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Bu calismanin amact deneyimsel kalitenin deneyimsel deger tlizerindeki etkisini ve fiyat
adaletinin bu iki degisken arasinda aracilik etkisinin olup olmadigini ortaya koymaktir.
Ayrica arastirma verilerinin toplandig1 iki ayr1 o6rneklem arasinda karsilastirma
yapilmasi amaglanmuistir.

Deneyimsel kalite, fiyat adaleti ve deneyimsel deger kavramlari arasindaki etkilerin|
ortaya ¢ikarilmasinin, Ozellikle hizmet sektoriinde faaliyet gosteren firmalara Yol
gOsterici bulgular sunacagi ongoriilmektedir.

Sakarya ilinde ikamet eden, Starbucks ve Kahve Diinyasi’nda kahve i¢gme deneyimi
yasayan tiiketiciler arastirmaninin anakiitlesini (evrenini) olusturmaktadir. Kahve
firmalarin1 belirlemek icin Tiirkiye’de en ¢ok subeye sahip olan yerli ve yabanci kahve
firmalar1 se¢ilmis ve bu firmalarin misterilerinden veri toplanmistir. 389 Starbucks ve
388 Kahve Diinyas1 miisterilerinden anket teknigiyle veri toplanmis ve yapisal esitlik
modellemesi (YEM) ile analiz edilmistir.

Arastirma sonucunda deneyimsel kalitenin deneyimsel deger ve fiyat adaleti tizerinde
pozitif bir etkiye sahip oldugu ve fiyat adaletinin deneyimsel kalite ile deneyimsel
deger arasinda kismi aracilik etkisi oldugu goriilmistiir. Starbucks ve Kahve diinyasi
misterileri arasinda yapilan karsilastirmaya gore deneyimsel kalite ile fiyat adaleti
degiskenleri arasindaki iligkide iki 6rneklem arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir.
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Finding the relationships between experiential quality, price fairness and experiential
value is expected to provide guidance especially for companies operating in the service
sector.

Consumers who live in Sakarya and experience Starbucks and Kahve Diinyasi are the
universe of the research. In order to identify the coffee companies, domestic and
foreign coffee companies which has the most branches in Turkey are choosen and data
were collected from the customers of these two coffee companies. The data collected
from 389 Starbucks and 388 Kahve Diinyasi customers by questionaires technique and
analyzed with structual equation modeling (SEM).

As a result of the research, it has been seen that experiential quality has a positive effect
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GIRIS

Pazarlamanin temel amaci, {irlin ve hizmet saglayarak, miisterilerin ihtiyaclarini
karsilamaktir. Pazar ortaminda ki yiiksek rekabet kosullari, tiiketicilerin daha iyi
anlasilmasii zorunlu kilmistir. Tiiketiciler, bir {iriin veya hizmeti satin alirken, farkli
duygu ve disilincelerle hareket edebilirler. Giiniimiiz tiiketicileri, bir tirlinii tliketirken,
ihtiyaclar1 karsilamak yerine {iriin kimlikleriyle daha fazla ilgileniyor gibi
goriinmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982).Tiiketicilerin bu duygu ve diisiincelerini
anlamak icin caba gdsteren isletmeler, rakiplerine gore daha avantajli bir konum elde

ederler.

Tarihsel siirece bakildiginda pazarlama; {irlin odakli, satis odakli ve pazar-tiiketici
odakli olmak {izere ii¢c temel asama gecirmistir. Uriin odakli pazarlama yaklasiminda
“ne Uretirsem onu satarim” diislincesi 6n plandadir. Satis odakli yaklasimda ise,
tireticiler {irettikleri Uriinleri satarken, isletmeye daha fazla kar saglayacak satislara
odaklanmuislardir. Pazar-tiiketici odakli tiglincii donem, tiiketicilerin beklentilerine 6nem
verildigi, tiiketicilerin de pazarlama faaliyetlerine dahil edildigi donemdir (Yeygel,
2006: 202-204). Geleneksel pazarlama anlayisi ile yeni nesli tatmin etmek eskisi kadar
kolay degildir. Bir {iriin veya hizmeti satin alirken rasyonel nedenler arayan tiiketicilerin
yerini, duygusal nedenler arayan tiiketiciler almistir. Modernizmden postmodern yapiya
gecisin etkilerini gdérdiiglimiiz giliniimiizde, tiiketiciler duygusal baglilig1 rasyonel
sebeplerden daha fazla degerlendirmeye baslamistir (Firat, Dholakia ve Venkatesh,
1995). Pazarlamadaki modernden postmoderne dogru olan doniigiimii tiyatro metaforu
ile agiklayan Firat ve Dholakia (2006: 133); sahne donanimi, aktorler, yonetmenler ve
performansi isletme ve pazarlama disiplinlerinin belirlenmis boyutlarina, tiyatro
izleyicilerini ise pazara benzetmistir. Modern pazarlamada sahnedeki Ogeler
yonetmenleri tarafindan koordine edilmekteyken, performansa katilmayan seyirciler ise
sahneden bagimsiz olarak diistiniilmiistiir. Postmodern pazarlamanin amaci, aktif bir
sekilde siirece dahil olmayan seyircileri sahneye davet etmek, isletme tarafindan
yiiriitiilen etkinligin icinde bulunmasini saglamak, tiiketicilerin sahnede olanlar ile
etkilesim i¢inde bulunmasini saglamak ve iiretimde ortak oyuncu veya ortak calisan rolii

iistlenmeye davet etmektir. Bu bakimdan asil hedeflenen, miisterilerin sadece pazarlama



elemanlar ile etkilesime girmesi degil, ayn1 zamanda tiiketim deneyimi siireci boyunca

diger miisteriler ile etkilesime girmesini de saglamaktir.

Deneyim kavrami, giinlilk hayatimizda, ozellikle tiiketim ile ilgili konularda, sikca
karsilastigimiz bir kelime haline gelmistir. Miisterilerin tiriin ve hizmetler konusundaki
farkindaliklarinin artmasi, firmalari iirlinlerini farkli kilmanin yollarin1 aramaya sevk
etmistir. Gerek sahip olunan iiriin veya hizmetler hakkindaki diisiincelerin paylasildig:
ortamlarda, gerekse reklamlarda, deneyim vurgusu on plana ¢ikmaktadir. Otel
reklamlarindaki “unutulmaz tatil deneyimi”, otomobil reklamlarindaki “siiriis deneyimi”
ifadeleri buna 6rnek gosterilebilir. Deneyim kavrami, hem akademik ¢aligmalarda hem
de uygulamada, igletmeler igin biliylik bir 6nem arz etmeye baslamistir. Felsefe,
psikoloji, tliketici davraniglar1 ve pazarlama gibi bir¢ok alanda kullanilan deneyim
kavrami, ozellikle her gegen giin artan rekabet ortaminda firmalar i¢in daha fazla goz

oniinde bulundurulmasi gereken bir konu olmustur.

Deneyim kavramiin tiiketim ve pazarlama alanindaki ilk kullanimi Hirschman ve
Holbrook’un (1982) onciiliigiinde olmustur. Takip eden yillarda pazarlama bilgisine
katkis1 fark edilen deneyim kavrami, deneyim ekonomisi ve deneyimsel pazarlamanin
onemli destekgisi haline gelmistir. Pine ve Gilmore (1999) ise tiiketimin bir siireg
oldugu ve siirecin tamamlanmasindan sonra, akilda siirekli olarak yasanilan deneyimin
kalacagini 6ne siirmistiir. Fiziksel ¢evre, triinler ve hizmetlerin bir araya gelmesinin
miisteriye sagladigi toplam ¢ikti, deneyim veya daha spesifik olarak deneyimsel tiiketim
seklinde adlandirilir (Lewis ve Chambers, 2000: 46). Hirschman ve Holbrook (1982:
92) deneyimsel tiikketimi, hazci tiiketim olarak adlandirmiglardir. Bruner ise bazi
heyecan verici ve uyarici olaylarin tiiketici algisini degistireceginden ve bunun yani sira
etkinligin yerini alacagindan dolay1, deneyimin tiiketicinin katilim siirecini temsil
ettigine inandigini belirtmistir. Dolayisiyla, somut veya soyut flriinleri satin alma
niyetinde olan tiiketicilerin degerlendirilmesinin, deneyimlerin ¢ogalmasinin temeli
haline gelecegini 6ngoérmistiir (Bruner akt.Chung vd.,2016). Deneyim kavraminin
tiketimin icindeki Oneminin artmasi pazarlama alaninda deneyimin kullanilmasi
gerekliligini dogurmus ve ilk olarak bilim insan1 Schmitt (1999a) tarafindan deneyimsel

pazarlama kavrami ortaya konulmustur.



Kisisel gelir ve yasam standartlarindaki yiikselis, beraberinde tiiketim kaliplarindaki
degisimleri de getirmistir. Gegmisten giinlimiize sirasiyla tarim ekonomisi, sanayi
ekonomisi, hizmet ekonomisi ve deneyim ekonomisi seklindeki doniisiim, deneyimsel
pazarlamayr daha Onemli kilmistir. Deneyimsel pazarlama, bir {iriin ve hizmetin
sunumunda, deneyim ve eglence unsurlarini bir araya getiren pazarlama yaklagimidir.
Lee ve Chang (2012) deneyimsel pazarlamay1, miisterinin zihnine yerlesen unutulmaz
deneyim olarak tanimlarken, Smith (1999a) deneyimsel pazarlamanin miisteri
deneyimine odaklandigini ve tiiketicilerin hisseden, etkilesim iginde olan bir varlik
olarak diislintildiigiinii belirtmistir. Tiiketicilerin ayn1 anda duygusal ve rasyonel olarak
yonlendirildiklerine inanildigimi belirten Smith (1999a), bu nedenle deneyimsel
pazarlamanin tiiketici deneyimine odaklanacagi ve deneyimsel pazarlamanin tiim

titkketim deneyimlerini gelistirmeye 6nem verdigini belirtmistir.

Deneyimsel pazarlama, olumlu deneyimler yoluyla tiiketicilerin dikkatini g¢ekerek,
miisterileri memnun etmeye ve sadik miisteriler yaratmaya calismaktadir. Deneyimsel
pazarlama, klasik pazarlama anlayisinin sundugu bir¢ok mesajla tanitim c¢abalari
uygulamak yerine; unutulmaz, duygusal ve anlamli araglar ile {irlin ve miisteri arasinda
bir bag kurmaya calisir. Bunun temel sebebi, tiliketicilerin iiriiniin kendisi degil,
anlamlarimi tiiketmesidir. Mallar ve hizmetlerden sonra farkli bir ekonomik sunu olarak
karsimiza ¢ikan deneyimler, mal ve hizmet iireten isletmelerin fantezi, duygu ve eglence
gibi deneyim oOzelliklerini g6z oOniinde bulundurmasini saglamakta ve bu yolla

farklilasmaya tesvik etmektedir (Pine ve Gilmore, 1999).

Pazarlama uygulama ve arastirma alanlarindaki gelisim, {irlin ve marka ydnetimi
tizerinde olan odagi degistirmis, deneyimsel pazarlama stratejisi ile miisteri iliskileri
yonetimi ve miisteri deneyimi insa etmeyi onemli kilmistir. Deneyimsel pazarlama
stratejisi, sadece miisterilere Uriin ve hizmetin satilmasini degil, ayn1 zamanda
miisterilere deneyim hissi vermeyi de hedef haline getirmistir. Bu strateji ile isletmeler,
mevcut miisterileri elde tutabilir, potansiyel miisterileri etkileyebilir ve sonug olarak
sadik ve memnun miisterilere sahip olabilmektedir. Deneyimsel pazarlama, benzersiz
deneyimler elde etme konusunda tiiketicileri tesvik etmenin yani sira, iirlin ve hizmetler
konusundaki farkindaliklarini gelistirmede 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler bir
iriinii, sadece Urtiniin 6zellikleri i¢in degil, degisen ekonomilerin etkisiyle ayn1 zamanda

bir eglence ve zevk elde etmek i¢in de alirlar. Bilgi ve farkindaligi artan tiiketici daha



yiiksek kalitedeki iiriin ve hizmetleri tercih etmeyi ve satin almayi ister (Hirschman ve
Holbrook, 1982). Uriin ve hizmetlerin sunuldugu ortamda yasayacaklar1 deneyimsel

kalite algisi, tiiketim kararlarinin sekillenmesinde 6nemli bir role sahip olacaktir.

Miisterilerin hizmet algilarii 6lgmek ve anlamak i¢in arastirmacilar, hizmet kalitesi
tizerine ¢aligmalar yiiriitmiislerdir. Miisteri baglili§1 yaratmanin ve isletmelerin karlarini
artirmasinin  yolu, kaliteli hizmet sunmak ve memnun miisteriler yaratmaktan
ge¢mektedir (Oliver, Rust ve Varki, 1997). Hizmet kalitesi dnemli olmasina ragmen
tiikketimin ve karar verme siirecinin objektif yonlerine odaklanir. Bu noktada deneyimsel
kalite kavrami, tiiketimin siibjektif yonlerini de anlamaya c¢alismasi agisindan, hizmet
kalitesinden farklilik gosterir. Chen ve Chen (2010: 29) deneyimsel kaliteyi, bir
hizmetin kullanilmasi ve tiikketilmesi esnasinda tiiketiciler tarafindan hissedilen siibjektif
tepkiler ve duygular olarak tanimlamaktadir. Sunulan hizmetin 6nemli bir parcasini
olusturan deneyimsel kalite, tiiketiciler tarafindan yasanan deneyimin biitiinciil
degerlendirilmesini yansitir. Yapilacak degerlendirme sonucunda ortaya ¢ikan
deneyimsel kalite algisi, yasanilan deneyimden elde edilecek deneyimsel degerin

sekillenmesinde 6nemli rol oynayacaktir.

Miisteriler igin deger kavrami zaman iginde farklilik gostermeye baslamustir. Onceleri
tiriin ve hizmetlerde deger arayan miisteriler, arttk deneyimlerde deger aramaya
baslamis, bu ise deneyimsel deger olarak isimlendirilmistir. Uriin ve hizmetin
sunuldugu ortamda; arka plandaki miizik, 11k, renk ve vitrin farklilik yaratirken, ekstra
olarak bireysel miisteri deneyimi de odaklanilmasi gereken bagka bir noktadir.
Tiketiciler, deger yargilarina bagli olarak iirlin veya hizmetlerin 0Ozelliklerini
karsilastirarak tercihlerini yaparlar. Deneyimsel deger, miisterilerin dogrudan tiiketim
veya dolayli gbzlemden sonra bir {irlin veya hizmet algisi olarak tanimlanir (Mathwick,
Malhotra ve Rigdon, 2001; Yuan ve Wu, 2008). Deneyimsel deger, iiriin veya hizmetin
dogrudan tiiketilmesini gerektirmeyen bir unsur oldugu i¢in miisteri memnuniyetinden
farklililk gosterir (Sweeney ve Soutar, 2001). Tiiketici davranigina yon verebilen
deneyimsel deger, tiiketiciye islevsel, deneysel ve sembolik yararlar saglayabilir.
Tiiketici elde edecegi yararlar1 degerlendirirken karsilifinda o6dedigi fiyati da goz
Onitinde bulundurur. Bir degerlendirme sonucunda olusacak fiyat adalet algilari deger

yargilarini artirma egilimindedir (Oh, 2000:142).



Fiyat adaleti algisi, tiiketicilerin saticilarin sundugu fiyatlar arasindaki farkin makul,
kabul edilebilir veya adil olup olmadigi konusundaki degerlendirmeleri olarak
tamimlanir (Xia, Monroe ve Cox, 2004: 3). Diger bir ifadeyle, tiiketiciler daha Once
odenen fiyatlari, rakiplerin fiyati ve diger tiiketicilerin 6demis oldugu fiyatlarn goz
oniinde bulundurarak bir referans fiyat belirler ve bu referans fiyatla karsilastirarak bir
degerlendirme yaparlar. Yapilan degerlendirme sonucunda olusacak fiyat adaleti algist,

tiiketicilerin deger algilar1 tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Chung ve Petrick, 2013).

Deneyimsel kalitenin deneyimsel degerden oOnce geldigi ve deneyimsel kalitenin
deneyimsel degeri pozitif yonde etkiledigine dair ¢aligmalara literatiirde rastlanmaktadir
(Chen ve Chen, 2010; Chen ve Tsai, 2007; Jin, Line ve Goh, 2013; Kao, Huang ve Wu,
2008). Bir iiriiniin genel mitkemmelligi veya istiinligii konusundaki tiiketici yargisi
olarak tanimlanan algilanan kalite (Zeithaml, 1988: 3) esit algilandiginda, tiiketiciler
daha diigiik bir iirlin fiyatini, i¢ referans fiyatiyla daha olumlu karsilagtirirken daha
yiiksek bir fiyati ise daha olumsuz (negatif adalet) karsilastirir. Bir iirlinlin fiyatt miisteri
deger yargilarina yonelik kalite algilarin1 azaltma egilimindeyken, fiyat adalet algilari
deger yargilarin1 artirma egilimindedir. Bir iirlinden saglanacak fayda ve iiriiniin fiyati,

tiiketicilerin algilayacaklar1 deger lizerinde etkilidir (Oh, 2000: 142).

Kahve firmalarini birbirinden ayirin hizmet kalitesi ve kendine 6zgili kahve tadidir. Tu,
Wang ve Chang (2012) tarafindan yapilan arastirmada, Starbucks’in marka imajinin
miisteri memnuniyetini ve sadakatini onemli dl¢iide etkiledigi ve memnuniyetin miisteri
sadakati lizerinde giiclii bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Uzun vadede karsilikli
yarar iligkisi olusturarak miisteri memnuniyetini saglamak, firmalara rekabet avantaji
saglamaktadir. Kahve tadina ek olarak saglanan hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti
saglamak adina dikkat edilmesi gereken bir bagka unsurdur. Kahve firmalarinda kahve
icme deneyimi yasamak deneysel tiiketim olarak goriilmektedir. Miisterilerin tekrar
kahve firmasini ziyaret etmeleri, deneyimi olusturan unsurlarin dikkate alinmasiyla

miimkiin olmaktadir (Yuan, Chang ve Tzeng, 2015).

Yukaridaki tanimlamalar ve bahsedilen iligkiler g6z Oniinde bulunduruldugunda,
deneyimsel kalite ile deneyimsel deger arasindaki iliskinin fiyat adaletinin araci
degisken etkisi g6z Oniinde bulundurularak incelenmesinin; akademisyen ve

uygulamacilara katki sunacagi 6ngoriilmektedir. Deneyimsel kalitenin deneyimsel deger



tizerindeki etkisi ve fiyat adaletinin araci degisken etkisinin incelenecegi bu tezde,
kahve firmas1 olarak segilen Starbucks ve Kahve Diinyasi miisterileri arasinda fark olup

olmadigi da test edilecektir.
Calismanin Amaci

Hirschman ve Holbrook (1982) tiiketici degerinin bir deneyim oldugu ve bu degerin
secilen markada, satin alinan {riinde ve sahip olunan nesnede olmadigini, tiiketim
deneyiminin kendisinde oldugunu belirtmistir. Lowenstein (1997) ise bir¢ok firma igin
en Onemli basar1 faktoriinlin tiiketici degerini en st diizeye c¢ikarmak oldugunu,

kalitenin gerekli fakat miisterileri elde tutmak i¢in yetersiz oldugunu belirtmistir.

Bu baglamda calismanin amaci; deneyimsel kalitenin, deneyimsel deger iizerindeki
etkisinin test edilmesi ve fiyat adaleti kavramimin bu iki degisken arasinda aracilik

etkisinin olup olmadiginin ortaya ¢ikarilmasidir. Calismanin alt amagclari ise;

e Deneyimsel kalite, fiyat adaleti ve deneyimsel deger arasindaki etkilerin,
Starbucks ve Kahve Diinyast miisterileri agisindan karsilastirilmasi

e Deneyimsel kalite kavraminin, kahve firmalarinda 6n plana c¢ikan alt
boyutlarinin tespit edilmesi

e Deneyimsel deger kavraminin, kahve firmalarinda 6n plana ¢ikan alt

boyutlarinin tespit edilmesidir.
Calismanin Onemi

Literatiire bakildiginda, deneyimsel pazarlama ile ilgili birgok caligmaya rastlamak
miimkiindiir. Deneyimsel deger ve deneyimsel kalite kavramlari ile ilgili ¢alismalar ise
nispeten daha az olup, bu iki kavram arasindaki iliskinin incelendigi ¢alisma ¢ok azdir.
Diger yandan, fiyat adaleti ile deneyimsel kalite ve deneyimsel deger kavramlari
arasindaki etkilerin incelendigi bir ¢alismaya rastlanmamistir. Calismada Starbucks ve
Kahve Diinyas1 miisterilerinin; deneyimsel kalite, fiyat adaleti ve deneyimsel deger
arasindaki iliskilerde farklilik gosterip gostermedigi kiyaslanacaktir. Bu agidan

bakildiginda, bu ¢alisma literatiire katki niteligindedir.

Geleneksel pazarlama anlayis1 glinden giine degismekte ve deneyim ekonomisi olarak
adlandirilan yeni bir donemin temeli atilmaktadir. Miisterilerin, {riinlerin rasyonel

ozelliklerinden ziyade, iriinlere yiikledigi soyut anlamlara daha ¢ok onem verdigi ve



pazarlama siire¢lerine dahil oldugu bu donemde, firmalar miisterilerin bu duygu ve
hislerini daha iyi anlamak zorundadir. Bu sebeple, deneyimsel kalite ve deneyimsel
deger kavramlari ve bu kavramlarin alt boyutlarinin daha iyi anlasilmasi, ozellikle
hizmet sektoriinde faaliyet gosteren firmalar i¢in bliylik Oonem teskil etmektedir.
Deneyimsel kalite, fiyat adaleti ve deneyimsel deger kavramlari arasindaki etkilerin
ortaya ¢ikarilmasi, 6zellikle hizmet sektoriinde faaliyet gosteren firmalara artan rekabet

ortaminda yol gdsterici bulgular sunacagi ongoriilmektedir.

Miisterilerin isletmelerin sunduklar1 iiriin ve hizmetlerden elde edece§i deneyimler,
isletmelere finansal anlamda olumlu katki saglamaktadir. Miisterilerin bakis agisini
anlamaktan uzaklagsmak, yapilan yatirimlarin karsiligin1 alinmamasi ile sonuglanabilir.
Bu sebeple, isletmelerin miisterilerin bakis acisinit dogru bir sekilde anlamlandirmasi
biiylik 6nem teskil etmektedir. Miisteri bakis acilar1 sunlar1 icermektedir (Forsyth, 2001
akt. Celtek, 2010);

e Miisterilerin yasayacaklari deneyim, isletmenin gelirini olumlu veya olumsuz
yonde etkileyecektir.

e Isletme calisanlariin da deneyim yaratma siirecine katilmasi tesvik edilmelidir.

e Miisteri deneyimi olusturma siireci kurum tarafindan tasarlanmali, olusturulan
takimlar ile miisterilerden elde edilen bilgiler ile bu siire¢ gelistirilmelidir.

e Miisteri deneyiminin gelistirilmesi i¢in dnemli bir degere sahip olan miisteri
sikayetleri bir sistem dahilinde toplanmali ve miisteriler sikayet konusunda

cesaretlendirilmeli ve 6dillendirilmelidir.

Bu baglamda, miisteri deneyimi yaratma siirecinde, gerek kurum gerekse ¢alisanlar igin,

stirecin gelistirilmesi adina 6nemli bulgularin tespit edilecegi ongoriilmektedir.

Diger yandan, calismada kullanilan deneyimsel kalite, deneyimsel deger ve fiyat adaleti
kavramlaria ait Olgeklerin ifadeleri, gerek yapilan pilot ¢alisma gerekse son anket
halinden sonra yapilan istatistiksel yontemler ile tespit edilmistir. Istatistiksel yontemler
ile test edilen Olgekler, diger arastirmacilar tarafindan bundan sonra yiiriitiilecek
calismalarda aym sekilde ya da ufak degisikliklerle kullanilabilecektir. Bu agidan, bu

calisma yontemsel acidan da yol gdsterici niteliktedir.



Calismanmin Kapsam
Bu caligma, giris boliimiinii takip eden dort ana boliimden olugmaktadir.

Birinci boliimde, ilk olarak deneyim kavrami detayli bir sekilde agiklanmustir.
Ekonomik ayrimlar olarak adlandirilan, metalardan deneyimlere kadar degisimin
gerceklestigi tarihsel siirecten bahsedilmistir. Tiiketici deneyimi kavrami agiklanmis ve
deneyim tiirleri ele alinmistir. Birinci boliimiin son kisminda ise deneyimsel pazarlama

kavraminin dogusu ve devam eden siirecten bahsedilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise sirasiyla, arastirma modelinde yer alan deneyimsel
kalite, deneyimsel deger ve fiyat adaleti kavramlar1 agiklanmigtir. Deneyimsel kalite
kavrami1 ve deneyimsel deger kavramini olusturan boyutlar detayli bir sekilde
incelenmigtir. Literatiirde kabul gormiis deneyimsel deger modellerinden bazilar1 bu
bolimde agiklanmistir. Daha sonra, fiyat adaleti kavrami detayli bir sekilde
incelenmistir. Ikinci boliimiin son kisminda ise aragtirma modelinin alt yapisii

olusturan teoriler agiklanmaistir.

Calismanin ti¢lincli boliimiinde, ¢alismada izlenen yontem ile ilgili bilgiler verilmistir.
Calismada izlenen yaklagim, calismanin amaci, arastirmada cevap aranan sorular,
arastirma kapsaminda olusturulan model ve kurulan hipotezler bu bdéliimde ele
alimmistir. Model ve hipotezlerin teorik alt yapist anlatilmis, veri toplama araci, veri

toplama stireci ve analiz yontemi aciklanmistir.

Calismanin dordiincli boliimiinde ise, verilerin nasil analiz edildigi ve veri analizi
sonucunda elde edilen bulgular agiklanmistir. Calismada yer alan katilimcilarin
demografik oOzellikleri ve modeli olusturan kavramlar arasindaki iliskilerin test

edilmesinde kullanilan yapisal esitlik modellemesi (YEM) siirecine yer verilmistir.

Sonug¢ boliimiinde ise, yapilan analizler sonucu elde edilen bulgular tartisilmis ve bu

sonuclara bagli olarak gelecek ¢aligmalar i¢in Oneriler sunulmustur.
Calismanin Yontemi

Pozitivist bir yaklagimin belirlendigi bu ¢alismada, analiz i¢in gerekli olan veriler anket

yontemiyle toplanmaistir.

Yapilan literatlir taramas1 sonucu, deneyimsel kalitenin deneyimsel deger iizerindeki

etkisini ortaya koymak ve fiyat adaleti kavramanin, deneyimsel kalite ve deneyimsel



deger arasinda araci degisken etkisine sahip olup olmadigini aragtirmak adina arastirma
modeli olusturulmustur. Bu tez calismasi, olusturulan arastirma modelinin test

edilmesine olanak saglayan ampirik bir ¢calismadir.

Starbucks ve Kahve Diinyasi’nda kahve igen miisteriler {izerinde yapilan ¢alismada,
katilimcilar kolayda ornekleme yontemi ile seg¢ilmistir. Katilimcilardan elde edilen

verilerin analizinde SPSS 20 programi1 ve AMOS 21 programi kullanilmistir.



BOLUM 1: DENEYIMSEL PAZARLAMA

1.1.Deneyimsel Pazarlama

Is diinyasinda essiz markalar ve iiriinler arasindaki rekabet, standartlarin yiikselmesine
ve markalarin fiyat konusunda rekabet etmesine sebep olur. Pazarlama ve reklamciligin
ilk zamanlarinda, isletmeler daha c¢ok firtinlerin 6zellikleri ve tiiketicilere saglayacagi
faydalar iizerine odaklanirken diger yandan rekabetci iiriinler yaratma ve maliyeti
diistirerek tiiketicileri maliyete dayali satin almaya itmeyi hedeflemekteydiler. 20.
Yiizyilin ortalarinda ise benzersiz kisilikler atfedilen ve farkli yasam tarzlarini temsil
eden markalarin tiiketiciler tarafindan benimsenmesi saglanmustir. Uriin odakli anlay1s
yerini miisteri odakli bir anlayisa birakirken, tiiketicilere verilmek istenen mesaj
rasyonellikten daha ¢ok duygusal ozellikler tasiyan mesajlara veya ikisinin karisimina

dontismistiir (Smilansky, 2009: 9).

Deneyimsel pazarlama, miisteri ihtiyaglarini ve arzularini karli bir sekilde belirleme ve
karsilamaya ¢alisan, marka kisiliklerini hayata geciren ve hedef kitleye deger katan iki
yonlii iletisim yoluyla onlart bir araya getiren bir siirectir (Smilansky, 2009:5).
Amerikali gelecek bilimci Alvin Toffler'in teorisine dayanan deneyimsel pazarlama
kavrami ilk olarak bilim insan1 Schmitt (1999a) tarafindan ortaya konulmus ve gerek
teori gerekse uygulama alaninda daha anlasilir bir sekil almistir. Daha sonralar farkli
bilim insanlari, deneyimsel pazarlama {izerine derinlemesine aragtirmalar yapmuistir.
Deneyimsel pazarlamanin uygulanabilmesi i¢in gerekli ilkeleri, taktikleri ve becerileri
daha anlasilir kilmislar ve bunun sonucunda bir¢ok {iriin ve marka i¢in deneyimsel

pazarlamanin basaril bir sekilde uygulanabilmesini saglamiglardir.

1.1.1. Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri

Geleneksel (klasik ) pazarlamayi, deneyimsel pazarlamadan ayiran dort temel 6zellikten

bahsedilmektedir (Schmitt, 1999a: 57-59) (Sekil 1; Tablo 1):

10



Tablo 1: Geleneksel ve Deneyimsel Pazarlama Kavramlarimin Ozellikleri

Geleneksel pazarlama kavrami Deneyimsel pazarlama kavramm
Uriinlerin 6zelliklerine ve faydalarina Miisteri deneyimine odaklanir.
odaklanir.
Uriin kategorilerini ve rekabeti zar zor Her bir iiriin kalemine bagh tiiketim
tanimlar. durumunu inceler.
Miisterileri rasyonel karar vericiler olarak Miisterileri duygusal karar vericiler
gortir. olarak gortir.

Analitik, kantitatif ve sdzel arastirma

metotlart kullanir. Elektik arastirma metotlar:1 kullanir.

Kaynak: Schmitt (1999a: 55)’den uyarlanmustir.

Miisterilerin yasadiklar1 deneyimleri dikkate almak: Geleneksel pazarlama bir
tiriinlin 6zelliklerine ve sagladig: faydalara odaklanmaktaydi. Bu donemde, tiiketiciler
zengin Ozelliklere sahip ve pazarda genis Ol¢lide bulunan {iriinleri tercih ederlerdi
(Kotler, 1994). Deneyimsel pazarlama ise tiiketicilerin yasadiklari deneyimlere
odaklanmaktadir. Deneyimler, tiiketicilere ‘duyusal’, ‘duygusal’, ‘biligsel’, ‘davranigsal’

ve ‘iligkisel’ degerler saglamaktadir (Schmitt, 1999a).

Biitiinciil deneyime odaklanmak: Deneyimsel pazarlamada, hangi mallarin veya
hizmetlerin kullanildig1 degil, belirli bir mal veya hizmetin tiikketiminden sonra elde
edilen nihai deneyim 6nemlidir (Sharma ve Sharma, 2011). Deneyimsel pazarlama
uygulayicilart merkeze, iiriin yerine tiiketim amimi koymaktadir. Ornegin, ‘sampuan’,
tiras kremi’, ‘sa¢ kurutma makinesi’ gibi lriinlere odaklanmaktan ziyade, bir biitlin
olarak dislinlip ‘banyo bakimini’ genel olarak degerlendirmekte ve iiriinleri,
ambalajlari, reklamlar1 bu tiikketim anindaki deneyimi arttirmak adina tasarlamaktadirlar.

(Schmitt, 1999a).

Tiiketicileri rasyonel ve duygusal varhklar olarak gormek: Deneyimsel
pazarlamacilara gore tiiketiciler cogunlukla rasyonel kararlar verirken bile aslinda
duygulartyla yonlendirilmektedirler. Ciinkii tiiketim deneyimi ¢ogu kez fantezileri,
duygular1 ve eglenceyi takip etme yoOniinde hareket etmektedir (Holbrook ve
Hirschman, 1982).

Eklektik (secme) yontemler kullanmak: Geleneksel pazarlamada belirli pazar

arastirma yontemleri kullanilirken, deneyimsel pazarlamada farkli ve cesitli yontemler
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kullanilmaktadir. Bazen nicel ve analitik yontemler kullanilirken, bazen de sezgisel ve

nitel yontemler kullanilabilmektedir (Schmitt, 1999a).

Miisteri Deneyimi

Eklektik (Segme) Biitiinciil Deneyime

Yéntemler Odaklanma

Tiiketiciler Rasyonel
ve Duygusal Varhklar

Sekil 1: Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri

Kaynak:Schmitt (1999a: 58)

Deneyimsel pazarlama, markalarin pazarlama iletisimi hedeflerine ulagsmay1 amaglayan
girisimler ve katilimlarla, hedef kitlelerine ulasmalarini ve tiiketicilerin hayatlarina
deger katmalarin1 saglar. Tiiketici deneyimi ya da miisteri deneyimi kavramlari,
genellikle ticari ve pazarlama ile alakali deneyimleri isaret etmektedir. Tiiketici
deneyimleri tiiketicilere odaklanmakta, onlarin nasil hissettigine, algiladiklarina ve
degerlendirdiklerine bakmakta, miisteri deneyiminde ise sirketin miisteriler i¢in yarattig1
deneyimin hangi teknik ve araglarla yapildigina odaklanilmaktadir (Schmitt, 1999b: 11).
Miisteri deneyimi yoOnetimi, deneyimsel pazarlama ile birlikte ylriitiildiiglinde
isletmelerin basarisina dnemli dlgiide katki saglar. Isletmeler, her bir biriminde miisteri
deneyimi yOnetimini bagariyla uygulayarak, ardindan deneyimsel pazarlama
kampanyalar1 yoluyla hedef kitlelere ulasarak ve onlarla iletisim kurarak, tiiketicileri

marka savunucularina donistiirebilir (Smilansky, 2009: 10).

Deneyimin tiiketiciler acisindan degerlendirilmesi bazi degiskenlere bagli olarak
farklilik gosterebilir. Tiiketicinin yagayacagi deneyim bir tiiketici veya tiiketici grubu
tarafindan degerli olarak goriilebilecegi gibi, farkli bir grup tarafindan biiylik maliyet
yaratan bir unsur olarak goriilebilir. Deneyimden elde edilecek deger ise tiiketicinin
icinde bulundugu ruh hali, deneyimi arama amaci, cesitli duygusal faktorler ve

deneyimin gergeklestigi ortama bagli olarak farklilik gosterebilir (Bitner, 1992).
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Sunulan deneyim, bazi tiiketiciler agisindan maliyet odakli degerlendirilerek asirt
maliyetli goriilebilecegi gibi bazi tiiketiciler tarafindan deger odakli degerlendirilip

diistik degerli gortilebilir.

Iki yonlii iletisim ve etkilesimli katilim tiiketicilerin unutulmaz bir deneyim yasamasini
saglarken, onlar1 markalarin savunucusu ve destek¢isi haline getirir. Tiiketiciler
acisindan markanin tavsiye edilmesi son derece 6nemlidir. Marka ile tiiketici arasindaki
giiven, gergek bir iligkinin kuruldugunun goéstergesidir. Marka ile iliskinin kurulmasi,
marka baghiliginin arttirilmasi, buna bagh olarak uzun dénemde pazar pay1 elde etmeyi
ve bunu siirdiirmeyi saglar. Deneyimsel pazarlamada bir konsept olusturulurken,
tiketicinin {riin ile etkilesim kurmasi ve {riiniin Ozelliklerini ve faydalarim
kesfetmesine izin vererek, iirlinii canli marka deneyimi ile iligskilendirmesini saglamak

onemlidir (Smilansky, 2009: 13).

Deneyimsel perspektiften bakildiginda tiiketim deneyimi, yalnizca iriiniin hakkinda
bilgi edinme, ihtiyacin hissedilmesi gibi satin alma Oncesi faaliyetleri kapsamaz, ayni
zamanda memnuniyetin degerlendirilmesi gibi satis sonrasi faaliyetleri ve tiiketicinin
kararlarinda etkili olacak bir takim faaliyetleri de kapsar (Vézina, 1999: 62). Bu
sebepten otiirii; Arnould, Price ve Zinkhan (2002) tiikketim deneyiminin sadece belli bir
donem i¢inde gerceklesmedigini ve bir siire¢ dahilinde devam ettigini belirtmistir. Bu

baglamda dort ana asamanin varli§indan bahsedilmistir:

sTiiketim éncesi deneyim: Deneyimin ongoriilmesi adina planlamay1 ve hayal kurmay1

igeren tiiketim Oncesi deneyimdir.

*Satin alma deneyimi: Se¢cim yapma, 6deme, paketleme, hizmet alimi ve ortamda

bulunmadan kaynaklanir.

*Temel tiiketim deneyimi: Algi, doyum, memnuniyet/memnuniyetsizlik, irrite

etme/akis, doniisiimii igerir.

*Hatirlanan tiiketim deneyimi ve nostaljik deneyim: Arkadaslar ile hakkinda
konusulan, ge¢miste yasanan bir deneyimi yeniden canlandirir.

1.1.2. Tiiketim Deneyiminin Asamalari

Schmitt (2003: 25), deneyimsel pazarlamanin uygulanabilmesi i¢in bes asamanin

gerekli oldugundan bahsetmistir. Bunlar;
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1. Miisterinin analiz edilmesi: Miisteri istek, ihtiyag ve yasam tarzinin analiz edilmesi
amaciyla, miisteri hakkinda gerekli bilgiler odak grup goriismesi, nitel ve nicel
arastirma yontemleri ile toplanir. Deneyim Oncesi, deneyim sirasinda ve deneyim
sonunda miisteri beklentilerinin analiz edilmesi, rakiplerin sunmus oldugu {iriinlerin

karsilagtirmasi, markaya bagli miisteri grubunun belirlenmesini igerir.

