelismeler yasanmistir. Bununla
birlikte, isletmelere bagli deneyimlerin, istekli tliketiciler tarafindan talep edilmesi, tiiketicileri
etkilemesi sonucunda isletmeler daha da basarili hale gelmistir. Buna bagh olarak, deneyimin
ekonomik gelirinden etkilenen isletmeler, tiiketicilerle iliskisini giiclendirmek amaciyla
deneyimsel pazarlamaya odaklanmiglardir (Carter & Gilovich, 2010:157).

Deneyimsel pazarlama ile miisterilerin farkli deneyimler yasayabilecegine vurgu yapan
Schmitt (2003), bes farkli temel stratejik deneyimsel modiilii 6nermistir. Bunlar; duyusal
deneyim (sense), duygusal deneyim (feel), biligsel deneyim (think), fiziksel deneyim (act) ve
sosyal (relate) deneyimdir. Deneyim pazarlamasi olarak isimlendirilen pazarlamadaki bu yeni
yaklasim, tiiketicilerin duygu ve fantezilerine hitap etmektedir (Celik, 2013: 75).

Nusr-et restoran sahibi Nusret’in, bire bir miisterileriyle ilgilenerek, her miisterisinin
istegine gore et pisirmesi, miisterilerini 6zel hissettirmesi (duyusal ve duygusal deneyim)
kasaplig1 bir sanatmis gibi icra etmesi, kullanacagi eti kendi se¢ip pisirmesi (iligskisel deneyim)
(Oze, 2018: 253) ve esprili bir bicimde ¢ig ete tuz ve baharat serpmesi, miisterilerin ilgisini

¢cekmis (Uralman & Genel, 2018: 353-354), sosyal medyada {inlenmis ve fenomen olmus
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(bilissel deneyim) ve sirf bu deneyimi yagamak ve iinlii sefle selfi cektirmek ve sosyal medyada
paylagmak (davranigsal deneyim) isteyen miisterilerin (Kirik & Saltik, 2017; Uralman & Genel,
2018; Oze, 2018; Baycu & Meric, 2019) restorani tercih ettikleri goriilmiistiir.

Deneyimsel pazarlamaya verilebilecek diger bir ilging deneyim ise soyledir: Sirkeci-
Istanbul’da bulunan Cig Kofteci Ali Usta, kendine has karakteri, ¢ig kofte hazirlama, sunum ve
satis teknigi ile misterilerin dikkatini cekmistir. Sosyal medyada yayinlanan videolar1 lizerine
iinlenen Ali Usta, misterilerin izledikleri videolar ilizerine deneyimi yasamak istemelerine
neden olmaktadir. Cig kofte satin almadan 6nce, miisteriye tadimlik sunan usta, miisterinin
istekleri dogrultusunda ¢ig kofteye son dokunusu verip, sunumu tamamlamaktadir. Bununla
birlikte, sirada beklerken miisterilerine iyi Onerilerde (ceplerinize dikkat edin) bulunmakla
beraber, sert kelimelerle miisterilerin sirayr nasil takip edeceklerine de karigmakta ve
misterilerin kendi istedigi sekilde hareket etmelerini istemektedir (Dikici, 2017).

Budapeste, Macaristan’da sehir merkezinde hizmet sunan Urban Betyar restoran, alt
katinda yiizlerce y1l dnceki Macar halkinin yasamindan kesitler sunan bir miize ihtiva etmekte
ve yemek katinda da cesitli geleneksel dekorasyonlarla miisterilerine otantik ve farkli bir
deneyim sunmaktadir. Kendine 6zgii i¢ tasarimi, agik mutfagi ve kokteyl bari ile Urban Betyar
restorani, geleneklerine bagli olup ayni zamanda deneyime agik olmasi ile miisterilerin
deneyimsel pazarlama boyutlarimi deneyimlemelerine olanak tanimaktadir (urbanbetyar.com,
2023).

SirLancelot restoraninin (Budapeste-Macaristan) tiim dekorasyonu orta ¢ag hayatini
canlandirmaya yoneliktir. Miisteri, kapidan girdigi andan itibaren tarihte orta ¢aga dogru bir
yolculuk yapmaktadir. Dekorasyona ek olarak aksam yemeklerinde orta c¢ag donemi
kostiimlerini giymis miizisyenler ve danscilar tarafindan o donemin eglence hayatinin da
canlandirilmasi ile miisterilerine deneyimsel pazarlama boyutlarindan duyusal, duygusal,
biligsel, iliskisel ve davranigsal deneyim boyutlarina hitap ettigi ifade edilebilir (sirlancelot.hu,
2023).

San pedrocholula, Meksika’da bulunan CiudadSagrada restorani miisterilerine yemek
yerken Meksika’nin eski halk1 Aztekleri canlandiran ¢esitli dans ve sovlar sunarak, onlara farkl
bir deneyim sunmaktadir (Ciudad Sagrada, 2023).

Amerikamin ilk Japon teppanyaki restorani olan Benihana, tiim diinyada biiyiik
sehirlerde subeleri olan bir Japon restoranidir. Bu restorani digerlerinden farkli kilan, restoranin

otantik bir Japon ¢iftlik evi i¢ mekanina sahip olmasi ve miisterilerin hemen Oniinde ¢elik
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teppanyaki 1zgaralarinda hazirlanan yemekler sunulmasidir. Yiiksek egitimli teppanyaki sefleri,
miisterilerin 6niinde 6zel bigaklarla artistik sunumlar yaparak miisterilere farkli bir deneyim
yasatmaktadirlar (benihana.com, 2023).

Baska Ol, Antalya, Akra Hotel biinyesinde yer alan bir cafe restorandir. Yilbasi
donemlerinde yeni y1l pazari, sdylesi ve imza giinleri, seminerler diizenlenen, okumak i¢in kitap
raflar1 olan ve ayni zamanda bisiklet ve baz1 hediyelik esyalar alabileceginiz bir restoran
deneyimi saglamaktadir (baskaol.com, 2023).

Rutinlerimizi aniya doniistiirmek mottosuyla hareket eden Mekanda Sanat Var,
restoranlara deneyimsel pazarlama imkan1 sunan bir olusumdur. Istanbul, izmir ve Antalya’da
cesitli restoranlarda hizmet veren Mekanda Sanat Var (MSV) miisterileri i¢in haftalik etkinlik
programi yayinliyor. Mekanda Sanat Var (MSV) olusumu, miisterilerin yeme-igmekten keyif
aldig1 mekanlara sanat serpistirme manifesyosuyla yola ¢ikarmistir. Miisteriler, yemek oncesi
veya sonrasinda sanatin en ulasilabilir haliyle seramik heykel yapimi, maske yapimi, Tual
iizerine resim ¢aligmalar1 gibi etkinliklere dahil olmaktadir (Cege, 2023).

Yeh, Chen & Chen (2019) yapmis olduklar1 ¢alismada, deneyimsel pazarlama, hizmet
kalitesi ve miisteri memnuniyeti arasindaki iligkileri incelemeyi amaglamislardir. Veriler 400
turist iizerinden anket teknigi ile toplanmistir. Arastirmanin sonucunda, deneyimsel
pazarlamanin ve hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti lizerinde olumlu etkileri oldugu;
turistlerin duygusal deneyim bilinglerinin ¢ok yiiksek oldugu bulgulanmistir. Buna bagli olarak;
turizm isletmelerinin, turistlere yonelik deneyimsel pazarlamayi gelistirmeleri sonucunda daha
cok olumlu sonuglar alinabilecegini sdylemek miimkiindiir.

Tiirkmendag & Hassan (2018) yapmis olduklari c¢alismada, isletmelerin tercih
edilmelerini saglayan en Onemli faktoriin tiiketicilere deger yaratarak farklilik sunmak ve
sadakati saglamak olmasi sebebiyle, algilanan degerin miisteri sadakatine etkisini belirlemeyi
amaclamiglardir. Bu amaca bagli olarak, Erzurum’da cag kebab1 restoranina gelen
miisterilerden, kolayda ornekleme yoluyla secilen 384 kisi lizerinden, anket teknigi ile veri
toplanmistir. Elde edilen verilerin analizi sonucunda, algilanan degere yoOnelik boyutlarin
miisteri sadakati {izerinde son derece onemli bir etkiye sahip oldugu; algilanan deger ve miisteri
sadakatinin yas ve gelir degiskenlerine gore anlamh farkliliklar gdsterdigi bulgulanmistir. Bu
bulgulara bagl olarak, bireylerin yaslarinin ve gelir durumlarinin tercihleri tizerinde ¢ok etkili

oldugu, imkanlarinin yetmesi sonucunda olusan tatmin ile sadakatin olustugu belirtilebilir.
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Han & Yang (2017) yapmis olduklar1 calismada, tath treten kafelerde tliketim
deneyiminin miisteri memnuniyeti ve mutlulugu {izeindeki etkilerini incemeleyi
amaglamislardir. Bu amag¢ dogrultusunda, Giiney Kore’nin Seul ve Kyonggi bolgelerinde yer
alan tath {ireten kafelere gelen 200 tiiketici lizerinden anket teknigi ile ¢aligmanin verileri
toplanmistir.  Elde edilen anketlerin analizi sonucunda, tatli iireten kafelerde tiiketim
deneyiminin miisteri memnuniyeti iizerinde bir etkisi olmadigi; kafenin sahip oldugu dekor,
dizayn, tath cesitliligi, aktivite g¢esitliligi gibi faktorlerin miisteri mutlulugunu etkiledigi
bulgulamistir. Sonug olarak, tatl iireten kafelerdeki tiiketim deneyiminin bilissel tatminden
ziyade psikolojik tatmin sagladig belirlenmistir.

Gliney (2015) tarafindan yapilan calismada, butik otel isletmelerini tercih eden
miisterilerin deneyimsel pazarlama algilamalarinin miisteri sadakati ilizerinde etkili olup
olmadig1 belirlenmek amaglanmistir. Arastirmada, miisterilerin deneyimsel pazarlama
boyutlaria yonelik algilamalarinin ve miisteri sadakatlerinin yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Miisterilerin deneyimsel pazarlama algilamalarina iliskin en yiiksek boyutlarin duygusal
deneyim ve duyusal deneyim oldugu belirlenmistir. Ote yandan, miisterilerin deneyimsel
pazarlama algilamalari ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii orta diizeyde bir iligski oldugu
bulgulanmistir. Ayrica, regresyon analizine gore, miisterilerin deneyimsel pazarlama
algilamalar1 boyutlarindan duygusal deneyim ve davranigsal deneyimin miisteri sadakatini
etkiledigi; duyusal deneyim, iliskisel deneyim ve diisiinsel deneyimin ise, miisteri sadakati
iizerinde etkili olmadig belirlenmistir.

Sahin’in (2015) c¢alismasi, deneyimin boyutlari ve deneyimsel faydanin restoran
deneyimi sirasinda miisteri memnuniyeti ve davranis niyetlerine etkisini incelemektedir.
(Calismada, anket yontemi kullanilmistir. Analizlere gore, genel olarak deneyim boyutlarinin ve
deneyimsel faydanin miisteri memnuniyeti ve davranig niyetleri {izerinde etkili oldugu ve
pozitif yonde iliskisi oldugu tespit edilmistir.

Oral & Yetim (2014) tur operatdrlerinin sagladigi deneyimsel degerlerle Japon, Cin ve
Gliney Kore’ye ait turistlerin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iliskiyi
belirlemek amaciyla ¢alisma yapmislardir. Veriler anket araciligiyla elde edilmistir. Her
iilkeden 260 katilimci olmak iizere toplam 780 ankete ulasilmistir. Yapilan analizler sonucunda,
deneyimsel deger baglaminda miisteri memnuniyetinde sosyal etkilesim, egitsel, restoran
estetigi, esya isletmesi estetigi, fonksiyonel, hediyelik miize estetigi, tur otobiisii estetigi,

verimlilik, tur, otel estetigi, durumsallik ve hatira degerlerinin son derece 6nemli oldugu
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bulgulanmistir. Deneyimsel deger baglaminda tiiketici sadakatinde ise, hediyelik esya isletmesi
estetigi, miize estetigi, verimlilik, restoran estetigi, sosyal etkilesim, egitsel fonksiyonel ve
hatira degerlerinin 6nemli oldugu tespit edilmistir.

Meydan Uygur & Dogan (2013) deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti iizerine
etkisini 6l¢cebilmek amaciyla hem kurumsal olan hem de kurumsal olmayan restoranlar iizerine
bir ¢calisma yapmislardir. Aragtirmanin verileri, restoranlarda yemek yeme deneyimine sahip
olan miisterilerden toplanmistir. Verileri toplamak icin anket teknigi tercih edilerek sosyal
medya lizerinden 20 yasin1 doldurmus 409 tiiketiciye ulasilmistir. Kurumsal kimlige sahip
olmayan restoranlarin, kurumsal kimlige sahip olan restoranlara kiyasla sunduklari iirlinlerin
fiyat diizeylerinin diisiik olmasi tiiketicileri daha ¢ok tatmin etmektedir. Bir bagka bulgu ise,
kisilerin her iki restoran tiiriiniin de sahip oldugu duvar ve zemin renklerinin uyumu,
mobilyalarin ¢ekici olmasi, aydinlatmanin yeterliligi gibi etkenlerden dolay1 restoranlari
sevdikleri ve ortamdan keyif aldiklar1 tespit edilmistir. Bu bulgulara bagli olarak, miisteri
memnuniyetinin fiyat, ilgi, dekor gibi unsurlardan dogrudan etkilendigini sdyleyebilmek
miimkiindiir.

Tirk Hava Yollari’nin deneyimsel pazarlama faaliyetlerinden faydalanma diizeyini ve
sundugu hizmetlerin deneyimsel niteligi ve seyahat deneyimini nasil etkilediklerini belirlemeye
yonelik Ekici’nin (2012) yapmis oldugu c¢alismada, sosyo-demografik 6zellikleri farkli olan
tiiketicilerin seyahat deneyimi algilarinin da farkli olup olmadig: belirlenmeye c¢aligilmistir.
Sonug olarak, Tiirk Hava Yollari’nin deneyimsel bir marka oldugu ve uyguladigi deneyimsel
pazarlama uygulamalarinin etkili oldugu belirlenmistir. Ek olarak, markanin sundugu hizmetler
vasitasiyla yolcularin bir seyahat deneyimi yasadig tespit edilmistir.

Tayvan’da restoran zincirleri lizerine Chou’nun (2009) yaptig1 calismada, deneyimsel
pazarlamanin bes boyutundan duyusal, duygusal ve biligsel boyutlarinda yasanan deneyimin
deneyimsel faydayi etkiledigi tespit edilmistir.

Yabanci alanyazinda deneyimsel pazarlama ile ilgili yapilmis caligmalar (Pine &
Gilmore, 1999; Holbrook & Hirschman, 1982; Lenderman, 2006; Schmitt, 1999; Schmitt,
1999a) mevcuttur. Yerli alanyazinda deneyimsel pazarlama ile ilgili ¢alismalarin (Gilizel &
Papatya, 2012; Deligdz, 2019; Giiney, 2015) oldugu, ancak, restoranlar iizerine ¢alismalarin
kisith (Meydan Uygur & Dogan, 2013; Sahin, 2015) oldugu goriilmiistiir. Bu arastirma,
deneyimsel pazarlama araglarini kullanan restoranlarin miisteri memnuniyetine ve sadakatine

ne kadar etki edebildiklerini ve misterilerin hangi deneyim boyutlarindan daha fazla
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etkilendigini ortaya ¢ikarmak amaciyla gerceklestirilmistir. Arastirmanin, mevcut alanyazinda
var olan boslugu doldurmasi ve restoranlar iizerine kisith ¢alismalarin varlig1 nedeniyle 6zgiin
bir degere sahip oldugu diisiincesi ile bu ¢alisma yapilmistir. Dolayisiyla bu aragtirmanin
problemi, “Deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyetine ve sadakatine etkisi nedir?”,
sorusundan hareketle olusturulmustur.
2. Yontem

Arastirmada nicel arastirma yontemlerinden tanimlayici arastirma deseni kullanilmistir.
Buradan hareketle, aragtirmanin tanimlayici tiirii olarak, anket yontemi tercih edilmistir.
2.1. Arastirmamin Modeli ve Hipotezler

Arastirma modeli, ger¢cegi veya sorunu arastirmak i¢in kullanmakta ve verinin nasil
toplanacagina ve nasil analiz edilecegine yon vermektedir (Yiiksel & Yiiksel, 2004: 41). Sekil
2.1.’den de goriilebilecegi gibi, calismanin arastirma modeline gére deneyimsel pazarlamanin
misteri memnuniyeti ile miisteri sadakati ve miisteri memnuniyetinin de miisteri sadakati ile

iligkili oldugu varsayilmistir.