2. Deneyimsel platformun olusturulmasi: Deneyimsel platform, strateji ve uygulama
arasindaki baglantiy1 saglayan onemli bir noktadir. Deneyimsel platform, istenen
deneyimin dinamik, ¢ok algili, ¢ok boyutlu bir tasvirini igerir ve ‘“deneyimsel
konumlandirma” olarak adlandirilir. Ayrica, miisterinin iiriinden bekleyebilecegi degeri
de (“deneyimsel deger vaadi”) belirtir. Platform, daha sonraki pazarlama ve iletisim
cabalarii ve gelecekteki yenilikleri koordine etmek i¢in genel bir uygulama temasiyla

sonuclanir.

3. Marka deneyiminin yaratilmasv/olusturulmasi: Y onetim, deneysel platforma karar
verdikten sonra, bu platform marka deneyiminde uygulanmalidir. Tiketici veya B2B
(isletmeden isletmeye) pazarlarda marka deneyimi, ilk olarak deneyimsel 6zellikleri ve
iiriin estetigini igerir. Daha sonra marka deneyimi; ¢ekici logo ve isaretleri, paketlemeyi
ve satisin yapildigi alan1 kapsamaktadir. Son olarak, reklamlara 6zgii deneyimsel

mesajlar ve goriintiiler ile marka deneyimi tamamlanur.

4. Miisteri etkilesimin yaratilmasi: Miisteriyle olan her tiirli dinamik aligverisi ve
temas noktalarini igerir. Miisteri ile gerceklestirilecek olan temas bir magazada, bir satis
ziyareti sirasinda, bir miisterinin ofisinde, bir bankanin bankamatiginde, bir otelin
resepsiyonunda ya da bir e-ticaret sitesinde olabilir. Miisteriye istenen bilgi ve hizmeti
dogru ve etkilesimli bir sekilde vermek icin bu dinamik etkilesimin icerigini ve tarzini

yapilandirmak 6nemlidir.

5. Siirekli yenilik: Teknolojinin ¢ok hizla gelistigi ve degistigi bir ortamda firmalarin
karli biiylimeleri hatta ayakta kalabilmeleri 1i¢in stirekli yenilik yapmalari
gerekmektedir. Yenilikler miisterilere, sirketin siirekli olarak yeni ve alakali deneyimler
yaratabilecek dinamik bir girisim oldugunu gostermektedir. Yenilikler yeni miisteriler
cekmekle kalmaz, ayni zamanda mevcut miisterilere daha fazla iiriin satilmasina

yardimec1 olur.
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1.2. Deneyim Kavram ve Tarihsel Siireci

Tirk dil kurumu (TDK) tarafindan, “Bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu
edindigi bilgilerin tamamui, tecriibe, “eksperyans” olarak tanimlanan deneyim kavrami
(Tirk Dil Kurumu, 2019), tiiketici davranislar1 alaninda ilk olarak Hirschman ve
Holbrook tarafindan, 1982 yilinda yaymlanan makalelerinde ele alinmigtir. Hirschman
ve Holbrook (1982: 94), deneyimlerin siibjektif oldugunu dile getirmis ve deneyimleri,
“sembolik anlamlar ile dolu ruh hali” olarak tanimlamislardir. Morgan (2007: 364) ise
deneyimlerin, tiiketicilere sunulacak ticari tiriinler aracilifiyla sira dis1 bir etki yaratarak
sirketlere rekabet avantaji kazandirabilecegini belirtmistir. Yillara gore farkli yazarlar

tarafindan yapilan deneyim kavrami tanimlar1 Tablo 2’de goriilmektedir.

Tablo 2: Deneyim Tanimlari

Yazar Yil Tanim
En st diizeydeki deneyim, kisinin hayatinda
Thorne 1963 yasayabilecegi hayatin en dikkat ¢ekici,

eglenceli, degerli ve tatmin edici deneyimdir.
Hirschman ve

1982 Sembolik anlamlar ile dolu ruh hali
Holbrook
Miisterilerin kars1 karsiya kaldig cesitli
Schmitt 1999 uyaranlara verdikleri karsiliklardan olusan 6zel

olaylardir.
Metalar, mallar ve hizmetlerden sonra gelen

Pine ve Gilmore 1999 yeni bir ekonomik ¢ikt1 tiirii

Lewis ve Deneyim, tiiketicinin satin aldig: tiriin ve
Chambers 2000 hizmet ile ¢evrenin birlesimi sonucu olusan
tiim ¢iktidir.

Sadece tecriibe eden kisi tarafindan
Sanders 2001 issedilebilen siibjektif bir olaydir.
Boswijk, Thijssen ve Oziinde hislerin 6n planda oldugu bir davranis

2006 1
Peelen . seklidir.
Tiiketici bakis agisina gore deneyimler;
Oh, Fiore ve Jeoung 2007 tiiketim esnasinda olusan eglenceli, baglayici
ve unutulmaz karsilasmalardir.
Oznel, igsel tiiketici tepkileri (hisler, duygular

Brakus ve dig. 2009 ve biligsellik) ve davranigsal tepkiler.

Deneyim 06ziinde hislerin 6n planda oldugu bir davranis seklidir. Duygular, kisinin
cevresi ve bu cevredeki insanlar ile iletisimine yon verirken, deneyimler kisilerin
hayatina anlam katar. Deneyimler, bireyin diger insanlarla fiziksel veya fiziksel

olmayan bir sekilde etkilesim i¢inde bulundugu bir siirecte ortaya ¢ikar ve iirlinler gibi
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stirekli ayn1 kalmaz. Bu durum, deneyimleri tipki hizmetlerde oldugu gibi dokunulmaz
yapar. Bireysel agidan bakildiginda deneyimin 6zellikleri su sekilde siralanir (Boswijk,
Thijssen ve Peelen, 2006):

Bireyin duyularini igeren, yiiksek konsantrasyon ve odaklanma vardir.
Bireyin zaman duygusu degisir.

Birey duygusal yonden etkilenir.

Siireg, birey i¢in emsalsizdir ve i¢sel bir degere sahiptir.

Gergek olan seyle yani hammadde ile temas s6z konusudur.

Kisi, bir sey yapar ve bir seylere maruz kalir.

Eglenebilirlik anlayis1 vardir.

Bireyin, durumu kontrol ettigine dair bir diislincesi vardir.

© oo N o g B~ w D PE

Zorluk ve bireyin kapasitesi arasinda bir denge vardir.

10. Agik bir hedef vardir.

Miisteri ve sirketler arasindaki iliski artik farkli bir boyutu taginmistir. Bu iliskinin
gelismesi sonucunda deneyim kavramm dikkate deger bir konu haline gelmistir. Ust
diizey sirket yoneticilerinin %85°1; {iirlin, fiyat, kalite gibi geleneksel bilesenlerin
farklilastirilmasinin - rekabet avantaji  saglamak adina yeterli bir etkiye sahip
olmayacagini, “miisteri deneyimi” kavramina odaklanilmasinin isletmeye daha fazla

rekabet avantaji saglayacagini belirtmislerdir (Gentile, Spiller ve Noci, 2007: 396).

Deneyimsel pazarlama kitabinin yazari Schmitt (1999a: 60), deneyim kavramini
pazarlama acisindan incelemistir. Deneyimleri, ¢esitli uyaranlara karsi olarak olusan
gercek, hayali veya sanal olan 6zel olaylar olarak tanimlamaktadir. Bu baglamdan
bakildiginda, pazarlamacilarin miisteri deneyimi olusturmak icin gerekli ortam ve
diizenlemeleri yapmasi gerektigini belirtmistir. Deneyimler ile sadece katilimcilarin
eglendirilmesi amag¢lanmamalidir. Bunun yaninda katilimcilarin aktif bir sekilde aktivite
ya da etkinlige dahil edilmesi de biiyilk 6nem tasimaktadir. Schmitt (1999b: 12),
tiikketicilerin zihninde deneyimlerin belirlenmesi i¢in, {i¢ temel bilesenin var oldugundan
s0z etmektedir. Bunlar; algisal, biligsel ve duygusal bilesenlerdir. Algilama; goz, kulak
ve diger algilayicilara ulasan 151k dalgasi, ses dalgasi, dokunma hissi gibi duyusal

girdileri igerir. Algilama kontrol edilemez. Diger taraftan bilis, kisinin yaratic1 hayal

16



giiciiniin bir diisiince siirecidir. Bundan dolay1, kontrol etmek miimkiindiir. Duygusallik

ise, uyarici karsisinda kontrol edilemeyen hizli etkisel tepkiyi isaret etmektedir.

Deneyimsel pazarlamanmn temelini deneyim olusturmaktadir. Isletmeler, farkli
cevrelerde yaratacaklar1 farkli atmosferler ve olusturacaklar1 yeni diizenler araciligiyla
0zel sahneler yaratarak miisterilerin deneyim yasamalarimi saglamaktadir. Deneyim
yasayan miisteriler, algilarinin farkli olmast sonucu uyaricilara karsi farkli tepkiler
gostermektedir. Kendilerini yakin hissettikleri magazalara girdiklerinde bile, farkli

algilar gelistirebilir ve buna bagli olarak farkli reaksiyonlar gosterebilirler.

Miisteri algilari, isletmenin yapmis oldugu pazarlama faaliyetlerinin bir ¢iktis1 olarak
degiskenlik gosterebilir. Isletmelerin miisterilerine yasattig1 deneyimler, isletmelerin
basarisinda dnemli bir rol oynamaktadir. Eski miisterilerin tekrar kazanilmasi ve yeni
miisterilerin elde tutulmasinin en dnemli yolu, onlarin zihninde yer edecek hatirlanabilir
ve benzersiz bir deneyim yasatmaktan gecer (Yuan ve Wu, 2008: 388). Sanders (2001)
ise deneyimin sadece tecriibe eden kisi tarafindan hissedilebilecegini, bu yilizden
slibjektif bir olay oldugunu dile getirmis ve deneyimlerin ¢ok kisa omiirli oldugunu,
sadece yasanilan an itibari ile devam ettigini belirtmistir. Yasanmis ve hissedilmis
deneyimler hafizaya getirilirken, yasanmamis veya hissedilmemis deneyimler ise hayal
etme noktasinda kalacaktir. Bu sebeple deneyim, hafiza ile hayal etmenin birlestigi

noktada meydana gelmektedir.

Deneyim ekonomisi kitabinin yazari Pine ve Gilmore (2011: 31) deneyimi “en az
hizmetlerin mallardan farkli oldugu kadar, deneyimin de hizmetlerden farkli oldugu
dordiincii ekonomik sunu tiirii” seklinde tanimlamigtir. Miisterilerin hizmet satin alirken
kendileri i¢in yiiriitilen ve maddi olmayan faaliyetlere para Odedigini, deneyim
aldiginda ise isletmeler tarafindan yaratilan, kendilerinin dikkatini ¢ekecek ve zihninde
yer edecek sekilde sahneledigi bir dizi olaya para 6dedigini dile getirmistir. Kitapta
verilen bir 6rnek su sekildedir (Pine ve Gilmore, 2011: 30):
“Esiyle birlikte Venedik’e giden bir arkadasimiz, otelin
gorevlisine gsehrin havasini en iyi nerede koklayabilecegini sormus.
Gorevli hig tereddiitsiiz St. Mark Meydani’ndaki CafeFlorian’1 salik

vermis. Bizimkiler kisa siire sonra serin sabah havasinda, ellerinde

buhari tiiten kahve fincanlariyla kafede oturup Eski Diinya’nmin bu

17



seckin sehrinin gériintiilerine ve seslerine dalip gitmisler. Aradan
bir saat kadar gectikten sonra faturayr goren arkadasimiz, bu
deneyim kendilerine fincan basina 15 dolara mal oldugunu
kesfetmis. Kendisine acaba kahve bu paraya deger miydi, diye

sordugumuzda, *“ Kesinlikle” cevabini aldik”

Deneyim kavraminin ¢esitli disiplin ve bilimsel alanlarda farkli anlamlara sahip oldugu
goziikmektedir (Caru ve Cova, 2003: 269). Bilim felsefesinde ve bilimin kendisinde
deneyim; nesnel gergekler ve deney ile yakindan iliskilidir. Deneyler nesnel olgulara ve
genellestirilebilen verilere dayanmaktadir. Aslinda bilim, deney araciliiyla bireylerin
ortak deneyimlerini ("toplum psikolojisi") karsilastirir. Buna karsin, felsefede bir
deneyim 6znel olarak goriiliir. Danimarkali filozof Seren Kierkegaard (2009: 1849 akt.
Schmitt ve Zarantonello, 2013: 28) i¢in 6znellik, bir kisinin nesnel diinya ile kurdugu
essiz bir iliskidir. Oznellik; ge¢misi, simdiki zamani ve gelecegi olan bir benligin
bilincini igerir. Kierkegaard icin sadece nesnel konular gerceklige sahip degildir, olgusal
olarak, 6znel deneyimler de bir birey icin gerceklige sahiptir. Deneyim 0&znel
oldugundan (kisinin disinda), evrensel bilgi degil (belirli bir bireye ait) tekil bilgidir.
Sosyoloji ve psikolojide, bir deneyim hem bilissel hem de duygusal bir siire¢ ve

aktivitedir (Schmitt ve Zarantonello, 2013: 28).

Bazi aragtirmacilar direk gozlem ve katilim ile (iiriin ve hizmetleri deneyimleme,
aligveris ¢evresi) deneyimlerin nasil kaynaklandigina odaklanirken diger arastirmacilar
gecmis deneyimlerle ilgili eski hikayelere odaklanir. Bazilar1 deneyimlerin sadece
deney yoluyla objektif bir sekilde incelenebilecegini soylerken bazilari ise deneyimlerin
siibjektif oldugu ve yorumlanmasi gerektigini sdylemistir (Schmitt ve Zarantonello,
2013: 29).

Deneyim Kavraminin Tarihsel Siireci

Ekonomik sunular zaman iginde siirekli olarak gelismistir. Pine ve Gilmore (2011),
ekonomik sunularin gelisimini agiklamak igin bir siniflandirma olusturmustur (Tablo 3).
Bu siniflandirmaya gore, mal gereksinimi ilk asamadir. Daha sonra, sirketler bu mallari,
ikinci asama olan {iriin asamasi ile birtakim ileri islemler araciligiyla mal haline
getirirler. Somut tiriinler ve soyut hizmetler, hizmet asamasinda birlestirilir. Son asama

olan deneyim agamasi, hizmetlerin evrimini takiben gergeklesir. Bu asamalar sonucunda
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toplum, gerceklesen evrimin bir sonucu olarak “deneyim ekonomisine” geger. Deneyim
ekonomisi ¢agina girerken, miisteriler sadece iirlinlere odaklanmak yerine deneyimlere
daha fazla dikkat ederler. Bu nedenle miisteriler icin degerli deneyimler yaratmak,

isletmeler i¢in hayati bir zorunluluk haline gelmektedir.

Tablo 3:Ekonomik Ayrimlar

Ekglr}gtrjnlk Metalar Mallar Hizmetler Deneyimler
Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim
Ekonomik  Dogadan Elde Imal Etme Saglama Sahneleme
Islev Etme
Sununun Misliyle Akilda
Niteligi Olgiilebilir Somut Soyut Kalici
Ana - o ..
Ozellik Dogal Standart Siparise Uygun Kisisel
. Partiler Uretim Sonrasi . Belli Bir
;{rifl?;:ﬁi Halinde Envanter Talgs Efg;me Siirede
Depolama Cikarma & Gosterme
Satici Tiiccar Uretici Saglayici Sahneleyici
Alic Pazar Kullanici Musteri Konuk
Talep T N
Faktorleri Nitelikler Ozellikler Yararlar Duyumlar

Kaynak: Pine ve Gilmore (2011: 37)

Deneyim ekonomisi kavrami, pazarlama literatiiriinde ilk olarak, Joseph Pine ve James
H. Gilmore tarafindan 1998 yilinda yazilan “Deneyim ekonomisine hos geldiniz” adli
makalede bahsedilmistir. Harward Business Review’de yayimlanan bu makaleden sonra,
Joseph Pine ve James H. Gilmore 1999 yilinda “Deneyim Ekonomisi” adli bir kitap
yayinlamiglardir. Bu kitapta, metalar, mallar, hizmetler ve deneyimler seklinde

gerceklesen doniisiimden bahsedilmistir (Sekil 2).
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Sekil 2: Ekonomik Deger Dizisinde Yukariya Tirmanma
Kaynak: Pine ve Gilmore (2011:137)

1.2.1. Metalar (Emtia)

Metalar; hayvanlar, bitkiler ve mineraller aracilifiyla dogadan elde edilmis
materyallerdir. Bu materyallerin belirli 0zelliklere sahip olabilmesi i¢in bir takim
islemlerden geg¢irilmesi gerekir. Belli 6zellikler kazandirilan metalar, pazara ulasana
kadar depolanirlar. Misli ile 6lgiilebilme ve birbiri yerine gecebilme 6zelligine sahip
olan metalarin farklilastirilmasinin miimkiin olmamasindan dolayi, meta tiiccarlar1 bu
metalari, arz ve talebe gore fiyatin belirlendigi isimsiz pazarlarda piyasaya siirerler.
Metalarin kategorilere ayrilmasi seklinde bir derecelendirme yapmak miimkiindiir.
Ornek olarak, kahve cinsleri, petrol tiirleri seklinde smiflandirmalar yapilabilir. Bu
mevcut kategorilerde metalar tamamen misliyle 6l¢iilebilir (Pine ve Gilmore, 2011: 37).
Meta tiliccarlart aynm seyi satan diger tiiccarlarla ayni fiyati verir. Kar etme durumu ise
arz ve talep arasindaki iligskiye baglidir. Talebin arzdan fazla oldugu durumlarda kar
etmek kolaylasirken, arzin talepten fazla oldugu durumlarda ise kar etmek zorlasir (Pine

ve Gilmore, 2011: 38).

Tarim ekonomisin temelini olusturan tarimsal metalar, ailelerin ve kii¢iik topluluklarin
binlerce yil yasamlarmi siirdiirmelerini saglamistir. ABD 1776’da kuruldugunda,
calisan niifusun %90’1 ¢iftliklerde ¢alisirken, bu rakam 2009°da 1,3’e diismiistiir. Sanayi

devrimi ile birlikte artik Onceleri el ile yapilan isler, makinalar ile yapilmaya
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baslanmigtir. Bunun bir sonucu olarak ekonominin temelini olusturan metalar yerini

mallara birakmistir (Pine ve Gilmore, 2011: 38).

1.2.2. Mallar

Metalar, mallarin imal edilmesinde hammadde olarak kullanilip envantere kayit
edilmeye baslanmistir. Miisterilerin artik segerek alabildigi ve elle tutulup gozle
goriilebilen bir halde olan mallarin fiyatlarinin belirlenmesinde, {iriin farklilastirmasi da
onemli bir yere sahip olmustur. Cilinkii liretim esnasinda kullanilan hammadde ¢ok
farkli mallara doniistiiriilebilir. Farkli yerlerde iiretilen araba, mesrubat, toplu igne farkl
Ozelliklere sahip olabilir. Bu da kullanicilarin onlara verdikleri degerin, {iiretim
esnasinda kullanilan metalara verdigi degerden fazla olmasini saglar (Pine ve Gilmore,
2011: 38). Insanlarim tarih boyunca metalar1 kullanim degeri olan mallara doniistiirmek
icin yogun caba gostermesi ve el isi ile liretme yonteminin maliyetli olmasi, imalatin
ekonomide onemli bir yere sahip olmasini engellemistir. Bu durumun agilmasi i¢in ise,
sirketlerin iirlinlerini standartlastirarak 6l¢ek ekonomisinden faydalanmasiyla miimkiin
olmustur. ABD 1880’lerin basinda Ingiltere’nin oniine gecerek diinyanin en énde gelen
imalatcist konumunu almistir. 1913°te Henry Ford’a ait tesiste faaliyete gegen ilk
montaj hatti ve hemen ardindan ortaya ¢ikan seri iiretim, ABD’nin ekonomide ki

giliciinili pekistirmistir (Pine ve Gilmore, 2011: 39).

Imalat sektoriindeki gelismeler ve yeni buluslar, iiretim igin gerekli olan is¢i sayisinda
azalmaya neden olmustur. Uretim iscilerine duyulan talebin azalmasi, ¢cok sayida maddi
malin birikmig olmasi, imalat sektoriiniin ortaya ¢ikardigi biiyiik zenginlik, hizmet
sektoriine ve buna bagli olarak hizmet verecek kisilerin talebini dogurmustur (Pine ve

Gilmore, 2011: 39).

1.2.3. Hizmetler

Hizmetler, miisterilerin sahsi isteklerine gore gergeklestirilen ve maddi olmayan
faaliyetlerdir. Hizmet verenler, miisteriler veya miisterilerin sahip oldugu esyalar
iizerinde islem yapmak i¢cin mallar1 kullanirlar. Mallar, miisterilerin bizzat yapmak
istemedigi ve yerine getirilmesini istedigi 6zel isler i¢in kullanilir. Mallar ile hizmetler
arasmdaki ¢izgi net olmayabilir. Ornegin, miisterilerine iiriin olarak yiyecek veren

restoranlar, iktisat¢ilar tarafindan hizmet smifina sokulur. Ciinkii sunduklar1 {iriin,
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envantere sokulabilecek ve standardi olan bir sey degildir. Miisterinin verdigi siparige
baghdir ve talebe uygun olmak zorundadir. Siparisten once yiyeceklerini hazirlayan
igyerleri ise bu 6zelliklerin ¢ok azini tasidigindan dolayi, mallar alanina daha yakindir.
Yine de iktisat¢ilar tarafindan hizmet sinifinda kabul edilirler (Pine ve Gilmore, 2011:
40).

Ekonomide hizmet sektoriiniin agir basmasi, meta ve mal sektoriine ait ¢iktilarda bir
azalma oldugu anlamina gelmez. Ciinkii teknolojinin sundugu imkanlar dogrultusunda,
dogadan meta elde etme ve fabrikalarda iiretim yapma miktar1 artarken, bunlarin
gerceklestirilmesi icin gerekli insan sayisi da azalmigtir. Hizmet ekonomisinde hizmeti
isteyen bireyler, daha yliksek deger bigtikleri hizmeti almak igin tasarrufa yonelirler.
Mallarin1 hizmetler ile sarmalayan fireticiler ise miisterilerinin isteklerini daha iyi

karsilayan ekonomik sunular ortaya ¢ikarir (Pine ve Gilmore, 2011: 41).

1.2.4. Deneyimler

Sirketler, miisterilerin ilgisini ¢ekmek i¢in hizmetlerini sahne, mallarini ise dekor olarak
kullanir. Metalar misliyle olgiilebilirken, mallar somut, hizmetler soyut ve deneyimler
akilda kalic1 bir 6zellige sahiptir. Sirketler sadece mal ve hizmet sunmazlar. Ayni
zamanda miisterilerin duyulartyla zenginlestirdikleri deneyimleri de sunarlar. Deneyim,
sahnelenen olaym bir sonucu olarak, kisinin bedensel ve ruhsal durumu arasindaki
etkilesimin bir iirlinii olarak ortaya ¢ikar (Pine ve Gilmore, 2011: 45). Sirket bazinda
bakildiginda, sahnelenen is gosterim ile birlikte yok olsa da, bu deneyimi yasayan
bireyin zihninde deneyimin degeri bir yer edinir. Deneyimin kendisi maddi olmadigi
halde, insanlarin ig¢sel diinyasinda bir yer edineceginden dolayi, insanlar bu sunulan

seye biiylik deger verir (Pine ve Gilmore, 2011: 6).

Pine ve Gilmore (2011) kitabinda metadan deneyime giden siireci kahve g¢ekirdegi
ornegiyle agiklamistir. Kahve iireten ya da kahve c¢ekirdegi satan sirketlerin kilo basina
1,5 dolar ve fincan basma 1-2 sent aldigini, kahve ¢ekirdeginin bir iiretici tarafindan
cekilip paketlenmesiyle yani mala donistiiriildiikten sonra markete satildiginda,
miisteriye maliyetinin fincan basina 20-25 sente ¢iktigini belirtmistir. Kahvenin lokanta
veya kafe ortaminda igildiginde ise hizmetin bedelinin 50 sent-1 dolar arasinda
olacagini sdylemistir. Ayni kahvenin bes yildizli bir restoran ya da espresso barlarinda

sunuldugunda ise ortamin ambiyansindan ve tiyatro havasi tasidigindan dolayi

22



misterilerin 2-5 dolar aras1 fiyati memnuniyetle 6deyebilecegini belirtmistir. Kahvenin
fiyat1 baslangictaki metaya gore kiyaslandiginda ise yliz misli bir artig gortilmektedir
(Pine ve Gilmore, 2011: 29).

1.3. Tiiketici Deneyiminin Boyutlari

Hizmetlerin de triinler gibi metalasmasindan sonra tiiketiciler artik kendilerine farkli
deneyimler yasatacak iiriin ve hizmetler istemeye baslamistir. Literatiire bakildiginda

deneyim boyutlari bir¢ok yazar tarafindan farkli sekillerde siniflandirilmis (Tablo 4).

Tablo 4:Tiiketici Deneyim Boyutlar:

Tiiketici Deneyim Boyutlar:

Sheth ve dig (1991) Fonksiyonel, Sosyal, Duygusal, Epistemik ve Kosullu
Schmitt (1999) Duyusal, Duygusal, Diisiinsel, Davranissal ve Iliskisel
Gentile ve dig (2007) Duyusal, Duygusal, Biligsel, Faydaci, Yasam tarz1 ve iliskisel

1.3.1. Sheth, Newman ve Gross Tarafindan Yapilan Siniflandirma

Sheth, Newman ve Gross (1991) bes gesit degerden bahsetmistir: fonksiyonel, sosyal,
duygusal, epistemik (bilgisel) ve kosullu. Fonksiyonel deger, sunulan seyin fonksiyonel
ve faydali 6zellikleri ile fiziksel performansini isaret etmektedir. Sosyal deger, sunulan
seyin bir veya daha fazla sosyal grup ile iliskilendirilebilmesi ile ilgilidir. Duygusal
deger, sunulan seyin duygu ve  hisleri harekete gecirebildigi noktada
deneyimlenebilecegini belirtmektedir. Epistemik deger, sunulan seyin merak uyandirma
kapasitesi, yenilik saglamasi veya bilgiye istek duymayi karsilamasindan elde edilen
yarardir. Kosullu deger ise, belirli bir durum veya miisterinin karsilagacagi durumlarin

ayarlanmasinin bir sonucu olarak deneyimlenir.

1.3.2. Schmit Tarafindan Yapilan Siniflandirma

Schmit (1999a: 61), stratejik deneyimsel modiiller ad1 altinda bir siniflandirma yaparak,
deneyimleri bes boyut altinda sekillendirmistir. Stratejik deneyimsel modiiller; duyusal,
duygusal, diisiinsel, davranissal ve iligskisel deneyimlerden olusmaktadir. Gorme, isitme,
dokunma, tatma ve koklama duyular1 aracilifiyla elde edilen deneyimler duyusal
deneyimleri olusturmaktadir. Firmalar1 ve firmalarin {riinlerini; farklilagtirmak,

tirlinlerine deger katmak adina duyusal deneyimler yaratilabilir. Pazarlama faaliyetleri,
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duygusal deneyimler yaratarak, miisterilerin igsel duygu ve hislerine bagvurabilir.
Tiiketici bakis acisina énem vererek ve onlarla empati kurarak, duygularini tetikleyen
uyaricilar1 iyi bir sekilde analiz etmek gerekir. Bu deneyim tiiriinde, miisterileri
birbirine baglayan kavramsal ve problem ¢oziicii deneyimler yaratmaya basvurulur.
Siirpriz, ilgi ¢gekme ve kigkirtma ile hedef miisterilerin ayni ve farkli yonde diisiinmeleri
saglanmaya caligilir. Fiziksel deneyimleri hedeflenen miisterilerin yasamlari, farkli
yollar gosterilerek, alternatif yasam sitilleri ve etkilesimler ile iyilestirilmeye ¢alisilir.
Yasam stili ve davramiglarindaki degisiklikler, daha motive edici, ilham verici ve
duygusaldir. Daha ¢ok rol modelleri ile insanlar motive edilir. Duyusal, duygusal,
diisiinsel ve davranigsal deneyimin bakis acilarmi icermektedir. Bunun yani sira
bireylerin kisisel ve 6zel duygularina ek olarak, dis diinya ile iliski i¢inde olmasi

saglanir.

1.3.3. Gentile, Spiller ve Noci Tarafindan Yapilan Siniflandirma

Gentile, Spiller ve Noci (2007) ise deneyimin unsurlarini alt1 baglik altinda toplamustir.
Schmit’in (1999) stratejik deneyimsel modiiller adi altinda yaptigi siniflandirma ile
benzerlik gosteren deneyimsel deger bilesenleri duyusal, duygusal, biligsel, faydaci,
yasam bi¢imi ve iliskisel bilesenden olusmaktadir. Duyusal bilesenler, gorme, isitme,
dokunma, tatma ve koklama duyular1 yardimiyla estetige iliskin haz, heyecan ve
memnuniyeti canlandirmay1 hedeflemektedir. Duygusal bilesen ise, miisterilerin firma,
marka ve firmanin iirlinleri i¢in etkileyici bir sekilde duygusal bag kurmasi adina,
duygu, his ve ruh hali yaratmay1 gerektiren bir sistemdir. Diisiinme ve zihinsel siirecleri
gerektiren biligsel unsur, sunulan bir seyin, misterileri problem ¢6zme ve
yaraticiliklarin1 kullanma agisindan birlestirebilecegini sOylemektedir. Firma, alisildik
tiriin fikirlerini gézden gecirmekte tiiketicilere onderlik edebilir. Faydaci bilesen ise, bir
seyl yapmaya yonelik uygulanabilir eylemlerden gelen miisteri deneyimi unsurudur.
Sadece satin alma sonrasi {irtin kullanimini ifade etmez, ayn1 zamanda tirliniin kullanim
siiresinin biitlin agamalarin1 da kapsar. Yasam bi¢imi bileseni ise, bir yasam stili ve
davranigin1 benimseyen kisinin deger ve inanis sistemini dogrulamaktan gelen miisteri
deneyimi unsurudur. Iliskisel bilesen, kisinin &tesinde, sosyal baglamini, diger
insanlarla ve ideal benligi ile iliskisini de igermektedir (Gentile, Spiller ve Noci, 2007:
398).
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BOLUM 2: DENEYIMSEL KALITE, DENEYIMSEL DEGER VE

FiYAT ADALETI

2.1. Deneyimsel Kalite Kavram ve Boyutlar:

Miisterilerin deneyimsel kalite algisi, tiiketici davraniglar1 aragtirmalarinda énemli bir
kavram haline gelmistir (Chen ve Chen, 2010; Grove, Fisk ve Bitner, 1992; Kao, Huang
ve Wu, 2008; Otto ve Ritchie, 1996). Miisteri deneyiminin hizmet kategorileri arasinda
yer alan deneyim kalitesi, hizmetin 6nemli bir bilesen olarak kabul edilir (Choi ve Kim,
2013). Deneyimsel kalitenin deneyimsel degerin bir onciilii oldugu kabul edilmistir (Wu
ve Liang, 2009; Wu ve Li, 2014; Yuan ve Wu, 2008). Miisteriler, hizmet saglayicilar
aracilifiyla elde ettikleri farkli deneyim tiirlerinden deneyimsel degeri tanimlarlar

(Yuan ve Wu, 2008).

Niteliklere dayali degerlendirmeyle kiyaslandiginda deneyimsel kalite, daha biitlinsel ve
genel bir degerlendirmeyi gerektirir. Degerlendirme yapilirken, hizmet ortamindan (dis
etkenler) daha ¢ok i¢ etkenler goz Oniinde bulundurulur. Deneyimin kapsamina
bakildiginda ise spesifik olmaktan ziyade daha genel bir yapiya sahip oldugu goriiliir.
Elde edilecek faydanin niteligi, islevsel ve tutumsal degil daha faydali, hazsal ve
semboliktir. Turizm baglaminda deneyimsel kalite, turizm faaliyetine ziyaretgi
katilmindan elde edilen psikolojik sonuglar1 ifade eder. Onceleri hizmet kalitesinin
ozellikleri sadece isletmelerin kontroliindeyken, artik ziyaretgilerinde siirece dahil

oldugu belirtilmistir (Chen ve Chen, 2010).

Chen ve Chen (2010: 29) deneyimsel kaliteyi; bir hizmetin kullanilmas1 ve tiiketilmesi
esnasinda tiiketiciler tarafindan hissedilen siibjektif tepkiler ve duygular olarak
tanimlamaktadir. Crompton ve Love (1995: 12)ise deneyimsel kaliteyi “sadece bir
tedarik¢i tarafindan saglanan Ozellikleri degil, ayni zamanda ziyaret¢inin firsata
cevirdigi 6zellikleri de igerdigi” sekilde tanimlar. Bazi arastirmacilar, hizmet kalitesi ve
ziyaretci memnuniyeti konusundaki kafa karigikliinin “performans kalitesi” ile
“deneyim kalitesi” arasindaki farki ayrramamaktan kaynaklandigina inanmaktadir.
Performans kalitesi “bir tedarik¢inin kontrolii altinda olan bir hizmetin niteliklerinin
kalitesi” olarak tanimlanirken, deneyim kalitesi “yalnizca bir tedarik¢inin sagladigi

nitelikleri degil, ayn1 zamanda ziyaretciler tarafindan saglanan ozellikleri de igerir”
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seklinde tanimlanir (Crompton ve Love, 1995: 12). Bu nedenle, performans kalitesi,
nitelik diizeyindeki hizmet kalitesini ifade ederken, deneyim Xkalitesi ziyaretcilerin

katilimlarindan kaynaklanan psikolojik sonuca atifta bulunur.

Hizmet kalitesi degerlendirilirken, hizmet saglayici tarafindan sunulan hizmetin
ortaminin islevsel ve teknik faydalarina yonelik tliketicinin biligsel ve tutumsal
tepkilerine odaklanilir (Brady, Cronin ve Brand, 2002; Dabholkar, Shepherd ve Thorpe,
2000). Bununla birlikte, deneyimsel kalitenin olglilmesi dogasi geregi Ozneldir ve

deneyim tiiketimi sirasinda bir ziyaretginin i¢sel hissine baglidir (Chen ve Chen, 2010).

Onceki galismalar, deneyimsel kaliteyi neyi olusturdugu hakkinda birgok farkli gériisiin
oldugunu gostermistir. Fick ve Ritchie (1991) hizmet kalitesi modelinin, hizmet
deneyiminin genel kalitesine katkida bulunan hem duygusal hem de biitiinsel faktorleri
yeterince ele alamayacagini belirtmektedir. Otto ve Ritchie (1996) tarafindan yapilan
calismada deneyimsel Kalite; hedonik, huzur, katilim ve taninma olmak {izere dort
faktorden olusmaktadir. Cole ve Scott (2004) ise hayvanat bahgelerini ziyarete gelen
katilimcilar tizerinde yaptig1 ¢alismada eglence, egitim ve topluluk boyutlarini ortaya
cikarmustir. Cole ve Chancellor (2009), deneysel kalitenin programlardan, olanaklardan
ve eglenceden olusmasi gerektigini savunmaktadir. Jin, Line ve Goh (2013) ve Kao,
Huang ve Wu (2008), deneysel kalitenin dalma, siirpriz, katilim ve eglenceden
olustugunu gostermektedir. Lemke, Clark ve Wilson (2011: 849) deneyimsel kaliteyi
miisteri deneyiminin istiinliigli veya mitkemmelligi hakkinda algilanan bir yarg: olarak
tanimlamis ve deneyimsel kalitenin oOlgiilmesinin {iriin kategorisinin hedonizmine,

katilima, iriin karmagikligina ve iliskisellige bagli olmas1 gerektigini belirtmistir.

De Rojas ve Camarero (2008), algilanan deneyimsel kalitenin etkilesim kalitesi, fiziksel
cevre kalitesi ve sonug kalitesinden olustugunu gostermektedir. Wu ve Li (2014) ve Wu
ve Ai (2016) deneyimsel Kalitenin; etkilesim kalitesi, fiziksel ortam kalitesi, sonug
kalitesi ve erisim kalitesi temelinde dlgiilecegini belirtmektedir. Wu, Li ve Li (2016)
deneyimsel kalitenin etkilesim kalitesi, fiziksel ¢evre kalitesi, sonug¢ kalitesi, yonetim
kalitesi ve algilanan keyiften olustugunu 6ne siirmektedir. Wu ve Li (2017) ve Wu, Li
ve Li (2018) algilanan deneyimsel kalitenin etkilesim kalitesi, fiziksel ¢evre kalitesi,
sonug kalitesi ve erisim kalitesinden olustugunu iddia etmektedir. Pareigis, Edvardsson

ve Enquist (2011), deneyimsel kalitenin miisteri siiregleri, diger miisteriler, fiziksel
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cevre, iletisim personeli, saglayici siirecleri ve daha genis bir ¢evreden olustugunu

savunmaktadir.

Kalite, iistiinliik veya mitkemmellik olarak tanimlanirken, algilanan kalite ise miisterinin
bir nesnenin genel kalitesi hakkinda ki yargisi olarak ifade edilir (Oliver, 2010;
Zeithaml, 1988). Algilanan kalite; kisinin bir {irin, hizmet veya deneyim gibi nesnel bir
gerceklige verdigi Oznel tepki olmasi sebebiyle nesnel kaliteden farklidir. Otto ve
Ritchie (1996), miisteri deneyiminin algilanan kalitesini agiklamak i¢in, hizmet kalitesi
ile deneyimsel kalitenin ayirt edici 6zelliklerini karsilagtirmistir. Deneyim Kkalitesi,
siibjektif yonleri ele alirken, hizmet kalitesi ise tiikketim ve karar verme siireglerinin
objektif yonlerine odaklanir. Deneyim kalitesi miisteri deneyimini biitiinsel agidan
degerlendirirken, hizmet kalitesi firma tarafindan saglanan iiriin veya hizmetlerin belirli
ozelliklerini degerlendirir. Otto ve Ritchie (1996), ¢alisma igin gerekli olan verileri
havayollar1 ve turlar, oteller ve turistik yerler de dahil olmak tiizere ii¢ turizm hizmeti
sektoriinden elde etmistir. Yapilan ¢alisma sonucunda hedonik, huzur, katilim ve
taninma olmak tizere dort faktérden olusan bir deneyimsel kalite 6l¢egi gelistirmislerdir.
Hedonik faktorii heyecan, keyif ve hatirlanabilirlik gibi duygusal tepkiler ile ilgilidir.
Huzur, hem fiziksel hem de psikolojik giivenlik ve rahatlikla ilgilidir. Katilim, hizmet
sunumunda secim ve kontrol sahibi olma arzusu ve karsilikli igbirligi duygusu ile
egitilme, bilgi alma ve karsilanma talebini ifade eder. Son olarak tanima, tiiketicilerin
kendilerinin ciddiye alinmasi sirasinda, 6nemli ve kendinden emin hissetme ile

baglantilidir.