Miisteri Memnuniyeti

Deneyimsel Pazarlama
Duyusal Deneyim
Duygusal Deneyim
Diisiinsel Deneyim
Davranigsal Deneyim
[liskisel Deneyim

H3

\ Miisteri Sadakati
H

2

Sekil 2.1. Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati iliskileri

Calismada, deneyimsel pazarlama araclarinin restoran miisteri memnuniyetine ve
sadakatine etkileri {izerine test edilmek istenen hipotezler sunlardir:
H1: Deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
H2: Deneyimsel pazarlamanin miisteri sadakati iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
H3: Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati {izerinde pozitif bir etkisi vardir.
H4: Miisterilerin deneyimsel pazarlama deneyimleri, demografik o6zelliklerine gore

farklilagmaktadir.

Turizm ve Arastirma Dergisi TURIZM & Cilt / Volume: 12 Yil / Year: 2023
Journal Of Tourism And Research ARASTIRMA Sayi / Number: 2 ISSN : 2147-0618



HS: Miisterilerin memnuniyeti, demografik 6zelliklerine gore farklilagsmaktadir.
H6: Miisterilerin sadakati, demografik 6zelliklerine gore farklilagmaktadir.
2.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini, 21 yas {istii restoran miisterileri olusturmaktadir. Arastirmada
tiim evrene ulasmada karsilagilabilecek zaman ve maddi kisitlar dikkate alindiginda 6rneklem
hesaplamasi yoluna gidilmistir. Bilimsel arastirmalarda, evreni temsil edebilecek bir drneklem
hesaplama yonteminin belirlenmesi gerekmektedir (Ural & Kilig, 2006). Alpar (2018: 24)
orneklemi, “cekildigi evreni temsil ettigi diisiiniilen (evreni tiim yonleri ile yansitan) ve evrene
gore daha az sayida birey ya da gdézlemden olusan alt kiimedir.”, seklinde tanimlamstir.
Orneklem segiminde, evrenin tamamina ulasmanin zor olmasi nedeniyle, tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda drnekleme yontemi tercih edilmistir. Kolayda 6rnekleme
yontemi, ankete goniillii olarak cevap veren her bireyin 6rnekleme alinmasina izin veren bir
yontem olup, maliyeti azdir ve kisa zamanda veri toplanabilmektedir (Nakip & Yaras, 2017:
259). Orneklem hesaplanmasinda basit tesadiifi 6rnekleme yontemi formiiliinden (n=t2.p.q/d)
yararlanilmistir (Yazicioglu & Erdogan, 2004: 48). Orneklem biiyiikliigii, %95 giiven
diizeyinde ve #0.05’lik sapma araligi ile n=(1.96)?x(0.5)x(0.5)/(0.05)*> = 384 kisi olarak
hesaplanmustir.
2.3. Verilerin Toplanmasi

Arastirma i¢in veriler anket yoOntemi ile toplanmistir. Anket, dort boliimden
olugsmaktadir. Anketin birinci boliimiinde, katilimcilarin deneyimsel pazarlama ile ilgili
deneyimlerini belirlemek i¢in kullanilan 6l¢ek, Giiven’in (2019) calismasinda kullandig1 bes
boyuttan olusan yirmi iki maddeli deneyimsel pazarlamaya yonelik deneyim dlgegidir. Anketin
ikinci boliimii, 5 maddeden olusan miisteri memnuniyeti ile ilgili dl¢ekten olusmaktadir.
Miisteri memnuniyeti 6lgegi, Giiven’in (2019) ¢alismasindan uyarlanmistir. Anketin iiglinci
boliimiinde ise, katilimcilarin miisteri sadakatine yonelik algilarini belirlemek amaciyla miisteri
sadakati Olcegi yer almaktadir. Miisteri sadakati 6l¢egi, 3 maddeden olusmakta olup, Pullman
& Gross (2004), Han & Ryu (2009) ve Giiney’in (2015) calismalarindan uyarlanmistir. Her ii¢
Olcegin ifadeleri, 5’li Likert tipinde (1) kesinlikle katilmiyorum, (2) katilmiyorum, (3) ne
katiliyorum ne katilmiyorum, (4) katilhyorum ve (5) kesinlikle katiliyorum seklinde
derecelendirilmistir. Anketin dordiincii boliimiinde, arastirmaya katilacak kisilerin demografik
ozelliklerine ve deneyimlerine doniik sorular yer almaktadir. Deneyimlenen restoran1 hangi

kavramlarla tanimlayabileceklerine yonelik secenekler Celtek’in (2010) caligmasindan
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uyarlanmis ve alaninda uzman 6gretim iiyeleri ve danigman 6gretim tiyesinin goriisleri alinarak
ankete son sekli verilmistir. Anket, Mersin Universitesi, Sosyal ve Beseri Bilimler Etik
Kurulunun 03.02.2021 tarih ve 02 sayili karari ile etik agidan uygun bulunmustur.
2.4.Verilerin Analizi

Anket formunda agik olmayan ve/veya hatali sorularin olup olmadiginin belirlenmesi
icin 26 Kasim 2021-30 Kasim 2021 tarihleri arasinda, toplamda 70 katilimciya 6n test
yapilmstir. On test sonuglarinin giivenilir bulunmasimnin ardindan ana uygulama anket formu,
27.11.2021-15.03.2022 tarihleri arasinda uygulanmistir. Arastirmada, verilerin elde
edilmesinde, tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi
kullanilmigtir. Calismanin ana uygulamasinda, restoran deneyimi yasayan katilimcilardan 404
anket elde edilmistir. Elde edilen verilerin normal dagilim gosterip gostermedigi ¢arpiklik ve
basiklik degerlerinin £3 arasinda olmasina bagli (Shao, 2002) olarak tanimlayici analizler
gerceklestirilmistir. Arastirmada kullanilan Glgeklerin  giivenirlik ve gecerlilik analizleri
yapilmis olup (Tablo 2.1; Tablo 2.2.), en Onemli deneyimsel pazarlama boyutlarinin
belirlenmesi i¢in faktdr analizi yapilmistir. Son olarak, belirlenen hipotezler dogrultusunda, t-
testi, ANOVA ve regresyon analizleri uygulanmistir.

Tablo 2.1. Olgeklerin Giivenilirlik Analizi

Olcekler Cronbach’s Alpha Kat Sayis1
Deneyimsel Pazarlama Olg¢egi 0,909

Miisteri Memnuniyeti Olcegi 0,928

Miisteri Sadakati Olgegi 0,758
Tablo 2.2. Olgeklerin Gegerlilik Analizi

Olcek KMO Bartlett testi | df. Sig.
Deneyimsel Pazarlama Olgegi 0,86 2772,928 11 ,000
Miisteri Memnuniyeti Olgegi 0,86 4966,172 10 ,000
Miisteri Sadakati Olgegi 0,60 442,192 3 ,000

3.Bulgular ve Yorum

Bu aragtirmaya Tiirkiye geneli 404 goniilli katilim saglamistir. Arastirmaya katilanlarin
demografik 6zellikleri Tablo 1°de gosterilmistir. Katilimeilarin %59,2’ini kadinlar olustururken
%40,8’ini erkekler olusturmustur. Katilimcilarin %47,5’inin “bekar” ve %52,5’inin “evli”
oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin yaslar1 ele alindiginda, “21-30” yas aralhigindaki

katilimcilarin orant %31,2, “31-40” yas araligindaki katilimcilarin orani, %26,2 oldugu, bunu
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strastyla, %22,3’liikk bir oranla, “41-50" yas araligindaki katilimcilar ve %20,3’liik bir oranla
“51 ve Tlzeri” yas araligindaki katilimcilar izlemistir. Restoranda deneyim yasayan
cevaplayicilarin egitim diizeylerine bakildiginda, en yiiksek oranin %47,3’liikk bir oranla
“lisans” mezunlarina ait oldugu goriilmiistiir. Bunu, 9%28,5’lik bir oranla “lisansiistii”,

%16,1°lik bir oranla “Onlisans” ve %8,2’lik bir oranla “lise” mezunlar1 takip etmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore dagilimi