Kao, Huang ve Wu (2008), tema parklar iizerine yaptiklar: ¢alismada dalma, siirpriz,
katilim ve eglence olmak iizere deneyimsel kalitenin dort temel niteliginin oldugunu

One siirmiislerdir.

Dalma: Tiiketiciler iginde bulunduklar faaliyetlere iyice odaklandiklarinda, yalnizca bu
faaliyetlere dikkat ettikleri ve ilgisiz tiim algilarin1 siizdiiklerinde dalma gerceklesir.
Tiiketicilerin etkinlige ilgileri yeterince yiiksek oldugunda, kendilerini tamamen igine
alacak ve ¢evrelerini de unutacaklardir. Deneyimsel bir bakis agisindan dalma eylemi,

tiiketicilerin ve deneyimlerin biitiinlesmesini yansitir (Pine ve Gilmore, 1999).

Siirpriz: Tiiketicilerin duyulari, hisleri, zihinleri ve davranislari, c¢evreleriyle stirekli

olarak etkilesime girer ve bu etkilesimlerden essiz duygu ve deneyimler edinirler
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(Schmitt, 1999a). Ozel, essiz veya hatta olaganiistii deneyimler tiiketicilerin bu
deneyimleri hafizalarinda canli hale getirir. Bu nedenle pazarlamacilar, tiiketicilerin
deneyimleri hatirlamalar1 igin, yaratici ve sasirtict bir hizmet icerigi saglamalidir.
Stirpriz, tiiketicilerin {iriinleri ya da hizmetleri tiikettikleri i¢in canli, essiz ve farkli

hissetmelerini saglar ve bu nedenle deneyimsel kalitenin 6nemli bir 6gesidir.

Katilim: Dogrudan katilim, deneyimlerin olusturulmasi i¢in dnemlidir (Schmitt, 1999a).
Bu yiizden pazarlamacilar, miisterileri sadece eglendirmekten ziyade faaliyetlere dahil
etmeye calismalidir (Pine ve Gilmore, 1999). Katilim, deneyimsel nitelik agisindan
onemli bir unsurdur. Ciinkii katilim; tliketici ruhlari, enerjiler ya da bos zaman
etkinliklerinden ziyade, tiiketim sirasinda tiiketiciler ve {irlinler ile hizmetler veya

ortamlar arasindaki etkilesim derecesini temsil eder.

Eglence: Bos vakit ve eglence, tiiketicilerin oyundan eglence ve keyif almalari
acisindan Holbrook (1996) tarafindan 6nerilen miisteri degerleridir. Oyunun, iki ya da
daha fazla kisi arasinda benzersiz bir kurallar dizisi izleyecek bir anlasma olarak
tanimlandig1 varsayimiyla, herhangi bir tiiketim oyun olarak ifade edilebilir. Pazarlama
daha etkilesimli hale geldikce, hem pazarlamacilar hem de tiiketiciler kendilerini daha

eglenceli tiiketim ortamlarinda bulurlar (Deighton ve Grayson, 1995).

Wu (2017) tarafindan yiiriitiilen ¢alismada, Tayvan'in Taipei Sehri'ndeki Starbucks'taki
428 miisteriden veriler toplanmistir. Deneyimsel kalitenin dort boyutunun dikkate
alinmas1 gerektigini sdyleyen Wu (2017:469); hizmet sunumu (calisanlar ve miisteriler
arasindaki etkilesimler), hizmet ortami, hizmet iirlinii (hizmetin ¢iktis1) ve hizmetin
etkisinin deneyimsel kalitenin dort 6nemli boyutu oldugunu dile getirmistir. Deneyimsel
kalite literatliriine gore, bu birincil deneysel kalite boyutlar1 ¢esitli alt boyutlara sahip
ikincil derece yapilar olarak goriilmesi gerektigini belirtmistir. Yapilan ¢alismanin
sonucunda, deneyimsel kalitenin algilanan deger lizerinde pozitif bir etkisi oldugu,
deneyimsel kalite arttikca miisterilerin daha yiiksek fiyatlar 6dedigi ve kahve

zincirlerinde daha fazla zaman harcadigi tespit edilmistir.

2.1.1. Etkilesim Kalitesi

Deneyimsel kalitenin ilk boyutu olan etkilesim kalitesi, kalitenin nasil iletildigine
odaklanir (Brady ve Cronin 2001; Gronroos, 1984). Etkilesim kalitesi boyutunun

altinda; tutum, davranig, uzmanlik, problem ¢ozme ve ziyaretci etkilesimi gibi alt

28



boyutlarin oldugu sdylenmistir (Wu, Li ve Li, 2018). Jamal ve Naser (2002) ise
calisanlar ile miisteriler arasindaki iletisim kalitesinin, deneyimsel kalite iizerinde

onemli bir etkiye sahip oldugunu sdylemistir.

Hizmet saglayicilar tarafindan miisteriye sunulan hizmetler soyut olma o&zelligine
sahiptir. Misterilerin deneyimsel kalite algilar1 iizerinde en biiyiik etkiye sahip olan
faktorlerden birisi de kisilerarasi etkilesimlerdir (Brady ve Cronin, 2001). Calisanlarin
kisilik ozellikleri de deneyimsel kaliteyi belirleyen 6nemli faktorlerin basinda
gelmektedir (Ekinci ve Dawes, 2009). Chang ve Horng (2010), etkilesim kalitesinin,
hizmet saglayicilar tarafindan sunulan kalitenin 6l¢iimiine odaklandigini belirtmistir.
Hizmet sunmak, firmalara miisterilerle iletisim kurma avantajin1 da beraberinde getirir.
Miisteriler ile kurulan iletisim sonucunda, miisterilerin ihtiyaglar1 daha iyi
anlasilacagindan dolay1 onlar1 memnun etmek daha kolay olabilmektedir (Wu ve Ai,

2016).

2.1.2. Fiziksel Cevre Kalitesi

Deneyimsel kalitenin ikinci boyutu fiziksel gevre kalitesi olarak adlandirilir. Lu, Zhang
ve Wang (2009), sunulacak hizmetin servis saglayicilardan tiiketicilere nasil etkili bir
sekilde iletildigini fiziksel ortam kalitesi olarak degerlendirmektedir. Bu boyut, dogal
veya sosyal cevre boyutunun aksine, kaliteli teslimatin gerceklestigi bir ortama
odaklanmaktadir (Bitner, 1992). Dizayn, malzeme, ¢evre, ambiyans ve sosyal faktorler

gibi alt boyutlar fiziksel ¢evre boyutunu olusturmaktadir (Wu vd., 2018).

Restoranin fiziki diizeni ve atmosferi, miisterilerin genel tutumlarina kars1 daha biiyiik
etki yaratmaktadir (Wall ve Berry, 2007). Bir hizmetin sunuldugu yerdeki fiziksel ¢evre
deneyimi, gelecekte baska yerlerde de benzer iiriin tiiketme arzusunu psikolojik olarak

etkiler (Chen, Chen ve Lee, 2013).

2.1.3. Cikt1 Kalitesi

Deneyimsel kalitenin {igiincii boyutu olan ¢ikt1 kalitesi, hizmet saglayicilar tarafindan
miisteriye sunulan kalitenin ¢iktisina odaklanir ve miisterilerin kaliteden ne elde ettigini,
c¢ikt1 kalitesinin miisterilerin istek ve ihtiyaglarini karsilayip karsilayamadigin1 gosterir.
Bekleme siiresi, birlesme degeri ve somut varliklardan olusur (Wu, Li ve Li, 2018).

Cikt1 kalitesi, her isletmede hizmet kalitesi i¢in temel olustururken, tiim basarili hizmet
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saglayicilar, ¢ikt1 kalitesi ile miisterilerinin beklentilerini karsilarlar (Saunila ve Ukko,
2015).

2.1.4. Duygusal Kalite

Duygusal kalite, ana duyguda degisime neden olma yetenegi olarak tanimlanmaktadir
(Russell ve Pratt, 1980). Tiim uyaricilarinin duygusal kalitesinin algilanmasi genellikle
herhangi bir zamanda etki birakir (ne kadar hos, nahos, heyecan verici, sikici, sinir
bozucu veya yatistiricidir) ve sonrasinda bu uyaranlara verilen reaksiyonu etkiler
(Russell and Pratt, 1980). Duygusal kalite; mutluluk ve heyecan olmak tiizere iki alt
degiskenden olugmaktadir. Mutluluk, “odak markanin/sirketin, kiginin yasam kalitesine
ne kadar onemli katki sagladigi konusunda miisteriler tarafindan verilen bir karar”
olarak tamimlanmaktadir (Merunka ve Sirgy, 2011: 21). Heyecan ise, yiiksek zevk ve

yiiksek uyarilmanin bir kombinasyonu olarak tanimlanmaktadir.

Duygusal kalite, bir kisiye iiriin veya hizmet tiilketmesi i¢in ilham veren bir kalite
boyutu olarak gortilmiistiir. Duygusal kalite, toplam hizmet kalitesi tizerinde belirgin ve

giiclii bir etkiye sahiptir (Zhang ve Li, 2005).

2.2. Deneyimsel Deger Kavram ve Boyutlar

Tarihsel siirece baktigimizda mallardan deneyimlere dogru bir degisimin gergeklestigi
goriilmektedir. Bu degisim deneyim kavrami icerisinde de hissedilmekte, miisteriler i¢cin
deneyim kavrami gelisimini siirdiirmeye devam etmektedir. Gelismekte olan bir
deneyim ekonomisinde, perakendecilerin kendilerini mallardan veya hizmet
saglayicidan ziyade bir anilarin kaynagi olarak yeniden tanimladiklar1 gortilmektedir

(Pine ve Gilmore, 2011: 12).

Miisteriler, sadece liriin ve hizmetlerde degil, ayn1 zamanda deneyimlerde de deger
aramaya baglamigtir. Miisterilerin deneyimler {izerindeki bu arayisi, deneyimsel deger
kavramint gerek pazarlamacilar gerekse arastirmacilar i¢cin Onemli kilmistir.
Miisterilerin talebindeki degisim, pazardaki dinamik rekabet ortami, hizmetlerin
sinirlarinin net olarak cizilememesi ve iirlinlerin sunus seklinin farklilastirilmasindaki

zorluklar, deneyimlere olan ilgiyi arttirmigtir (Pine ve Gilmore, 2011; Schmitt, 1999a).

Tiiketim davranigini motive eden degere genis olgiide islevsel, kosullu, sosyal, duygusal

ve epistemik fayda atfedilmis olmasina ragmen (Sheth, Newman ve Gross, 1991),
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ampirik arastirmacilar geleneksel olarak degeri; kalite ve fiyat arasindaki fark seklinde
daha dar bir bakis agisi ile yorumlamiglardir (Monroe ve Krishnan, 1985). Woodall
(2003: 2), degeri “miisterinin, bir kurulusun sunduklariyla isbirliginden kaynaklanan
kisisel avantaj algis1” olarak tanimlamistir. Her ne kadar algilanan degerin ¢esitli
sekillerde kavramsallastirmas: 6nerilmis olsa da, fayda ve fedakarlik arasindaki takas
modeli (Zeithaml, 1988) belki de en yaygin olanidir. Bu yaklagim nispeten dogrudur
ancak deger kavraminin kapsamli dogasin1 yakalayamadig icin elestirilmistir. Miisteri
degerine yoOnelik ilk yaklasimlar esas olarak tiiketimin sadece bilissel ve faydaci
yonlerine odaklanmustir. Ornegin, Zeithaml (1988: 14), algilanan degeri neyin
alindigina ve ne verildigine dair algilara dayali olarak “bir {iriiniin (veya hizmetin)
faydasinin genel olarak degerlendirilmesi” olarak tanimlamistir. Miisteri degerine iliskin
bu ilk bakis agilar1 cogunlukla tiiketimin hedonik ve deneyimsel yonlerini thmal etmistir

(Sweeney ve Soutar, 2001).

Deneysel diistince okulunun bir {iriinii olan bir diger yaklasim, tiikketim deneyiminden
elde edilen tiiketici degerini de goz oniinde bulundurur (Hirschman ve Holbrook, 1982).
Bu bakis agisinda deger, ne nesnenin bir 6zelligi ne de bireyin bir 6zelligi olarak
algilanmaz, etkilesimlerinin bir sonucu olarak algilanir (Holbrook, 1999). Deneyimsel
tiiketim degeri, bireyin hedeflerinin veya amaclarinin basarilmasini kolaylastiran veya
engelleyen bir tiiketim ortamiyla etkilesimi sonucu ortaya ¢ikan iiriin veya hizmetler
icin, tiiketicinin algt ve goreceli tercihi olarak tanimlanmaktadir (Hirschman ve
Holbrook, 1982). Miisterilerin deneyimsel degeri, bir iiriin veya hizmet ile etkilesime
girdiklerinde olusan biitiinsel deneyimlerine dayanmaktadir. Deneyimsel deger “Bir
O0znenin deneyimini bazi nesnelerle karakterize eden goreceli tercih” olarak
tanimlanmaktadir (Holbrook, 1994). Deneyimsel deger algilart iiriinlerin ve hizmetlerin
dogrudan kullaniminm1 veya uzaktan degerlendirilmesini igeren etkilesimlere dayanir. Bu
etkilesimler, ilgili kisiler tarafindan benimsenen goreceli tercihlerin temelini olusturur.

(Holbrook ve Corfman, 1985).

Deneyimsel deger, bir {iriiniin veya hizmetin fiyat, giivenilirlik ve dayaniklilik gibi
belirgin ozellikleri ile islevsel, faydaci veya fiziksel performansinin degerlendirilmesini
ifade eden fonksiyonel degerden farklidir (Dennis vd., 2007). Deneyimsel deger
gorlisiine gore, tliketici degeri satin alinan {irtinlerde mevcut degildir. Tiiketicinin tirlinii

satin alip Uriinii kullanmas1 veya degerlendirmesi ile ortaya cikan genel tiiketim
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deneyimi ile olusmaktadir (Park, Lim ve Kim, 2013: 11). Bir basgka sekilde ifade etmek
gerekirse, deneyimsel deger kavrami, miisterilerin iiriin veya hizmetleri direkt olarak
kullanimlar1 veya dolayli bir sekilde gdézlemlemeleri sonucu ortaya cikan algilarimi
isaret etmektedir (Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2001). Deneyimsel deger algilar
genellikle dogrudan kullanim veya mal ve hizmetlerin uzaktan degerlendirilmesini
iceren etkilesimlere dayandigi icin, elde edilen deger 6zneldir ve sadece faydaci bir
deger degildir (Overby ve Lee, 2006). Deneyimsel deger; duyusal, duygusal ve bilissel
uyarimdan ve merak uyanimindan kaynaklanir (Dennis vd. , 2007) ve yasam tarzi
odakli iirlin veya marka bilgileri tliketicilerin satin alma kararlarina yardimci olur
(Bigham, 2005). Miisterilerin tiiketim deneyiminden kaynaklanan deger algilarini ifade
eden deneyimsel deger, iliski kalitesini arttirma yoniinde oldugunu i¢in miisteri

sadakatini etkileyebilir (Han ve Ryu, 2009; Hyun, 2010; Wu ve Liang, 2009).

Smith ve Colgate (2007), deneyimsel/hedonik degerin, bir {irliniin miisterilerde olumlu
deneyimler, hisler ve duygular yaratmasi sonucu ortaya ciktigini sOylemektedir.
Deneyimsel deger algisinin olusmasinda kalite algis1 da 6nem arz etmektedir. Jayanti ve
Ghosh (1996) deneyimsel degeri, fiyat temelli aligverisin ve kazang saglayan faydalarin
yani sira algilanan kalitenin bir sonucu oldugunu belirtirken, Mathwick, Malhotra ve
Rigdon (2002) ise deneyimsel deger algisinin, direk kullanim ile kalitenin uzaktan

degerlendirilmesi arasindaki etkilesime siki sikiya bagli oldugunu belirtmistir.

Miisteriler farkli deneyimlerden deneyimsel deger kazanabilirler. Miisteri degeri ile
karsilagtirildiginda, deneyimsel deger, miisterilerin bu deneyimlerden elde ettikleri
degere odaklanir. Miisteri degeri ile deneyimsel deger arasinda birgcok benzerlik vardir.
Bununla birlikte, deneyimsel deger lizerindeki arastirma sinirlidir. Deneyimsel deger,
bir {irlin veya hizmetin dogrudan degerlendirilmesi olmadan kazanila bilindigi i¢in
miisteri memnuniyetinden farklidir (Sweeney ve Soutar, 2001). Miisteri memnuniyeti
ise, Uriinlin veya hizmetin satin aldiktan sonra bir degerlendirmesi olarak nitelendirilir

(Yuan ve Wu, 2008).

Tiiketiciler bir aligveris deneyiminden ¢ok yonlii olarak deger elde edebilirler. Elde
edilecek deneyimsel deger hem digsal hem de igsel fayda saglayabilmektedir. Deneyim,
miisterinin belirli bir hedefe ulasmasina yardimei olabilecegi i¢in deger digsal olabilir.

Dissal fayda bir siireci tamamlamanin zevkini ve mutlulugunu igerir (Babin, Darden ve
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Griffin, 1994). Bir perakende baglaminda, digsal fayda tipik olarak alisveris
gezilerinden elde edilir ve genellikle “giinliik is” veya “gorev” olarak baglatilir
(Hirschman ve Holbrook, 1982). Dissal odakli olarak aligveris yapan kisi, genellikle bu
tir bir degisim karsilasmasindan ge¢mekten mutluluk duyar (Babin, Darden ve Griffin,
1994). Diger yandan tiiketici deneyimin kendisinden dolay1 zevk alabilecegi icin elde
edilecek fayda icsel olabilir. Igsel fayda, bir gorevi veya isi baslatmak ve bitirmek ile
ilgilidir (Babin ve Darden, 1995; Batra ve Ahtola, 1991; Crowley, Spangenberg ve
Hughes, 1992). i¢sel fayda, olusacak baska sonuglar disinda “bir deneyimin kendisi
icin degerlendirilmesinden” kaynaklanir (Holbrook, 1994).

Deneyimsel deger birgok farkli tiirdeki deneyimden elde edilebilir. Onemli olan, farkli
tirdeki deneyimlerden miisterilerin elde ettikleri degerdir. Kimi zaman tiiketicilerin
satin aldiklar tiiketici tiriinleri (otomobiller, giysiler) hedonik bir deger saglarken, kimi
zaman ise bir aligveris gezisinden edinilen deneyime dayanarak hem hedonik hem de

faydaci aligveris degeri elde edilebilir (Babin, Darden ve Griffin, 1994).

Uriin ve hizmet saglayan perakendeciler, artan rekabet ortaminda farkliliklar yaratmanin
yollarin1 aramaya baglamuglardir. Uriin ve hizmet sunmanm yani sira hatiralar ve
deneyimler saglayarak kendilerini farkli sekilde konumlandiran perakendeciler, satis
ortamlarini satis magazasi olarak degil, tiiketiciler ile etkilesimin gergeklestigi bir

tiyatro olarak gormektedirler (Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2001).

Tiiketicilerin tiiketim kararlarin1 vermelerinin nedenleri, tiikketim degerleri teorisi ile
aciklanabilir (Sheth, Newman ve Gross, 1991). Bu teori, bes deger kavramini
tanimlayarak (islevsel, sosyal, duygusal, kosullu ve epistemik) cinsiyet ve tiiketici
algilanan degerlerini incelemek i¢in uygun bir ¢ergeve sunmaktadir. Ayrica,

pazarlamada son uygulamalarda kullanildiginda giiclii tahmin gegerliligini gostermistir.
Teoriyi destekleyen temel 6nermeler sunlardir (Sheth, Newman ve Gross, 1991).:
. Tiiketicinin yaptig1 se¢imler, ¢oklu tiiketim degerlerinin bir islevidir;

. Degerler, herhangi bir se¢im durumunda, kullanma- kullanmama veya hangi iiriin,

hizmet veya markanin secilecegi gibi farkl katkilar yapabilir ve

. Tiiketim degerleri bagimsizdir.
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2.2.1. Estetik Degeri

Mathwick, Malhotra ve Rigdon (2001) estetik olarak etkilenmeyi, fiziksel bir nesnenin
simetrisi, orani ve uyumuna, bir siir ¢alismasina veya bir performansa karsi reaksiyon
olarak tanimlamislardir. Estetigi gorsel unsurlar ve eglence boyutu olmak iizere ikiye
ayrrmiglardir. Gorsel unsurlar; fiziksel c¢ekicilik, renk, grafik diizeni ve fotograf kalitesi
gibi fiziksel cevreyi isaret ederken, hizmetin eglence boyutu, bir deneyimin tim

nlianslarinin tadinin ¢ikarilmasi anlamina gelmektedir.

2.2.2. Eglence Degeri

Mathwick, Malhotra ve Rigdon (2001: 44) eglence boyutunu, giinliikk diinyadan
uzaklagmay1 saglayacak faaliyetlerden gelen igsel zevk olarak tanimlamislardir.
Eglenebilirlik degeri miisteriler tarafindan liretilir ve tamamen ig¢sel, miisteri tarafindan
baslatilan ve miisterinin kendisine yonelik bir deneyimdir (Chou, 2009). Igsel bir
zevkten ortaya c¢ikan eglenebilirlik, cekici faaliyetlerde bulunmaktan, diinyanin
taleplerinden kacis noktasina kadar ortaya c¢ikar (Day, 1981). Chou (2009)
eglenebilirligin, bir {irlin veya hizmetin bireysel degerlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikan,

zevk ya da haz oldugunu belirtmistir.

2.2.3. Hizmet Miikemmelligi Degeri

Hizmet miikemmelligi digsal deger ile reaktif degeri temsil eden bir deger boyutudur
(Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2001). Algilanan hizmet miikkemmelliginden elde
edilen deger, genellestirilmis tiikketici memnuniyetini, verilen taahhiitleri ve yerine
getirilen islevleri yansitir. Chou'ya (2009) gore hizmet miikemmelligi; kendine yonelik,
reaktif ve dissal deger saglayan bir miisteri deneyimidir. Hizmetin miikemmeliyetinin
degeri, uzmanlik kazanmis ve giivenilir bir hizmet performansi sunan bir hizmet

saglayiciya kargi tiiketici minnettarligini ifade etmektedir (Holbrook, 2000).

2.2.4. Yatirimin Getiri Degeri

Mathwick, Malhotra ve Rigdon (2001), CROI (Customer Return on Investment)’nin
tiiketiciler tarafindan tiiketim sirasinda aktif olarak yapilan yatirimlar sonucu; finansal,
davranigsal, zamansal ve psikolojik kaynaklardan elde edilen getiriler oldugunu

savunmustur. CROI normalde ekonomik faydaya, satin alinabilirlige ve bir tiiketimin
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faydasina dayanir. Mathwick, Malhotra ve Rigdon (2001) miisteri yatirim getirisini
ekonomik fayda ve verimlilikten olusan iki alt boyuta ayirmistir. Ekonomik fayda satin
alma ve islem degerini kapsarken, verimlilik ise miisteri-satis¢1 iliskisinin faydaci
yonlerini yansitir ve tiiketici tarafindan ¢aba, zaman, enerji ve para olarak yapilan aktif

yatirimin sonucunu ne oranla aldigina odaklanir.

2.3. Deneyimsel Deger Modelleri

Deneyimsel pazarlama baglaminda, birka¢ arastirmaci, miisterilerin deneyimsel bir
sunumdan kazandig1 degerleri kesfetmeye calismistir. Bu faydalar1 simiflandirmak icin
literatiirde bir takim tipolojiler belirtilmistir. En yaygin olarak kullanilan

siiflandirmalar agagidaki gibi 6zetlenmistir:

2.3.1. Pine ve Gilmore’nin Deneyimsel Deger Modeli

Pine ve Gilmore (2011: 45) deneyimin kisinin iginde; duygusal, bedensel, entelektiiel
ve manevi diizeydi olustugunu dile getirmis, deneyimin sunusunun ise sirketler
tarafindan bireylerin ilgisini gekmek adina kullanildigini belirtmistir. Bu amaca ulagmak
icin ise sirketlerin hizmetlerini sahne, mallarin1 ise dekor ve aksesuar olarak

kullandigini s6ylemistir.

Pine ve Gilmore’a (2011) gore bireylerin ilgisini ¢ekecek farkli boyutta deneyimin iki
onemli boyutu vardir. Aktif ve pasif katilimdan olusan yatay eksen, 6ziimseme ve
sarmalanmadan olusan diken eksen ile deneyimin boyutlar1 ayrimini gosteren bir model

ortaya koymustur (Sekil 3).

Oziimseme

Eglence Egitim

Pasif Katiim < S A ktif Kati]im

Estetik Kagis

Sarmalanma

Sekil 3: Deneyim alanlari
Kaynak: Pine ve Gilmore (2011: 72)
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Yatay eksendeki konuk katilim diizeyi ayrimi, deneyime dogrudan katilmama ve
deneyime dogrudan etkide bulunmama acgisindan degerlendirilmistir. Bu baglamda
bakildiginda, deneyime dogrudan etki olmayan katilim pasif katilimi isaret etmektedir.
Senfoni konserini sadece izleme faaliyetinde bulunun katilimcilarin yasadigr deneyim
pasif katilima 6rnek olarak gosterilebilir. Deneyimi yasatan olaya kisisel olarak etkide
bulunulmas: ise aktif katilim olarak adlandirilir. Kayakg¢ilarin kendi deneyimini
yaratmak adina kayak yarisima aktif olarak katilmasi bu simifa Ornek olarak
gosterilebilir. Kayak yarisini seyreden izleyiciler ise tamamen pasif katilim gostermez.
Bunun nedeni ise ortama kattiklar1 duyusal ve gorsel katkilaridir (Pine ve Gilmore,

2011: 71).

Dikey eksendeki ayrim ise olay veya performans ile ilgili baglanti ya da ortam iligkisi
tiirline gore yapilir. Deneyimin akla getirilerek zihni mesgul etmesi 6ziimseme, fiziksel
veya sanal olarak deneyimin bir parcast olmak ise sarmalanma olarak adlandirilir.
Televizyon seyretme aktivitesindeki gibi deneyimin izleyicinin zihnine girmesi
O0ziimseme, sanal ger¢eklik oyununda oyuncunun deneyimin igine girmesi ise

sarmalanmaya Ornek olarak gosterilebilir (Pine ve Gilmore, 2011: 72).

Yatak ve dikey eksendeki boyutlarin kesismesi sonucu eglence, egitim, kagis ve estetik
olarak adlandirilan deneyimin alanlar1 elde edilir. Eglence deneyimleri, tiiketicilerin
pasif bir performansi gozlemlemek gibi, olaylar1 duyulart ile pasif bir sekilde
“Oztimsemeleri” durumunda ortaya ¢ikar. Kisilerin miizik dinleme, kitap okuma gibi
duyular1 ile pasif olarak Ozlimsedikleri deneyimler eglence olarak gordiikleri
deneyimlerdir. Egitim deneyiminde ise bireyin aktif katiliminin oldugu bir 6ziimseme
gerceklesir. Ogrencilerin bilgilendirilmesi zihinsel ve/veya bedensel (fiziksel egitim
i¢in) bir katilim gerektirir. Eglence ve egitim deneyimlerine gére daha fazla sarmalanma
boyutunu iceren kagis deneyimi, daha aktif bir katilim gerektirir. Eglence deneyiminin
tam zit kutbunu temsil eden bu deneyim alanina 6rnek olarak; tematik parklar, casinolar,
bilgisayar oyunlari, internet sohbet odalar1 ve paintball oyunlar1 verilebilir. Bir bagka
deger deneyim alani ise katilimeilarin etkinlik veya olay tizerinde etkilerinin olmadigi
estetik deneyimidir. Biiylik kanyonda ugurumun kenarinda durmak, bir sanat galerisi
veya miize gezmek estetik deneyimine ornek olarak gosterilebilir (Pine ve Gilmore,

2011: 73-79).
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2.3.2. Holbrook’un Deneyimsel Deger Modeli

Deneyimsel deger etkilesimli, goreceli, tercih edilen, kisisellestirilmis olabilir ve
deneyimler kisilerin zihninde biriktigi i¢in dinamik olarak degisebilir. Holbrook (1994),
deneyimsel degeri, i¢sel-digsal deger ve aktif-reaktif olmak iizere farkli boyutlardan
incelemistir (Tablo 5). Digsal deger, degisimden saglanan yarardir ve gérevi tamamlama
ile iliskilidir. I¢sel deger ise tiiketim deneyimine karsilik gelmektedir ve eglence, zevk
ve memnuniyet gibi duygulardan elde edilmektedir. Aktif deger, miisterinin pazarlama
birimi ile igbirligini temsil ederken, reaktif deger ise bir tiiketim deneyimini anlamasi,

tilketim deneyimine karst duydugu memnuniyet veya tepkidir.

Reaktif deger, misterilerin fiziksel aligveris ortamini takdir ettigi veya servis
personeline olumlu tepki verdigi bir durum anlamia gelir. Buna karsilik aktif deger,
miisterilerin iglevsel veya duygusal ihtiyaclarini karsilamak icin aligveris kaynaklarinin
verimli bir sekilde kendi ¢ikarlari i¢in kullanilmasindan kaynaklanmaktadir (Kim,
2002). Holbrook (1999), deger tipolojisi olarak bilinen ve sekiz farkli deger tiiriinden
olusan bir ¢alisma yapmustir. Verimlilik, tstiinliik, eglence, estetik, statii, itibar, etik ve
ruhanilikten olusan bu deger tipolojisi, miisteri deneyimi ve deneyimsel deger ile iliskili
calismalarda yaygin sekilde kullanilmistir (Keng vd., 2007; Sanchez, Bonillo ve
Holbrook, 2009; Wu ve Liang, 2009).

Tablo 5: Holbrook’un deger tipolojisi

Dissal Icsel
Kendine Aktif Verimlilik Eglence
yonelik Reaktif Ustiinliik Estetik
Baskalarma  Aktif Statii Etik
yonelik Reaktif Itibar Ruhanilik

Kaynak: Holbrook (1999)

Holbrook (1999: 5) tiiketici degerini, birbirini etkileyen goreceli tercih deneyimi olarak
tanimlamaktadir. S6z konusu "6zne", genellikle bir tiiketici ya da bagka bir miisteri iken
s0z konusu "nesne"; herhangi bir {iriin, liretilmis bir mal, bir hizmet, siyasi bir aday, bir
tatil belgesi, bir miizik konseri, bir sosyal neden olabilir. Tiiketici degeri tipolojisi,
tiiketici degerinin ii¢ temel boyutunu yansitmaktadir. Bunlar i¢sel-digsal deger, kendine

yonelik-digerlerine yonelik deger ve aktif-reaktif degerdir.

Digsal deger, belli bir amaci, hedefi gerceklestirmek adina deger verilen tiiketimin

neden-sonug iliskisi ile ilgilidir. Cekig, matkap, tornavida veya bagka bir alet sadece
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varliklarindan dolayr degerli degil ayn1 zamanda c¢iviyi ¢akabildigi, duvara delik
acabildigi ve viday1 vidalayabildigi i¢in de degerlidir. Digsal degerin aksine, i¢sel deger,
tilketim deneyimi kendi basina bir amag olarak gergeklestirildiginde olusur. Babin,
Darden ve Griffin’e (1994) gore ic¢sel fayda, bir isi veya gorevi baslayip bitirmek iken,
digsal fayda bir siireci tamamlamanin verdigi haz ve mutlulugu kapsar. Bruckner'in
Yedinci Senfoni'sini dinlemek, deneyimin o&tesine gecemez. Dolayisiyla tiiketim
deneyimi sadece igsel bir deger katabilir. Boyle bir deneyim i¢in nesne sadece arag

olarak kullanilir. Ornek olarak; bir bilet bizim konsere girmemizi saglar.

Deger, tiiketimin bazi1 yonlerine bireysel olarak deger verdigimiz i¢in, ona gosterdigimiz
reaksiyon ve bizde yarattig1 etkilerden dolay1 kisiye 6zgiidiir. Ornegin; kazagimiz bizi
sicak tuttugu icin degerlidir. Digerlerine yonelik degerde ise, tam aksine tiiketim
deneyimimizin bagkalar lizerinde yaratacagi etki ve onlarin verecegi tepki 6n plandadir.
Komsular1 etkilemek icin liks bir araba satin alinmasi, dogay1 korumak adina kullanilan
tirtinlere dikkat edilmesi, tanr1 ile manevi bir iliski kurmak i¢in kiliseye gitmek buna
ornek verilebilir (Holbrook, 1999: 11). Deger, soyut veya somut nesnelerin fiziksel veya
zihinsel olarak kullanilmasi sonucu aktif olur. Aktif tiiketici degeri, araba kullanmak

gibi fiziksel veya bulmaca ¢6zmek gibi zihinsel bir kullanim gerektirir.

2.3.3. Mathwick, Malhotra ve Rigdon’un Deneyimsel Deger Modeli

Mathwick, Malhotra ve Rigdon (2001) 19 ifadeden ve 4 boyuttan olusan deneyimsel
deger Olcegini gelistirmistir. Katalog ve internet aligverigleri baglaminda yapilan
calismada, deneyimsel degerin siirekli miisteri olma niyeti {izerindeki etkisi

arastirilmastir.

Tiketiciler aligveris deneyiminden bir¢ok yolla deger elde edebilirler. Deger dissal
olabilir ve deneyim, miisterinin belirli bir hedefe ulagmasina yardimer olur. Veya igsel
olabilir ve deneyimin kendisinin iyi olmasindan dolay1 zevk alir (Babin, Darden ve
Griffin, 1994). Uriin, hizmet veya pazarlama kurulusu ile aktif veya reaktif etkilesimin

bir sonucu olarak da yasanabilir.

Tiiketici tarafindan yapilan biligsel, davramigsal veya finansal yatirimlara iligkin
algilanan getiri, “tiiketici yatirim getirisi” veya CROI (Mathwick, Malhotra ve Rigdon,
2001) olarak adlandirilan dissal bir aktif deger kaynagidir. Satin alinan mallarin satin

almabilirligi  konusundaki algi ve perakende deneyiminin etkinligi CROI'nin
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gostergeleridir (Grewal, Monroe ve Krishnan, 1998; Zeithaml, 1988). Algilanan
eglenebilirlik, giinliik yasamin taleplerinden dogan; zevk ve kagisla siirdiiriilen gergek

bir aktif deger kaynagidir (Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2001).

Reaktif deger kaynaklari, gorsel cekicilik veya eglence degerinin oldugu bir tiiketim
ortamina Ozgili “estetik” unsurlar1 degerlendirmesini yansitir (Deighton ve Grayson,
1995). Bir tiiketicinin “miikemmel hizmet” e verdigi tepki, verilen vaatlerin ve yerine
getirilen islevlerin degerlendirilmesini yansittig1 i¢in, digsal reaktif deger kaynagidir

(Holbrook, 1994).

Deneyimsel deger olgeginin boyutlari; eglence degeri, estetik degeri, yatirimin getiri

degeri ve hizmet miikemmelliginden olusmaktadir (Sekil 4).

e Misteri yatirim getirisi, digsal degerin aktif kaynaklar kisminda
e Hizmet milkemmelligi digsal degerin reaktif kaynak kisminda
e Eglenebilirlik degeri, i¢sel degerin aktif kaynak kisminda

o Estetik degeri ise i¢sel degerin reaktif kaynak kisminda gruplanmaistir.

Igsel Eglence Degeri Estetik Degeri
Deger
Yatinmin Getiri Hizmet
Digsal Degeri Miikemmelligi
Deger (CROI)
Aktif Deger Reaktif Deger

Sekil 4: Deneyimsel Deger Tipolojisi
Kaynak: Mathwick, Malhotra ve Rigdon (2001: 42)

2.4. Fiyat Adaleti Kavram

Tiiketicilerin fiyat adalet algilari, pazarlama yoneticileri tarafindan dikkate alinmasi
gereken bir konudur. Fiyat adaleti, tiiketicilerin algilayis sekillerine gore olumlu veya

olumsuz sonuglar dogurabilir. Fiyat algisi; kisilerini niyetlerini, 6deme istekliligini,
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markaya karsi tutumlarini, marka ile olan iliskileri, agizdan agiza pazarlama ile
markanin pazarlanmasi ve firmanin karliligini etkileyebilir (Bertini ve Wathieu, 2008;
Bolton, Warlop ve Alba, 2003; Maxwell, 1995; Zeng vd., 2011).

Xia, Monroe ve Cox (2004) adalet kavramini sekillendirmek adina bazi agiklamalar
yapmislardir. ilk olarak adalet ve adaletsizlik kavramlarinin kavramsal agidan farkl
yapilar olabilecegini, 6zellikle adaletsizlik kavraminin adaletli olma kavramina gore
daha net ve somut bir yapida olabilecegini belirtmislerdir. Insanlarin neyin adaletsiz
oldugu konusunda daha net fikirleri olabilecegi buna karsin adaletli olan seyi

tanimlarken zorlanabilecegini ifade etmislerdir.

Ikinci olarak adalet degerlendirmeleri de dahil olmak iizere tiim fiyat degerlendirmeleri
karsilastirmalidir. Hem esitlik teorisi hem de adalet teorisi, adalet algisinin bir kisinin
elde ettigi c¢iktiy1, bagkasinin elde ettigi ¢iktiyla karsilastirmasindan etkilendigini
belirtir. Karsilagtirma baska bir kisiye, baska bir kurulusa, bir gruba veya kisinin
gegmiste yasadigi bir deneyime gore olabilir (Jacoby, 1976 akt. Xia, Monroe ve Cox,
2004).

Uciincii olarak fiyat adaleti karari, alicinin bakis acisina gore sekillenebilecegi icin
Oznel bir yapidadir. Kisiler elde edecegi ¢iktiyr diger kisilere gére maksimize etmeye
calisacagl icin, kisisel ¢ikarlari dogrultusunda 6n yargili olabilirler. Ornegin; diger
kisilere gore daha diisiik bir fiyat 6demeye calisabilirler (Oliver and Swan, 1989 akt.
Xia, Monroe ve Cox, 2004). Bu sebeple, avantajli veya dezavantajli fiyat esitsizliginin

degerlendirilmesi kisilere gore farkli olabilir.

Doérdiinci  olarak, oOnceki arastirmalar adaletsizlik algisinin  biligsel  yOniine
odaklanmistir. Xia, Monroe ve Cox (2004) ise etkinin, fiyat esitligi veya esitsizliginin
biligsel yoniine eslik eden 6nemli bir unsur oldugunu 6nermektedir. Alicilar adaletsizlik
durumunda adaletsizligin kendi yararina veya zararina olmasina goére farki duygular
hissedebilirler. Eger adaletsizlik alicinin yararina olduysa rahatsizlik ve sugluluk, eger

alictya dezavantaj sagliyorsa ofke ve adaletsizlik hissedebilirler.

Besinci olarak, fiyat adaletsizligi i¢in, alginin ve duygularin hedefi genellikle saticidir.
Bu nedenle, alicilarin fiyatlarin adil olmadigimi diisiindiiklerinde tepkilerini kendilerini
karsilastirdiklar1 baska alicilara ya da triinlere degil saticitya gosterirler. Son olarak,

adalet memnuniyetten farkli olsa da, arastirmalar iki kavramin yiliksek derecede
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korelasyonlu oldugunu ve bazen birbirlerinin yerine kullanildigini gostermistir (Xia,

Monroe ve Cox, 2004).

Tiketicinin bir iriin hakkindaki fiyat algis1 ile referans aldigi fiyat arasindaki
degerlendirmesi fiyat adaletini ifade etmektedir. Arastirmacilar tarafindan yapilan
bircok calisma, fiyat karsilastirmasinin fiyat adaleti algisini etkileyen temel sebep
oldugunu gostermistir. Bunun nedeni ise fiyat adaleti kavraminin dogasi geregi
karsilastirilabilir olusudur (Bolton, Warlop ve Alba, 2003; Hyun, 2010; Xia, Monroe ve
Cox, 2004).

Fiyat adaleti algisi, tiiketicilerin bir saticinin fiyat1 ile baska bir saticinin sundugu fiyat
arasindaki farkin makul, kabul edilebilir veya adil olup olmadigina iliskin duygular1 ve
degerlendirmeleri olarak tanimlanir (Xia, Monroe ve Cox, 2004: 3). Bir baska sekilde
ifade etmek gerekirse, tiiketiciler daha 6nce 6demis olduklari fiyat, rakiplerin fiyati ve
diger tiiketicilerin 6demis oldugu fiyatt goz Oniinde bulundurarak bir referans fiyat
belirlerler ve bu karsilastirma dogrultusunda bir degerlendirme yaparlar. Haws ve
Bearden (2006), tiiketicilerin farkli fiyatlandirmalara karsi verecegi tepkiye dayal
olarak fiyat adaleti kavramini incelemistir. Belli bir zaman iginde bir saticidan alinan
ayni lrlin i¢in, tiiketicilerin farkli fiyat 6demesinin adaletsizlik algisina yol agacagini

belirtmistir.

Bir sonucun veya bir sonuca ulasmak i¢in kullanilan siirecin; makul, kabul edilebilir
veya adil olup olmadig bilissel olarak yargilanir (Bolton, Warlop ve Alba, 2003). Genel
olarak fiyat adaleti, dagitimei adalet (bir bireyin ¢iktis1 ile bir digerinin ¢iktis1 arasindaki
karsilastirma) ile usule ait adaletin (saticin fiyat1 belirlerken sosyal normlar1 uyup

uymadiginin degerlendirilmesi) birlesimidir (Maxwell, 2002).

Fiyat karsilagtirmas1 kavramu, literatiirde referans fiyat ve fiyat adaletine dayal1 olarak
tartigtlmistir. Xia, Monroe ve Cox (2004) tarafindan fiyat adaleti konusunda yapilan
calisma en kapsamli modellerden biridir. Chung ve Petrick'in (2013) caligmasi ise en
yeni deneysel caligmalardan biridir. Her iki modele gore, tliketicilerin fiyat algilar1 ve
fiyat adaleti konusundaki degerlendirmeleri birtakim digsal faktorlerden etkilenir.
Kisilerin sorumluluk bilinci, inanglari, sosyal normlar ve fiyat karsilagtirmas1 yapmalari

gibi etkenler tiiketicilerin algilar1 tizerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu ve benzeri
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etkenler tiiketicilerin deger algilarmi, duygusal tepkilerini ve davranislarini

etkilemektedir.

Iktisat teorisine gore, alicilar, kendi cikarlar1 dogrultusunda fiyatin biiyiikliigiinii ve
kabul edilebilirligini maksimum fayda saglayacak sekilde degerlendirirler. Bu durumda
bir triiniin fiyatinin az olmasi onlarin i¢in daha kabul edilebilir anlamina gelmektedir.
Bu sebeple alicilar i¢in fiyatin adil olmasi, fiyatin ucuz olmasi anlamina gelmektedir
(Huppertz, Arenson ve Evans, 1978). Sosyoloji teorilerine bakildiginda ise, alicilar
sadece kendi ¢ikarlarini diisiinmekle kalmaz ayni1 zamanda sosyal konularda da bilingli
davranirlar. Alicilar bir fiyatin biiyiikliigiinii hem ekonomik c¢ikarlari dogrultusunda
degerlendirir, hem de fiyatin toplumun standartlari ve kurallarin1 g6z Oniinde
bulundurarak sosyal agidan kabul edilebilirligini de degerlendirirler (Lind ve Tyler,
1988). Esitlik teorisine gore, baskalarmin bir iriin i¢in 6dedigi fiyat, satic ile alic
arasindaki iliski gibi etkenlerin fiyat adaleti algisini etkiledigini gdstermektedir.
Pazarlamacilarin farki tiiketicilere farkli fiyat promosyonlari sunmasindan dolayi,
tilkketicilerin bir liriine 6dedikleri fiyat farklilik gosterebilir. Bir havayolu sirketinden
bilet alan bir tiiketici indirimli fiyattan koltuk satin alirken, digerleri bu indirimi
kagirabilir. Sadik misteriler yaratma baglaminda firmalar bazi miisterilere Gzel
promosyonlar sunabilirken, yeni miisteri elde etmek adina da 6zel fiyat politikalar
uygulanabilir. Ozellikle operatdr sirketleri tarafindan miisterilerin hatlar1 tagimalarini
saglamak i¢in 6zel indirimler sik¢a goriilebilir. Firmalar tarafindan sunulan bu farkli
fiyatlandirma stratejileri bazilar1 i¢in indirim saglarken, bazilar1 bu indirimlerden

faydalanamayabilir.

McCarville, Reiling ve White (1996), yiikleme teorisinin (nedensellik yiikleme/atfetme
kurami), bireylerin halka agik bir ortamda keyifli vakit ge¢irme hizmeti igin
odeyecekleri ticretler hakkindaki haksizlik algilarini anlamak i¢in uygulanabilir
oldugunu 6ne stirmiistiir. Ayrica, Weiner’in (1980) yiikleme kuraminin, beklenmeyen
ticretler veya yeni licretler i¢in gerekgelerin agik¢a belirtilmedigi yerlere en iyi sekilde
uydugunu belirtmistir. Bunun nedeni, kullanicilarin yeni iicretlerin nedenlerini bulma
egiliminde olmalar1 ve herhangi bir gerekge gosterilmemesi durumunda olumsuz

duygusal tepkilere ve olumsuz davraniglara yol agabilecegidir.
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Xia, Monroe ve Cox (2004) adaletsiz fiyat algilamasini etkileyen etmenleri dort grup
altinda toplamustir. ilk olarak, fiyat karsilastirmalari, adalet algisinin olusmasi igin
gereklidir fakat yeterli degildir. Algilanan fiyat tutarsizliklart ortaya c¢iktiginda,
aligverisler arasindaki benzerlik derecesi, fiyat adaleti degerlendirmelerinin 6nemli bir
unsuru haline gelir. Bir adalet degerlendirmesi ayn1 zamanda aligverise katilan taraflara

da baglidir.

Ikinci olarak, fiyat adaleti kararlar1 i¢in uygun baglami olusturan bilgilere ek olarak,
bircok teori (6z sermaye teorisi, prosediirel adalet teorisi) belirli bir fiyatin neden
belirlendigine dair sebepler saglayan bilgilerin, fiyat adaleti algilarini etkileyebilecegini

gostermektedir.

Uciincii olarak, tiiketiciler belirli bir aligveristen fazlasmni diisiinebilir ve gecmiste
yaptiklar1 alisverislere bagl olarak belli ¢ikarimlar yaparlar. Ornek vermek gerekirse,
satict ile gegmiste gergeklesen aligverislerde miisteri iyi bir deneyim yasamigsa, olast bir
fiyat artisinda eger fiyat artisinin gergek sebebini bilmiyorsa, bu fiyat artisinin mesru

sebeplerden kaynaklandigini varsayabilir

Dordiincti, tiiketiciler fiyat adaleti konusundaki bir karar verirken, saticilarin

uygulamalar1 hakkindaki genel bilgileri veya inanglarina gilivenebilirler.

Bolton, Warlop ve Alba (2003), ii¢ tir fiyat karsilastirmasinin varligindan

bahsetmislerdir:

e (Gegmiste 6denmis fiyatlar
e Rakiplerin fiyatlar (sirketler arasinda bakacak sekilde)
e Maliyetler

Esitlik teorisine dayanarak, her bir referans fiyatin fiyat adalet algis1 ile anlamli bir
sekilde iligkili oldugunu savunmuslardir (Bolton, Warlop ve Alba, 2003). Ayrica
tiiketiciler sahip oldugu bilgi seviyesinin, fiyat adaleti algilar1 iizerinde etkiye sahip

olacagini belirtmislerdir.

Kahneman, Knetsch ve Thaler (1986), referans alinan aligverislere bagli olarak
tiikketicilerin kabul edilebilir fiyat hakki oldugu, isletmelerin ise referans kar oranlarina
gore kabul edilebilir bir kar orani elde etme hakkinin oldugu ikili hak sahipligi (Dual

entitlement) ilkesinin varligindan bahsetmistir. Bu ilkeye gore, bir sirketin tiiketici
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haklarini ihlal etmesi durumunda karini artirmasina izin verilmezken, referans kari
tehdit edildiginde ise karlarini koruma hakkinin oldugundan bahsedilmektedir. Bu
sebeple, Kahneman, Knetsch ve Thaler (1986), insanlarin maliyetlerin artigi durumlarda
fiyat artislarin1  kabul edecegini, maliyetler artmazsa fiyat artiglarimi  kabul
etmeyeceklerini belirtmislerdir. Ikili hak sahipligi (Dual entitlement) ilkesi literatiirde
yaygin olmasma ragmen, Vaidyanathan ve Aggarwal (2003) maliyete dayali fiyat
adaleti algisinin degiskenlik gdsterebileceginden bahsetmistir. Ornek vermek gerekirse,
fiyat artisinin nedeni isletme i¢i birtakim sebeplerden kaynaklaniyorsa, fiyat artislari
tiiketiciler i¢in daha adaletsiz olarak algilanabilir. Ayn1 sekilde, eger tiiketiciler, sirketin
fiyat artislarin1 kontrol etme giiciine sahip olduguna inaniyorsa, fiyattaki artislar daha

adaletsiz olarak algilanabilir.

Bir {irlin satin alan bireyin fiyat algisi, tiikketicilerin satin alma konusunda istekliliginin
belirleyicisi iken, satin almaya karst direncin bir nedeni de olabilir. Alicilarin fiyat
konusundaki adaletsizlik algisi, gergek fiyatin referans alinan fiyattan yiiksek oldugu

durumda artar.

Adaleti ve fiyat adaletini tanimlayan farkli teoriler mevcuttur. Bunlar; Ikili hak sahipligi
(Dual entitlement) ilkesi, dagitimci adalet (Distributive Fairness), usule ait adalet
(Procedural Fairness), etkilesimli adalet (Interactional Fairness), esitlik teorisi (Equity
Theory), nedensellik yiikleme/atfetme kurami (Attribution Theory) ve beklenti teorisidir
(Prospect Theory) (Sheikhzadeh vd., 2012). Bu teorilere dayali olarak fiyat adaleti
kavraminin sekiz boyutundan bahsedilmektedir (Nazari, Hosseini ve Kalejahi, 2014:
134) (Sekil 5).
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2.5. Arastirma Modelini Destekleyen Teoriler

“Neden-sonug¢ Zinciri Teorisi” ve “Akis Teorisi” (Optimal Deneyimler Psikolojisi)
arastirma modeli olusturulma siirecinde kullanilan teorilerdir. Bahsedilen teoriler

asagida detayl bir sekilde aciklanmustir.

2.5.1. Neden Sonuc Zinciri Teorisi

Tiiketici davranislar1 alaninda, tiliketicilerin davranigsal se¢imleri nasil yaptigini dair
birtakim neden-sonug¢ zinciri modelleri olmasina karsin, Gutman (1982) tarafindan
yapilan g¢alisma, en fazla dikkat ¢ceken calismadir. Gutman’in neden-sonug¢ zinciri
teorisinde temel olarak iiriinlerin sahip oldugu ozellikler, elde edilen sonuglar ve
sonuglar ile degerler arasindaki iliskiler incelenmektedir (Sekil 6). Teori, tiiketici
davraniglarina dayali dort temel varsayim tizerine temellendirilmistir. Genel nitelikli ve
Ozel nitelikli olan bu varsayimlardan ilki, tiiketici davraniglarmin belli sonuglar
dogurdugu iizerinedir. Ikinci varsayim, tiiketicilerin davranislari ile sonuglar
iligkilendirmesi bir baska deyisle gerceklestirilen eylemler ile sonuglar arasinda iligki
kurmak ile ilgilidir. Uciincii varsayim, degerlerin, arzu edilen sonuglara ulasmak adina
onemli bir rol iislendigi iizerineyken, dordiincii varsayim alternatif iirlinlerin ¢oklugu
problemini agmak adina, iiriinleri daha kolay sec¢ebilmek i¢in siniflandirma ve gruplama

yapmasidir.

Gutman’in modelindeki temel ¢ikarim, degerlerin insanlarin davraniglar: tizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugudur. Insanlar alternatif iiriinler ve referans aldiklari
gruplarin davraniglar1 arasinda bir se¢im yaparken, degerleri se¢im kriterinin kaynagi
olarak kullanirlar (Howard, 1977: 28). Gutman’in modelinin temel odagi, bireylerin
istenen sonugclari lireten eylemleri segmesi ve istenmeyen sonuclar1 en aza indirmesidir.
Gutman, degerlerin pozitif veya negatif degerlerle sonuglanabilecegini, bu nedenle,
degerlerin bir kisinin kategorizasyon siirecinde temel faktor olarak goriilebilecegini

belirtmistir.

45



Tlketici

(Sebe
L L g
- Sonuclar
{Uretim) HE
Kitir Toplumu . Degerler
W
Degerler tarafindan
degerlendirilen sonuclar
(Kriter olarak sunulan sonuglar)
(Sonug)

k

istenen (faydalar) ve istenmeyen
sonuclar

l

Uriin kullarm durumu algilan sonuclann belirginligini degistirir. e Durum lar

o ..
\ {Uriinler)

Uriin bazinda kimlik
gruplamalari

= llgili sonuclar

Qzellikler, Urinlerin sonug Gretme kabilyeting belirtir,

k3

Urin fonksiyonel (Uretim)
gruplar
W
Secim [Karsilastirma sirecleri)

Sekil 6: Neden sonug zinciri icin kavramsal model
Kaynak: (Gutman, 1982), Murphy (2012: 42)’den uyarlanmigtir.

Zeithaml (1988), ilk once Dodds ve Monroe (1985) tarafindan 6nerilen bir modeli
uyarlamak i¢in neden sonug zinciri teorisini kullanmistir (degerin kavramsallastiriimasi
esas olarak kalite-fiyat iliskisine dayanmaktadir). Zeithaml (1988) dort farkli deger
tanimi yapmuigtir:

(1) diistik fiyat olarak deger
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(i1) tiiketicinin bir tirlinde istedigi sey olarak deger
(ii1) 6denen fiyat i¢in elde edilen kalite olarak deger

(iv) tiiketicinin verdigi sey i¢in elde ettigi deger.

Zeithaml (1988), algilanan degeri “verme” ile “alma” arasinda iki yonlii bir degis tokus
olarak tanimlamistir. Bunu yaparken; algilanan fiyat, algilanan kalite ve algilanan deger
kavramlar1 arasindaki iliskilere genel bir bakis sunan bir model ortaya koymustur. Bu
kavramsal modele gore, insanlar iiriinleri nesnel nitelikler (gercek fiyatlar veya gercek

kalite gibi) yerine algilanan fiyat, kalite ve degere gore degerlendirir.
Zeithaml (1988) degerin kaliteden iki sekilde farklilastigini belirtmistir:

(1) deger, kaliteden daha bireysel ve kisiseldir ve

(i1) bu nedenle kaliteden daha iist diizey bir kavramdir.

Dolayisiyla, Zeithaml’m (1988) modeli, hem algilanan fiyatin hem de algilanan
fedakarligin alt diizey niteliklere yonelik algilar oldugunu, algilanan kalitenin daha {ist
diizey bir nitelik oldugunu ve algilanan degerin, algilanan fedakarlik ve kaliteden

cikarilan daha iist diizey bir yap1 oldugunu gostermektedir.

Ozellikler, sonuglar ve degerlerden olusan neden — sonug zinciri teorisinde dzellikler en
alt diizeyde iken, degerler en yiiksek soyutlama diizeyini olusturmaktadir. Ug soyutlama

diizeyi asagida sirastyla ele alinmaktadir:

Ozellikler: Neden-sonug zincirinde en alt diizeyde yer alan iiriin 6zellikleri, hem somut
ozellikleri hem de soyut 6zellikleri kapsamaktadir. Somut 6zellikler {iriinlerin ambalaji,
rengi ve agirligi gibi fiziksel 6zellikleri igerirken, soyut ozellikler ise elle tutulamayan

tirlintin stili, kalitesi ve imaj1 gibi algiya dayali 6zellikleri icerir (Lin, 2002: 340).

Sonucglar: Neden-sonug zincirindeki hiyerarsik yapiya goére orta diizeyde yer alan
sonuclar, fizyolojik (6rnegin, agligin giderilmesi) ya da psikolojik (6rnegin, gelecege
giivenle bakmak) acidan elde edilen sonuglar olarak tanimlanir (Gutman, 1982: 61).
Uriinlerin  kullanim1  sonras1 tiiketicilerin hisleri olumlu veya olumsuz olarak

sonuclanabilir (Lin, 2002: 340). Tiiketim sonrasi elde edilen yararlar olumlu hislere,
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iiriin veya hizmetin kullanilmas1 sonucu olusabilecek riskler ve maliyetler ise olumsuz

hislere 6rnek verilebilir.

Degerler: Neden-sonug zinciri teorisinde degerler en yiiksek soyutlama diizeyini
olusturmaktadir. Degerler, iiriiniin kullanilmast sonucu tiiketiciye ne sagladigina isaret
etmektedir (Gutman, 1982: 64). Gutman (1982) neden-sonu¢ zinciri teorisini
olustururken, Rokeach’in deger kavramiyla ilgili tanim ve simiflandirmasindan
faydalanmistir. Rokeach’a (1973) gore degerler, amag degerler (terminal values) ve arag
degerler (instrumental values) olmak {izere ikiye ayrilmaktadir (Akt: Gutman, 1982:
63). Tim model i¢inde de en yiiksek soyutlama diizeyini olusturan amag¢ degerler;
mutluluk, giivenlik ve basar1 gibi arzu edilen nihai varolus durumlarini ifade ederken,
ara¢ degerler ise amag degerlere ulasmaya yardimci olan diiriist olmak, cesur olmak ve

empati kurmak gibi aragsal etkiye sahip davranis bigimleridir.

OZELLIKLER SONUCLAR DEGERLER
Somut Soyut Fonksiyonel Psikososyal Arag Amag
Ozellikler Ozellikler Sonuglar Sanuclar Degerler Degerler
{Grnegin (Ornegin tat) {Ornegin az {Ornegin fit {Ornegin (Grnegin
fiyat) kalori) olma) saghk) basari)
e e
< - - >
Nedenler Hiyerarsik Yapi Sonuglar
= S
T -
Somut Soyutlama Dizeyi Soyut
e e
< >

Uriine iligkin Bilgi Bilgi Diizeyi Kendine iligkin Bilgi

Sekil 7: Neden- Sonu¢ Zinciri Teorisinin Kavramsal Yapisi
Kaynak: Kangal (2013: 60)

Sekil 7°de goriildiigli iizere, mal ve hizmetler tiiketiciler i¢in farkli anlamlar igerebilir.
Ornegin; kahve satin alan bir tiiketici, iiriiniin sadece tiiriine (6rnegin, taneli ya da
¢oziilebilir), menseine (6rnegin, Brezilya, Afrika ya da yerel), ambalajina (6rnegin, cam,
aliminyum ya da plastik) markasina (6rnegin, ulusal marka, perakendeci marka)
bakmakla kalmaz, aym1 zamanda elde edecegi fayda ve riskleri de gbz Oniinde

bulundurarak karar verir. Kahvenin i¢iminin lezzetli olmasi, zihin agici etkisinin
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bulunmasi faydaya, kahvenin i¢ildikten sonra ¢arpinti yapmasi risklere 6rnek olarak
verilebilir (Kangal, 2013: 60).
2.5.2. Optimal Deneyimler Psikolojisi (Akis Teorisi)

Akis teorisi pazarlamanin birgok alaninda kullanilmistir. Online aligveris, web tabanli
pazarlama, e-6grenme, online oyunlar, spor ve bos zaman pazarlamasi, deneyim

pazarlamasi bunlara 6rnek gosterilebilir.

Literatiire Mihaly Csikszentmihalyi tarafindan sunulan optimal deneyimler psikolojisi
ya da diger adiyla akis teorisi, bireyin neden ve nasil mutlu olduguyla ilgilidir.
Csikszentmihalyi (1975;1990;1997 akt. Barig, 2014:252) mutluluk getiren akis halini
“Bireyin yaptigi seylere kendini adamasi, odaklanmasi ve yaptigi eylemlere dalip
kaybolma halinin yarattigi hisler biitiiniidiir.” sekilde tanimlamaktadir. Bireyin akis

icinde olabilmesi i¢in dokuz boyut gereklidir. Bu boyutlar (Cooper, 2009: 33-34):

1- Amag: neyin basarilacagi ile ilgili beklentiler ve beraberindeki kurallar fark edilebilir

olmal1 ve hedefler acik ve ulasilabilir olarak algilanmalidir.

2- Geri Bildirim: Eylem sirasinda dogrudan ve aninda geribildirim vardir.
3- Denge: Eylemin zorlugu ile bireyin yetenekleri arasinda bir denge vardir.
4-Konsantrasyon: Birey yiiksek derecede konsantrasyon sergiler.

S-Biitiinlesme: Eylem ve kisinin farkindalig biitlinlesir ve bireyde gegici olarak yer

algis1 kaybolur.

6- Zaman: Carpik bir zaman duygusu oldugu i¢in kisi zaman algisin1 kaybeder.
7-Benlik: Kisi gecici olarak 6z biling ve ego kaybi yasar.

8- Kontrol: Birey, durum ve eylem iizerinde kisisel kontrol hissi yasar.

9-Siire¢: Bireyin yaptig1 eylem tamamen kendi amacina yoneliktir ve 0zl itibariyle

faydal1 bir deneyimdir.

Csikszentmihalyi ilk olarak 1975 yilinda sundugu akis modeli ii¢ kanalli akis modelidir.
Daha sonra 1990 yilinda yapmis oldugu ¢alismada, bir degisken daha ekleyerek dort
kanall1 akis modelini sunmustur. 2002 yilinda yayinladig: kitabinda ise modelin son hali

olan 8 kanall1 akis modelini olusturmustur (Sekil 8).
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Sekil 8: Sekiz Kanallh Akis Modeli
Kaynak: Nakamura ve Csikszentmihalyi (2002 akt. Baris, 2014:256)
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BOLUM 3:ARASTIRMA YONTEMI

3.1. Arastirmanin Yaklasimi ve Amaci

Pazarlamanin ge¢misine bakildiginda tarim ekonomisinden deneyim ekonomisine
uzanan bir donlisim goriilmekte ve bu doniisiim deneyimsel pazarlamanin 6nemini
arttirmaktadir. Sadece {riiniin somut 6zelliklerinin 6n planda olmadigi, deneyim ve
eglence unsurlarinin da silirece dahil edildigi deneyimsel pazarlama yaklasimi,
miisterinin zihninde yer etmek ve miisterilere unutulmaz deneyimler yasatarak onlarla

etkilesim i¢inde olmay1 hedeflemektedir (Chen vd., 2011).

Kullanilan veya satin alinilan iirlinden ziyade, tiikketim deneyiminin kendisinden elde
edilen deger (Hirschman ve Holbrook, 1982), kalitenin yaninda firmalarin basariyi
yakalamasi ve misterileri elde tutmasi agisindan en Onemli faktdrlerden biri haline
gelmistir (Lowenstein, 1997). Bu baglamdan yola ¢ikarak, arastirmada deneyimsel
kalite, deneyimsel deger ve fiyat adaleti kavramlar1 arasindaki iliskinin incelenmesi
hedeflenmektedir. Neden-sonug iliskilerine yer verileceginden dolayi, bu c¢alisma

aciklayict 6zellik tasimaktadir. Arastirmada pozitivist yaklagim benimsenmistir.

Bu ¢alismanin amaci; etkilesim kalitesi, ¢ikti kalitesi, duygusal kalite ve fiziksel ¢evre
kalitesi alt boyutlarindan olusan deneyimsel kalite bagimsiz degiskenin, estetik degeri,
eglence degeri, hizmet milkemmelligi ve yatirimin getiri degerinden olusan deneyimsel
deger bagimli degiskeni lizerindeki etkisinin ortaya konulmasidir. Deneyimsel kalite
bagimsiz degiskeninin, deneyimsel deger bagimli degiskeni iizerindeki etkisi analiz
edilirken, bir bagka degisken olan fiyat adaleti degiskeninin de araci degisken etkisi
olup olmadiginin incelenmesi de ¢alismanin bir bagska amacidir. Ayrica, deneyimsel
kalite ve deneyimsel deger degiskenlerinin ¢ok boyutlu yapilari test edilecektir. Elde
edilecek bulgularin gerek akademisyenler, gerekse sektorde faaliyet gdsteren firmalar

icin yol gosterici bilgiler sunmasi beklenmektedir.

3.2. Arastirma Sorulari, Arastirma Modeli ve Hipotezler
Calisma kapsaminda asagidaki aragtirma sorularina cevap aranacaktir:

Arastirma Sorusu 1: Deneyimsel kaliteyi olusturan alt boyutlardan hangisi deneyimsel

kalite olusturmada daha fazla etkiye sahiptir?
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Arastirma Sorusu 2: Deneyimsel degeri olusturan alt boyutlardan hangisi deneyimsel

deger olusturmada daha fazla etkiye sahiptir?

Arastirma Sorusu 3:Deneyimsel kalitenin deneyimsel deger lizerinde etkisi var midir?
Arastirma Sorusu 4:Deneyimsel kalitenin fiyat adaleti iizerinde etkisi var midir?
Arastirma Sorusu 5:Fiyat adaletinin deneyimsel deger {izerinde etkisi var midir?

Arastirma Sorusu 6: Fiyat adaleti, deneyimsel kalite ile deneyimsel deger arasinda bir

araci degisken etkisine sahip midir?

Arastirma Sorusu 7:Deneyimsel kalite, fiyat adaleti ve deneyimsel deger arasindaki

iliskilerde Kahve Diinyas1 ve Starbucks miisterileri arasinda bir farklilik var midir?

Deneyimsel kalite bagimsiz degiskeni, deneyimsel deger bagimli degiskeni ve fiyat

adaleti arac1 degiskeninden olusan arastirma modeli Sekil 9°da gosterilmistir.

Ha

Deneyimsel
Kalite

Deneyimsel
Deger

Duygusal Fiziksel Gevre Yatinmin Getin Hizmet Eglence
Kalite Kalitesi Degeri Mikemmelligi Degen

Sekil 9: Arastirma Modeli
Fiyat-kalite-deger modeli (Monroe ve Krishnan, 1985) ve neden-sonug zinciri teorisi

Etkilesim Estetik
Kalitesi Degeri

(Zeithaml, 1988) algilanan kalitenin algilanan deger iizerinde dogrudan bir etkisi
oldugunu o6ne siirmektedir. Kalite ile deger arasindaki pozitif iliskiyi destekleyen
calismalara literatiirde rastlamak mimkiindiir (Dodds, Monroe ve Grewal, 1991;
Grewal, Monroe ve Krishnan, 1998; Hartline ve Jones, 1996; Teas ve Agarwal, 2000;
Zeithaml, 1988). Teas ve Agarwal (2000), fiyat ile algilanan deger arasinda iliskinin,

algilanan kaliteye bagli oldugunu ve algilanan kalitenin algilanan degeri dogrudan
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etkiledigini One siirerken, Grewal, Monroe ve Krishnan (1998) ise alicilarin
algiladiklar1 kalite ile algiladiklart degerleri arasinda pozitif yonde bir iliskinin

oldugunu belirtmistir.

Algilanan deger, bir miisterinin bir {iriin i¢in katlandig1 maliyet ile bu iiriinden algiladigi
fayda arasindaki fark olarak tanimlanmaktadir (Holbrook, 1994; McDougall ve
Levesque, 2000). Algilanan deger ile algilanan kalite arasinda pozitif bir iligkinin
varhigi, kalite algisindaki artisin kisinin deger algisindaki artisi ile sonuglanmasini
dogurmaktadir (Kwon, Trail ve James, 2007; Murray ve Howat, 2002; Oh, 2000; Teas
ve Agarwal, 2000).

Satin alma kararlarinda 6nemli bir yer teskil eden deger algis1 (Wang, 2015), tiiketicinin
“ne elde edildigine ve ne verildigine dair algilarina dayanarak bir iirlinlin kullaniminin
genel degerlendirmesini” ifade eder (Zeithaml, 1988: 14). Ayni sekilde algilanan deger
“algilanan kalite ile fedakarlik arasinda bilissel bir denge” olarak da kavramlagtirilmigtir
(Dodds, Monroe ve Grewal, 1991: 16). Bu nedenle, algilanan kalite ve algilanan fiyat,

algilanan degerin iki 6nemli belirleyicisidir.

Benzer sekilde, deneyimsel kalite ile deneyimsel deger arasindaki calismalara
bakildiginda ise deneyimsel kalitenin deneyimsel degerden once geldigi diistiniilir (Wu
ve Liang, 2009; Wu ve Li, 2014; Yuan ve Wu, 2008). Bir¢ok arastirmaci tarafindan
yapilan ¢aligmalar sonucunda, deneyimsel kalitenin deneyimsel degeri pozitif yonde
etkiledigi yoniinde bulgular elde edilmistir (Chen ve Chen, 2010; Chen ve Tsai, 2007;
Jin, Line ve Goh, 2013; Kao, Huang ve Wu, 2008). Bu sebeple Hi hipotezi asagidaki
gibidir:

Hipotez 1: Deneyimsel kalite, deneyimsel deger {izerinde pozitif etkiye sahiptir.

Bir diriiniin fiyatinin, Griiniin kalitesi hakkinda fikir verdigi diisiiniilmekte ve bu sebeple
yiiksek fiyatli iiriinlerin daha kaliteli oldugu konusunda bir algi olugmaktadir (Shirai,
2015: 778). Uriiniin fiyat1 ile kalitesi arasindaki uygunluk, fiyat-kalite algis1 arasinda
stibjektif yargilar1 ortaya ¢gikarmaktadir (Chang, Chang ve Su, 2015: 73). Elde edilecek
faydanin degerlendirilmesinde, fiyat ile kalite arasindaki iliski Onemli rol

oynayabilmektedir (Gabler, Landers ve Reynolds, 2017: 2).

Tiketicilerin fiyat adaleti algilar esitlik teorisi ile agiklanabilir. Esitlik teorisine (equity

theory) gore degis-tokus siirecine dahil olan taraflar siire¢ i¢inde verilen girdileri ve
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stire¢ sonunda elde edilen ¢iktilarin oranlarini karsilastirirlar (Bechwati, Sisodia ve
Sheth, 2009: 2009). Fiyat adaletinin dayandig1 bir baska teori olan ikili hak kazanma
ilkesi (Dual entitlement theory) ise bir alisveriste alicinin makul bir fiyat ile tirtini
almasi ve saticinin ise liriinden adil bir kar elde etme hakkinin olmas1 gerektigini belirtir

(Haws ve Bearden, 2006: 304).

Otelcilik alaninda yapilan ¢aligmalarda elde edilen bulgular, algilanan kalite ile fiyat
adaleti arasinda pozitif bir baglant1 oldugunu goéstermektedir (Jin, Line ve Merkebu,
2016; Oh, 2000). Bir isletme tarafindan sunulan hizmetin, hem miisteriler hem de
hizmet saglayicilar agisindan pozitif ekonomik deger saglamasinin 6nemli oldugu
bilinmektedir (Go ve Govers, 2000). Tiiketiciler elde ettikleri hizmet sunumunun
kalitesini degerlendirirler ve fiyat esigini hesaplarlar. Eger hizmet saglayicilar
tarafindan sunulan hizmeti verimli ve etkili goriirlerse, hizmet i¢in daha yiiksek fiyatlar

6deme konusunda istekli hale gelirler (Yang ve Peterson, 2004).

Tiiketicilerin fiyat adaleti algilari; fiyat, marka bilinirligi ve algilanan kalitenin bir biitiin
olarak disiiniilmesi sonucu sekillenmektedir. Zeithaml (1988: 3) algilanan kaliteyi,
tilkketicinin iirlinlin genel miikemmelligi veya istlinliigli konusundaki yargist olarak
tanimlamaktadir. Algilanan kalitenin esit diizeyde algilandigi durumda tiiketici, daha
diisiik bir Girlin fiyatini i¢ referans fiyatiyla daha olumlu karsilastirirken (pozitif adalet),
daha yiiksek bir fiyati1 ise daha olumsuz (negatif adalet) karsilastirir (Oh, 2000:142).
Literatiirdeki bilgilerden hareketle H> hipotezi agsagidaki sekilde ifade edilmistir:

Hipotez 2: Deneyimsel kalite, fiyat adaleti iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Monroe ve Krishnan (1985) tiiketicilerin fiyati farkli algiladigini; bazi tiiketicilerin
objektif fiyat1 yiliksek olarak algilarken, bazilarinin ise bu fiyat1 diisiik olarak
algilayabilecegini belirtmistir. Tiiketicilerin fiyat konusundaki algilari, {iriiniin kalitesine
ve feda edebilecekleri parasal miktara gore degiskenlik gosterebilir. Tiiketiciler daha
yiiksek fiyath {irtinlerin daha yiiksek kaliteyi gosterdigini diisiiniirken, ayn1 zamanda da
bu durumun daha yiiksek bir parasal fedakarliga neden olacagini bilmektedir. Fakat
fiyat1 disiik bir {irtin belirli dlgiileri sagladig: takdirde iyi bir deger sunabilir (Bao ve
Mandrik, 2004: 707).

Algilanan kalite (yani kazang) ve algilanan fedakarlik (yani kayip) arasindaki degisim,

algilanan degeri olusturmaktadir. Tiiketiciler bu degisim algilarim1 sekillendirirken,
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algilanan degeri g6z Oniinde bulundurur ve bir iirlinii satin alma istekleri bu deger
algilarindaki artisla dogru orantili olarak artar. Algilanan kaliteye kars1 gosterilen fiyat
hassasiyeti deger bilinci olarak tanimlanabilir (Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer,
1993: 235). Deger bilinci olan tiiketiciler diisiik fiyat ve {irlin kalitesine esit miktarda
onem gosterirken, 6dedikleri paranin karsiliginda en yiiksek kaliteli {iriine sahip olmak
icin farkli markalarin fiyatlarin1 karsilastirma konusunda bir egilimleri vardir (Sharma,
2011: 290). Daha fazla deger bilinci olan tiiketicilerin daha fazla arastirma ve
karsilastirma yapmaya acik oldugu ve bu konuda daha fazla giidiilendigi soylenebilir

(Dutta ve Biswas, 2005: 285).

Bir iirline 6denen fiyat ile iirlinden saglanacak fayda arasinda yapilan kiyas, deger
algisim olusturmaktadir. Odedigi fiyat: fedakarlik olarak atfeden tiiketicinin deger
bilinci daha yiiksek olacaktir (Varki ve Colgate, 2001: 233). Kurtulus ve Okumus’a
(2006) gore tiiketici verdigi ile aldigi arasinda bir kiyaslama yapar ve deger, katlanilan

fiyat ile elde edilen kalitenin birlestigi ¢izgide olusur.

Kalite algilar1 finansal fedakarlik algilarindan daha biiyiik veya bunun tam tersi
oldugunda, miisteri algis1 olumlu yonde gerceklesir. Bir {iriiniin fiyati, miisteri deger
yargilarina yonelik kalite algilarin1 azaltma egilimindeyken, fiyat adalet algilar1 deger
yargilarin1 artirma egilimindedir (Oh, 2000: 142). Literatiirdeki bulgulara gore Hs
hipotezi asagidaki gibi sekillenmistir:

Hipotez 3: Fiyat adaleti, deneyimsel deger iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Algilanan deger, algilanan kalite ile feda edilenler arasindaki bilissel denge olarak
tanimlanmaktadir (Dodds, Monroe ve Grewal, 1991: 16). Dolayisiyla, algilanan kalite
ve algilanan fiyat, algilanan degerin belirleyicisidir. Genel olarak, tiiketiciler
algiladiklar1 degere ulagsmak igin, bir Uriiniin faydasini ve fiyatim karsilastirir. Bir
iirtiniin fiyat1, miisteri deger yargilarina yonelik kalite algilarin1 azaltma egilimindeyken,

fiyat adalet algilar1 deger yargilarini artirma egilimindedir (Oh, 2000:142).