F % F %

Cinsiyet Medeni Durum
Kadin 239 59,2 | Bekar 192 47,5
Erkek 165 40,8 | Evli 212 52,5
Toplam 404 100 | Toplam 404 100
Meslek Yas
Akademisyen 55 13,6 | 21-30 126 31,2
Isletme Sahibi 52 12,9 | 31-40 106 26,2
Y Onetici 59 14,6 | 41-50 90 22,3
Memur 68 16,8 | S1ve Usti 82 20,3
Isci 35 8,7 | Toplam 404 100
Ogrenci 87 21,5
Ev Hanimi 48 11,9
Toplam 404 100 | Egitim Durumu

Lise 33 8,2
Gelir Diizeyi On Lisans 65 16,1
Diistik 37 9,2 | Lisans 191 473
Ortanin alt1 31 7,7 | Lisanstistii 115 28,5
Orta 179 44,3 | Toplam 404 100
Ortanin Usti 135 334
Yiiksek 22 5,4
Toplam 404 100

Katilimcilarin meslekleri incelendiginde, %13,6’sinin “akademisyen”, %12,9’unun
“isletme sahibi”, %14,6’sinin “yonetici”’, %16,8’inin“memur”, %8,7’sinin “is¢i”, %21,5’inin
“dgrenci” ve %11,9’unun “ev hanim1” oldugu tespit edilmistir. Cevaplayicilarin gelir durumlari
ele alindiginda, %44,3 iiniin “orta” gelir diizeyine sahip oldugu belirlenmistir. Bunu, %33,4 liik
bir oranla “ortanin iisti”, %,9,2’lik bir oranla “diisiik”, %7,7’lik bir oranla “ortanin alt1” ve
%S5,4’1iik bir oranla “yiiksek™ gelir diizeyine sahip olan katilimcilarin takip ettigi goriilmiistiir.

Deneyim yasanan restorant daha Once deneyen katilimcilarin orani, %92,1dir.

Restorana “4 kez ve tizeri” giden katilimcilarin oran1 %67,9’dur. Restorana 2 ve 3 kez giden
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katilimcilarin oran1 ayni olup, bu oran %10,9°dur. Restorana bir kez gidenlerin orani ise,
%6,7’dir. Ote yandan, restorana tekrar gelmeyi diisiinenlerin oran1 %97,5 olarak belirlenmistir.

Katilimecilarin ~ restoran1  secerken yararlandiklar1  bilgi  kaynaklarn ile ilgili
cevaplayicilardan en c¢ok ii¢ segenek isaretlemeleri istenmistir. Yapilan analiz sonucunda,
restoran se¢iminde en ¢ok yararlanilan bilgi kaynaklarinin “arkadaslar (%84)”, “sosyal medya
(%37,8)”, “internet (%29,4)” ve “meslektaslar (%26,7)”1n oldugu goriilmiistiir.

Katilimcilara sorulan agik uglu soru, yemek yenilen restorani tanimlayan en iyi {i¢
kavramin ne oluguna yoneliktir. Katilimcilardan alinan dontitler incelendiginde, yemek yenilen
restorani en 1yi tanimlayan birinci kavramin, “sicak-samimi (%57,8)” oldugu tespit edilmistir.
Bunu sirastyla, %50,4°likk bir oranla “rahat”, %45,4’likk bir oranla “gurme”, %31,1’lik bir
oranla “konforlu”, %22,2°lik bir oranla “liiks” ve %14,8’lik bir oranla “estetik” kavramlarinin
izledigi gorilmiistiir.

Katilimcilarin  deneyimsel pazarlamaya yonelik tutum diizeylerinin tanimlayici
istatistikleri incelendiginde, goreceli nem diizeyine sahip ilk bes madde sunlardir: “Restoranda
sunulan yiyecekler ¢cok lezzetlidir (4,33)”, “Restoranin atmosferi giizeldir (4,18)”, “Restoranda
bana deger verildigini hissediyorum (4,13)”, “Restoranin samimi bir ortam sagladigini
diistinliyorum (4,09)” ve “Restoranin dekorasyonu gorsel olarak 1yi tasarlanmistir (4,08)”.

Katilimecilarin - deneyimsel pazarlama yasadiklari restoranlara yonelik miisteri
memnuniyetlerine iligkin en 6nem verdikleri ifadenin “Restoranin hizmet kalitesinden memnun
kaldim (4,19)” oldugu belirlenmistir. Bunu “Restoranin hizmet sunumlarindan memnun kaldim
(4,17)”, “Restoranmi secerek dogru karar verdim (4,17)”, “Restoranin personelinden memnun
kaldim (4,12)” ve “Genel olarak restoranda yasadigim deneyimlerden tamamen memnunum
(4,09)” ifadeleri izlemistir.

Katilimcilarin  deneyimsel pazarlama yasadiklari restoranlara yonelik miisteri
sadakatlerine yonelik veriler incelendiginde; katilimcilarin miisteri sadakatinde en onem
verdikleri ifadenin “Restorani arkadaslarima veya bagkalarina tavsiye ederim (4,3218)” oldugu
bulgulanmistir. Bunu, “Gelecekte restorana tekrar gelmek istiyorum (4,2500)” ve “Restoranda

planladigimdan fazlasin1 harcamaya hazirim (3,4480)” ifadeleri izlemistir.
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3.1. H1: Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri Memnuniyeti Uzerinde Pozitif Bir Etkisi
Vardir

Restorandan hizmet alan miisterilerin deneyimsel pazarlama deneyiminin, miisteri
memnuniyeti tizerinde pozitif bir etkisi olup olmadigini gérmek i¢in basit dogrusal regresyon
analizi yapilmistir. Regresyon analizi sonucu Tablo 2’de verilmistir.
Tablo 2. Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri Memnuniyetine Etkisine Iligkin

Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimsiz Degisken B p Standart | t Sig. Model
Hata

Sabit 2,657 ,178 14,916 | ,000*

Deneyimsel Pazarlama ,423 ,391 ,050 8,529 ,000* | ,000*

F: 72,736; Diizeltilmis R?2 =0,151; R2:0,153; Kestirilen Standart Hata: 0,60506
Durbin Watson: 1,896; Anlamlilik Diizeyi: 0,000*
*Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti; p< 0,001*

Tablodan da goriildiigii gibi, kurulan model istatistiki olarak (F=72,736; p<0.05)
anlamhidir. Bagimsiz degiskenin Beta katsayilari, t degeri ve anlamhilik seviyeleri
incelendiginde, restoran miisterilerinin deneyimsel pazarlama deneyimlerinin miisteri
memnuniyeti lizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bununla
birlikte, korelasyon katsayinin (R) pozitif olmasi, s6z konusu etkinin olumlu oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla, restoran miisterilerinin deneyimsel pazarlama deneyimleri artikca,
miisteri memnuniyetinin de dogru oranda artacagi ifade edilebilir. Ote yandan, miisteri
memnuniyeti lizerindeki degisimin %15,3 {iniin restoran miisterilerinin deneyimsel pazarlama
deneyimleri ile aciklandig1 bulgulanmistir. Dolayisiyla, H1 hipotezi kabul edilmistir.

Birinci hipoteze bagli olarak gelistirilen ve restorandan hizmet alan miisterilerin
deneyimsel pazarlama alt boyutlar1 ile ilgili alt hipotezlerin sinanmasi igin regresyon analizi
yapilmistir. Restoran miisterilerinin deneyimsel pazarlama alt boyutlartyla ilgili deneyimlerinin
misteri memnuniyetine ne sekilde etki ettigini tespit etmek i¢in ¢oklu regresyon analizi
yapilmistir (Tablo 3). Yapilan regresyon analizine gore, modelin anlamlilik seviyesi
incelendiginde, kurulan modelin istatistiki ac¢idan anlamli oldugu (F=48,887; p<0.05)
belirlenmistir. Bagimsiz degisken olan deneyimsel pazarlama alt boyutlarindan “duyusal
deneyim”, “duygusal deneyim” ve “davranigsal deneyim” boyutlarina ait Beta katsayilari, t
degerleri ve anlamlilik seviyeleri incelendiginde, s6z konusu alt boyutlarin miisteri

memnuniyeti lizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bununla

Turizm ve Arastirma Dergisi TURIZM & Cilt / Volume: 12 Yil / Year: 2023
Journal Of Tourism And Research ARASTIRMA Sayi / Number: 2 ISSN : 2147-0618



birlikte, korelasyon katsayinin pozitif olmasi, olumlu bu etkiye vurgu yapmaktadir. Buradan
hareketle, restoran miisterilerinin “duyusal deneyim”, “duygusal deneyim” ve “davranissal
deneyim” boyutlar1 ile ilgili deneyimleri arttik¢ca, miisteri memnuniyetinin de ayni yonde

hareket edecegi ifade edilebilir.

Tablo 3. Deneyimsel Pazarlama Alt Boyutlarinin Miisteri Memnuniyeti Etkisine

Iliskin Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimsiz Degisken B B Standart Hata |t Sig.
Sabit 1,476 ,185 7,975 ,000**
Duyusal Deneyim ,345 ,344 ,049 7,069 ,000%*
Duygusal Deneyim ,282 ,323 ,041 6,885 ,000**
Diisiinsel Deneyim -,085 =110 | ,048 -1,763 ,079
Davranigsal Deneyim ,146 ,175 ,056 2,597 ,010%*
Iliskisel Deneyim -,040 -,050 | ,052 -, 764 ,446

F: 48,887; R: ,617; Diizeltilmis R2: 0,373; R?: 0,380;
Kestirilen Standart Hata: 0,52013; Durbin Watson: 1,887; Anlamhlik Diizeyi: 0,000*
*Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti; p<0,05 *; p< 0,001**

Ote yandan, “diisiinsel deneyim” ile “iliskisel deneyim” boyutlarinin Beta katsayilari, t
degerleri ve anlamlilik seviyeleri ele alindiginda, her iki alt boyutun, miisteri memnuniyeti
iizerinde istatistiki anlamda (p> 0,05) bir etkisinin olmadig1 belirlenmistir. Bununla birlikte,
pazarlama deneyimi alt boyutlarmin miisteri memnuniyeti iizerinde ne oranda degisimi
acikladigi incelendiginde; %34,4’linlin “duyusal deneyim”, %32,3 liniin “duygusal deneyim”
ve %17,5’inin “davranigsal deneyim” boyutu tarafindan agiklandigi goriilmektedir. Buradan
hareketle, elde edilen degerler dogrultusunda, miisteri memnuniyeti {izerinde en ¢ok etki eden
alt boyutun “duyusal deneyim” oldugu, en az etki eden alt boyutun ise, “diisiinsel deneyim”
oldugu tespit edilmistir. Boylece, H1 hipotezine bagli, Hla.,H1, ve Hlq hipotezleri kabul
edilirken, Hl. ve Hl. hipotezi kabul edilmemistir. Dolayisiyla, H1 hipotezi kismen kabul
edilmistir.

3.2. H2: Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri Sadakati Uzerinde Pozitif Bir Etkisi Vardir

Gelistirilen ikinci hipotezde, restorandan hizmet alan miisterilerin deneyimsel
pazarlama deneyiminin, miisteri sadakatini pozitif etkileyip etkilemedigine yoneliktir. Bu

sorunun cevabinin belirlenmesi i¢in basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir (Tablo 4).
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Tablo 4. Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri Sadakatine Etkisine Iliskin

Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimsiz B p Standart | t Sig. Model
Degisken Hata

Sabit 2,273 ,179 12,672 ,000%*
Deneyimsel | ,490 ,439 ,050 9,810 ,000* ,000*
Pazarlama

F: 96,231; R: ,439; Diizeltilmis R?2 =0,191; R2:0,193; Durbin Watson: 1,884
Kestirilen Standart Hata: 0,60914; Anlamhlik Diizeyi: 0,000*
*Bagimhi Degisken: Miisteri Sadakati; p<0,001*

Tablo 4’e gore, restorandan hizmet alan miisterilerin deneyimsel pazarlama
deneyiminin, miisteri sadakatine etkisine yonelik kurulan model istatistiki olarak (F=96,231;
p<0.05) anlamli ve pozitif etkide oldugu bulunmustur. Dolayisiyla, restoran miisterilerinin
deneyimsel pazarlama deneyimleri artik¢a, miisteri sadakati de artacaktir. Ote yandan, miisteri
sadakati iizerindeki degisimin %19,3’linlin restoran miisterilerinin deneyimsel pazarlama
deneyimleri ile agiklandig: tespit edilmistir. Dolayistyla, H2 hipotezi kabul edilmistir.

Arastirmaya katilim saglayan miisterilerin, deneyimsel pazarlama alt boyutlariyla ilgili
deneyimlerinin miisteri sadakatine istatistiki olarak etki edip etmedigini belirlemek icin ¢oklu
regresyon analizinden yararlamilmistir. Yapilan regresyon analizi sonucuna gore, kurulan
modelin istatistiki agidan anlamli oldugu (F=53,544; p<0.05) bulgulanmistir. Bagimsiz
degisken olan deneyimsel pazarlama alt boyutlarindan “duyusal deneyim”, “duygusal
deneyim” ve “davranigsal deneyim” boyutlarinda miisteri sadakati {izerinde istatistiki agidan
anlaml bir etki oldugu belirlenmis olup, pozitif korelasyon katsayisina sahip olunmasi, olumlu
bir etkiye isaret etmektedir. Buradan hareketle, restoran miisterilerinin “duyusal deneyim”,
“duygusal deneyim” ve “davranigsal deneyim” boyutlari ile ilgili deneyimleri arttik¢a, miisteri
sadakatinin de artacagi ifade edilebilir.

Elde edilen degerler dogrultusunda, miisteri sadakatine en ¢ok etki eden alt boyutun
“duygusal deneyim” oldugu, en az etki eden alt boyutun ise, “diisiinsel deneyim” oldugu
bulgulanmistir. Boylece, H2 hipotezine bagli, H2., H2y ve H24 hipotezleri kabul edilirken, H2.
ve H2. hipotezi kabul edilmemistir. Dolayisiyla, H2 hipotezi kismen kabul edilmistir.

Turizm ve Arastirma Dergisi TURIZM & Cilt / Volume: 12 Yil / Year: 2023
Journal Of Tourism And Research ARASTIRMA Sayi / Number: 2 ISSN : 2147-0618



3.3. H3: Miisteri Memnuniyetinin Miisteri Sadakati Uzerinde Pozitif Bir Etkisi Vardir

Calismanin {i¢iincii hipotezi, miisterilerin memnuniyetlerinin miisteri sadakatine etki
edip etmedigi ile ilgilidir. Bu hipotezin sinanmasinda basit dogrusal regresyon analizinden
yararlanilmistir. Miisterilerin memnuniyetlerinin, miisteri sadakatine etkisi olup olmadigina
yonelik kurulan model istatistiki olarak (F=414,568; p<0.05) anlaml1 ve pozitif etkiye sahiptir.
Dolayisiyla, restoran miisterilerinin memnuniyetleri attikca, miisteri sadakati de artacaktir. Ote
yandan, miisteri sadakati lizerindeki degisimin yaklasik %51’inin restoran miisterilerinin
memnuniyetleri ile agiklandig1 bulgulanmistir. Dolayisiyla, H3 hipotezi desteklenmistir.
3.4. H4: Miisterilerin Deneyimsel Pazarlama Deneyimleri Demografik Ozelliklerine Gore
Farkhlagsmaktadir

Restorandan hizmet alan miisterilerin deneyimsel pazarlama deneyimleri boyutlari ile
demografik 6zellikleri arasindaki farkliligin belirlenmesi amaciyla H4 ana hipotezine bagh
olarak olusturulan alt hipotezlere iliskin bulgulara gore; katilimcilarin “deneyimsel pazarlama
boyutlar1” ile “cinsiyet” degiskenleri arasindaki anlamli farklili§in sadece “diigiinsel deneyim”
boyutunda anlamli (,040) oldugu ve bu farkin “kadin (3,2351)” katilimcilar lehine oldugu
belirlenmistir. Ayrica, katilimcilarin “deneyimsel pazarlama boyutlar1” ile medeni durumlari
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina yonelik yapilan t-testine gore, “deneyimsel
pazarlama boyutlar1” ile “medeni durum” degiskeni arasinda hig¢ bir alt boyutta anlamli bir

farklilik olmadig1 bulgulanmaistir.

Tablo 5°de arastirmaya katilim saglayan restoran miisterilerinin deneyimsel pazarlama

boyutlari ile “yas” degiskeni arasinda anlamli farklilik olup olmadigina yonelik ANOVA testi

<

6ya$,’

degiskeni arasinda ii¢ boyutta anlaml farkliliklar oldugu belirlenmistir. “Diisiinsel Deneyim”,

sonuglar1 yer almaktadir. ANOVA testine gore, deneyimsel pazarlama boyutlar1 ve

“Davranigsal Deneyim” ve “Iliskisel Deneyim” boyutlar ile “yas” degiskeni arasinda tespit
edilen anlamli farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek icin ¢oklu karsilastirma
testi olan Post HocScheffe testi uygulanmistir. Scheffe testine gore, anlamh farkliligin her ii¢
boyutta “21-30"yas araligindaki katilimcilar ile “41-50” yag araligindaki katilimcilar arasinda
oldugu belirlenmistir. Her ti¢ faktore, “21-30” yas aralifindaki katilimcilarin “41-50” yas

araligindaki katilimcilara oranla daha ¢ok katilim sagladiklari belirlenmistir.