Adaptasyon diizeyi teorisi ise, bir iiriin kategorisine ve belirli bir markaya ait tiriinlerin
kalitesine iliskin algilar1 veya beklentileri olusturmak i¢in 6nceden edinilmis bilgilerin,
fiyat adaleti algisin1 etkileyecegini belirtmektedir. Adalet, sunulan iiriin veya hizmetten
elde edilecek degerin Onemine baghdir. Alicilarin belirledigi referans fiyat ya da

O0demeyi kabul edecegi miktara dayali kalite anlayislar ile 6dedikleri miktar arasindaki
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degerlendirme ise degeri olusturmaktadir (Grewal, Monroe ve Krishnan, 1998). Bu

bilgilere gore Hs hipotezi asagidaki sekilde ifade edilmistir:

Hipotez 4: Fiyat adaleti, deneyimsel kalite ile deneyimsel deger arasinda aracilik

etkisine sahiptir.

3.3. Arastirma Evreni ve Orneklem

Arastirmacinin 6rnegini sectigi ve sectigi bu ornek ilizerinden genelleme yapacagi grup,
evren (anakiitle) olarak adlandirilir (Altunisik vd., 2012: 132). Arastirmaci kullanacagi
bilgi veya verileri anakiitlenin tamami veya anakiitleyi temsil edecek bir kisim
bireylerden elde eder. Anakiitleyi olusturan bireylerin tamaminin ¢aligmaya dahil
edilmesi durumuna tamsayim, anakiitledeki bireylerin bir kismi iizerinden anakiitle
hakkinda tahminlerde bulunmaya ise 6rnekleme denilmektedir (Kurtulus, 2010: 53).
Fakat tamsayim ve Ornekleme ydntemlerinden hangisinin segilece§i arastirmacinin
amacladig1 dogruluk derecesi, zaman ve mali olanaklar gibi faktorlere gore degiskenlik
gosterebilir. Belli bir hata payini1 kabul edebilen arastirmaci, tamsayim igin yeterli
zaman ve mali olanaklarinin olmamasi halinde, anakiitleyi temsil eden orneklem

tizerinde ¢alismasini yiiriitebilir (Kurtulus, 2008: 84).

Arastirmada kullanilacak analiz yontemi de 6rneklem sayisinin belirlenmesinde 6nemli
rol oynamaktadir. Yapisal esitlik modellemesinin (YEM) kullanildigi bu caligmada
orneklem biiyiikliigli YEM’e uygun olarak belirlenmistir. YEM i¢in gerekli olan 6rnek
hacmi konusunda farkli goriisler mevcuttur. Ornegin Hair vd. (1998) YEM analizleri
icin gerekli olan 6rneklem biiylikliigiiniin 200 ve tizeri oldugunu belirtirken, Jackson
(2003: 128-132) 6rnek hacminin en az 100 olmasi gerektigini, parametre tahminlerinin
dogru sonug vermesi i¢in ise en az 200 orneklem sayis1 olmasi gerektigini belirtmistir.
Ayrica Hair vd. (1998) ornek hacminin 400’4 asmasi durumunda uyum iyiligi
degerlerinin zayifladigini belirtmistir. Diger bir yaklagim ise, modelin karmagiklig1 ve
modelde yer alan degisken sayisina bagli olarak orneklem sayisina karar verilmesidir.
Hair vd. (1998) modelde yer alan degisken sayisinin en az 10 kat1 kadar gdzlemin
gerekli oldugunu belirtmistir. Bu ¢aligmada deneyimsel kalite 12, deneyimsel deger 17
ve fiyat adaleti 3 ifade ile olgiildiigiinden toplamda 32 ifade kullanilmistir. Yukaridaki
bilgiler 1s18inda, hem Starbucks hem de Kahve Diinyasi’'ndan 400’er adet veri

toplanmasi planlanmaistir.

56



Pine ve Gilmore (1999) bir kahve zincirinin deneyim ekonomisinden etkilenen
sektorlerden biri oldugunu belirtmistir. Arastirmaninin anakiitlesini (evrenini) Sakarya
ilinde ikamet eden, Starbucks ve Kahve Diinyasi’nda kahve igme deneyimi yasayan
tiikketiciler olusturmaktadir. Calisma kapsaminda veri toplanacak kahve firmalarini
belirlemek adina Tiirkiye’de faaliyet gosteren yerli ve yabanci kahve markalarindan en
cok subesi olan firmalar secilmistir. Yerli markalardan olan Kahve Diinyasi, 182 subesi
ile yerli markalar arasinda en ¢ok subeye sahip olan kahve markasidir
(www.kahvedunyasi.com). Yabanci markalardan Starbucks ise, 453 subesi ile
Tiirkiye’de faaliyet gostermektedir (www.sozcu.com.tr). Boylece hem yerli hem de
yabanci marka olarak faaliyet gosteren iki kahve firmasit miisterilerinden veri
toplanmistir. Arastirma evrenini olusturan biitlin tiiketicilere ulagmak, gerek maliyet
gerekse zaman agisindan miimkiin olmadigi i¢in olasiliga dayali olmayan 6rnekleme

yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi ile ¢alisma verileri toplanmustir.

3.4. Veri Toplama Araci ve Veri Toplama Siireci

Bu calismada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Starbucks ve Kahve
Diinyasi’ndan veri toplamak adina iki farkli anket formu hazirlanmistir. Hazirlanan
ankette yer alan ifadeler arasindaki tek fark kahve firmasinin ismidir. Anketin
olusturulmasi i¢in daha Once literatiirde kullanilmis, gegerlilik ve giivenilirligi test
edilmis Olgeklerden yararlanilmistir. Anketlerin Tiirkceye cevrilmesinde “translation-
back translation” yontemi uygulanmis, Ingilizce dilinde uzman kisiler ve pazarlama
akademisyenlerinin yardimi ile ifadeler olusturulmustur. Ifadelerin katilimcilar
tarafindan dogru anlasilip anlagilmadigini test etmek adina 80 kisiye pilot ¢alisma anketi
uygulanmis ve geri bildirimler sonucunda yapilan son diizenlemeler ile anket formunun

son sekli olusturulmustur.

Arastirmada kullanilan anket 3 boliimden olusmaktadir. ilk béliimde fiyat adaleti ile
deneyimsel deger ve deneyimsel degeri olusturan alt boyutlar1 6lgmek i¢in kullanilan
ifadeler yer almaktadir. Deneyimsel degeri 6l¢mek i¢cin Mathwick, Malhotra ve Rigdon
(2001) ile Tsai ve Wang (2017) tarafindan yapilan ¢aligmalarda kullanilan &lgekler
yardimiyla 17 ifade olusturulmustur. Fiyat adaleti degiskenini 6lgmek i¢in ise Chung ve
Kim (2016) ve Kuester vd. (2015) tarafindan yapilan ¢aligmalarda kullanilan

Olgeklerden yararlanmis ve 3 ifade ile fiyat adaleti degiskeni Glglilmiistiir. Deneyimsel
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deger ve fiyat adaleti degiskenlerini Olgmek i¢in 5°li likert olgegi (1- hig

katilmryorum;...... 5-Tamamen Katiliyorum) kullanilmigtir.

Arastirma anketinin ikinci kismini ise deneyimsel kalite ve deneyimsel kaliteyi
olusturan alt boyutlar1 6lgmek adina hazirlanan ifadeler olusturmaktadir. Wu ve Li
(2017), Wu (2017) ve Wu vd. (2018) tarafindan yapilan ¢alismalardan yararlanilarak 12
ifade olusturulmus ve olusturulan bu ifadeler de benzer sekilde 5°li likert ile
Olclilmiistiir. Bu calismada, reflektif faktor modelleri anlayis1 kullanilarak ¢ok boyutlu
ve hiyerarsik bir deneyimsel kalite modeli Ol¢iilmiistiir. Reflektif faktér modelleri,
Olciilen degiskenlerin gizli yapilara yol ac¢tigt varsayimina dayanmaktadir. Reflektif
faktor modelleri, bir¢ok yonden formatif faktor modellerinden farklidir. Reflektif faktor
modellerinde, tiim degiskenler ayni1 gizli yapidan kaynaklanir ve birbirleri arasinda
yiiksek korelasyon mevcuttur. Degiskenler arasindaki yiiksek korelasyonlar, i¢
tutarliligi ve giivenilirligi reflektif faktor modelleri i¢in kullanisli dogrulama kriteri
haline getirmektedir. Buna karsilik, formatif faktor modellerinde tiim formatif
degiskenlerin yiiksek derecede korelasyona sahip olmasi gerekmez. Bu nedenle
degisken giivenilirligi, bicimlendirici faktér modellerinde ampirik olarak
degerlendirilemez (Diamantopoulos ve Siguaw, 2006). Ek olarak, bir formatif faktor
modeli tanimlanamadig1 icin, herhangi bir degisiklik yapmadan yapisal esitlik
modellemesi (YEM) kullanilarak model uyumu i¢in tek bir formatif 6l¢iim modeli test
edilemez. Bununla birlikte, reflektif faktér modelleri tanimlanabilir ve uyum igin
dogrudan test edilebilir (Wu ve Li, 2017: 908). Bazi arastirmacilar (Bollen ve Lennox,
1991; Diamantopoulos ve Winklhofer, 2001; Fornell ve Bookstein, 1982), reflektif
faktor modellerinin tutum ve kisilik gibi psikolojik yapilar1 6lgmek icin daha uygun

oldugunu 6nermektedir.

Arastirma anketinin son kismini ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini ortaya
koymak adina hazirlanmis sorular olusturmaktadir. Arastirmada kullanilan ifadeler ve

yararlanilan referanslar Tablo 6, Tablo 7 ve Tablo 8’de goriilmektedir:
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Tablo 6: Deneyimsel Degerin Ol¢iilmesinde Kullamlan Ifadeler ve Kullanilan

Referanslar

Deneyimsel Deger

Estetik Degeri

Kullanilan Referanslar

Kahve Diinyasi/Starbucks’1n {iriinlerini sunus sekli
etkileyicidir.

Kahve Diinyasi/Starbucks’in dekorasyonunu
begeniyorum.

Kahve Diinyasi/Starbucks sadece iiriin satmaz, ayni
zamanda eglenceli vakit gecirmemi de saglar.

Mathwick, Malhotra ve
Rigdon (2001)
Tsai ve Wang (2017)

Eglence Degeri

Kullanilan Referanslar

Kahve Diinyasi/Starbucks’ta kahve igmek bagka bir
diinyadaymisim gibi hissettirir.

Kahve Diinyasi/Starbucks’ta kahve i¢erken ortama kapilir
ve her seyi unuturum.

Kahve Diinyasi/Starbucks’ta kahve igmek beni her seyden
uzaklastirir.

Keyif aldigim i¢in Kahve Diinyasi/Starbucks’a giderim.
Kahve Diinyasi/Starbucks personelinin sicakligi ve ilgisi
hosuma gider.

Mathwick, Malhotra ve
Rigdon (2001)
Tsai ve Wang (2017)

Yatimin Getiri Degeri

Kullanilan Referanslar

Kahve Diinyasi/Starbucks’ta 6dedigim paranin karsiligin
aldigimi diisiiniiyorum.

Kahve Diinyasi/Starbucks’ta kahve igmek i¢in sirada
beklemeye raziyim.

Kahve Diinyasi/Starbucks’ta kahve icmek beni rahatlatir.
Kahve Diinyasi/Starbucks’ta fiyatlar biitceme uygundur.
Kahve Diinyasi/Starbucks’in fiyatlarindan memnunum.
Kahve Diinyasi/Starbucks’ta sunulan kahvenin kalitesine
oranla, fiyatlar1 uygundur.

Mathwick, Malhotra ve
Rigdon (2001)
Tsai ve Wang (2017)

Hizmet Miikemmelligi

Kullanilan Referanslar

Kahve Diinyasi/Starbucks’in sundugu hizmetin kaliteli
oldugunu diisiiniiyorum.

Digerleri ile karsilagtirdigimda, Kahve
Diinyasi/Starbucks’1 tek gegerim.

Kahve Diinyasi/Starbucks profesyonel kahve hazirlama
becerisine sahiptir.

Mathwick, Malhotra ve
Rigdon (2001)
Tsai ve Wang (2017)
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Tablo 7: Fiyat Adaletinin Olciilmesinde Kullanilan ifadeler ve Kullanilan
Referanslar

Fiyat Adaleti Kullanilan Referanslar

Kahve Diinyasi/Starbucks’in fiyatlar1 kabul edilebilir

seviyededir.

Digerleri ile karsilastirdigimda, Kahve Chung ve Kim (2016)
Diinyasi/Starbucks’in fiyatlari uygundur. Kuester vd. (2015)
Kahve Diinyasi/Starbucks’taki fiyatlar tirtintin hakkini

Verir.

Tablo 8: Deneyimsel Kalitenin Ol¢iilmesinde Kullamlan Ifadeler ve Kullanilan
Referanslar

Deneyimsel Kalite

Etkilesim Kalitesi Kullanilan Referanslar
Kahve Diinyasi/Starbucks’taki personel ile kaliteli iletigim

kurdugumu diistiniiyorum. Wu ve Li (2017)

Kahve Diinyasi/Starbucks personeli ile kurdugum Wu (2017)

iletisimden memnunum.

Cikti Kalitesi Kullanilan Referanslar
Kahve Diinyasi/Starbucks’ta zaman geg¢irdigimde kendimi

Iyi hissederim.

Kahve Diinyasi/Starbucks’in ortam1 her zaman

miikkemmeldir. Wu ve Li (2017)

Kahve Diinyasi/Starbucks personelinin miisterilere Wu (2017)

sunduklar1 hizmetten memnunum. (Wuvd. , 2018)

Kahve Diinyasi/Starbucks’ta miisteriye gosterilen ilgi beni

etkiler.

Kahve Diinyasi/Starbucks’ta aldigim hizmetin kalitesi

miikemmeldir.

Duygusal Kalite Kullanilan Referanslar
Kahve Diinyasi/Starbucks’ta vakit ge¢irmek beni

canlandirir.

Kahve Diinyasi/Starbucks’ta vakit ge¢irmek benim igin Wu (2017)

zevklidir.

Kahve Diinyasi/Starbucks’ta vakit ge¢irmek eglencelidir.

Fiziksel Cevre Kalitesi Kullanilan Referanslar
Kahve Diinyasi/Starbucks’in fiziksel ¢evresi (mobilya,

1siklandirma vb.), benzerleri arasinda en iyisidir. Wu ve Li (2017)

Kahve Diinyasi/Starbucks’in fiziksel ¢evresi (mobilya, Wu (2017)

1siklandirma vb.) yiiksek standartlara sahiptir.

Veri toplama araci olan anket teknigi ile toplamda 400 Starbucks ve 400 Kahve Diinyas1

olmak iizere 800 kisiye anket uygulanmistir. Elde edilen verilerden yanlis ve eksik
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olanlarin ¢ikarilmasi sonucunda, 389 Starbucks ve 388 Kahve Diinyas1 miisterilerinden

toplanan veriler degerlendirmeye alinmigtir.
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BOLUM 4: VERI ANALIZ VE BULGULAR

Dordiincii boliimde, Starbucks ve Kahve Diinyasi miisterilerinden elde edilen verilere
yonelik demografik ozellikler ile tanimlayici istatistikleri iceren temel analizler ve
aragtirma modelinin test edilmesine yonelik analizlere yer verilmistir. Arastirma
modelini test etmek icin, modelde yer alan degiskenlere yonelik dogrulayict faktor
analizi uygulanms, gegerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmis ve sonrasinda hipotez

testine gecilmistir.

4.1. Tammmlayici Istatistikler

Tablo 9°da Kahve Diinyas1 ve Starbucks miisterilerinden olusan katilimcilara ait yas,

cinsiyet, egitim durumu ve gelir diizeyi gibi demografik 6zellikler yer almaktadir.

Tablo 9: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Starbucks Kahve Diinyasi

Frekans % Frekans %o
20 ve aln 110 28,3 112 28,9
21-30 aras1 172 442 204 52,6
Yas 31-40 aras1 95 24,4 47 12,1

41- 50 aras1 6 15 16 41

51 veiizeri 6 15 9 2,3
Cinsiyet Kadin 214 55 202 52,1
Erkek 175 45 186 47,9

Ilkégretim Mezunu O 0 2 0,5

Lise Ogrencisi 81 20,8 9 2,3

Egitim L I'_isql\v/lezunu‘ 10 2,6 8 2,1
DUrUMU Ur'}lv'ersm'a Ogrencisi 82 21,1 219 56,4
Universite Mezunu 120 30,8 80 20,6

Lisansiistii (YLS, 96 24,7 70 18

Doktora)
2000 TL ve alt1 35 9 49 12,6
Gelir 2001 TI-4000 TL 105 27 135 34,8
Diizeyi 4001 TL- 8000 TL 147 37,8 133 34,3
8001 TL- 12000 TL 71 18,3 44 11,3
12001 TL ve tizeri 31 8 27 7

Toplam 389 100 388 100

Tablo 9’da Starbucks miisterilerine ait demografik Ozellikler yer almaktadir.
Katilimcilarin biiyiik bir kismini (%44,2) 21-30 yas arasindaki katilimcilar olustururken,
20 ve alt1 yas grubu (%28,3) ve 31-40 yas grubu (%?24,4) diger g¢ogunlugu
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olusturmaktadir. Katilimcilar cinsiyet agisindan degerlendirildiginde ise, kadin ve
erkeklerin dagiliminin dengeli oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin egitim durumuna
bakildiginda, oranlarin birbirine yakin oldugu goriiliirken (tiniversite mezunu %30,8,
Lisansiistii %24,7, Universite dgrencisi %21,1, Lise ogrencisi %20,8), ilkdgretim
mezununun olmadigr 10 katilimcinin ise lise mezunu oldugu tespit edilmistir.
Katilimeilarin  %64,8 gibi biiyiikk bir ¢ogunlugunun gelir durumu 2001TI1-8000TI

arasindadir.

Tablo 9°da ki Kahve Diinyas1 miisterilerin demografik 6zelliklerine bakildiginda ise
katilimcilarin yarisindan fazlasini “21-30 aras1” yas grubundaki katilimcilar (%52,6)
olustururken, %28,9’luk kismi1 “20 ve alt1” yas grubundakiler olusturmaktadir. Cinsiyete
bakildiginda, Starbucks miisterilerinde oldugu gibi kadin ve erkek katilimeilar arasinda
dengeli bir dagilim vardir. Kahve diinyas1 miisterilerinden tiniversite 6grencisi ve lizeri
egitim durumuna sahip katilimcilarin orani toplamda %95’tir. Katilimceilarin %69,1 gibi

biiyiik bir cogunlugunun gelir durumu 2001T1-8000 TL arasindadir.

Starbucks ve Kahve Diinyas: miisterilerinden olusan katilimcilarin kahve diikkaninda

gecirdigi ortalama zaman ve tercih nedenleri tablo 10’da gosterilmektedir.

Tablo 10: Ortalama Gegirilen Zaman ve Tercih Edilme Nedenleri

Starbucks Kahve Diinyasi
Frekans % Frekans %
Ortalama 1 saatten az 155 39,8 137 35,3
Gegirilen  1-3 saat 225 57,8 249 64,2
Zaman 3 saatten ¢ok 9 2,3 2 0,5
Uriin Kalitesi 208 53,5 156 40,2
Hizmet Kalitesi 40 10,3 62 16
Tercih Fiyatlarin 12 3,1 59 15,2
Etme Uygunlugu
Nedeni Ortamin Kalitesi 106 27,2 93 24
Gelen Miisterilerin 23 59 18 4,6
Kalitesi
Toplam 389 100 388 100

Starbucks miisterilerinden olusan katilimcilarin yarisindan fazlasi (%57,8) ortalama
olarak 1-3 saat arasi vakit gegirirken, 3 saatten fazla zaman gegiren katilimcilarin orani

%2,3’tlir. Katilimeilarin Starbucks’t tercih etme nedenlerine bakildiginda, iiriin kalitesi
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en biiylik tercih nedenini olustururken (%53,5), bunu %27,2 ile ortamin kalitesi takip
etmektedir.

Kahve Diinyas1 miisterilerinden olusan katilimcilarin ortalama olarak Kahve
Diinyasi’nda gecirdigi zamani ve kahve diinyasim1 tercih etme nedenlerini
gostermektedir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu (%64,2) ortalama olarak 1-3 saat arasi
vakit gecirirken, 3 saatten fazla zaman geciren katilimcilarin orani %0,5tir.
Katilimcilarin Kahve Diinyasi’ni1 tercih etme nedenlerine bakildiginda, iiriin kalitesi en
biiylik tercih nedenini olustururken (%40,2), bunu %24 ile ortamin Kalitesi takip

etmektedir.

Starbucks ve Kahve Diinyasi miisterilerinden elde edilen veriler birgok agidan paralellik
gostermektedir. Farkliliklara bakacak olursak, iki firmanin miisterileri egitim durumu
agisindan karsilastirildiginda, Starbuck’: tercih eden lise dgrencilerinin kahve diinyasini
tercih edenlere gore daha fazla oldugu, iiniversite 6grencilerinin ise Starbucks’a nazaran
kahve diinyasint daha fazla tercih ettigi goriilmektedir. Diger yandan Starbucks
misterilerinin - %3,1°1 fiyatlarin uygun oldugunu disiiniirken, Kahve Diinyasi

misterilerinin %15,2s1 tercih etme nedeni olarak fiyatlarin uygunlugunu gostermistir.

4.2. Arastirma Modelinin Degerlendirilmesi Siireci

Bu boliimde Starbucks ve Kahve Diinyasi miisterilerinden elde edilen veriler 15181inda
incelenecek arastirma modelinin degerlendirme siirecinde izlenen asamalar asagida

belirtilmektedir.

1. Asama: Modelde yer alan Olgekleri olusturan ifadeler i¢in Cronbach Alpha (i¢

tutarlilik katsayist) hesaplanmistir.

2.Asama: Dogrulayict faktor analizi (DFA), gozlenen degiskenler ile gizil degiskenler
arasindaki iliski ve gizil degiskenlerin gozlenen degiskenler tarafindan ne derece
aciklandiginin tespit edilmesi i¢in kullanilir. Deneyimsel kaliteyi olusturan boyutlar
arasindaki iligkinin tespit edilmesi ve boyutlart olusturan ifadelerin boyutlar1 ne derece
temsil ettiginin test edilmesi icin birinci dereceden “Dogrulayici Faktér Analizi”
yapilmistir. Boyutlar1 yeterince agiklamayan ifadeler ¢ikarilmig, DFA sonucu 6nerilen
diizeltmeler yapilmis ve uyum istatistikleri degerlendirilmistir. Deneyimsel kaliteyi

olusturan boyutlarin ic¢sel tutarligmin test edilmesi adina ‘giivenilirlik analizi’
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yapilmistir. Ayrica yapi gegerliliginin testi i¢in, benzesim gecerliligi(Convergent

Validity) ve ayrim gegerliligine (Discriminant Validity) bakilmistir.

Ayni sekilde deneyimsel degeri olusturan boyutlar i¢in de birinci dereceden
‘Dogrulayict Faktor Analizi’ yapilmis ve gerekli ifadelerin c¢ikarilmasi, uygun
diizeltmelerin yapilmasindan sonra giivenilirlik analizi ve yapr gecerliligi testleri

uygulanmistir.

3.Asama: Deneyimsel kalite ve deneyimsel deger degiskenlerine ikinci dereceden
‘Dogrulayict Faktor Analizi’ uygulanmistir. DFA sonucunda oOnerilen diizeltmeler

yapilmis ve uyum istatistikleri degerlendirilmistir.

4. Asama: Modelde yer alan deneyimsel kalite, deneyimsel deger ve fiyat adaleti
degiskenleri arasindaki iliskileri test etmek amaciyla tiim degiskenlere yonelik birinci
dereceden ‘Dogrulayici Faktdr Analizi’ uygulanmistir. Onerilen diizeltmeler sonrasinda

uyum istatistikleri, gecerlilik ve gilivenilirlik testleri incelenmistir.

5.Asama: Yapisal model (aragtirma modeli) test edilmistir.

4.2.1. Deneyimsel Kalite Boyutlar1 icin Birinci Dereceden Dogrulayici Faktor

Analizi

Dogrulayict faktor analizi, 6lgek gelistirme ve gegerlilik analizinde kullanilmasinin yani
sira Onceden belirlenmis bir yapinin dogrulanmasini amaglamaktadir (Bayram, 2010:
42). Bir baska ifadeyle, daha onceden kesfedilmis ve farkli ¢alismalarda kullanilan bir
yap1 ile arastirmaci tarafindan elde edilen verinin bu yapiya uygunlugunu gosterir

(Meydan ve Sesen, 2011: 57).

Deneyimsel kalite degiskeni dort boyuttan olusmaktadir. Dort boyut arasindaki iliski
test etmek amaciyla uygulanan DFA modeli Sekil 10°da gosterilmektedir. Sekilde
goriildiigi gibi ETK1 ve ETK2 etkilesim kalitesine ait gozlenen degiskenleri; CIK1,
CIK2, CIK3, CIK4 ve CIKS cikt1 kalitesine ait gozlenen degiskenleri; DUY1, DUY2 ve
DUY3 duygusal kaliteye ait gozlenen degiskenleri; FIC1 ve FIC2 ise fiziksel ¢evre
kalitesine ait gozlenen degiskenleri temsil etmektedir. ETK1 ve ETK2’ye ait hata
kodlar1 eetl,eet2; CIK1, CIK2, CIK3, CIK4 ve CIK5’¢ ait hata kodlan
ecil,eci2,ec13,ec14 ve eci5; DUY1, DUY2 ve DUY3’e ait hata kodlar1 edul,edu2 ve
edu3; FIC1 ve FIC2’ye ait hata kodlar1 ise efil ve efi2 seklindedir.

65



1 EtkilesimKalitesi

;
;
CIK2
’
CIK3 @
;
CIK4
’

CIK5
; DuygusalKalite
1 FizikselCevreKalitesi

—_

-

iy

—_

00 000 0Q0QE @E

Sekil 10: Deneyimsel Kalite Boyutlarina Ait 1° DFA Modeli

Gergeklestirilen dogrulayict faktor analizi sonucunda deneyimsel kalite boyutlarina ait

ifadelerin standartlastirilmis regresyon ve hata katsayilar1 Tablo 11°de verilmistir.
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Tablo 11: Deneyimsel Kalite Boyutlarina Ait 1° DFA Modelinin Standartlastirilmis
Regresyon ve Hata Katsayilari

Standartlastirilns
Boyutlar ifadeler Regresyon Hat?eliifsfz})’llan
Katsayilari())

ETK1.Kahve Diinyasi’nda

k.| pgr;onel ile |§a|lte|l 0,809 0,345

iletisim kurdugumu
Etkilesim kalitesi diistintiyorum.

ETK2.Kahve Diinyasi’nda

ki personel ile kurdugum 0,885 0,217

iletisimden memnunum.

FIC1.Kahve Diinyasi’nin
fiziksel ¢evresi (mobilya,
1siklandirma vb.), benzerleri 0,767 0,412
arasinda en iyisidir.
FIC2.Kahve Diinyasi’nin
fiziksel ¢evresi (mobilya,
1siklandirma vb.) yiiksek
standartlara sahiptir.
CIK1.Kahve Diinyasi’nda
zaman gegirdigimde 0,795 0,368
kendimi iyi hissederim.
CIK2.Kahve Diinyasi’nin
ortami her zaman 0,720 0,481
miikemmeldir.
CIK3.Kahve Diinyast
Cikt1 Kalitesi personelinin musterllere 0,741 0,451
sunduklart hizmetten
memnunum.
CIK4.Kahve Diinyasi’nda
miigteriye gosterilen ilgi 0,761 0,421
beni etkiler.
CIK5.Kahve Diinyast’nda
aldigim hizmetin kalitesi 0,747 0,442
miikemmeldir.
DUY1.Kahve Diinyasi’nda
vakit gecirmek beni 0,816 0,334
canlandirir.
Duygusal Kalite DUY2.Kahve Diinyast’nda
vakit gecirmek benim i¢in 0,856 0,267
zevklidir.
DUY3.Kahve Diinyasi’nda
vakit gecirmek eglencelidir.

Fiziksel Cevre
Kalitesi

0,806 0,350

0,876 0,233

Deneyimsel kalite boyutlarina yonelik 1. derece dogrulayici faktor analizi sonucu elde
edilen uyum indeksleri ve uyum indekslerinin referans degerleri (Doll, Xia ve
Torkzadeh, 1994; Mishra ve Datta, 2011) Tablo 12’ de verilmistir.
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Tablo 12: Deneyimsel Kalite Boyutlarina Ait 1° DFA Modelinin Uyum indeksleri

Model Uyum Sonuclar Tavsiye Edilen
Indeksleri ¢ Deger*
X?/df 10,301 <5

RMSEA 0,109 <0,08
GFI 0,899 >0,8
AGFI 0,836 >0,8
CFI 0,929 >0,9
TLI 0,902 >0,9

*Tavsiye edilen degerler (Calik, Altunisik ve Siitiitemiz, 2013)

Uyum iyiligi istatistigi olarak adlandirilan degerler, veri setinin model ile uyumlu olup
olmadigim1 gostermektedir (Simsek, 2007: 13). Literatiirde en sik sekilde kullanilan
uyum indeksleri ledf, RMSEA, GFI, AGFI, CFI ve TLI’dir. Ki-kare (Xz) testi,
gelistirilen model ile gbézlem degiskenlerine ait kovaryans yapisinda ortaya ¢ikan
modelin farkli olup olmadigmi test etmektedir. Ki-kare (x?) testi, 6rnek biiyiikliigiine
duyarligi oldugu ve 6rneklem arttikga anlamli sonug¢ verme egiliminde oldugu igin Ki-
karenin serbestlik derecesine (df) boliinmesiyle elde edilen degerin (x?/df) kullanilmas:
daha uygun goriilmektedir. Yaklagik hatalarin ortalama karekdkii olan RMSEA, (Root
Mean Square Error of Approximation) onerilen modelin parametreleri arasindaki
kovaryans matrisi ile 6rneklemde gozlenen kovaryans matrisi arasindaki farka dayanir.
Gozlenen ve iiretilen matrisler arasinda minimum hata olmasi, bu sebeple 0’a yakin
degerler vermesi istenir. Iyilik uyum indeksi olan GFI (Goodness of Fit Index), model
ile agiklanabilen varyans ve kovaryansin nispi miktari ile ilgili bir élgiidiir. Orneklem
biiyiikliigiine duyarli olmasi sebebiyle biiyiik 6rneklemlerde daha kii¢iik GFI degeri elde
edilir. Diizeltilmis iyilik uyum indeksi olan AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index),
daha fazla parametrenin serbest birakilmasi ile daha az kisitlanmis bir modelde
serbestlik derecesini gosteren rakamda yapilan diizeltmeye dayanir. Orneklem sayisina
duyarli olan karsilastirmali uyum indeksi CFI (Comparatine Fit Index), bagimsizlik
modeli referans alinarak gelistirilmistir. TLI (Tucker ve Lewis Index) uyum indeksi,
modeldeki degiskenler arasinda hicbir iliskinin olmadigint varsayan bagimsizlik
modelinin referansiyla ve serbestlik derecesine gore ayarlanip hesaplanan karsilastirmali

bir indekstir (Stitiitemiz, 2005: 154; Bayram, 2010; Meydan ve Sesen, 2011: 32-35).

Tablo 12°de, deneyimsel kalite boyutlarina ait dogrulayici faktdr analizi modelinin

uyum indekslerine bakildiginda tatmin edici olmadigi goriilmektedir. Daha iyi uyum

68



indeksleri elde etmek i¢in modele ait modifikasyon indeksleri (EK-2) incelenmistir.
CIK1 gozlenen degiskeni birden fazla degiskenle yiiksek oranda kovaryans degerine
sahip oldugu i¢in analizden ¢ikarilmistir. Tekrarlanan analizde, ¢ikt1 kalitesi boyutunda
yer alan CIK2 gozlenen degiskeni, birden fazla degiskenle yiiksek oranda kovaryans
degerine sahip oldugu i¢in analizden g¢ikarilmistir. Cikt1 kalitesini olusturan CIK3 ve
CIKS gozlenen degiskenlerinin hata paylart (ec13 ve eci5) arasinda iligki oldugu
gorildiigi i¢in, bu hata paylarn1 arasinda kovaryans tanimlanmistir. Gerekli
diizenlemeler yapildiktan sonra analiz tekrarlanmis ve Tablo 13’deki standartlastirilmis
regresyon ve hata katsayilari elde edilmistir.

Tablo 13: Deneyimsel Kalite Boyutlarina Ait 1° DFA Modelinin Standartlastirilms
Regresyon ve Hata Katsayilar1 (Modifikasyon Sonrasi)

Standartlastiril Hata
Boyutlar Ifadeler mis Regresyon  Katsayilar
Katsayilari()?) (e=1-2?)

ETK1.Kahve Diinyasi’nda ki

personel ile kaliteli iletisim 0,805 0,352
Etkilesim kalitesi kurdugumu diistiniiyorum.
ETK?2.Kahve Diinyasi’nda ki
personel ile kurdugum 0,890 0,208

iletisimden memnunum.

FIC1.Kahve Diinyas1’nin fiziksel
cevresi (mobilya, 1siklandirma
Fiziksel Cevre vb.), benzerleri arasinda en
Kalitesi iyisidir.
FIC2.Kahve Diinyas1’nin fiziksel
cevresi (mobilya, 1siklandirma 0,806 0,350
vb.) yliksek standartlara sahiptir.

0,767 0,412

CIK3.Kahve Diinyasi
personelinin miisterilere
sunduklar1 hizmetten
memnunum.

CIK4.Kahve Diinyasi’nda
miisteriye gosterilen ilgi beni 0,822 0,324
etkiler.
CIKS5.Kahve Diinyasi’nda
aldigim hizmetin kalitesi 0,764 0,416
miikemmeldir.

0,833 0,306

Cikt1 Kalitesi

DUY 1.Kahve Diinyasi’nda vakit
gecirmek beni canlandirir.
Duygusal Kalite ~ DUY2.Kahve Diinyasi’nda vakit
gecirmek benim igin zevklidir.
DUY3.Kahve Diinyasi’nda vakit
gecirmek eglencelidir.

0,803 0,355
0,853 0,272

0,889 0,210
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Yapilan modifikasyonlar sonrasi elde edilen yeni model Sekil 11°de verilmistir. ifadeler
ile gizil degiskenler arasindaki oklar faktor yiiklerini gostermektedir. Boyutlar
arasindaki ve modifikasyon sonrasi iligki oldugu diisiiniilen hata paylar1 arasindaki c¢ift

yonlii oklar korelasyon degerlerini gostermektedir.
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Sekil 11: Deneyimsel Kalite Boyutlarina Ait 1° DFA Modeli (Modifikasyon
Sonrasi)

Deneyimsel kaliteye ait modifikasyon sonrasi elde edilen yeni uyum indeksleri Tablo
14°de goriilmektedir. Elde edilen sonuglara gore tiim bulgular tavsiye edilen degerleri
saglamaktadir. Sonuglarin tatmin edici olmasindan dolayr tekrar modifikasyon

yapilmasina ihtiya¢ duyulmamustir.

70



Tablo 14: Deneyimsel Kalite Boyutlarina Ait 1° DFA Modelinin Uyum Indeksleri
(modifikasyon Sonrasi)

Model Uyum Sonuclar Tavsiye Edilen
Indeksleri ¢ Deger
X?/df 4,281 <5
RMSEA 0,065 <0,08
GFI 0,970 >0,8
AGFI 0,942 >0,8
CFI 0,981 >0,9
TLI 0,969 >0,9

4.2.2. Deneyimsel Kalite Boyutlarimin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Yap1 gecerliligi, aymrim gecerligi (discriminant validity) ve benzesim gegerligi
(convergent validity) testleri ile Ol¢lilmiistiir. Ayirim gecerliligi, yapilarin birbirinden
ayrt yapilar olup olmadigini ortaya koyar. Ayrim gecerliliginin test edilmesi i¢in,
Bagozzi, Yi ve Phillips (1991) tarafindan Onerilen yontem izlenmistir. Bu yonteme
gore “kisitlandirilmis modele” karsi “kisitlandirilmamis model” test edilir. Modelin
kisitlandirilmasi, gizil degiskenler arasindaki korelasyonlarin “1”’e sabitlenmesi yolu ile
elde edilir. Boyutlar arasindaki korelasyonlar serbest birakildiginda ise

“kisitlandirilmamis model” elde edilir.

Tablo 15, hem kisitlandirilmis model i¢in hem de kisitlandirilmamis model igin ki-kare
(x2) ve serbestlik derecesi (df) degerlerini gostermektedir. Ki-kare tablosuna
bakildiginda 6 serbestlik derecesinde ve 0.05 anlamlilik diizeyinde ki-kare Kritik
degerinin 12,59 oldugu goriilmektedir. Ax2 degerinin (162,017) y2 kritik degerinden
(12,59) biiyiik olmasi, Ho hipotezinin reddedilmesi ve ayrim gecerliligin saglandigi

anlamina gelmektedir.

Tablo 15: Deneyimsel Kalite Boyutlarinin Ayirim gecerliliginin Degerlendirilmesi*

12 Df
Kasitlandirilmus Model 281,297 34
Kisitlandirilmamas
Model 119,880 28
Ay2 162,017
Adf 6

*HO: ¢ij=1 hipotezi test edilmektedir.
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Benzesim gegerliligi i¢in Fornell ve Larcker (1981: 46) ve Hair vd. (2009) CR’nin
(composite reliability-bilesik giivenilirlik) 0,7°den ve AVE (average variance extracted-
cikarilan ortalama varyans) degerlerinin ise 0,5’ten biiylik olmasim1i ve ayrica CR
degerinin AVE degerinden biiyiik olmasini &nermistir. I¢ tutarlilik katsayis1 olan
‘Cronbach Alpha’ digerinin de 0,7’den biiyiik olmasi beklenmektedir. Giivenilirliklerin
belirlenmesinde CR, AVE ve Cronbach Alpha’dan yararlanilir. Tablo 16, deneyimsel
kalite boyutlar1 i¢in CR, AVE ve Cronbach Alpha degerlerini géstermektedir. Cronbach
Alpha ve CR degerlerinin 0,7°den biiyliikk, AVE degerinin 0,5’ten biiyilk ve CR
degerlerinin AVE degerlerinden biiyilk oldugu ve gerekli sartlarin saglandigi
goriilmektedir. Dolayisiyla hem benzesim gecerliligi hem de giivenilirlik sartlari

saglandig1 sdylenebilir.