Turizim ve Arastirma Dergisi TURIZM & Cilt / Volume: 12 Yil / Year: 2023 m
Journal Of Tourism And Research ARASTIRMA Sayi / Number: 2 ISSN : 2147-0618



Tablo 5. Miisterilerin Deneyimsel Pazarlama Boyutlar1 Ile Yasa Géore ANOVA Tablosu

Boyutlar Yas Arahg1 | N Ort. S.Sapma | F Anlam
Diizeyi
Duyusal Deneyim 21-30 126 | 4,0476 ,76401
31-40 106 | 4,1108 ,59169 ,793 | ,498
41-50 90 4,1250 ,68311
51 ve lstii 82 4,1890 ,50547
Duygusal Deneyim 21-30 126 | 3,9947 ,88240
31-40 106 | 4,1321 ,61838 1,14 |.,332
41-50 90 4,1704 ,71062 2
51 ve listii 82 4,1057 ,72932
Diisiinsel Deneyim 21-30 126 | 3,3873 ,93970
31-40 106 | 3,0509 ,79908 5,06 |,002
41-50 90 2,9778 ,83757 8
51 ve listii 82 3,1659 ,73016
Davranigsal 21-30 126 | 3,6111 ,85988
Deneyim 31-40 106 | 3,3736 ,14735 3,07 | ,028
41-50 90 3,3289 , 12472 0
51 ve st 82 3,3780 , 74237
Iliskisel Deneyim 21-30 126 | 3,3762 ,87877
31-40 106 | 3,1887 ,78889 2,85 |,037
41-50 90 3,0533 ,78800 3
51 ve listii 82 3,2244 ,76941

Yanit kategorileri: 1: Kesinlikle katilmiyorum, ..., 5: Kesinlikle katilhyorum
Not: p<.05; p<.01; p<.001

Restoran miisterilerinin deneyimsel pazarlama boyutlarinin egitim durumu degiskenine
gore farklililk gosterip gostermedigini belirlemek icin yapilan Varyans analizine gore
“deneyimsel pazarlama boyutlar1” ile restoran miisterilerinin “egitim durumu” degiskeni
arasinda “Diisiinsel Deneyim”, “Davranissal Deneyim” ve “iliskisel Deneyim” boyutlarinda
anlaml farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Her ii¢ boyuttaki anlamli farkliligin Scheffe testine
gore, “Onlisans” ile “lisansiisti” egitim diizeyine sahip katilimecilar arasinda oldugu, bu
boyutlar1 olusturan ifadelere “Onlisans” diizeyinde egitim almis katilimcilarin “lisanstistii”
diizeyde egitim almis katilimcilara oranla daha ¢ok katilim sagladiklar tespit edilmistir.

Katilimcilarin, deneyimsel pazarlama boyutlar1 ile mesleklerine yonelik yapilan
ANOVA testi sonucuna gore, miisterilerin meslekleri ile “Diislinsel Deneyim”, “Davranigsal
Deneyim” ve “Iliskisel Deneyim” boyutlarinda anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir.
Meslek degiskeni ile aralarinda anlamli fark tespit edilen {i¢ faktoriin farkliligin hangi meslek
guruplar1 arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan Scheffe testine gore, her {i¢c boyutta anlaml

farkliligin “akademisyen” katilimcilar ile “6grenci” katilimcilar arasinda oldugu, “6grenci”
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katilimcilarin s6z konusu boyutlara “akademisyen” katilimcilara oranla daha ¢ok katildiklari
tespit edilmistir.

Arastirmaya katilan restoran miisterilerinin, deneyimsel pazarlama boyutlar: ile gelir
durumlar arasinda anlamli bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi i¢in yapilan ANOVA
testine gore (ANOVA testinden 6nce “ortanin istii” ve “yiiksek” gelir diizeyi gozlemleri
birlestirilmis ve “ortanin {istii” olarak belirtilmistir), katilimcilarin gelir degiskeni ile
deneyimsel pazarlama boyutlar1 arasinda “Duyusal Deneyim” ve “Duygusal Deneyim”
boyutlarinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir. Her iki boyuttaki anlamh farkliligin,
“diigiik” ve “ortanin iistii” gelir diizeyindeki katilimcilar arasinda oldugu, bu boyutlari olusturan
ifadelere, “ortanin iistli” gelir diizeyine sahip katilimcilarin “diisiik” gelir diizeyine sahip
katilimcilara oranla daha ¢ok katildiklar1 bulgulanmastir.

3.5. H5: Miisterilerin Memnuniyeti Demografik Ozelliklerine Gore Farklilasmaktadir

Arastirmaya katilanlarin “miisteri memnuniyeti” ile “cinsiyet” ve “medeni durum”lar
degiskenleri arasinda bir farklilik olup olmadigina yonelik yapilan t-testi sonucuna gore,
katilimcilarin “miisteri memnuniyeti” ile “cinsiyet” ve “medeni durum”lar1 degiskeni arasinda
istatistiki agcidan anlamli bir fark olmadigi belirlenmistir. Katilimcilarin “miisteri memnuniyeti”
ile “yas”, “egitim” ve “meslek” degiskenleri arasinda anlamli bir fark olup olmadigina yonelik
yapilan varyans analizi (ANOVA) sonuglarina gore, s6z konusu degiskenler ile “miisteri
memnuniyeti” degiskeni arasinda anlamli bir fark olmadig1 goriilmiistiir.

Aragtirmaya katilanlarin “miisteri memnuniyetleri” ile “gelir” durumlar1 arasinda
anlaml bir farklilik olup olmadigimnin belirlenmesi i¢in varyans analizi yapilmistir. Ancak,
ANOVA testinden Once “ortanin iistii” ve “yiiksek” gelire sahip gozlemler birlestirilerek
“ortanin Uistii” ad1 altinda ele alinmistir. Yapilan varyans analizi sonuglarina gore, katilimeilarin
“gelir” degiskeni ile “miisteri memnuniyetleri” arasinda anlamli bir fark oldugu belirlenmistir.
Scheffe testine gore, tespit edilen anlamli (,027) farkliligin “diisiik” gelir diizeyine sahip
katilimcilar ile “ortanin listii” gelir diizeyine sahip katilimcilar arasinda oldugu tespit edilmistir.
Buna gore, ortanin lstli gelir diizeyine sahip katilimecilarin, diisiik gelir diizeyine sahip

katilimcilara oranla restorandan alinan hizmetten daha ¢ok memnun olduklari tespit edilmistir.
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3.6. H6: Miisterilerin Sadakati Demografik Ozelliklerine Gore Farkhlasmaktadir

Arastirmaya katilanlarin “miisteri sadakati” ile “cinsiyet” ve “medeni durum”lari
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesine doniik yapilan t-testi sonucunda,
katilimcilarin “miisteri sadakati” ile “cinsiyet” ve “medeni durum” degiskeni arasinda istatistiki
acidan anlamli bir fark olmadigi tespit edilmistir.

Katilimeilarin “miisteri sadakati” ile “yas”, “egitim” ve “meslek” degiskenleri arasinda
anlaml bir fark olup olmadigina doniik yapilan ANOVA testine gore, katilimcilarin “miisteri
sadakati” ile “yas”, “egitim” ve “meslek” degiskenleri arasinda anlamli bir fark olmadigi
belirlenmistir.

Restoran hizmeti alan katilimcilarin “miisteri sadakati” ile “gelir” durumlar1 arasinda
anlamli bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi i¢in yapilan varyans analizi sonucuna
(varyans analizi dncesinde “ortanin iistii” ve “yiiksek™ gelire sahip gozlemler birlestirilmis ve
“ortanin Ustli” olarak anilmistir) gore, katilimcilarin “miisteri sadakati” ile “gelir” degiskeni
arasinda istatistiki agidan anlamli bir fark oldugu bulgulanmistir. Scheffe testine gore, tespit
edilen anlaml (,026) farkliligin “diisiik™ gelire sahip katilimcilar ile “ortanin {istii” gelire sahip
katilimcilar arasinda oldugu belirlenmistir. Buradan hareketle, “ortanin iistii” gelire sahip
katilimeilarin, “diisiik™ gelire sahip katilimcilara oranla hizmet alinan restorana daha ¢ok sadik
olduklar1 bulgulanmaistir.