Tablo 16: Deneyimsel Kalite boyutlarimin Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Cronbach Alpha CR AVE

DuygusalKalite 0,885 0,917 0,787
EtkilesimKalitesi 0,834 0,884 0,793
CiktiKalitesi 0,829 0,896 0,742
FizikselCevreKalitesi 0,763 0,851 0,741

*Bilesik Giivenilirlik (C.R.) degerlerinin hesaplanmasinda (X1)? /(ZA)*+ £ e, Cikarilan Ortalama Varyans
(A.V.E.) degerlerinin hesaplanmasinda ise ZA? / ZA?+X e formiilleri kullamlmstir. Hata Katsayilar1 e=1-
A2 formiilii ile hesaplanmaktadir.

Uyum 1iyiligi indeksleri, gecerlilik ve giivenilirlik sartlar1 saglandiktan sonra
‘Deneyimsel Kalite’ iist diizey degiskeni eklenmis ve ikinci dereceden dogrulayici
faktor analizi yapilmistir. Deneyimsel kalite ikinci derece gizil degiskenin dahil edildigi

6lgtim modeli Sekil 12°de goriilmektedir.

72



81
89 EtkilesimKalitesi
82

CIK3 23
1,00
CIK5 @
DeneyimselKalite
20 83

a5 .
. DuygusalKalite
.89

m| [m
=11
XH
M -

0O ©0
BIE|E

2 2 2
= = =
= = =
(%] [l —

74

FIC1 7
@,
D

ekil 12: Deneyimsel Kalite Dlciim Modeli
Sekil 12: Deneyi 1 Kalite 2° DFA Ol Model

Modele ait uyum iyiligi degerleri Tablo 17°de goriilmektedir. Model uyum indeksleri
tavsiye edilen degerlere uymaktadir. Bu sebeple, deneyimsel kalitenin alt boyutlar

tarafindan yetirince temsil edildigi sdylenebilir.

Tablo 17: Deneyimsel Kalite Boyutlarina Ait 2° DFA Modelinin Uyum indeksleri

I\/!odel Uyum Sonuclar Tavsiye Edilen

Indeksleri Deger
X?/df 5,289 <5

RMSEA 0,074 <0,08

GFlI 0,959 >0,8

AGFI 0,924 >0,8

CFI 0,973 >0,9

TLI 0,960 >0,9

Deneyimsel kalite boyutlarina ait 2° DFA modelinin standartlastirilmis regresyon ve

hata katsayilar1 Tablo 18’de gosterilmektedir.
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Tablo 18: Deneyimsel Kalite Boyutlarina Ait 2° DFA Modelinin Standartlastirilmis
Regresyon ve Hata Katsayilari
Standartlastirilmig
Boyutlar ifadeler Regresyon
Katsayilar1().%)

0,820 0,328

Hata Katsayilarn
(e=1-2?)

Etkilesim kalitesi

Cikt1 Kalitesi 0.999 0,002
Deneyimsel , |

Kalite Duygusal Kalite 0,835 0,303

Fiziksel Cevre Kalitesi 0,743 0,448

ETK1.Kahve Diinyasi’nda
ki personel ile kaliteli
iletisim kurdugumu
disiiniiyorum.
ETK2.Kahve Diinyasi’nda
ki personel ile kurdugum 0,889 0,210
iletisimden memnunum.
FIC1.Kahve Diinyasi’nin
fiziksel ¢cevresi (mobilya,

1siklandirma vb.), 0,765 0,415

Fiziksel Cevre benzerleri arasinda en
Kalitesi iyisidir.

FIC2.Kahve Diinyasi’nin

fiziksel ¢evresi (mobilya,

1siklandirma vb.) yiiksek

standartlara sahiptir.

CIK3.Kahve Diinyas1
personelinin miisterilere
sunduklar1 hizmetten
memnunum.

CIK4.Kahve Diinyasi’nda
miigteriye gosterilen ilgi 0,821 0,326
beni etkiler.
CIKS5.Kahve Diinyasi’nda
aldigim hizmetin kalitesi 0,772 0,404
miikemmeldir.
DUY1.Kahve Diinyasi’nda
vakit gecirmek beni 0,803 0,355
canlandirr.
DUY?2.Kahve Diinyasi’nda
vakit geg¢irmek benim igin 0,854 0,271
zevklidir.
DUY3.Kahve Diinyasi’nda
vakit gegirmek 0,888 0,211
eglencelidir.

0,805 0,352
Etkilesim kalitesi

0,809 0,345

0,829 0,313

Cikt1 Kalitesi

Duygusal Kalite
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4.2.3. Deneyimsel Deger Boyutlari icin Birince Derece Dogrulayic1 Faktor Analizi

Deneyimsel deger degiskeni dort boyuttan olusmaktadir. Dort boyut arasindaki iligki
test etmek amaciyla uygulanan DFA modeli Sekil 13’te gosterilmektedir. Sekilde
goriildiigii gibi GUN1,GUN2 ve EGLI estetik degerine ait gozlenen degiskenleri;
KACI1, KAC2, KAC3, ZVKI1 ve ZVK2 eglence degerine ait gozlenen degiskenleri,
MUKI1, MUK2 ve MUK3 hizmet miikkemmelligine ait gozlenen degiskenleri; EKOI,
EKO2, EKO3, EKO4, VERI ve VER2 ise yatirimin getiri degerine ait godzlenen
degiskenleri temsil etmektedir. GUN1, GUN2 ve EGLI1’e ait hata kodlar1 eesl, ees2,
ees3; KACI, KAC2, KAC3, ZVKI1 ve ZVK2 ait hata kodlar1 eegl, eeg2, eeg3, eeg4,
eeg5; MUK, MUK2 ve MUK3’e ait hata kodlar1 ehm1, ehm2, ehm3; EKOI1, EKO2,
EKO3, EKO4, VERI1 ve VER2’ye ait hata kodlar1 egtl, egt2, egt3, egt4, egt5 ve egt6
seklindedir.
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Sekil 13: Deneyimsel Deger Boyutlarina Ait 1° DFA Modeli

Gergeklestirilen dogrulayici faktor analizi sonucunda deneyimsel deger boyutlarina ait

ifadelerin standartlastirilmis regresyon ve hata katsayilar1 Tablo 19°da verilmistir.
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Tablo 19: Deneyimsel Kalite Boyutlarina Ait 1° DFA Modelinin Standartlastirilmis
Regresyon ve Hata Katsayilar:

Standartlagtirilms Hata
Boyutlar ifadeler Regresyon Katsayilar
Katsayilari(A?) (e=1-29)
GUNI1.Kahve Diinyasi’nin
uriinlerini sunus sekli 0,680 0,538
etkileyicidir.
Estetik Degeri dGUNz'Kahve Dunyast'nin 0,703 0,506
ekorasyonunu begeniyorum.
EGL1.Kahve Diinyas1 sadece
iirlin satmaz, aynt zamanda 0,706 0,501
eglenceli vakit gecirmemi saglar.
KACI.Kahve Diinyasi’nda
kahve i¢gmek baska bir 0,796 0,366
diinyadaymisim gibi hissettirir.
KAC2.Kahve Diinyasi’nda
kahve igerken ortama kapilirim 0,850 0,277
ve her seyi unuturum.
Eslence Dederi KACS.’.Kahve D.iinyas1’nda
g s kahve igmek beni her seyden 0,824 0,321
uzaklagtirir.

ZVK1 Keyif aldigim i¢in Kahve
Diinyasi’na gelirim.
ZVK2.Kahve Diinyasi
personelinin sicakligi ve ilgisi 0,494 0,756

hosuma gider.

0,599 0,641

VER1.Kahve Diinyasi’nda kahve
igcmek i¢in sirada beklemeye 0,545 0,703
raziyim.
VER2.Kahve Diinyasi’nda kahve
igmek beni rahatlatir.
EKO1.Kahve Diinyasi’nda
Odedigim paranin karsiligini 0,718 0,484
aldigim diistiniyorum.
EKO2.Kahve Diinyasi’nda
fiyatlar biitceme uygundur.
EKO3.Kahve Diinyasi’nin
fiyatlarindan memnunum.
EKO4.Kahve Diinyasi’nda
sunulan kahvenin kalitesine 0,823 0,323
oranla, fiyatlar1 uygundur.

0,568 0,677

Yatirnmin Getiri
Degeri
0,845 0,286

0,881 0,224

MUK1.Kahve Diinyast’nin
sundugu hizmetin kaliteli 0,777 0,396
oldugunu diistiniyorum.
MUK2.Digerleri ile
karsilastirdigimda, Kahve 0,734 0,461
Diinyasi’n1 tek gegerim.
MUK3.Kahve Diinyast
profesyonel kahve hazirlama 0,738 0,455
becerisine sahiptir.

Hizmet
Miikemmelligi
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Deneyimsel deger boyutlarina yonelik 1. Derece dogrulayici faktdr analizi sonucu elde
edilen uyum indeksleri ve uyum indeksleri i¢in tavsiye edilen degerler (Doll, Xia ve
Torkzadeh, 1994; Mishra ve Datta, 2011) Tablo 20°de verilmistir.

Tablo 20: Deneyimsel Deger Boyutlarina Ait 1° DFA Modelinin Uyum indeksleri

Model Uyum Sonuclar Tavsiye Edilen
Indeksleri Deger
X?/df 13,642 <5
RMSEA 0,128 <0,08
GFlI 0,780 >0,8
AGFI 0,703 >0,8
CFlI 0,812 >0,9
TLI 0,773 >0,9

Tablo 20°de yer alan deneyimsel deger boyutlarina ait dogrulayici faktér analizi
modelinin uyum indekslerine bakildiginda tatmin edici olmadig1 goriilmektedir. Daha
iyi uyum indeksleri elde etmek i¢in modele ait modifikasyon indeksleri (EK-3)
incelenmistir. Elde edilen bulgularin incelenmesi sonucu, yatirnmin getiri degeri
degiskenini olusturan ifadelerden VER1 ve VER2, eglence degerini olusturan
ifadelerden ise ZVK2’nin regresyon katsayisinin diigiik oldugu ve bu boyutu yeterince
aciklamadig diisiiniildiigiinden analizden ¢ikarilmistir. ZVK1 degiskeni ise ¢ok sayida
degiskenle yiiksek oranda kovaryans degerine sahip oldugu i¢in analizden ¢ikarilmistir.
Hizmet miikemmelligi degiskenini olusturan MUK1-MUK?2 ifadelerinin hata paylari
(ehmlve ehm2) arasinda ve MUK2-MUK3 ifadelerinin hata paylari (ehm2 ve ehm3)
arasinda iligki oldugu goriildiigii icin bu hata paylar1 arasinda kovaryans tanimlanmigtir.
Yatirimin getiri degeri degiskenine ait EKO2 ve EKO3 ifadelerinin hata paylar1 (egt2 ve
egt3) ile EKO1 ve EKO4 ifadelerinin hata paylari (egtlve egt4) arasinda iliski oldugu
goriildiigiinden bu hata paylar1 arasinda da kovaryans tanimlanmistir. Gerekli
diizenlemelerin ardindan analiz tekrarlanmis ve Tablo 21’deki standartlastirilmis

regresyon ve hata katsayilar1 elde edilmistir.
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Tablo 21: Deneyimsel Deger Boyutlarina Ait 1° DFA Modelinin Standartlastirilms
Regresyon ve Hata Katsayilar1 (Modifikasyon Sonrasi)

. Standartlastirilmis Hata
Boyutlar Ifadeler Regresyon Katsayilari
Katsayilari()?) (e=1-22)

GUN1.Kahve Diinyasi’nin
iirtinlerini sunus sekli 0,690 0,524
etkileyicidir.
GUN2.Kahve Diinyasi’nin
dekorasyonunu 0,708 0,497
begeniyorum.
EGL1.Kahve Diinyasi
sadece liriin satmaz, ayni
zamanda eglenceli vakit
gecirmemi saglar.

Estetik Degeri

0,695 0,520

KAC1.Kahve Diinyasi’nda
kahve igmek baska bir
diinyadaymisim gibi
hissettirir.
KAC2.Kahve Diinyasi’nda

Eglence Degeri kahve icerken ortama
kapilirim ve her seyi
unuturum.
KAC3.Kahve Diinyasi’nda
kahve icmek beni her 0,840 0,294
seyden uzaklagtirir.

0,803 0,355

0,878 0,229

EKO1.Kahve Diinyasi’nda
0dedigim paranin
karsiligini aldigim
diistiniiyorum.
EKO2.Kahve Diinyasi’nda
fiyatlar biitceme uygundur.
EKO3.Kahve Diinyast’nin
fiyatlarindan memnunum.
EKO4.Kahve Diinyasi’nda
sunulan kahvenin kalitesine 0,892 0,204

oranla, fiyatlar1 uygundur.

0,722 0,480

Yatirnmin Getiri 0,738 0,457
Degeri

0,803 0,355

MUK1.Kahve Diinyasi’nin
sundugu hizmetin kaliteli 0,8016 0,353
oldugunu diistiniiyorum.
MUK?2.Digerleri ile
Hizmet karsilastirdigimda, Kahve 0,699 0,543
Miikemmelligi Diinyasi’n1 tek gecerim.
MUK3.Kahve Diinyasi
profesyonel kahve
hazirlama becerisine
sahiptir.

0,695 0,520
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Yapilan modifikasyonlar sonrasi elde edilen yeni model Sekil 14’te verilmistir. Ifadeler
ile gizil degiskenler arasindaki oklar faktor yiiklerini gostermektedir. Boyutlar
arasindaki ve modifikasyon sonrasi iligki oldugu diisiiniilen hata paylar1 arasindaki c¢ift

yonlii oklar ise korelasyon degerlerini gostermektedir.

EstetikDegeri

GUN1

GUN2

EGL1

KAC1
KAC2 EglenceDegeri
KAC3
51

MUK1

-08
MUK2 HizmetMikemmeligi

21

MUK3

EKO1

I

EKO2

1]
®
Y

EKO3

YatmminGetiriDegeri

Sekil 14: Deneyimsel Deger Boyutlarina Ait 1° DFA Modeli (Modifikasyon
Sonrasi)

EKO4

!

Deneyimsel degere ait modifikasyon sonrasi elde edilen yeni uyum indeksleri Tablo
22°de goriilmektedir. RMSEA degeri tavsiye edilen degere cok yakindir. y?/df ise
tavsiye edilen degerin {izerindedir. > degerinin 6rneklem boyutuna duyarli olmasi
sebebiyle istenilen sonucu her zaman vermeyebilir. Bu sebeple, diger uyum indekslerine
bakilir (Siitiitemiz, 2005). Elde edilen bulgulara bakildiginda tavsiye edilen degerlerin
saglandigr goriilmektedir. Sonuglarin tatmin edici olmasindan dolay1r tekrar

modifikasyon yapilmasina ihtiya¢ duyulmamustir.
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Tablo 22: Deneyimsel Deger Boyutlarina Ait 1° DFA Modelinin Uyum Indeksleri
(Modifikasyon Sonrasi)

Model Uyum Sonuclar Tavsiye Edilen
Indeksleri ¢ Deger
X?/df 6,157 <5
RMSEA 0,082 <0,08
GFI 0,934 >0,8
AGFI 0,893 >0,8
CFI 0,950 >0,9
TLI 0,930 >0,9

4.2.4. Deneyimsel Deger Boyutlarimin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Tablo 23, hem kisitlandirilmis model i¢in hem de kisitlandirilmamis model igin ki-kare
(x2) ve serbestlik derecesi (df) degerlerini gostermektedir. Ki-kare tablosuna
bakildiginda, 6 serbestlik derecesinde ve 0.05 anlamlilik diizeyinde ki-kare Kkritik
degerinin 12,59 oldugu goriilmektedir. Ax2 degerinin (218,755) y2 kritik degerinden
(12,59) biiyiik olmasi, Ho hipotezinin reddedilmesi ve ayrim gegerliligin saglandigi

anlamina gelmektedir.

Tablo 23: Deneyimsel Deger Boyutlarinin Ayirim gegcerliliginin Degerlendirilmesi

12 Df
Kasitlandirilmus Model 563,566 62
Kisitlandirilmamas
Model 344,811 56
Ay2 218,755
Adf 6

Modele ait CR ve AVE degerleri incelenerek benzesim gegerliligi test edilmistir. Tablo
24°deki degerleri bakildiginda, tim degiskenler icin CR degerlerinin  AVE
degerlerinden biiyilk oldugu goriilmekte ve benzesim gegerliliginin ilk sartt
saglanmaktadir. ikinci sart olan AVE degerinin 0,5’ten biiyiik olmasi, estetik boyutu
disinda saglanmistir. Fornell ve Larcker (1981) diger giivenilirlik kriterlerinin
saglanmas1 durumunda AVE’nin 0,5’ten kiigiik degerlerinin de kabul edilebilecegini

belirtmektedir. Elde edilen degerler gére ayirim gecerliliginin saglandigi soylenebilir.
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Tablo 24: Deneyimsel Deger Boyutlarinin Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Cronbach Alpha CR AVE

Hizmet
Miikemmelligi 0,789 0,782 0,546
Estetik Degeri 0,737 0,740 0,487
Eglence Degeri 0,876 0,879 0,707
Yatirnmin Getiri 0,856 0,870 0,627

Degeri

Tablo 24’e bakildiginda, Cronbach Alpha ve CR degerleri 0,7’nin {izerindedir. AVE
degerlerinin 0,5’in {izerinde olmasi, estetik degeri i¢in elde edilen AVE degerinin kabul
edilebilir olmasi, deneyimsel kalite boyutlar1 icin giivenilirlik sartinin saglandigini

gostermektedir.

Uyum 1iyiligi indeksleri ile gecerlilik ve giivenilirlik sartlar1 saglandiktan sonra
‘Deneyimsel Deger’ iist diizey degiskeni eklenmis ve ikinci dereceden dogrulayici
faktor analizi yapilmistir. Deneyimsel deger ikinci derece gizil degiskenin dahil edildigi

Olctim modeli Sekil 15°te goriilmektedir.
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Modele ait uyum iyiligi degerleri Tablo 25’te goriilmektedir. Daha 6nce de belirtildigi
gibi, RMSEA ve 2 degerlerinin 6rneklem boyutuna duyarli olmasi sebebiyle istenilen
sonuglar1 her zaman vermeyebilir. Diger model uyum indeksleri tavsiye edilen degerlere
uymaktadir. Bu sebeple, deneyimsel degerin alt boyutlar tarafindan yetirince temsil

ettigi soylenebilir.

Tablo 25: Deneyimsel Deger Boyutlarina Ait 2° DFA Modelinin Uyum Indeksleri

Model Uyum Sonuclar Tavsiye Edilen
Indeksleri Deger
X?/df 6,547 <5
RMSEA 0,085 <0,08
GFI 0,930 >0,8
AGFI 0,890 >0,8
CFI 0,944 >0,9
TLI 0,925 >0,9

Deneyimsel deger boyutlarina ait 2° DFA modelinin standartlagtirilmis regresyon ve

hata katsayilar1 Tablo 26°da gosterilmektedir.
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Tablo 26: Deneyimsel Deger Boyutlarina Ait 2° DFA Modelinin Standartlastirilms
Regresyon ve Hata Katsayilar

Standartlagtirilmis Hata
Boyutlar ifadeler Regresyon Katsayilari
Katsayilari().%) (e=1- 2%
Eglence Degeri 0,636 0,595
Yatirimin Getiri Degeri 0,707 0,500
Deneyimsel Deger . .
Estetik Degeri 0,827 0,316
Hizmet Mitkemmelligi 0,976 0,047
GUNI1.Kahve Diinyasi’nin
irlinlerini sunus sekli 0,696 0,515
etkileyicidir.
GUN2 .Kahve Diinyasi’nin
Estetik Degeri dekorasyonunu begeniyorum. 0,716 0,487
EGL1.Kahve Diinyasi sadece
triin satmaz, ayni zgmandg 0,682 0,535
eglenceli vakit gecirmemi
saglar.
KACI1.Kahve Diinyasi’nda
ka{we igmek baska'b.lr 0,800 0,36
diinyadaymigim gibi
hissettirir.
KAC2.Kahve Diinyasi’nda
Eglence Degeri kahve icerken ortama 0,880 0,226
kapilirim ve her seyi
unuturum.
KAC3.Kahve Diinyasi’nda
kahve igmek beni her seyden 0,840 0,294
uzaklastirir.
EKO1.Kahve Diinyasi’nda
6dedigim paranin karsiligini 0,726 0,473
aldigimi diigtiniyorum.
EKO2.Kahve Diinyasi’nda
Yatirnmin Getiri fiyatlar biitceme uygundur. 0,741 0,451
Degeri - >
EKO3.Kahve Diinyasi’nin 0,805 0,352

fiyatlarindan memnunum.
EKO4.Kahve Diinyasi’nda
sunulan kahvenin kalitesine 0,887 0,213
oranla, fiyatlar1 uygundur.

MUK 1.Kahve Diinyasi’nin

sundugu hizmetin kaliteli 0,807 0,349
oldugunu diistiniyorum.
Hizmet MUK?2.Digerleri ile
Miikemmelligi kargilagtirdigimda, Kahve 0,734 0,461

Diinyast’n1 tek gecerim.
MUK3.Kahve Diinyasi
profesyonel kahve hazirlama 0,703 0,506
becerisine sahiptir.
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4.2.5. Arastirmada yer alan tiim degiskenler Ait 1° DFA Modelinin Uyum

indeksleri

Yapisal modele ge¢cmeden once ikinci diizey degisken olan deneyimsel kalite ve
deneyimsel deger ile birinci diizey degisken olan fiyat adaleti gizil de§iskenleri arasinda
DFA modeli smanacaktir. Sekil 16°da birinci ve ikinci derece gizil degiskenlere ait
DFA modeli goriilmektedir.
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Sekil 16: Arastirmada yer alan tiim degiskenler Ait 1° DFA Modeli

Arastirma modelinde yer alan birinci ve ikinci derece gizil degiskenlere ait 1° dfa

sonucu standartlagtirillmis regresyon ve hata katsayilar1 Tablo 27°de goriilmektedir.
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Tablo 27: Arastirma Modelinde Yer Alan birinci ve ikinci derece gizil degiskenlere
ait 1° DFA Sonucu Standartlastirnimis Regresyon ve Hata Katsayilari

Standartlagtirilms Hata
Boyutlar ifadeler Regresyon Katsayilan
Katsayilari(A?) (e=1-2?)
Etkilesim Kalitesi 0,807 0,349
Cikt1 Kalitesi 0,982 0,036
Deneyimsel Kalite )
Duygusal Kalite 0,857 0,265
Fiziksel Kalite 0,765 0,415
Estetik Degeri 0,729 0,468
Eglence Degeri 0,603 0,636
Deneyimsel Deger
Hizmet Mitkemmelligi 0,882 0,222
Yatirimin Getiri Degeri 0,868 0,246
ETK1.Kahve Diinyasi’nda ki
personel ile kaliteli iletisim 0,808 0,347
Etkilesim kalitesi kurdugumu diistiniiyorum.
ETK2.Kahve Diinyasi’nda ki
personel ile kurdugum 0,886 0,215
iletisimden memnunum.
FIC1.Kahve Diinyasi’nin
fiziksel ¢evresi (mobilya,
1siklandirma vb.), benzerleri 0,768 0,410
Fiziksel Cevre Kalitesi arasinda en iyisidir.
FIC2.Kahve Diinyasi’nin
fiziksel ¢evresi (mobilya,
1siklandirma vb.) yiiksek 0,806 0,350
standartlara sahiptir.
CIK3.Kahve Diinyasi
personelinin miisterilere
sunduklar1 hizmetten 0,814 0,337
memnunum.
Cikt1 Kalitesi
CIK4.Kahve Diinyasi’nda
miisteriye gosterilen ilgi beni 0,816 0,334
etkiler.
CIKS5.Kahve Diinyasi’nda
aldigim hizmetin kalitesi 0,793 0,371
miikemmeldir.
DUY1.Kahve Diinyasi’nda
vakit gecirmek beni 0,807 0,349
canlandirir.
Duygusal Kalite DUY2.Kahve Diinyasi’nda
vakit gecirmek benim i¢in 0,854 0,271
zevklidir.
DUY3.Kahve Diinyasi’nda 0,885 0,217

vakit gecirmek eglencelidir.
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GUNI1.Kahve Diinyas1’nin

irlinlerini sunus sekli 0,699 0,511
etkileyicidir.
GUN2.Kahve Diinyasi’nin
Estetik Degeri dekorasyonunu begeniyorum. 0,714 0,490

EGL1.Kahve Diinyas1 sadece
iiriin satmaz, ayni zamanda
eglenceli vakit gegirmemi
saglar.

0,681 0,536

KACI1.Kahve Diinyasi’nda

kahve igmek bagka bir 0,796 0,366
diinyadaymigim gibi hissettirir.

KAC2.Kahve Diinyasi’nda

Eglence Degeri kahve i¢erken ortama kapilirim 0,880 0,226
ve her seyi unuturum.

KAC3.Kahve Diinyasi’nda

kahve igmek beni her seyden 0,845 0,286
uzaklagtirir.

EKO1.Kahve Diinyasi’nda
6dedigim paranin karsiligim 0,747 0,442
aldigimi diistintiyorum.
EKO2.Kahve Diinyasi’nda
Yatirimn Getiri fiyatlar biitceme uygundur.
Degeri EKO3.Kahve Diinyasi’nmn
fiyatlarindan memnunum.
EKO4.Kahve Diinyasi’nda
sunulan kahvenin kalitesine 0,859 0,262
oranla, fiyatlar1 uygundur.

0,755 0,430

0,817 0,332

MUKI1.Kahve Diinyasi’nin
sundugu hizmetin kaliteli 0,803 0,355
oldugunu diigiiniiyorum.
MUK?2.Digerleri ile
Hizmet Miikemmelligi karsilastirdigimda, Kahve 0,706 0,501
Diinyas1’n1 tek gecerim.
MUK3.Kahve Diinyast
profesyonel kahve hazirlama 0,707 0,500
becerisine sahiptir.

FIA1.Kahve Diinyasi’ndaki

fiyatlar kabul edilebilir. 0.829 0,313
FIA2.Digerleri ile
Fiyat Adaleti kargilastirdigimda, Kahve 0,817 0,332
Diinyasi’nin fiyatlari
uygundur.
FIA3.Kahve Diinyasi’ndaki 0,857 0,265

fiyatlar iiriiniin hakkini verir.

Tablo 28°de ise arastirma modelinde yer alan birinci ve ikinci derece gizil degiskenlere
ait 1° DFA modelinin uyum indeksleri goriilmektedir. Elde edilen sonuglara
bakildiginda, uyum 1iyiligi indekslerinin tavsiye edilen degerleri saglamadig:

goriilmektedir.
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Tablo 28: Arastirma modelinde yer alan birinci ve ikinci derece gizil degiskenlere
ait 1° DFA modelinin uyum indeksleri

Model Uyum Sonuclar Tavsiye Edilen
Indeksleri ¢ Deger
X?/df 6,612 <5
RMSEA 0,085 <0,08
GFI 0,827 >0,8
AGFI 0,787 >0,8
CFI 0,886 >0,9
TLI 0,870 >0,9

Elde edilen model uyum indekslerini iyilestirmek adina modele ait modifikasyon
indeksleri (EK-4) incelenmistir. Deneyimsel deger degiskenin alt boyutu olan yatirimin
getiri degeri gizil degiskeni ile fiyat adaleti degiskeni arasinda yiiksek oranda iligki
oldugundan, kovaryans tanimlanmasi gerekli goriilmiistiir. Fiyat adaleti kavrami ile
yatirnmin getiri degeri kavramlari, bir irliniin ekonomik degeri ile ilgili ifadelerden
olustugundan bazi noktalarda benzerlik gostermektedir. Padula ve Busacca (2005)
algilanan fiyat adaletini “tiiketicilerin gercek fiyatin adil olup olmadigini konusundaki
degerlendirmesi ile elde edilecek ekonomik deger konusundaki degerlendirmesinin
kiyaslanmas1” olarak tanimlamiglardir. Ayrica, fiyatlandirmanin degerlendirilmesinin
temel boyutlarindan birisi ekonomik boyuttur. Ekonomik boyutun odaklandigi temel
noktalardan bazilart maliyetler ve yatinmin getiri degeridir (Vaidyanathan ve Aggarwal,
2003). Bu tanimlamalardan oOtiirdi, fiyat adaleti degiskeni ile yatirnmin getiri degeri
arasinda kovaryans tanimlanmasi sakincali goriilmemistir. Diger yandan, Gerekli
diizenlemeler yapildiktan sonra analiz tekrarlanmis ve Tablo 29°daki standartlastiriimis

regresyon ve hata katsayilar1 elde edilmistir.
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Tablo 29: Arastirma Modelinde Yer Alan birinci ve ikinci derece gizil degiskenlere
ait 1° DFA Sonucu Standartlastirilmis Regresyon ve Hata Katsayilar:
(Modifikasyon Sonrasi)

Standartlastirilms Hata
Boyutlar ifadeler Regresyon Katsayilari
Katsayilari(A?) (e=1- 1)
Etkilesim Kalitesi 0,799 0,361
) ) Cikt1 Kalitesi 0,969 0,061
Deneyimsel Kalite )
Duygusal Kalite 0,869 0,245
Fiziksel Kalite 0,778 0,395
Estetik Degeri 0,871 0,241
Eglence Degeri 0,657 0,568
Deneyimsel Deger
Hizmet Mitkemmelligi 0,951 0,095
Yatirimin Getiri Degeri 0,672 0,548
ETK1.Kahve Diinyasi’nda ki
personel ile kaliteli iletisim 0,809 0,345
Etkilesim kalitesi kurdugumu diistiniyorum.
ETK2.Kahve Diinyasi’nda ki
personel ile kurdugum 0,885 0,217
iletisimden memnunum.
FIC1.Kahve Diinyasi’nin
fiziksel ¢evresi (mobilya,
1siklandirma vb.), benzerleri 0,770 0,407
Fiziksel Cevre Kalitesi arasinda en iyisidir.
FIC2.Kahve Diinyasi’nin
fiziksel ¢evresi (mobilya,
1siklandirma vb.) yiiksek 0,804 0,353
standartlara sahiptir.
CIK3.Kahve Diinyast
personelinin miisterilere
sunduklar1 hizmetten 0,814 0,337
memnunum.
Cikt1 Kalitesi
CIK4.Kahve Diinyasi’nda
miigteriye gosterilen ilgi beni 0,812 0,341
etkiler.
CIK5.Kahve Diinyasi’nda
aldigim hizmetin kalitesi 0,799 0,361
mitkemmeldir.
DUY 1.Kahve Diinyasi’nda
vakit gecirmek beni 0,808 0,347
canlandirir.
Duygusal Kalite DUY2.Kahve Diinyasi’nda
vakit gegirmek benim i¢in 0,853 0,272
zevklidir.
DUY3.Kahve Diinyasi’nda 0,885 0,217

vakit gecirmek eglencelidir.
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GUNI1.Kahve Diinyas1’nin

irlinlerini sunus sekli 0,684 0,532
etkileyicidir.
GUN2.Kahve Diinyasi’nin
Estetik Degeri dekorasyonunu begeniyorum. 0,717 0,486

EGL1.Kahve Diinyas1 sadece
iiriin satmaz, ayni zamanda
eglenceli vakit gegirmemi
saglar.

0,691 0,522

KACI1.Kahve Diinyasi’nda

kahve igmek bagka bir 0,802 0,357
diinyadaymigim gibi hissettirir.

KAC2.Kahve Diinyasi’nda

Eglence Degeri kahve i¢erken ortama kapilirim 0,880 0,226
ve her seyi unuturum.

KAC3.Kahve Diinyasi’nda

kahve i¢cmek beni her seyden 0,838 0,298
uzaklagtirir.

EKO1.Kahve Diinyasi’nda
6dedigim paranin karsiligim 0,733 0,463
aldigimi diistintiyorum.
EKO2.Kahve Diinyasi’nda
Yatirimn Getiri fiyatlar biitceme uygundur.
Degeri EKO3.Kahve Diinyasi’nmn
fiyatlarindan memnunum.
EKO4.Kahve Diinyasi’nda
sunulan kahvenin kalitesine 0,843 0,289
oranla, fiyatlar1 uygundur.

0,788 0,379

0,844 0,288

MUKI1.Kahve Diinyasi’nin
sundugu hizmetin kaliteli 0,793 0,371
oldugunu diisliniyorum.
MUK?2.Digerleri ile
Hizmet Miikemmelligi karsilastirdigimda, Kahve 0,723 0,477
Diinyasi’n1 tek gegerim.
MUK3.Kahve Diinyast
profesyonel kahve hazirlama 0,715 0,489
becerisine sahiptir.

FIA1.Kahve Diinyasi’ndaki

fiyatlar kabul edilebilir. 0.895 0.199
FIA2.Digerleri ile
Fiyat Adaleti karslulastlrdal gimda, Kahve 0,808 0,347
Diinyasi’nin fiyatlari
uygundur.
FIA3.Kahve Diinyasi’ndaki 0,867 0,248

fiyatlar iiriiniin hakkini verir.

Yapilan modifikasyonlar sonrasi elde edilen yeni model Sekil 17°de verilmistir. ifadeler
ile gizil degiskenler arasindaki oklar faktor yiiklerini gostermektedir. Boyutlar
arasindaki ve modifikasyon sonrasi iligki oldugu diisiiniilen hata paylar1 arasindaki ¢ift

yonlii oklar korelasyon degerlerini gostermektedir.

90



&D
: ETK1 A
& —ft
fet) ETK2

g CIK3 & B 80
2| &) CIk4 @ o
eci CIK5
DeneyimselKalite
RI &7

1

PO

DuY1

25
DUY2 = DuygusalKalite b

DuY3
R

z([z[|8]|E]|2
EEEEE

FIC1
FizikselKalite

A @O®

FIC2

©

a8

EstetikDederi

™
of.

()

=1
g
-1

HO®

@

A7
= EdlenceDegeri

OO®
a2

2

&

! |-l MUK I 7o ®D o5 DeneyimselDeder
hmp MUK2 HizmetMikemmeligi

- 10|

|

EKO1 . &

EKO2 % /
atinminGetiriDegeri)
EKO3 =z

EKO4

® c:f ©

FiyatAdaleti

Sekil 17: Arastirmada yer alan tiim degiskenlere Ait 1° DFA Modeli
(Modifikasyon Sonrasi)
Arastirma modelinde temel degiskenler arasindaki korelasyon degerleri Tablo 30’da

{ra)

goriilmektedir.
Tablo 30: Korelasyon Tablosu
Deneyimsel Kalite Deneyimsel Deger Fiyat Adaleti
Deneyimsel Kalite 1
Deneyimsel Deger 0,862 1
Fiyat Adaleti 0,591 0,654 1

Aragtirmada yer alan tiim degiskenlere ait 1° DFA Modelinin Uyum indeksleri Tablo

31°de goriilmektedir. Elde edilen sonuglara gore tiim bulgular tavsiye edilen degerleri
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saglamaktadir. Sonuglarin tatmin edici olmasindan dolay1 tekrar modifikasyon

yapilmasina ihtiya¢ duyulmamistir.

Tablo 31: Arastirmada yer alan tiim degiskenlere Ait 1° DFA Modelinin Uyum
Indeksleri (modifikasyon Sonrasi)

Model Uyum Sonuclar Tavsiye Edilen
Indeksleri Deger
X?/df 4,900 <5
RMSEA 0,071 <0,08
GFlI 0,874 >0,8
AGFI 0,843 >0,8
CFlI 0,921 >0,9
TLI 0,909 >0,9

4.2.6. Arastirmada Yer Alan Tiim Degiskenlerin Gecgerlilik Ve Giivenilirlik

Analizleri

Tablo 32, hem kisitlandirilmis model i¢in hem de kisitlandirilmamis model igin ki-kare
(x2) ve serbestlik derecesi (df) degerlerini gostermektedir. Ki-kare tablosuna
bakildiginda 3 serbestlik derecesinde ve 0.05 anlamlilik diizeyinde ki-kare Kkritik
degerinin 7.815 oldugu goriilmektedir. Ax2 degerinin (208,497) y2 kritik degerinden
(7,815) biiyiik olmas1 Ho hipotezinin reddedilmesi ve ayrim gegerliligin saglandigi

anlamia gelmektedir

Tablo 32: Arastirmada Yer Alan Tiim Degiskenlerin Ayirim Gegerliliginin

Degerlendirilmesi
12 Df
Kasitlandirilmis Model 1590,343 285
Kisitlandirilmams Model 1381,846 282
Ay2 208,497
Adf 3

Modele ait CR ve AVE degerleri incelenerek benzesim gegerliligi test edilmistir. Tablo
33’deki degerleri bakildiginda, tim degiskenler icin CR degerlerinin  AVE
degerlerinden biiyilk oldugu goriilmekte ve benzesim gegerliliginin ilk sart1
saglanmaktadir. Ikinci sart olan AVE degerinin 0,5’ten biiyiik olmas1 da saglanmustir.

Elde edilen degerlere gore ayirim gecerliliginin saglandig1 sdylenebilir.
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Tablo 33: Arastirmada Yer Alan Tiim Degiskenlerin Giivenilirlik Analizi

Sonuclarn
Cronbach Alpha CR AVE
Deneyimsel Kalite - 0,917 0,734
Deneyimsel Deger - 0,872 0,637
Fiyat Adaleti 0,875 0,893 0,735

Tablo 33, arastirma modelinde yer alan tiim degiskenlere ait CR, AVE ve Cronbach
Alpha degerlerini gostermektedir. Cronbach Alpha ve CR degerlerinin 0,7°den biiytik,
AVE degerinin 0,5’ten biiylik ve CR degerlerinin AVE degerlerinden biiyiik oldugu ve
gerekli sartlarin saglandig goriilmektedir. Dolayisiyla hem benzesim gecerliligi hem de

giivenilirlik sartlar1 saglandig goriilmektedir.

4.2.7. Yapisal Analiz

Deneyimsel kalite, deneyimsel deger ve fiyat adaleti degiskenlerine dair yapilan 6l¢iim
modeli dogrulayici faktor analizi ile gegerlilik ve gilivenilirlik testleri sonrasi elde edilen
sonuclar yeterli bulunmus ve bir sonraki asama olan yapisal analize gecilmistir.
Olusturulan yapisal esitlik modelinde, deneyimsel kalite degiskenin deneyimsel deger
tizerindeki etkisi ve fiyat adaleti degiskenin bu iki degisken arasinda araci degisken
etkisinin olup olmadigi test edilmistir. Ortaya koyulan modele ait yapisal esitlik
modellemesi (YEM) sonuglar1 Sekil 18°de goriilmektedir.
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Sekil 18: Arastirma Modelinin Standartlastirilmis Regresyon Katsayilari ile
Gosterimi
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Yapisal modelde gosterilen tek yonlii oklar iizerindeki sayilar standartlagtirilmis
regresyon katsayilarinm1 gosterirken, ¢ift yonlii oklar ise korelasyon degerlerini
gostermektedir. Daha once belirtildigi gibi, fiyat adaleti kavraminin fiyatin adil olup
olmadiginin degerlendirilmesi ve elde edilecek ekonomik degerin karsilastiriimasi
olarak tanimlanmas1 (Padula ve Busacca, 2005) ve fiyatin degerlendirilmesinde dnemli
rol oynayan ekonomik boyutun temel noktalarindan birinin yatirimin getiri degeri
olmasi (Vaidyanathan ve Aggarwal, 2003), fiyat adaletinin hata pay1 (R10) ile yatirimin
getiri degerinin hata payr (R8) arasinda kovaryans tanimlanmasini gerektirmistir.

Yapilan bu modifikasyon sonrasi elde edilen uyum indeksleri Tablo 34’deki gibidir.

Tablo 34: Arastirma Modeli Uyum indeksleri (modifikasyon Sonrasi)

Model Uyum Tavsiye Edilen

Indeksleri Sonuglar Deger
X2/df 4,922 <5
RMSEA 0,071 <0,08
GFlI 0,873 >0,8
AGFI 0,841 >0,8
CFl 0,921 >0,9
TLI 0,909 >0,9

Uyum indeksleri veriye iyi uyum sagladigi i¢in bir sonraki asama olan hipotez testine
gecilmistir. Standardize edilmis regresyon katsayilari, aciklayicilik ve anlamlilik ile

hipotez testi sonuglar1 Tablo 35’te goriilmektedir.

Tablo 35: Yapisal Esitlik Modeli Tahminleri

Std. CR* Anlamhhk
Regresyon n P) Sonug
Katsayisi
Deneyimsel
Kalite- 0,775 15,480 xoxk HaKabul
Deneyimsel
Deger
Deneyimsel
Kalite- Fiyat 0.559 15,201 ikl HoKabul
Adaleti
Fiyat adaleti-
Deneyimsel 0,233 6,816 faleied HaKabul
Deger
%= p<0,001
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Sekil 18’deki bulgular degerlendirildiginde, deneyimsel kalite iist diizey degiskeninde
en fazla agiklayiciligr olan boyutlar ¢ikt1 kalitesi (0,96) ve duygusal kalite (0,88) iken,
deneyimsel deger st diizey degiskeninde en fazla aciklayicilifi olan boyut hizmet

miikemmelligi (0,93) ve estetik degerdir (0,85).

Deneyimsel kalitenin deneyimsel deger tlizerinde 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi bulundugu i¢in (0,775; p<0,05) Hi hipotezi kabul edilmistir.
Arastirmanin ikinci hipotezinde (Hz) deneyimsel kalitenin deneyimsel deger tizerindeki
etkisini bakilmistir. Deneyimsel kalitenin 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak,
fiyat adaleti lizerinde anlamli bir etkisi oldugu (0,559) icin arastirmanin ikinci hipotezi
de desteklenmistir. Fiyat adaletinin deneyimsel deger iizerindeki etkisi incelendiginde,
etkinin pozitif (0,233; p<0,05) ve anlamli oldugu goriilmiis, bu sebeple arastirmanin

ticlincii hipotezi (Hz) kabul edilmistir.

Deneyimsel kalite ile deneyimsel deger arasindaki iliskide fiyat adaletinin aracilik
roliinlin olup olmadigr (H4), Baron ve Kenny (1986) tarafindan onerilen ve ig
asamadan olusan yontem ile test edilmistir. Bu yonteme gore, aracilik etkisi i¢in gerekli

olan li¢ sart su sekildedir:

1. Bagimsiz degiskenin (Deneyimsel Kalite), aract degisken (Fiyat Adaleti) iizerinde bir

etkisi olmalidir.

2. Bagimsiz degisken (Deneyimsel Kalite), bagimhi degisken (Deneyimsel Deger)

uzerinde etkili olmalidir.

3. Araci degisken (Fiyat Adaleti), ikinci adimdaki regresyon analizine dahil edildiginde;
bagimsiz degiskenle bagimli degisken arasinda anlamli olmayan iliski ¢ikarsa tam
aracilik etkisi (full mediation), bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki
iliskide azalma meydan gelirse kismi aracilik (partial mediation) etkisi meydana

gelmektedir.

Tablo 36’da ki bulgular, fiyat adaletinin modele dahil edildigi (arac1 degiskenli) ve
modele dahil edilmedigi (aract degiskensiz) durumlarda deneyimsel kalite ile
deneyimsel deger arasindaki standardize edilmis regresyon katsayilarindaki degisimi ve
anlamlilik diizeylerini gostermektedir. Tablo34’e bakildiginda, bagimsiz degiskenin
(Deneyimsel Kalite), arac1 degisken (Fiyat Adaleti) iizerinde anlaml bir etkiye sahip
oldugu goriilmektedir. Dolayistyla birinci sart saglanmistir. Tablo 35’¢ bakildiginda,
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aract degiskenin modele dahil edilmedigi durumda bagimsiz degiskenin (Deneyimsel
Kalite), bagimli degisken (Deneyimsel Deger) iizerinde etkili oldugu goriilmektedir.
Boylece aract degisken analizinin ikinci sartinin da saglandigir goriilmektedir. Araci
degisken modele dahil edildiginde bagimh degisken ile bagimsiz degisken arasindaki
iliskinin anlamliligin1 korudugu ve standardize regresyon katsayisinda (Tablo 35)
azalma oldugu (0,775<0,859) tespit edildiginden fiyat adaletinin, deneyimsel kalite ve

deneyimsel deger arasinda kismi aracilik (partial mediation) etkisi oldugu goriilmiistiir.

Tablo 36: Yapisal Esitlik Modeli Tahminleri

. Std.
Hiski Regresyon Anlamhhk
Katsayisi
Araci Degiskenli 0,775 kK
Arac1 Degiskensiz 0,859 *okk Ha kabul

*¥¥=p<0,001

Son olarak deneyimsel kalite ile deneyimsel deger arasindaki standardize edilmis
dolayl etki-iki uglu anlamlilik (Standardized Indirect Effects-Two Tailed Signicicance)
degeri hesaplanmistir. Bu test sonucunda anlamlilik diizeyi 0,010 olarak hesaplanmis ve
fiyat adaletinin, deneyimsel kalite ile deneyimsel deger arasindaki kismi aracilik etkisi

dogrulanmistir. Elde edilen bulgular 1s181nda, dérdiincii hipotez (Hs) desteklenmistir.

4.2.7.1. Yapisal Esitlik Modeli Sonuclarimin Starbucks ve Kahve Diinyasi

Orneklemleri i¢cin degerlendirilmesi

Starbucks ve Kahve Diinyas1 drneklemleri arasindan fark olup olmadigini test etmek
amactyla iki ayr1 6rneklem igin yapisal test uygulanmis ve elde edilen bulgular Tablo
37°de gosterilmistir. Tabloda her iki drneklem i¢in hesaplanan “standardize regresyon

katsayilar1”, “t.” degerleri ve “p” degerleri goriilmektedir. Ayrica ki-kare farkliliklarinin

degerlendirilmesi ile ¢oklu grup analizi yapilmistir.
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Tablo 37: Starbucks ve Kahve Diinyas1 Orneklemleri icin Coklu Grup Analizi

Coklu
Starbucks Kahve Diinyasi Grup*
Analizi
Std.Regr
Std.Regres. Ay2 p
€es. t p t p
Kat. Ay2ici
Kat (Ax2igin)
Den.Kalite —> Den. Deger 437 10,919  *** 420 10,392 rrx ,017 0,862
Den.Kalite == Fiyat Adaleti 634 11,822 *x* 444 9,692 ok ,190 0,030
FiyatAdaleti = Den. Deger 153 5840  *** 136 4,117 b 017 0,805

* Starbucks ve Kahve Diinyas1 érneklemi igin elde edilen yapisal katsayilarmn farkliliklarinin anlamlilik
testi ki kare fark testi ile gerceklestirilmistir. iki 6rnekleme ait y2 uyum indeksleri arasindaki fark Ay2
stitununda, bu degerlerin anlamliliklari ise “Ay2 i¢cin p de@eri” stitununda gosterilmistir.

*¥¥= p<0,001

Tablo 37 incelendiginde, sadece dencyimsel kalite ile fiyat adaleti degiskenleri
arasindaki iligkide iki 6rneklem arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir.
Deneyimsel kalitenin fiyat adaleti {izerindeki etkisi (Starbucks=,634 Kahve
diinyasi=,444) coklu grup analizi agisindan incelendiginde, farkliligin anlamli ¢iktig1
(p=0,030) tek iliskidir. Diger iliskilere bakildiginda ise iki 6rneklem agisindan farklilik
olmadig1 goriilmektedir. Starbucks ve Kahve Diinyasi miisterilerinin tercih etme
nedenleri Tablo 10°da goriilmektedir. Starbucks miisterilerinden olusan katilimcilarin
%53,5 tercih nedeninin iriin kalitesi oldugunu belirtirken, bu oran Kahve diinyasi
miisterilerinden olusan katilimcilar i¢in %40,2°dir. Fiyatin uygunlugunu tercih nedeni
olarak belirten Starbucks miisterileri %3,1’ken bu oran Kahve Diinyas1 miisterileri i¢in

%15,2°dir.
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SONUC ve DEGERLENDIRME

Artan rekabet ortaminda, tiiketicilerin markalar1 nasil deneyimledigi ve ¢ekici marka
deneyimleri saglamanin yollarinin ne oldugu, sunulan {riin veya hizmetlerin
farklilastirilmas1 bakimindan pazarlama calisanlarinin dikkatini ¢ekmeye baglamistir.
Uriin odakli yaklasimm yerini deneyim odakli yaklasima birakmasi, iiriin
kategorilerinin de tamimlanmasinda degisime sebep olmustur. Ornegin, dar bir bakis
acistyla tanimlanan sampuan, tiras kopiigi, parfiim gibi drliin kategorilerinin
Ozelliklerine odaklanmak yerine, “banyoda bakim™ gibi tiiketim durumlarina
odaklanilmaya baglanmis, tiriin ve markalarin tiiketici deneyimlerini nasil arttirdigi daha
onemli hale gelmistir. Schmitt’in (1999) belirttigi gibi, miisteriler se¢imlerini yaparken
sadece rasyonel nedenleri goz oniinde bulundurmamakta, ayn1 zamanda sahip olduklari
duygularda se¢imlerine yon vermektedir. Elde edilecek yarar sadece iriiniin kendisinde

degil, miisterinin elde edecegi deneyime de baglidir (Janiszewski, 2009).

Deneyimsel pazarlama, genellikle miisteri ile bir baglantinin kuruldugu ve odak
noktasinda miisterinin oldugu bir pazarlama etkinligi bi¢imi olarak tanimlanir. Bazi
yazarlar deneyimsel pazarlama ve miisteri deneyimi kavramini yalnizca etkilesimlere,
iliskilere veya etkinliklere baglar. Ornegin, LaSalle ve Britton (2002: 30) bunu “bir
miisteri ile bir Uriin, sirket veya sirket temsilcisi arasindaki etkilesim veya bir dizi
etkilesim” olarak tanimlar. Ancak daha genis ag¢idan bakildiginda deneyimler; triinler,
paketleme, iletisim, magaza i¢i etkilesimler, satis iligkileri, olaylar ve benzeri unsurlar

tarafindan olusturulabilir.

Bu calismanin temel amaci; etkilesim kalitesi, ¢ikt1 kalitesi, duygusal kalite ve fiziksel
cevre kalitesi alt boyutlarindan olusan deneyimsel kalite ile estetik degeri, eglence
degeri, hizmet miikemmelligi ve yatirimin getiri degerinden olusan deneyimsel deger
degiskeni arasindaki iliskinin test edilmesidir. Ayrica bu iki degisken arasinda fiyat
adaleti degiskeninin araci etkisinin olup olmadiginin test edilmesi aragtirmanin bir diger
amacidir. Iliskilerin incelenmesi adina Starbucks ve Kahve Diinyas1 miisterilerinden
veri toplanmis ve bu farkli miisteri gruplarn bahsedilen iliskiler acisindan

karsilastirilmistir.

Uriin odakli anlayisin yerini hizmet odakli anlayisa biraktigi donemde, hizmet

kalitesinin yiikseltilmesinin isletmenin basarisin1 arttiracagi Ongoriilmiis ve hizmet
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kalitesinin Ol¢iilebilmesi i¢in Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988: 13) tarafindan
hizmet kalitesi Olcegi olarak adlandirilan SERVQUAL gelistirilmistir. Fakat zaman
icerisinde miisterilere sunulan hizmetler arasindaki farklarin azalmasi sebebiyle,
isletmelerin rekabet ortaminda avantaj kazanabilmesi i¢in deneyimlere odaklanmasi
gercegi kagmilmaz olmustur (Meyer ve Schwager, 2007: 118). Hizmet Kalitesi ile
deneyim kalitesi arasindaki farklar, bu degisimin gerekliligini agik¢a ortaya koymustur.
Hizmet kalitesi objektif bir yapiya sahipken, deneyim kalitesi ol¢iilmesi bakimindan
daha siibjektif bir yapiya sahiptir. Hizmet kalitesi niteliksel agidan hizmet
performansina odaklanirken, deneyim kalitesi ise isletme tarafindan sunulan faaliyetlere
misteri katilimima odaklanmaktadir. Hizmet kalitesi, hizmeti saglayan tedarik¢inin
kontrolii altinda iken, deneyim kalitesi sadece hizmet saglayici degil ayn1 zamanda
misteri tarafindan firsata ¢evrilen ozellikleri de kapsamaktadir (Chen ve Chen, 2010).
Deneyimsel kalite, genellikle miisterilerin iirlin veya hizmetin genel degeri hakkindaki

stibjektif degerlendirmeleridir.

Kahve zincirini yonetenler deneyimsel kalite ve deneyimsel kaliteyi olusturan alt
boyutlara yeterince 6nem vermelidirler. Yoneticiler gerekli stratejileri belirlerken, kendi
hedef miisterilerine gore hareket etmelidirler. Calismada cevap aranan ilk arastirma
sorusu, deneyimsel kaliteyi olusturan alt boyutlardan hangisinin deneyimsel kalite
olusturmada daha fazla etkiye sahip oldugudur. Bu ¢alismada, deneyimsel kaliteyi
etkileyen alt boyutlara bakildiginda ¢ikt1 kalitesi en yiiksek etkiye sahipken, bunu
duygusal kalite, etkilesim kalitesi ve fiziksel cevre kalitesi takip etmektedir. Tabiki
burada elde edilen siralama farkli kahve firmalarinin sahip olacagi farkli miisteri
ozelliklerine gore degiskenlik gosterebilir. Burada 6nemli olan nokta, yoneticilerin
deneyimsel kaliteyi bir biitliin olarak diisiinmeleri ve deneyimsel kaliteyi olusturan alt
boyutlara ayr1 ayr1 gerekli 6nemi vermeleridir. Cikt1 kalitesi, deneyimsel kalite algisi
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmasina ragmen, deneyimsel kalite algis1 iizerinde ki

fiziksel ¢evre kalitesi, duygusal kalite ve etkilesim kalitesi g6z ard1 edilmemelidir.

Miisteriler i¢in deger kavrami zaman i¢inde degismekte, {iriin veya hizmetlerde deger
arayan miisteriler artik deneyimler i¢cinde deger aramaya baslamakta, bu ise deneyimsel
deger olarak adlandirilmaktadir. Miisterilerin taleplerindeki degisim, hizmetlerin
sunumunda ortaya c¢ikan dinamik rekabet, smirlarin net ¢izilememesi ve sunulan

ciktilardaki farklilagsma, gerek uygulamacilar gerekse arastirmacilarin ilgisini ¢ekmistir.
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Deneyimsel deger, miisterilerin dogrudan kullanim veya dolayli gézlem yoluyla iiriin
veya hizmet algilarimi ifade eder (Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2001). Miisteriler,
farkli deneyimlerden denecyimsel deger elde edebilirler. Misteri degeri ile
karsilastirildiginda, deneyimsel deger, miisterilerin bu deneyimlerden elde ettigi degere

odaklanir.

Mathwick, Malhotra ve Rigdon (2001) dort farkli siibjektif deneyim algisindan olusan
deneyimsel deger kavramini agiklamis ve bu deneyim algilarinin yatirimin getiri degeri,
hizmet miikemmelligi, estetik ve eglenceden olustugunu belirtmistir. Calismanin ikinci
arastirma sorusu, deneyimsel degeri olusturan alt boyutlardan hangisinin deneyimsel
deger olusturmada daha fazla etkiye sahip oldugu iizerinedir. Deneyimsel degeri
olusturan alt boyutlara bakildiginda, en fazla etkiye sahip olan alt boyutun hizmet
miitkemmelligi oldugu ve bunu sirasiyla estetik degeri, yatirimin getiri degeri ve eglence
degerinin takip ettigi tespit edilmistir. Bir yiyecek veya igecekten elde edilecek
deneyimde daha ¢ok duyusal deneyimler 6n planda olmasina ragmen, elde edilecek
deneyimsel deger bir¢ok alt boyut tarafindan etkilenir. Daha once belirtildigi gibi alt
boyutlarin 6nem sirast farkli iirlin ve miisteri gruplarina gore farklilik gosterebilir.
Kahve sektorii agisindan bakildiginda, birbirine yakin tatlara sahip kahve ¢ekirdeginden
yapilan kahveler i¢in farklilik yaratmanin yolu kahvenin sunuldugu karton bardak,
kupa, iizerinde yapilan siisleme sekline veya yazilacak bir isime gore degiskenlik
gosterebilir. Buna 6rnek olarak, Starbucks miisterilerinin isimlerinin karton bardaklara

yazilmasi ile gerek hizmet gerekse estetik acgidan farklilik yaratmasi gosterilebilir.

Calismanin bir diger arastirma sorusu, deneyimsel kalitenin deneyimsel deger {izerinde
etkisinin olup olmadig1 Uzerinedir. Yapisal esitlik analizi sonucunda elde edilen
bulgular degerlendirildiginde, deneyimsel kalite degiskenin deneyimsel deger degiskeni
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmis ve bu sebeple
aragtirmanin H1 hipotezi kabul edilmistir. Fiyat-kalite-deger modeli (Monroe ve
Krishnan, 1985) ve neden-sonug zinciri teorisi (Zeithaml, 1988) algilanan kalitenin
algilanan deger iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu o6ne slirmektedir. Diger
yandan algilanan kalite ile algilanan deger arasindaki pozitif iliskiyi destekleyen
caligmalara literatiirde sikga rastlanmaktadir (Dodds, Monroe ve Grewal, 1991; Grewal,
Monroe ve Krishnan, 1998; Hartline ve Jones, 1996; Teas ve Agarwal, 2000; Zeithaml,

1988). Deneyimsel kalite ile deneyimsel deger arasindaki iliskinin incelendigi
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calismalara bakildiginda da benzer sonuglara ulagilmistir. Chen ve Chen, 2010; Chen ve
Tsai, 2007; Jin, Line, ve Gog, 2013; Kao ve dig., 2008 tarafindan yapilan ¢aligmalarda
deneyimsel kalitenin deneyimsel degeri pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir.
Yuan ve Wu (2008) kalitenin miisteri degerini olumlu yonde etkiledigini One
stirmektedir. Bagka bir sekilde ifade etmek gerekirse, farkli kalite algilar1 farkli
degerlendirmelerle sonuglanabilir (Cronin , Brady ve Hult, 2000; Hartline ve Jones,
1996). Deneyimsel Kkalite ayn1 zamanda ziyaretcilerin deneyimlerine verdikleri degeri
etkilemede O6nemli bir faktordiir (Brand, Cronin ve Routledge, 1998; Gooding, 1995;
Sweeney, Soutar ve Johnson, 1997). Literatiirde yer alan calismalar, arastirmanin

bulgularini destekler niteliktedir.

Calismanin dordiincii arastirma sorusu deneyimsel kalitenin, fiyat adaleti tizerinde
etkisinin olup olmadigi iizerinedir. Deneyimsel kalitenin fiyat adaleti tizerindeki
etkisine bakildiginda, istatistiksel olarak pozitif ve anlaml bir etki tespit edilmis ve H2
hipotezi kabul edilmistir. Elde edilen sonuglar literatiirdeki calismalarin sonuglariyla
ortiismektedir. Fiyat adaleti algisi, esitlik teorisi (equity theory) ve ikili hak kazanma
ilkesine (Dual entitlement theory) dayanmaktadir. Esitlik teorisini gore degis tokus
siirecine katilan taraflar degerlendirme yaparken, siire¢ icinde harcadiklari ve siireg
sonunda elde ettikleri ¢iktilarin oranlarini karsilastirirlar  (Bechwati, Sisodia ve Sheth,
2009: 2009). ikili hak kazanma ilkesi ise alicinin makul fiyatla iiriin alma hakk1 oldugu
kadar, saticinin da adil bir kar elde etme hakkinin oldugunu belirtir (Haws ve Bearden,
2006: 304). Tiiketicinin deneyimsel kalite algisini olusturan; etkilesim kalitesi, ¢ikti
kalitesi, duygusal kalite ve fiziksel gevre kalitesi gibi alt boyutlarinin genel olarak
degerlendirilmesi ve bu degerlendirme sonucunda elde edilecek {iriiniin genel
mikkemmelligine gore fiyat adaletini olumlu veya olumsuz olarak algilamasi
beklenmektedir (Oh, 2000: 142). Bir baska sekilde ifade etmek gerekirse, elde edilen

irlinlin Uistiinligl artikea, tiiketici fiyatin daha adil oldugunu diisiinme egilimindedir.

Calismanin bir bagka arastirma sorusunda fiyat adaletinin deneyimsel deger tizerinde
etkisinin olup olmadigina cevap aranmigtir. Yapilan analizler sonucunda fiyat adaletinin
deneyimsel deger iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmiis ve ¢alismanin H3
hipotezi kabul edilmistir. Literatiirdeki caligmalar bahsedilen bu iliskiyi destekler
niteliktedir. Tiiketicilerin algiladiklar1 deger, bir {irliniin algilanan kalitesi ile {irlin i¢in

O0denen bedel arasindaki degisim sonucu ortaya c¢ikar. Bu degisim algilarinin
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sekillenmesinde algilanan deger O6nemli rol oynamaktadir. Ciinkii tiikketicinin sahip
oldugu deger bilinci, algiladigi kaliteye karsi gosterdigi fiyat hassasiyeti olarak
tamimlanir (Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer, 1993: 235). Oh (2000: 142) ise bir
irtin i¢in miisteri tarafindan Odenen fiyatin, misterilerin kalite algilarin1 azaltma
egiliminde oldugunu, fiyat adaleti algilarinin ise deger yargilarini arttirma egilimde

oldugunu belirtmistir.

Saticilar tarafindan sunulan {irtinlerin fiyatlari, tiiketiciler tarafindan makul olma, kabul
edilebilirlik veya adil olma agisindan degerlendirilir ve bu degerlendirme sonucu fiyat
adaleti algis1 olusur (Xia, Monroe ve Cox, 2004: 3). Tiiketiciler fiyat konusunda
degerlendirme yapabilmek igin bir referans fiyat belirlerler. Bu referans fiyatin
belirlenmesinde daha once oOdedikleri fiyatlar, rakipler tarafindan sunulan benzer
tiriinlerin fiyatlar1 ve diger tiiketiciler tarafindan benzer iiriinlere 6denen fiyatlar1 gz
oniinde bulundururlar. Baska iirlin veya hizmetleri degerlendirmek i¢in baska bir
referans fiyat belirleyerek degerlendirme yaparlar. Yapilan degerlendirme sonucu
tilkketicinin zihninde bir fiyat adaleti algis1 olusur ve bunun sonucunda iiriin veya
hizmetlere kars1 olusacak deger algilar1 sekillenir (Chung ve Petrick, 2013). Bir baska
arastirma sorusunda fiyat adaletinin, deneyimsel kalite ile deneyimsel deger arasinda bir
araci degisken etkisine sahip olup olmadig1 incelenmistir. Calismanin H4 hipotezi fiyat
adaletinin deneyimsel kalite ile deneyimsel deger arasinda aracilik etkisine sahip
oldugunu belirtmektedir ve analiz sonucu elde edilen bulgular ile bu hipotez de kabul
edilmistir. Elde edilecek faydanin degerlendirilmesinde, fiyat ile kalite arasindaki iliski
onemli rol oynayabilmektedir (Gabler, Landers ve Reynolds, 2017: 2). Bir {irliniin fiyati
miisteri deger yargilarina yonelik kalite algilarin1 azaltma egilimindeyken, fiyat adalet

algilar1 deger yargilarini artirma egilimindedir (Oh, 2000: 142).

Calismada cevap aranan bir baska soru, deneyimsel kalite, fiyat adaleti ve deneyimsel
deger arasindaki iligkilerde, Kahve Diinyas1 ve Starbucks miisterileri arasindaki
farkliliklar tizerinedir. Yapilan analizler sonucunda deneyimsel kalite ile fiyat adaleti
degiskenleri arasindaki iliskide iki 6rneklem arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir. Deneyimsel kalitenin fiyat adaleti lizerindeki etkisine bakildiginda, Starbucks
miisterilerinde bu etki Kahve Diinyas1 miisterilerine gore daha fazladir (Starbucks=,634
Kahve diinyasi=,444).
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Cahismanin Katkilar

Arastirma kapsaminda, deneyimsel kalite, deneyimsel deger ve fiyat adaleti degiskenleri
arasindaki iligkilerin incelenmesi adina bir arastirma modeli gelistirilmistir.
Literatiirdeki ¢alismalar incelendiginde, bahsedilen degiskenleri kapsayan bir
arastirmaya rastlanmamistir. Bu agidan bakildiginda, olusturulan arastirma modeli

literatiire katki niteligindedir.

Deneyimsel kalite, deneyimsel deger ve fiyat adaleti kavramlarina ait olg¢eklerin
ifadeleri, yapilan pilot ¢alisma ve son anket halinden sonra istatistiksel yontemler ile
test edilmistir. Diger arastirmacilar tarafindan ileride yiiriitiilecek benzer ¢alismalarda
ayni sekilde ya da ufak degisiklikler ile kullanilabilecek bu 6l¢ekler yontemsel agidan

da katki sunmaktadir.

Uriinlerin rasyonel 6zelliklerinin yan1 sira, iiriinlere yiiklenen soyut anlamlarin da énem
teskil ettigi ve miisterilerin de pazarlama siirecinde aktif bir sekilde rol aldigi bu
donemde, isletmeler miisterilerin duygu ve hislerini anlamak i¢in daha fazla g¢aba
gostermek zorundadir. Bu nedenle, ¢alismada bahsedilen deneyimsel kalite ile
deneyimsel degeri olusturan alt boyutlar ve fiyat adaleti kavraminin isletmeler
tarafindan anlasilmasi, iirlin ve hizmetler arasindaki benzerliklerin arttigi bu dénemde,
farklilik yaratmak ve rekabet avantaji kazanmak adina 6nemli hale gelmistir. Calismada
incelenen deneyimsel kalite, fiyat adaleti ve deneyimsel deger kavramlari arasindaki
etkilerin, 6zellikle hizmet sektoriinde faaliyet gosteren firmalara yol gosterici bulgular

sunacag1 ongoriilmektedir.
Calismanin Kisitlar1 ve Oneriler

Aragtirmada Starbucks ve Kahve Diinyasi miisterilerinden anket yontemi ile veri
toplanmistir. Ornekleme ydntemi olarak kolayda ornekleme segilmistir. Bu sebeple
aragtirma bulgular1 genellestirilebilir sonuglar liretememektedir. Diger yandan veri
toplanmast hem zaman hem de maddi olanaklar gerektirmektedir. Zaman ve maddi
kisitlat sebebiyle arastirma evrenini Sakarya ilinde yasayan Starbucks ve Kahve

Diinyas1 miisterileri olusturmaktadir.

Arastirmanin ikinci kisiti ise, belli bir gruba en cok tercih ettikleri kahve diikkanlari

sorulmus ve elde edilen siralama sonucunda arastirmacinin yargisi ile ilk iki sirayi
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olusturan Starbucks ve Kahve Diinyas1 markalari se¢ilmistir. Bu sebeple, ¢alismanin

orneklemi biitiin kahve diikkanlar1 miisterilerini temsil etmemektedir.

Diger bir kisit ise, arastirmada deneyimsel kaliteyi olusturan alt boyutlar incelenmis
olmasma karsin, deneyimsel kaliteye etki edecek baska boyutlarin olmasi da

muhtemeldir.

Arastirmada Starbucks ve Kahve diinyasi miisterileri karsilastiriimis ve deneyimsel
kalite ile fiyat adaleti arasindaki iliskide farklilik gézlenmistir. Gelecek calismalarda
farkli kahve diikkanlari, gida sektoriindeki farkli fastfood zincirlerinin yani sira turizm
sektorii gibi farkli sektorlerde faaliyet gosteren isletmeler igin de deneyimsel kalite ve

deneyimsel deger iliskisi incelenebilir.

Farkli sektorlerde yapilacak caligmalarda deneyimsel kaliteye etki edecek yonetim
kalitesi, erisim kalitesi, mekan kalitesi gibi alt boyutlar calismaya dahil edilerek

deneyimsel kalite tizerindeki etkileri incelenebilir.

Gelecek ¢alismalar i¢in bir bagka oneri ise, iliskilerin karsilastirilmasinda cinsiyet, gelir

ve egitim durumu gibi demografik 6zelliklerin goz 6niinde bulundurulmasidir.
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EKLER

EK-1: Anket Formu
Arastirma Formu

Degerli Katilimc1, bu calisma Sakarya Universitesi, Isletme Enstitiisii’'nde sunulacak bir
doktora tezi i¢in hazirlanmistir.
Bu c¢aligmada, miisterilerin Starbucks’in hizmet kalitesini degerlendirmeleri hakkinda bilgi

edinmek hedeflenmis olup toplanacak veriler akademik amagcla kullanilacaktir.
Arastirmaya gosterdiginiz ilgi ve katkidan dolay1 tesekkiir ederiz.

Asagidaki ifadelere katihm derecenizi belirtiniz

(1. Hi¢ Katilmiyorum 2. Katilmiyorum 3. Kararsizim 4. Katiliyorum
5. Tamamen Katiliyorum)

1 | Starbucks’in {irlinlerini sunus sekli etkileyicidir. 112(3|4]|5

2 | Starbucks’in dekorasyonunu begeniyorum. 1123145

3 | Starbucks sadece lirlin satmaz, ayni zamanda eglenceli vakit

11213]4]5
gecirmemi de saglar.
4 | Starbucks’ta kahve igmek baska bir diinyadaymisim gibi alalals
hissettirir.
5 | Starbucks’ta kahve igerken ortama kapilir ve her seyi unuturum. 1123145
6 | Starbucks’ta kahve icmek beni her seyden uzaklastirir. 11213|4]5
7 | Keyif aldigim i¢in Starbucks’a giderim. 11213]4]5
8 | Starbucks personelinin sicaklig ve ilgisi hosuma gider. 11213]4]5

9 | Starbucks’ta 6dedigim paranin karsiligint aldigimi diisiiniiyorum. |12 3|4 |5

10 | Starbucks’ta kahve i¢gmek i¢in sirada beklemeye raziyim. 11213]4]5
11 | Starbucks’ta kahve igmek beni rahatlatir. 11213|4]5
12 | Starbucks’ta fiyatlar biitceme uygundur. 1123145
13 | Starbucks’in fiyatlarindan memnunum. 1123145
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14 | Starbucks’ta sunulan kahvenin kalitesine oranla, fiyatlar

uygundur.

15 | Starbucks’in sundugu hizmetin kaliteli oldugunu diisiiniiyorum.

16 | Digerleri ile karsilastirdigimda, Starbucks’1 tek gecerim.

17 | Starbucks profesyonel kahve hazirlama becerisine sahiptir.

18 | Starbucks’in fiyatlar1 kabul edilebilir seviyededir.

19 | Digerleri ile karsilastirdigimda, Starbucks’in fiyatlart uygundur.

20 | Starbucks’taki fiyatlar tiriiniin hakkini verir.

Asagidaki ifadelere katihm derecenizi belirtiniz

(1. Hi¢ Katilmiyorum 2. Katilmiyorum 3. Kararsizim 4. Katiliyorum
5. Tamamen Katiliyorum)

1 | Starbucks’taki personel ile kaliteli iletisim kurdugumu

diisiiniiyorum.

2 | Starbucks’in fiziksel c¢evresi (mobilya, 1siklandirma vb.),

benzerleri arasinda en iyisidir.

3 | Starbucks’ta zaman gegirdigimde kendimi iyi hissederim.

4 | Starbucks’ta vakit ge¢irmek beni canlandirir.

5 | Starbucks’in fiziksel c¢evresi (mobilya, 1siklandirma vb.) yiiksek

standartlara sahiptir.

6 | Starbucks’in ortami her zaman mikemmeldir.

7 | Starbucks personeli ile kurdugum iletisimden memnunum.

8 | Starbucks’ta vakit gecirmek benim i¢in zevklidir.

9 | Starbucks personelinin  miisterilere  sunduklar1  hizmetten

memnunum.

10 | Starbucks’ta miisteriye gosterilen ilgi beni etkiler.
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11 | Starbucks’ta vakit

gecirmek eglencelidir.

12

Starbucks’ta aldigim hizmetin kalitesi miikemmeldir. 112134

................................... kez
Cinsiyetiniz O Kadin O Erkek
Egitim durumunuz:
O Ilkogreti O Lise mezunu O Universite mezunu
m ) [J Lisansisti
mezunu O Universite 6grencisi (YLS,Doktora)
O Lise
Ogrencisi
Mesleginiz:
O Ogrenci O Isci 0 Esnaf
[0 Serbest Meslek O Ogretmen/Akademi O Emekli
0 Doktor syen 0 Polis/Asker
/Avukat/Miihen O Giivenlik Gorevlisi O Diger:.oovvivininnnnnn..
dis o Memur | L
0 Ev Hanimu
Starbucks’a geldiginizde ortalama ne kadar zaman geg¢iriyorsunuz?
[ 1 saatten az ] 1-3saat [ 3 saatten gok

Starbucks’i tercih etme nedeniniz nedir?
(Lutfen tek segenek isaretleyiniz.)