4. Sonu¢ ve Oneriler

Arastirmada, deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti ve sadakatine etkisi
belirlenmeye calisilmis ve uygulama alani olarak restoranlar seg¢ilmistir. Arastirmada anket
verileri, Tiirkiye genelinde restoran hizmeti alan katilimcilardan online olarak toplanmistir.
Arastirmada alt1 ana hipotez ve bu hipotezlere ait alt hipotezlere yonelik testler uygulanmistir.

Aragtirmaya katilanlarin restoran se¢iminde en c¢ok yararlandiklar bilgi kaynagimin
“arkadaslar (%84)” ve “sosyal medya (%37,8)” oldugu belirlenmistir. Unur & Kinikli’nin
(2020) otel miisterilerine yonelik deneyimsel pazarlamanin memnuniyete etkisi adli ¢alisma
ile Kili¢ & Pelit’in (2004) turistlerin memnuniyetleri iizerine yapmis olduklari ¢alismayla,
katilimcilarin en fazla yararlandiklar bilgi kaynaginin arkadaslar oldugu ve deneyimlerin en
cok arkadaglarla yasandigi bulgulanmistir. Bununla birlikte, hizmet alinan restorani en 1yi
tanimlayan ti¢ kavramin “sicak-samimi (%57,8)”, “rahat (%50,4)” ve “gurme (45,4)” oldugu

belirlenmistir.
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Katilimcilarin deneyimsel pazarlamaya yonelik tutumlarmin en 6nemli olanlarinin
restoranda sunulan yiyeceklerin ¢ok lezzetli oldugu ve restoranin atmosferi oldugu tespit
edilmigtir. Atay & Ceti (2018) tarafindan botellerde (tekne temali oteller) deneyim yasayan
bireyler lizerinde yapilan ¢aligmada, katilimcilarin en ¢ok etkilendikleri hususlarin botellerin
manzara, konum ve tasarimsal 6zellikleri oldugu, bunlara bagli olarak memnuniyetlerinin
olumlu bir sekilde arttig1 bulgulanmistir. Celtek’in (2010) Tiirkiye’deki 4 ve 5 yildizli oteller
iizerinde uygulamis oldugu calismada da otelin tasarimi, dekorasyonu ve estetik unsurlarin
katilimcilar1 olumlu bir sekilde etkiledigi bulgulanmastir.

Cevaplayicilar, deneyimsel pazarlama deneyimi elde ettikleri restoranlara dontik
miisteri memnuniyetlerinde restoranin hizmet kalitesine ve restorani sevdiklerine tavsiye
edeceklerine vurgu yapmislardir. Bu bulgulardan hareketle, arastirmaya katilanlarin
deneyimsel pazarlama deneyimi yasadiklari restoranlardan memnun olduklar1 ve restorana
yonelik davranigsal ve tutumsal sadakat gelistirdikleri ifade edilebilir.

Katilimcilarin deneyimsel pazarlama deneyiminin, miisteri memnuniyeti {izerinde
istatistiki olarak (F=72,736; p<0.05) anlamli oldugu ve etkinin pozitif oldugu belirlenmistir.
Bununla birlikte, restoran miisterilerinin deneyimsel pazarlama deneyimlerinin %15,3 niin
misteri memnuniyetine yol agtigr bulgulanmistir. Buradan hareketle, restoran miisterilerinin
deneyimsel pazarlama deneyimleri ¢ogaldik¢a, miisteri memnuniyetinin de olumlu yonde
olacagi belirtilebilir. Zena & Hadisumarto (2012) deneyimsel pazarlama, hizmet kalitesi,
misteri memnuniyeti ve sadakati arasindaki iligskinin incelemesi adli ¢alismalarinda, mevcut
arastirmanin bulgusu ile ayni dogrultuda olan bir sonuca ulasmiglardir. Bu sonuca gore,
deneyimsel pazarlama, miisterinin memnuniyetine olduk¢a 6nemli bir derecede olumlu etki
etmektedir.

Katilimcilarin deneyimsel pazarlamanin alt boyutlarina iligkin deneyimlerin miisteri
memnuniyetine ne sekilde etki ettigini belirlemek i¢in yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucuna
gore modelin istatistiki agidan anlamli oldugu (F=48,887; p<0.05), “duyusal deneyim”,
“duygusal deneyim” ve “davranigsal deneyim” boyutlarinda miisteri memnuniyetinin olumlu
etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Ancak, deneyimsel pazarlama alt boyutlarindan “diisiinsel
deneyim” ile “iliskisel deneyim” boyutlarinin, miisteri memnuniyeti lizerinde istatistiki
anlamda (p> 0,05) bir etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Bunun nedeninin, yasanilan
deneyimin miisteri memnuniyeti ile ilgili boyutlarmin yeterince {izerinde durulmamasindan

kaynaklandig1 ifade edilebilir. Boylelikle, bulgulanan sonuglar dogrultusunda, miisteri
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memnuniyeti lizerinde en ¢ok etkiye sahip alt boyutun “duyusal deneyim” oldugu, en az etkiye
sahip alt boyutun ise, “diisiinsel deneyim” oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla, restorandan
hizmet alan miisterilerin “duyusal deneyim”, “duygusal deneyim” ve “davranigsal deneyim”
boyutlar1 ile ilgili deneyimleri arttik¢a, miisteri memnuniyetinin de olumlu olacag: ifade
edilebilir. Ek olarak, deneyimsel pazarlama alt boyutlarindan “diistinsel deneyim™ ile “iligkisel
deneyim” boyutlar ile ilgili uygulamalarin artirilmasi 6nerilebilir. Bu bulgu, Celtek’in (2010)
deneyimsel pazarlama ile ilgili yapmis oldugu ¢alismada miisterinin deneyimlerinin artmasi ile
beraber memnuniyet diizeyinin de artacag: bulgusu ile drtiismektedir. Ote yandan, Meydan
Uygur & Dogan (2013) tarafindan yapilan ve restoranlarda deneyimsel pazarlama
deneyimlerinin miisteri tatminine etkisini inceleyen c¢alismada, duygusal ve davranigsal
deneyim boyutlarinin miisteri tatminine olumlu etkide bulundugu belirlenmistir. Bu bulgu,
caligmada ulagilan bulguyu destekler nitelik tasimaktadir. Buna ek olarak, Basar & Hassan
(2015) tarafindan yapilan ¢alismada, “duygusal deneyim” ve “diislinsel deneyim” ile miisteri
tatmini arasinda anlamli farkliliklar bulgulanmasi sonucu kuvvetlendirmektedir. Boylece, H1
hipotezine bagli, Hla, Hl, ve Hlq hipotezleri kabul edilirken, Hl. ve Hl. hipotezi kabul
edilmemistir. Dolayisiyla, H1 hipotezi kismen kabul edilmistir.

Restorandan hizmet alan miisterilerin deneyimsel pazarlama deneyimlerinin, miisteri
sadakatini istatistiki ag¢idan (F=96,231; p<0.05) anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Deneyimsel pazarlama alt boyutlarindan “duyusal deneyim”, “duygusal
deneyim” ve “davranigsal deneyim” boyutlarinda miisteri sadakati {izerinde istatistiki agidan
anlamli ve pozitif bir etki oldugu, buna karsin, “diisiinsel deneyim” ile “iliskisel deneyim”
boyutlarinin miisteri sadakati iizerinde istatistiki agidan (p> 0,05) anlaml1 bir etkisinin olmadig1
goriilmistlir. Zena & Hadisumarto’nun (2012) caligmalarinda da, deneyimsel pazarlamanin
miisteri sadakati iizerinde pozitif bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Ote yandan, miisteri
sadakatinde en ¢ok etkili alt boyutun “duygusal deneyim” ve en az etkili alt boyutun ise,
“diisiinsel deneyim” oldugu tespit edilmistir. Buna istinaden, restoran miisterilerinin “duyusal
deneyim”, “duygusal deneyim” ve “davranigsal deneyim” boyutlar ile ilgili deneyimlerinin
artmasi beraberinde miisteri sadakatinin de artmasina katki saglayacaktir. Bu bulgu Atasoy &
Marsap (2019) tarafindan yapilan caligmada bulunan deneyim boyutlart ve deneyim
saglayicilarin miisteri sadakatine olumlu etkisi oldugu sonucu ile ayn1 dogrultudadir. Bu bulgu,
ayn1 zamanda Mathwick vd., (2001) ve Srivastava & Kaul’un (2016) calisma sonuglari ile de
paralellik gdstermektedir. Buna karsin, Basar & Hassan’in (2015) yapmis olduklar1 ¢alismada,
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misteri sadakatini en ¢ok etkileyen degiskenin “diisiinsel deneyim” oldugu bulgulanmistir.
Yapilan ¢aligmalarinda destekledigi gibi, deneyimsel pazarlama alt boyutlarindan “diigiinsel
deneyim” ile “iligskisel deneyim” boyutlarinin restoranlarda yeterli bir sekilde uygulanmadigi
belirtilebilir. Restoran yoneticilerine deneyimsel pazarlama ile ilgili tiim alt boyutlarina yonelik
uygulamalarin 6ne ¢ikarilmasi 6nerilebilir. Dolayisiyla, H2 hipotezine bagh, H2., H2, ve H2q4
hipotezleri desteklenirken, H2. ve H2. hipotezleri desteklenmemistir. Bu durumda, H2 hipotezi
kismen kabul edilmistir.

Katilimcilarin memnuniyetlerinin miisteri sadakatine etki edip etmedigine yonelik
yapilan basit dogrusal regresyon analizine gore, kurulan model istatistiki olarak (F=414,568;
p<0.05) anlamli ve pozitif etkiye sahiptir. Dolayisiyla, restorandan memnun ayrilan
miisterilerin hizmet alinan restorana sadakatleri de olumlu yonde olacaktir. Basar & Hassan’1n
(2015) yapmis olduklar1 ¢alismada, katilimcilarin memnuniyet diizeylerinin miisteri sadakatine
etki ettigi, memnuniyet diizeyi yiiksek olan katilimcilarin daha fazla sadakate sahip oldugu
bulgulanmistir. Dolayistyla, H3 hipotezi kabul edilmistir.

Katilimeilarin  deneyimsel pazarlama deneyimleri ile demografik oOzellikleri i¢in
olusturulan “H4 Ana Hipotezi” altinda yer alan H4,, H4., H44, H4. ve H4¢ alternatif hipotezleri
kismen kabul edilmis ve sifir hipotezleri reddedilmis; Hy alternatif hipotezi reddedilmis ve sifir
hipotezi kabul edilmistir.

Calismanin besinci hipotezi, katilimcilarin miisteri memnuniyeti ile demografik
ozellikleri arasindaki farkliliklarin  belirlenmesine yoneliktir. Katilimcilarin = “miisteri
memnuniyeti” ile “cinsiyet” ve “medeni durum” degiskenlerine yonelik yapilan t-testine gore,
katilimcilarin “miisteri memnuniyeti” ile “cinsiyet” ve “medeni durum” degiskenleri arasinda
istatistiki olarak anlamli bir fark olmadigi tespit edilmistir. Giiven (2019) yapmis oldugu
caligmada, “miisteri memnuniyeti” ile “cinsiyet” ve “medeni durum” degiskenleri arasinda
istatistiki olarak anlamli bir fark tespit etmemistir. Dolayisiyla, ¢alismanin “HS5 Ana Hipotezi”
altinda yer alan H5, ve HS5p hipotezi reddedilmistir. Mevcut ¢aligmada ele alinan “HS5 Ana
Hipotezi” altinda yer alan HS5. HS54 ve HS5e hipotezleri desteklenmemistir. Elde edilen
bulgulardan hareketle, katilimcilarin miisteri memnuniyeti ile demografik o6zellikleri i¢in
olusturulan “H5 Ana Hipotezi” altinda yer alan H5., H5y, HS¢, H54 ve HS. alternatif hipotezleri
kabul edilmis ve sifir hipotezleri reddedilmis; H5¢ alternatif hipotezi reddedilmis ve sifir

hipotezi kabul edilmistir.
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Calismanin altinci hipotezi katilimcilarin  “miisteri sadakatleri” ile demografik
ozellikleri arasinda anlamli farklilik olup olmadigima yoneliktir. Bulgulardan hareketle,
katilimcilarin miisteri sadakati ile demografik 6zellikleri i¢in olusturulan “H6 Ana Hipotezi”
altinda yer alan H6,, H6p, H6., H64 ve H6. alternatif hipotezleri kabul edilmis ve sifir hipotezleri
reddedilmis; H1r alternatif hipotezi reddedilmis ve sifir hipotezi kabul edilmistir.

Sonug olarak aragtirma bulgular ele alindiginda, restoran hizmeti alan katilimcilarin
deneyimsel pazarlama deneyimlerinin restoran sec¢iminde etkili oldugu, bunun yani sira,
misteri memnuniyetinin misteri sadakatine etki ettigi belirtilebilir. Miisteri memnuniyeti
sonucunda, miisteri ayni restorani tekrar tercih edebilir ve arkadas ve meslektaglarina olumlu
goriiglerini aktararak, ¢cevresindekilerin de s6z konusu restorani tercih etmelerine etki edebilir.
Bu acidan miisteri memnuniyeti ve sadakati ¢ok dnemlidir.

Katilimcilarin  deneyimsel pazarlama deneyimi yasadiklar1 restoranda, miisteri
memnuniyetinin pozitif etkide oldugu, deneyimsel pazarlama alt boyutlarindan “duyusal
deneyim”, “duygusal deneyim” ve “davranigsal deneyim” boyutlarinda miisterilerin
deneyimleri arttikca, ayni yonde miisteri memnuniyetinin de etkilenecegi belirlenmistir.
Bununla birlikte, restoran hizmeti alan miisterilerin deneyimsel pazarlama deneyimlerinin,
misteri sadakatini pozitif etkiledigi ve deneyimsel pazarlama alt boyutlarindan “duyusal
deneyim”, “duygusal deneyim” ve “davranigsal deneyim” boyutlarinda miisteri sadakatinin
daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu agidan, restoran yoneticileri deneyimsel pazarlama
boyutlarinin deneyim oncesi ve deneyim sirasinda miisteri tarafindan algilanmasini saglamak
icin ¢alismali ve bunun miisteri memnuniyeti ve sadakatine yansimasini saglamalidir. Boylece,
miisterilerin restorana tekrar gelmeleri saglanarak restoran markasinin tercih edilme orani ve
bilinirliligi artirilabilir.

Restoranda sunulan deneyimsel pazarlama boyutlarinin miisteri memnuniyeti ve
sadakati lizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu ortaya koyan bu calismanin literatiire ve
uygulamaya katki saglayarak ileride yapilacak caligmalara 6rnek olacagi diisiiniilmektedir.
Restoran yoneticileri, restoran deneyimleri sirasinda restoranin atmosferi, dekorasyonu, fon
miizigi ve renk hakkinda miisterilerin de fikirlerini alabilir.

Gelecekteki arastirmacilar i¢in 6neriler ise su sekildedir;

Bu ¢alismada, Tiirkiye genelinde restoranlardan hizmet alan katilimcilarin deneyimsel
pazarlama deneyimlerinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatine etkisine odaklanilmistir.

Literatiirde ii¢ degiskenle ilgili sinirli sayida c¢aligma oldugu goriilmiistiir. Deneyimsel
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pazarlama boyutlarinin etkisi kiiltiirlere gore farklilasabilir. Bu agidan, konu ile ilgili
kiiltiirleraras1 ¢alismalarin yapilmasi onerilebilir. Konu ile ilgili ilerde yapilacak ¢aligmalarda,
turizmde faaliyet gosteren farkli isletmelerde deneyimsel pazarlama boyutlari, miisteri bagliligi,
miisteri memnuniyeti ve/veya isletmeyi tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliski veya
farkliliklar ve miisteri lizerindeki etkileri karsilastirmali olarak incelenebilir. Ayrica, yabanci
turistler ilizerinde de aragtirma yapilabilir.

S6z konusu calisma nicel arastirma deseninde tasarlanmis olup, daha sonraki
arastirmalar nitel arastirma deseni kullanilarak yapilabilir. Ayrica, arastirma, belli bir bolgede
sinirlandirilarak da yapilabilir. Arastirma, belli bir yil sonra tekrar uygulanarak, elde edilen

sonuglar karsilastirilarak deneyimsel pazarlama boyutlarindaki farkliliklar goriilebilir.
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