Aylik ortalama geliriniz:

O Uriin kalitesi

[0 2000 TL ve alt1

O Hizmet kalitesi
O Fiyatlarin uygunlugu
O Ortamin kalitesi

[0 Gelen miisterilerin kalitesi

O 2001 TI-4000 TL
O 4001 TI-8000 TL
O 8001 TI-12000 TL
O 12001 TL ve tizeri

Starbucks’ta kahve i¢cmek sizin icin ne anlam ifade eder? Belirtiniz.

coee

oooooooooooooooo

120




EK-2:Deneyimsel Kalite Boyutlarina Ait 1° DFA Modelinin Modifikasyon
indeksleri

M.I.  Par Change

ec15 <--> CiktiKalitesi 9,761 -,043
ec15 <--> FizikselCevreKalitesi {8,529 ,055
ec15 <--> DuygusalKalite 25,926 ,087
ec15 <--> EtkilesimKalitesi 7,737 -,050
ec13 <--> DuygusalKalite 5,065 -,031

ec13 <--> EtkilesimKalitesi 9,454 044

ec13 <--> eci1d 13,087 -,059
ec13 <--> ecid 11,091 ,047
efil <--> CiktiKalitesi 5,085 -,034

efil <--> EtkilesimKalitesi 11,635 ,065
efil <--> eci4 8,729 -,056
efi2 <--> CiktiKalitesi 4,341 ,028
efi2 <--> EtkilesimKalitesi 9,946 -,054
efi2 <--> ec4 4,602 ,037
edul <--> CiktiKalitesi 14,082 -,049

edul <--> EtkilesimKalitesi 7,294 ,045

edul <--> eci4 4706 -,036
edul <--> eci3 14,298 -,057
edul <--> efil 6,608 ,050
edu3 <--> CiktiKalitesi 5,012 ,025

edu3 <--> EtkilesimKalitesi 5,900 -,034
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M.I.  Par Change

edu3 <--> eci5 14,320 ,060

eetl <--> eci5 9,052 -,055
eet2 <--> edu3 6,570 -,034

M.I.  Par Change

CIK5 <--- FizikselCevreKalitesi |6,778 ,099
CIK5 <--- DuygusalKalite 8,847 ,091
CIK5 <--- FIC1 8,158 ,073
CIK5 <--- FIC2 6,173 ,069
CIK5 <--- DUY1 9,156 ,078
CIK5 <--- DUY2 5574 061
CIK5 <--- DUY3 15,496 ,102
CIK5 <--- ETK1 8,683 -,080
CIK4 <--- FIC1 4,284 -,047
CIK3 <-- CIK5 5399 -,048
CIK3 <--- DUY1 10,939 -,068
CIK3 <--- ETK1 4,285 ,045
FIC2 <--- ETK1 4,020 -,052
DUY1 <--- CIK3 5,257 -,060
DUY1 <--- FIC1 4,466 ,049
DUY3 <--- CIK5 5,248 046
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EK-3:Deneyimsel Deger Boyutlarima Ait 1° DFA

indeksleri

M.I. Par Change

egté
egté
egté
egté
egts
egts
egts
egts
egt4
egt4
egt4
egt4
eegb
eegs
eegb
eegs
eegd
eegd
eegd
eegd

eegd

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

YatirnminGetiriDegeri
HizmetMiikkemmeligi
EglenceDegeri
EstetikDegeri
YatirnminGetiriDegeri
HizmetMiikemmeligi
EglenceDegeri

egté
YatirnminGetiriDegeri
HizmetMiikemmeligi
EglenceDegeri

egts
YatirmminGetiriDegeri
HizmetMiikemmeligi
EglenceDegeri
EstetikDegeri
YatirmminGetiriDegeri
HizmetMiikemmeligi
EglenceDegeri
EstetikDegeri

egté

89,546 -,265

26,785 ,099
56,279 ,185
9,602 ,059
58,551 -231
20,085 ,092
64,877 214
96,518 ,329
8,438 -,059
56,811 ,106
10,560 -,059
6,902 -,065
8,029 ,082
11,771 ,067
51,465 -,180
25,390 ,099
9,301 ,084
40,648 ,120
77,682 -212
18,182 ,080

44,311 ,203
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M.I. Par Change
eegd <--> eegs 46,293 ,213
ees3 <--> HizmetMikkemmeligi (4,412 -,036
ees3 <--> EglenceDegeri 29,314 121
ees3 <--> EstetikDegeri 4566 -,034
eesd <--> egth 4,461 ,065
ees3 <--> egtd 11,266 -,070
ees3 <--> eegb 5,196 ,066
egtl <--> YatirnminGetiriDegeri {20,094 -111
egtl <--> HizmetMilkemmeligi [14,293 ,064
egtl <--> EstetikDegeri 4871 ,037
egtl  <--> egt6 12,026 ,095
egtl <--> egts 21,601 ,138
egtl <--> eeg5 48,316 ,196
egtl <--> eegd 17,638 ,114
egt2 <--> YatirnminGetiriDegeri [34,809 ,120
egt2 <--> HizmetMiikkemmeligi (43,996 -,094
egt2 <--> EglenceDegeri 5,082 -,041
egt2 <--> egt6 24,339 -113
egt2 <--> egts 26,890 -,128
egt2 <--> egt4 8,296  -,047
egt2 <--> eeg5 5224 -,054
egt2 <--> egtl 23,858 -,098
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M.I. Par Change
egt3  <--> YatirnminGetiriDegeri {47,799 ,130
egt3 <--> HizmetMiikkemmeligi (46,156 -,089
egt3 <--> EglenceDegeri 6,615 -,044
egt3 <--> egt6 68,704 -177
egt3  <--> gt 37,472 -141
egt3 <--> eegd 10,688 -,069
egt3  <--> egtl 11,971 -,065
egt3  <--> egt2 188,641 ,208
ehml <--> YatirnminGetiriDegeri {17,119 ,081
ehml <--> HizmetMikemmeligi [5,990 -,030
ehml <--> EglenceDegeri 16,382 -,070
ehml <--> EstetikDegeri 13,269 ,048
ehml <--> egt6 4,726  ,048
ehml <--> egth 13,128 -,086
ehml <--> egt4 35,370 ,096
ehml <--> eeg5 41,638 ,145
ehml <--> eeg4 32,892 124
ehml <--> ees3 6,409 -,051
ehm2 <--> YatirnminGetiriDegeri |7,370 -,072
ehm2 <--> EglenceDegeri 32,382 134
ehm2 <--> EstetikDegeri 10,213 -,058
ehm2 <--> egt6 8,657 ,088
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M.I. Par Change
ehm2 <--> egth 50,657 ,229
ehm2 <--> eeg5 17,462 -,128
ehm2 <--> egtl 4,745 058
ehm2 <--> egt2 16,088 -,089
ehm2 <--> egt3 16,685 -,084
ehm2 <--> ehml 8,811 -,061
ehm3 <--> HizmetMiikemmeligi [5,569 ,033
ehm3 <--> egth 7,543 074
ehm3 <--> egt4 10,726 ,060
ehm3 <--> egt2 13,472 -,068
ehm3 <--> egt3 12,962 -,062
ehm3 <--> ehm2 14,402 ,088
eegl <--> EstetikDegeri 8,728 ,045
eegl <--> egts 11,908 ,093
eegl <--> eegb 20,717 -116
eegl <--> eegd 9,521 -,075
eegl <--> ees3 5,826  ,055
eegl <--> egt2 9,046  -,055
eegl <--> ehml 5,991 -,043
eegl <--> ehm2 7,891 067
eeg2 <--> YatirnminGetiriDegeri {11,041 -,067
eeg2 <--> EglenceDegeri 20,655 ,076
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M.I. Par Change
eeg2 <--> EstetikDegeri 9,194 -,041
eeg2 <--> egtd 15,620 -,065
eeg2 <--> eegs 9,228 -,069
eeg2 <--> eegd 25,250 -,109
eeg2 <--> ees3 10,262 ,065
eeg2 <--> egtl 6,304 -,049
eeg2 <--> ehml 19,878 -,070
eeg2 <--> ehm2 13,122 ,077
eeg2 <--> eegl 5,875 ,041
eeg3 <--> YatirnminGetiriDegeri (4,120 ,043
eeg3 <--> HizmetMikkemmeligi [11,329 -,048
eeg3 <--> EglenceDegeri 14,509 ,068
eeg3 <--> EstetikDegeri 16,884 -,058
eeg3 <--> eegb 10,816 -,078
eeg3 <--> eegd 10,200 -,072
eeg3 <--> egtl 5,012 -,046
eegd <--> egt2 8,366  ,050
eeg3 <--> ehml 8,747  -,049
eeg3 <--> eeQ2 37,661 ,097
eesl <--> EglenceDegeri 5544 - 051
eesl <--> eegb 4,426 ,059
eesl <--> ehml 22,016 ,090
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M.I. Par Change
eesl <--> ehm2 11,155 -,087
eesl <--> eeQg2 10,087 -,062
ees2 <--> HizmetMiilkemmeligi (4,812 ,033
ees2 <--> EglenceDegeri 10,369 -,063
ees2 <--> eeg5 5,030 ,057
ees2 <--> eegd 14,316 ,092
ees2 <--> egt3 8,690 -,051
ees2 <--> ehml 8,342 ,050
ees2 <--> ehm2 7,537  -,065
ees2 <--> ehm3 6,016 ,048
ees2 <--> eeQ2 17,282 -,074
ees2 <--> eeg3 7,222 -,050
ees2 <--> eesl 9,979 ,067

M.I. Par Change
VER2 <--- HizmetMiikemmeligi |79,564 ,436
VER2 <--- EglenceDegeri 110,330 ,408
VER2 <--- EstetikDegeri 115,289 ,599
VER2 <--- VER1 65,524 ,230
VER2 <--- ZVK2 32,375 ,176
VER2 <--- ZVK1 123,425 ,335
VER2 <--- EGL1 64,268 247
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M.1. Par Change
VER2 <--- EKO1 5312 ,068
VER2 <--- EKO2 5,526  -,069
VER2 <--- EKO3 10,997 -,097
VER2 <--- MUK1 57,857 ,276
VER2 <--- MUK2 61,902 ,220
VER2 <--- MUK3 48,558 ,232
VER2 <--- KAC1 69,447 251
VER2 <--- KAC2 83,965 ,286
VER2 <--- KAC3 71,395 ,262
VER2 <--- GUN1 46,712 223
VER2 <--- GUN2 63,934 ,283
VER1 <--- HizmetMikemmeligi |43,383 ,348
VER1 <--- EglenceDegeri 81,372 ,379
VER1 <--- EstetikDegeri 54,105 ,443
VER1 <--- VER2 62,856 ,258
VER1 <--- ZVK2 18,900 ,145
VER1 <--- ZVK1 37,471 199
VER1 <--- EGL1 36,493 ,201
VER1 <--- EKO1 9,537 ,098
VER1 <--- EKO2 6,097 -,078
VER1 <--- EKO3 5986 -,077
VER1 <--- MUK1 7,355 106
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M.1. Par Change
VER1 <--- MUK2 78,614 267
VER1 <--- MUKS3 38,118 ,222
VER1 <--- KAC1 75,087 ,281
VER1 <--- KAC2 65,974 273
VER1 <--- KAC3 61,368 ,262
VER1 <--- GUN1 13,734 131
VER1 <--- GUN2 14,632 ,146
EKO4 <--- HizmetMiikkemmeligi (14,737 ,138
EKO4 <--- EstetikDegeri 4,559 088
EKO4 <--- VER1 4,717  -,045
EKO4 <--- MUK1 36,723 ,162
EKO4 <--- MUK?2 6,933 ,054
EKO4 <--- MUK3 21,393 114
EKO4 <--- KAC2 4,597  -,049
EKO4 <--- GUN2 6,809 ,068
ZVK2 <--- YatirnminGetiriDegeri |20,979 ,163
ZVK2 <--- HizmetMiikemmeligi |35,564 ,299
ZVK2 <--- EstetikDegeri 31,094 319
ZVK2 <--- VER2 10,431 ,100
ZVK2 <--- VERI1 6,342 073
ZVK2 <--- EKO4 12,848 112
ZVK2 <--- ZVK1 27,929 163
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M.1. Par Change

ZVK2 <--- EGL1 25,136 ,158
ZVK2 <--- EKO1 60,169 ,235
ZVK2 <--- EKO2 6,864 ,078
ZVK2 <--- EKO3 13,161 ,109
ZVK2 <--- MUK1 61,818 ,292
ZVK2 <--- MUK3 25,142 172
ZVK2 <--- KAC1 6,209 -,077
ZVK2 <--- GUN1 23,409 ,162
ZVK2 <--- GUN2 24,831 ,181

ZVK1 <--- YatirnminGetiriDegeri {33,985 ,199

ZVK1 <--- HizmetMiikemmeligi |63,759 ,384

ZVK1 <--- EstetikDegeri 43,181 ,360
ZVK1 <--- VER2 72,807 ,253
ZVKl <--- VERI1 16,935 ,115
ZVK1 <--- EKO4 26,503 ,155
ZVK1l <--- ZVK2 33,838 177
ZVK1 <--- EGL1 18,129 ,129
ZVK1l <--- EKO1 46,112 197
ZVK1 <--- EKO2 15,950 ,115
ZVK1l <--- EKO3 13,077 ,104
ZVK1l <--- MUK1 79,460 ,318
ZVK1l <--- MUK2 29,498 ,149
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M.1. Par Change

ZVK1 <--- MUK3 44,493 219
ZVK1 <--- KAC2 5177 -,070
ZVK1 <--- GUN1 27,042 167
ZVK1 <--- GUN2 43,650 ,230
EGL1 <--- EglenceDegeri 12,636 ,126
EGL1 <--- VER2 4,518 ,059
EGL1 <--- VER1 5,585 ,061
EGL1 <--- ZVK2 13,007 ,102
EGL1 <--- ZVK1 4,382 ,058
EGL1 <--- KAC1 15,926 ,110
EGL1 <--- KAC2 18,379 ,122
EGL1 <--- KAC3 4,169 ,058

EKOl <--- HizmetMikemmeligi [22,987 ,208

EKO1 <--- EglenceDegeri 14,715 ,132
EKO1l <--- EstetikDegeri 29,449 ,268
EKO1 <--- VER2 7,853 075
EKO1 <--- VER1 14,696 ,097
EKO1l <--- ZVK2 59,698 212
EKO1 <--- ZVK1 29,479 ,145
EKO1 <--- EGL1 17,328 ,114
EKO1 <--- EKO2 5501 -,061
EKO1 <--- MUK1 16,518 ,131
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M.1. Par Change

EKO1 <--- MUK?2 21,144 114

EKO1 <--- MUK3 17,736 ,125

EKO1l <--- KAC1 10,981 ,088

EKO1 <--- GUN1 19,249 127

EKO1 <--- GUN2 13,062 ,113

EKO2 <--- HizmetMilkkemmeligi [36,846 -,220
EKO2 <--- EglenceDegeri 22,678 -,137
EKO2 <--- EstetikDegeri 33,322 -,239
EKO2 <--- VER2 16,008 -,090
EKO2 <--- VER1 18,411 -,090
EKO2 <--- ZVK2 17,429 -,096
EKO2 <--- ZVK1 15,000 -,087
EKO2 <--- EGL1 16,667 -,093
EKO2 <--- EKO1 10,780 -,072
EKO2 <--- EKO3 33,064 125

EKO2 <--- MUK1 23,701 -,131
EKO2 <--- MUK?2 43,536 -,137
EKO2 <--- MUK3 40,832 -,158
EKO2 <--- KAC1 27,262 -,116
EKO2 <--- KAC2 15,951 -,092
EKO2 <--- KAC3 5134 -,052
EKO2 <--- GUN1 10,549 -,079
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M.1. Par Change
EKO2 <--- GUN2 12,135 -,091
EKO3 <--- HizmetMilkkemmeligi (53,779 -,248
EKO3 <--- EglenceDegeri 35,618 -,161
EKO3 <--- EstetikDegeri 58,859 -,296
EKO3 <--- VER2 45,469 -141
EKO3 <--- VER1 25,799 -,100
EKO3 <--- ZVK2 10,796 -,071
EKO3 <--- ZVK1 34,983 -,124
EKO3 <--- EGL1 15,773 -,085
EKO3 <--- EKO1 5488 -,048
EKO3 <--- EKO2 47,194 139
EKO3 <--- MUK1 34,662 -,148
EKO3 <--- MUK?2 56,286 -,145
EKO3 <--- MUK3 51,990 -,167
EKO3 <--- KAC1 29,891 -114
EKO3 <--- KAC2 18,173 -,092
EKO3 <--- KAC3 21,395 -,099
EKO3 <--- GUN1 26,383 -,116
EKO3 <--- GUN2 45,784 -166
MUK1 <--- YatirnminGetiriDegeri (4,837 ,054
MUK1 <--- VER2 8,688 ,063
MUK1 <--- EKO4 22,980 ,104
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M.1. Par Change
MUK1 <--- ZVK2 22,307 ,104
MUK1 <--- ZVK1 12,214 075
MUK1 <--- EKO1 5,095 ,047
MUK1 <--- KAC1 6,779  -,055
MUK1 <--- KAC2 11,213 -,074
MUK1 <--- KAC3 7,758  -,061
MUK1 <--- GUN1 12,483 ,082
MUK1 <--- GUNZ2 5,051 ,056
MUK?2 <--- EglenceDegeri 9,970 ,118
MUK2 <--- VER1 28,639 ,146
MUK2 <--- ZVK2 4,387 -,062
MUK2 <--- EKO2 7,236  -,075
MUK2 <--- EKO3 5,970 -,068
MUK2 <--- MUKS3 5,640 ,076
MUK2 <--- KAC1 15,261 ,113
MUK2 <--- KAC2 17,258 ,124
MUK2 <--- KAC3 8,250 ,085
MUK2 <--- GUN1 5,445 -073
MUK3 <--- EKO2 8,428 -,068
MUK3 <--- EKO3 6,977 -,062
MUK3 <--- MUK?2 5,746 054
KACl1 <--- VER1 5361 ,053
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M.1. Par Change
KAC1 <--- ZVK2 15,234 -,097
KAC1 <--- ZVK1 5,816  -,058
KAC1 <--- EGL1 6,636 ,064
KACl1l <--- EKO2 5,021 -,052
KAC1 <--- MUK?2 4,371 047
KAC2 <--- YatinminGetiriDegeri {15,349 -,097
KAC2 <--- HizmetMilkkemmeligi (13,843 -,130
KAC2 <--- EstetikDegeri 10,910 -,132
KAC2 <--- EKO4 26,193 -,112
KAC2 <--- ZVK2 6,825 -,058
KAC2 <--- ZVK1 15,581 -,085
KAC2 <--- EKO1 18,984 -,092
KAC2 <--- EKO2 11,224 -,070
KAC2 <--- EKO3 8,039 -,059
KAC2 <--- MUK1 26,497 -134
KAC2 <--- MUK3 8,317 -,069
KAC2 <--- KAC3 10,409 ,072
KAC2 <--- GUN1 17,361 -,097
KAC2 <--- GUN2 22,817 -121
KAC3 <--- HizmetMiikkemmeligi (13,316 -,133
KAC3 <--- EstetikDegeri 17,123 -172
KAC3 <--- ZVK2 7972  -,065
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M.1. Par Change
KAC3 <--- ZVK1 6,257  -,056
KAC3 <--- EGL1 12,758 -,082
KAC3 <--- MUK1 18,162 -,116
KAC3 <--- MUK3 13,692 -,092
KAC3 <--- KAC2 8,404 ,068
KAC3 <--- GUN1 11,471 -,083
KAC3 <--- GUN2 19,002 -,115
GUN1 <--- MUK1 5843 077
GUN1 <--- MUK?2 5,091 -,055
GUN1 <--- KAC2 7,110 -,073
GUN1 <--- GUN2 4,307 065
GUN2 <--- EglenceDegeri 4437 -,065
GUN2 <--- KAC2 12,614 -,088
GUN2 <--- KAC3 8,868 -,074
GUN2 <--- GUN1 4,697 056
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EK-4:Arastirma Modelinde Yer Alan Tiim Degiskenlere Ait 1° DFA Modelinin

Modifikasyon indeksleri

M.I. Par Change
R4  <--> DeneyimselDeger |19,856 ,065
R4  <--> FiyatAdaleti 22,443 -,073
R3  <--> DeneyimselDeger (7,472 ,036
R3 <-> R4 10,371 ,050
R2 <--> R4 11,818 -,040
R1  <--> DeneyimselDeger |14,985 -,056
R1  <--> DeneyimselKalite {4,626 ,039
R1 <--> FiyatAdaleti 8,732  ,045
R1 <--> R3 17,732 -,065
R1 <> R2 23,154 055
R8 <--> DeneyimselDeger |29,262 -,064
R8 <--> DeneyimselKalite {49,511 -,115
R8 <--> FiyatAdaleti 178,879 ,180
R8 <> R4 11,629 -,055
R8 <--> R3 18,528 -,062
R7  <--> DeneyimselDeger |5,856 ,024
R7  <--> DeneyimselKalite (9,644 042
R7  <--> FiyatAdaleti 35,052 -,066
R7 <-> R4 14,060 ,050
R7 <> R1 4209 -,027
R7 <--> R8 9,376  -,037
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M.I. Par Change
R6  <--> DeneyimselDeger |6,718 ,044
R6  <--> FiyatAdaleti 21,547 -,086
R6 <--> R4 7,191 056
R6 <-> R3 60,580 ,148
R6 <--> R2 10,887 -,048
R6 <-> R1 18,680 -,090
R6 <--> RS8 6,678 -,050
R6 <--> R7 6,546 ,041
R5 <--> DeneyimselDeger |11,389 ,042
R5 <--> DeneyimselKalite {31,572 ,092
R5 <--> FiyatAdaleti 84,778 -,126
R5 <--> R4 52,987 114
R5 <--> R3 17,882 ,060
R5 <--> R8 43,213 -,095
R5 <--> R7 74,575 ,103
R5 <--> R6 37,772 116
efa3 <--> DeneyimselDeger |8,142 ,036
efa3 <--> FiyatAdaleti 14,656 -,049
efa3 <--> R7 15,087 ,046
efa2 <--> DeneyimselDeger [16,853 -,059
efa2 <--> FiyatAdaleti 16,688 ,061
efa2 <--> R4 6,212 -,044
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M.I. Par Change
efa2 <--> R2 8,161 ,035
efa2 <--> R8 17,365 ,068
efa2 <--> R7 40,076 -,085
efa2 <--> R5 33,428 -,091
egt4 <--> DeneyimselKalite {29,949 -,096
egtd <--> FiyatAdaleti 7,664 041
egt4d <--> R3 15,339 -,059
egt4 <--> R1 8,538 -,048
egt4d <--> RY 17,789 ,054
egtd <--> R6 5,789  -,048
egtd <--> R5 7,095 -,040
egt4 <--> efa3 23,735 ,073
efal <--> DeneyimselKalite |5,046 -,041
efal <--> R2 5719 -,029
efal <--> RI1 8,348 ,050
efal <--> RS8 105,129 ,163
efal <--> R7 24,986 -,065
efal <-> R6 11,981 -,072
efal <--> R5 17,096 -,064
efal <--> efa3 16,601 -,060
efal <--> efa2 24,827 ,084
efil <--> DeneyimselDeger {10,146 ,053

140




M.I. Par Change
efil <--> FiyatAdaleti 10,500 -,057
efil <-> R2 10,907 -,045
efil <--> RI1 8,187  ,056
efil <--> R7 9,480 ,047
efil <--> R5 24,406 ,088
efi2 <--> R3 7,040 ,043
efi2 <--> R1 8,764  -,053
efi2 <--> R6 4,957 ,048
efi2 <--> R5 8,422 047
edul <--> DeneyimselDeger {8,108 ,041
edul <--> DeneyimselKalite [13,088 -,065
edul <--> R4 7,602 047
edul <--> R2 23,813 -,058
edul <--> R6 30,850 ,114
edul <--> efil 7,711,054
edu2 <--> egt4 16,650 -,061
edu3 <--> R2 7,244 027
edu3 <--> R1 13,665 -,054
edu3 <--> RS8 14,682 -,052
edu3 <--> R7 4339 023
ec13 <--> DeneyimselDeger [15,538 -,050
ec13 <--> DeneyimselKalite {8,778 ,047
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M.I. Par Change
ec13 <--> R4 11,902 -,053
ec13 <--> R3 6,265 -,034
ec13 <--> R2 4,383 ,020
ec13 <--> RI1 35,946 ,090
ec13 <--> R6 33,547 -,108
ec13 <--> efa? 6,199 ,039
ec13 <--> edul 19,389 -,066
eci4d <--> RI1 12,663 ,059
ecid <--> efal 4,646 -,036
ecid <--> efil 10,353 -,062
ecid <--> edul 4,318 -,034
ecid <--> ec13 9,321 ,044
eci5 <--> DeneyimselDeger (5,484 ,035
ec1t5 <--> DeneyimselKalite |6,629 -,048
ect5 <--> R3 7,677 044
ec15 <--> R2 5,082 -,025
ect5 <--> Rl 8,612 -051
ectS <--> R7 7,751 ,038
ect5 <--> R6 6,140 ,053
ec15 <--> efa3 7,043 ,043
ect5 <--> efal 6,272 -,044
ec15 <--> edu3 11,132 ,050
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M.I. Par Change
ecl5 <--> ecd 10,620 -,055
eetl <--> efa3 14,005 ,057
eetl <--> eci3 4,615 ,032
eetl <--> eci4 5,618 1,039
getl <--> ec1d 11,582 -,059
eet2 <--> DeneyimselDeger (14,815 -,052
eet2 <--> DeneyimselKalite {6,194 ,042
eet2 <--> FiyatAdaleti 5755 ,034
get2 <--> R3 6,799 -,037
eet2 <--> R2 13,954 ,041
eet2 <--> R7 12,275 -,043
eet2 <--> R6 8,009 -,055
eet2 <--> efa3 8,221 -,041
eet2 <--> egtd 13,041 -,055
eet2 <--> efal 18,735 ,069
eet2 <--> edu3 10,532 -,044
eet2 <--> eci3 14,167 ,053
ees3 <--> DeneyimselKalite {4,539 ,049
ees3 <--> FiyatAdaleti 8,697 -,057
ees3 <--> R3 42,138 ,128
ees3 <--> R2 8,047 -,043
ees3 <--> RS 4,970 -,045
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M.I. Par Change
ees3 <--> R6 60,053 ,205
ees3 <--> egtd 11,306 -,071
ees3 <--> edul 6,999 057
ees3 <--> edu2 6,279 ,049
ees3 <--> ec13 17,264 -,081
egtl <--> R1 4,610 ,043
egtl <--> RS8 18,872 -,078
egtl <--> RY 4540 ,033
egtl <--> R5 6,438 ,046
egtl <--> egt4 12,469 -,066
egtl <--> edu3 7,585 -,047
egt2 <--> FiyatAdaleti 7,991 ,038
egt2 <--> R7 4,133 -,023
egt2 <--> efal 36,844 ,091
egt3 <--> DeneyimselDeger (25,050 -,058
egt3  <--> FiyatAdaleti 48,769 ,086
egt3 <> R4 5,739  -,033
egt3 <--> R8 5,248 029
egt3  <--> RY 33,400 -,061
egt3 <--> R5 24,159 -,061
egt3  <--> efa2 28,290 ,075
egt3  <--> egt4 7,433 ,035
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M.I. Par Change
egt3 <--> efal 20,412 ,062
egt3  <--> efi2 5,144  -032
ehml <--> DeneyimselDeger {4,834 ,028
ehml <--> FiyatAdaleti 13,689 -,052
ehml <--> R6 5471 -,046
ehml <--> R5 35,791 ,087
ehml <--> efa3 11,103 ,048
ehml <--> efa2 27,124 -,085
ehml <--> egt4 18,140 ,066
ehml <--> efal 7,657 -,044
ehml <--> edul 8,582  -,046
ehml <--> edu3 6,323 ,034
ehml <--> eci5 4,732 -,036
ehml <--> eetl 5,256 ,036
ehml <--> egt3 8,218 -,037
ehm2 <--> FiyatAdaleti 6,249 -,049
ehm2 <--> R1 13,591 -,081
ehm2 <--> R8 9,035 -,061
ehm2 <--> R6 49,073 ,187
ehm2 <--> R5 4,418 1,042
ehm2 <--> efal 9,856  -,069
ehm2 <--> efil 25,904 ,128
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M.I. Par Change
ehm2 <--> efi2 7,477  -,062
ehm2 <--> ec13 4103 -,040
ehm2 <--> eci4 11,940 -,074
ehm2 <--> ec15 52,031 ,164
ehm2 <--> eet2 7,142 -,054
ehm2 <--> ees3 17,099 115
ehm2 <--> egtl 4,713 ,056
ehm2 <--> egt3 4989 -,039
ehm3 <--> DeneyimselKalite {7,115 ,051
ehm3 <--> R4 24,520 ,090
ehm3 <--> RS8 4,235 -,035
ehm3 <--> R5 7,740 ,046
ehm3 <--> efa2 9,305 -,056
ehm3 <--> efi2 19,647 ,083
ehm3 <--> egt3 5620 -,034
eegl <--> DeneyimselDeger |6,671 ,040
eegl <--> FiyatAdaleti 8,422 -,048
eegl <> R1 4,601 -,040
eegl <--> R7 6,488 ,036
eegl <-> R6 4,253  -045
eegl <--> R5 32,491 ,096
eegl <--> efa3 4,761 037
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M.I. Par Change
eegl <--> efa2 15,493 -,074
eegl <--> efil 6,895 ,056
eegl <--> edu3 5858 ,038
eegl <--> eci5 17,074 ,079
eegl <--> ees3 8,370  ,068
eegl <--> egt2 4,056 -,033
eegl <--> ehm2 7,177 064
eeg2 <--> R3 8,982 ,044
eeg2 <--> R2 7,732 -,031
eeg2 <--> R8 12,769 -,053
eeg2 <--> egtd 13,238 -,056
eeg2 <--> edul 8,355 ,046
eeg2 <--> eci3 6,988 -,038
eeg2 <--> ees3 22,284 ,096
eeg2 <--> ehm?2 9,795 ,064
eeg3 <--> R1 5863 -,041
eeg3 <--> R8 8,172  ,045
eeg3 <--> efa2 8,645 ,050
eeg3 <--> efil 10,461 -,062
eegd <--> efi2 4,336 ,036
eeg3 <--> edu2 4,740 ,033
eeg3 <--> egt2 10,634 ,048
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M.I. Par Change
eesl <--> FiyatAdaleti 10,767 -,059
eesl <--> RS 5,603 -,045
eesl <--> R7 14,401 ,059
eesl <--> efal 5,646 -,048
eesl <--> eci4 8,737  ,058
eesl <--> egt3 4659 -,035
eesl <--> ehmil 27,972 ,100
ees2 <--> DeneyimselKalite {16,098 ,079
ees2 <--> FiyatAdaleti 27,422 -,087
ees2 <--> R4 63,390 ,148
ees2 <--> RS 12,217 -,060
ees2 <--> RY 28,016 ,075
ees2 <--> efa2 11,541 -,064
ees2 <--> efil 16,777 ,087
ees2 <--> efi2 19,279 ,084
ees2 <--> eci3 5,066 ,037
ees2 <--> eetl 4,462 -,038
ees2 <--> egt3 21,195 -,068
ees2 <--> ehmil 11,443 ,059
ees2 <--> ehm3 15,988 ,078
ees2 <--> eegl 6,391 ,051
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M.I.  Par Change
FizikselKalite <--- EstetikDegeri 14,034 ,156
DuygusalKalite <--- EtkilesimKalitesi 4,248 -,055
DuygusalKalite <--- EglenceDegeri 39,977 ,161
DuygusalKalite <--- EstetikDegeri 8,779 111
CiktiKalitesi <--- EtkilesimKalitesi 5,944 050
CiktiKalitesi <--- EglenceDegeri 6,508 -,050
EtkilesimKalitesi <--- EglenceDegeri 11,973 -,097
YatinminGetiriDegeri <--- DeneyimselKalite 45,190 -,163
YatinminGetiriDegeri <--- FiyatAdaleti 30,842 ,149
YatinminGetiriDegeri <--- FizikselKalite 52,293 -,235
YatinminGetiriDegeri <--- DuygusalKalite 56,886 -,198
YatirmminGetiriDegeri <--- CiktiKalitesi 44,187 -,192
YatirmminGetiriDegeri <--- EtkilesimKalitesi 31,299 -,154
YatirmminGetiriDegeri <--- EstetikDegeri 14,001 -,144
HizmetMiikemmeligi <--- DeneyimselKalite 8,681 ,059
HizmetMiikemmeligi <--- FiyatAdaleti 5,930 -,054
HizmetMiikemmeligi <--- FizikselKalite 18,886 ,116
HizmetMiikemmeligi <--- DuygusalKalite 9,452 067
HizmetMiilkemmeligi <--- CiktiKalitesi 8,692 ,070
HizmetMiikemmeligi <--- EstetikDegeri 24,133 ,156
EglenceDegeri <--- FizikselKalite 8,135 ,121
EglenceDegeri <--- DuygusalKalite 22,346 ,162

149




M.I.  Par Change
EglenceDegeri <--- EstetikDegeri 12,168 ,175
EstetikDegeri <--- DeneyimselKalite 23,200 ,113
EstetikDegeri <--- FiyatAdaleti 14,927 -,101
EstetikDegeri <--- FizikselKalite 59,300 ,242
EstetikDegeri <--- DuygusalKalite 34,433 ,150
EstetikDegeri <--- (CiktiKalitesi 21,485 ,130
EstetikDegeri <--- EtkilesimKalitesi 10,425 ,086
EstetikDegeri <--- YatirnminGetiriDegeri |6,235 -,063
EstetikDegeri <--- HizmetMiikemmeligi |7,608 ,094
EstetikDegeri <--- EglenceDegeri 21,602 ,118
FIA3 <--- DeneyimselKalite 10,312 ,076
FIA3 <--- DuygusalKalite 9,943 ,081
FIA3 <--- CiktiKalitesi 10,427 ,091
FIA3 <--- EtkilesimKalitesi 7,958 ,076
FIA3 <--- HizmetMiikemmeligi |7,754 ,095
FIA3 <--- EKO4 13,806 ,076
FIA3 <--- FIAl 4,482 -,044
FIA3 <--- DUY1 5,589 ,050
FIA3 <--- DUY?2 8,726 ,063
FIA3 <--- DUY3 7,560 ,059
FIA3 <--- CIK4 9,427 ,065
FIA3 <--- CIK5 17,203 ,088
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M.I.  Par Change
FIA3 <--- ETK1 16,456 ,091
FIA3 <--- MUK1 14,246 ,092
FIA3 <--- MUKS 8,270 ,065
FIA2 <--- FizikselKalite 8,145 -,101
FIA2 <--- DuygusalKalite 5,730 -,069
FIA2 <--- HizmetMiikemmeligi [9,842 -/121
FIA2 <--- EstetikDegeri 17,993 -,179
FIA2 <--- FIAl 6,480 ,059
FIAZ2 <--- FIC1 9,062 -,072
FIA2 <--- FIC2 6,103 -,064
FIA2 <--- DUY?2 4,995 -,054
FIA2 <--- DUY3 6,997 -,064
FIAZ2 <--- ETK1 4,310 -,053
FIA2 <--- EGL1 14,173 -,088
FIA2 <--- EKO3 12,421 ,078
FIA2 <--- MUK1 25,036 -,138
FIA2 <--- MUKS 16,784 -,104
FIA2 <--- KAC1 9,409 -,070
FIA2 <--- GUN1 14,842 -,095
FIA2 <--- GUNZ2 23,073 -,129
EKO4 <--- DeneyimselKalite 11,626 -,086
EKO4 <--- FizikselKalite 5,614 -,080
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M.I.  Par Change
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M.I.  Par Change
FIA1 <--- EKO4 4,115 ,046
FIAL1 <--- CIK4 6,226 -,058
FIA1 <--- CIK5 8,201 -,067
FIALl <--- EGL1 8,026 -,065
FIA1 <--- EKO1 8,945 ,064
FIAL1 <--- EKO2 88,768 ,204
FIAL1 <--- EKO3 68,323 ,179
FIALl <--- MUK1 8,355 -,078
FIAL1 <--- MUK?2 12,260 -,073
FIALl <--- MUK3 4,950 -,055
FIAL1 <--- KAC1 10,504 -,072
FIALl <--- KAC2 6,683 -,060
FIAL1 <--- KAC3 8,384 -,067
FIALl <--- GUN1 10,893 -,080
FIAL1 <--- GUNZ2 6,224 -,066
FIC1 <--- EstetikDegeri 6,748 ,123
FIC1 <--- EGL1 5,692 ,063
FIC1 <--- EKO2 4,030 -,050
FIC1 <--- MUK?2 16,756 ,098
FIC1 <--- GUN1 4,195 057
FIC1 <--- GUN?2 17,546 127
FIC2 <--- ETK1 4,301 -,053
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M.I.  Par Change
FIC2 <--- MUK3 7,549 071
FIC2 <--- KAC3 4,683 ,052
FIC2 <--- GUNZ2 13,222 ,099
DUY1 <--- FiyatAdaleti 8,197 ,082
DUY1 <--- YatiriminGetiriDegeri |5,462 ,065
DUY1 <--- EglenceDegeri 29,317 ,149
DUY1 <--- EstetikDegeri 6,385 ,103
DUY1 <--- FIA3 5182 ,054
DUY1 <--- FIA2 6,446 ,057
DUY1 <--- FIAl 6,116 ,056
DUY1 <--- FIC1 5,894 056
DUY1 <--- CIK3 6,796 -,068
DUY1 <--- EGL1 10,799 ,074
DUY1 <--- EKO1 7,584 ,060
DUY1 <--- EKO2 4,067 ,043
DUY1 <--- MUK?2 4,640 ,044
DUY1 <--- KAC1 19,205 ,097
DUY1 <--- KAC2 31,162 ,128
DUY1 <--- KAC3 22,650 ,108
DUY2 <--- EKO4 4,557 -,044
DUY2 <--- EGL1 4,706 ,045
DUY2 <--- KAC3 4,027 ,042

154




M.I.  Par Change
DUY3 <--- YatiriminGetiriDegeri |5,628 -,057
DUY3 <--- FIA2 4,096 -,039
DUY3 <--- ETK2 7,297 -,056
DUY3 <--- EKO1 11,414 -,063
DUY3 <--- EKO2 5,375 -,043
DUY3 <--- EKO3 8,557 -,054
CIK3 <--- EtkilesimKalitesi 7,924 074
CIK3 <--- EglenceDegeri 27,200 -,130
CIK3 <--- FIA3 4,012 -,043
CIK3 <--- FIC1 5,925 -051
CIK3 <--- FIC2 5,045 -051
CIK3 <--- DUY1 10,761 -,069
CIK3 <--- ETK1 10,473 ,072
CIK3 <--- ETK2 13,159 ,079
CIK3 <--- EGL1 15,528 -,080
CIK3 <--- MUK?2 4,877 -,041
CIK3 <--- KAC1 24,365 -,098
CIK3 <--- KAC2 28,346 -,110
CIK3 <--- KAC3 18,472 -,088
CIK4 <--- FIC1 5,574 -,054
CIK4 <--- CIK3 4,246 ,053
CIK4 <--- CIK5 5,144 -,052
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M.I.  Par Change
CIK4 <--- ETK1 6,413 ,061
CIK4 <--- MUK?2 7,648 -,056
CIK5 <--- FiyatAdaleti 5,362 ,069
CIK5 <--- HizmetMiikemmeligi |[6,155 ,097
CIK5 <--- EglenceDegeri 8,660 ,085
CIK5 <--- FIA3 9,284 ,076
CIK5 <--- DUY3 5,628 ,058
CIK5 <--- ETK1 7,503 -,070
CIK5 <--- MUK?2 42,654 ,140
CIK5 <--- MUK3 4,327 ,053
CIK5 <--- KAC1 19,930 ,103
CIK5 <--- KAC2 4,860 ,053
ETK1 <--- FIA3 4,597 ,050
ETK1 <--- CIK5 4,462 -,048
ETK?2 <--- EglenceDegeri 6,436 -,066
ETK2 <--- EKO4 4,605 -,045
ETK2 <--- DUY3 4,602 -,047
ETK2 <--- CIK3 4,463 ,051
ETK2 <--- MUK?2 9,136 -,058
ETK2 <--- MUKS3 4,810 -,050
ETK2 <--- KAC1 8,241 -,059
ETK2 <--- KAC3 7,354 -,058
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M.I.  Par Change
EGL1 <--- DeneyimselKalite 7,461 ,090
EGL1 <--- FizikselKalite 8,925 ,132
EGL1 <--- DuygusalKalite 25,018 ,179
EGL1 <--- CiktiKalitesi 6,240 ,098
EGL1 <--- EglenceDegeri 44,090 ,235
EGL1 <--- FIC1 7,526 ,081
EGL1 <--- FIC2 5,578 ,076
EGL1 <--- DUY1 27,829 157
EGL1 <--- DUY?2 27,137 157
EGL1 <--- DUY3 23,738 ,147
EGL1 <--- CIK5 11,576 ,101
EGL1 <--- MUK2 15,209 ,103
EGL1 <--- KAC1 43,087 ,186
EGL1 <--- KAC2 53,118 ,214
EGL1 <--- KAC3 22,427 138
EKO1 <--- EtkilesimKalitesi 6,336 ,087
EKO1 <--- HizmetMiikemmeligi [5,993 ,108
EKO1 <--- EglenceDegeri 5,615 ,077
EKO1 <--- EstetikDegeri 8,772 143
EKO1 <--- DUY1 5,167 ,062
EKO1 <--- DUY2 5,020 ,062
EKO1 <--- ETK1 6,888 ,076
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M.I.  Par Change

EKO1

EKO1

EKO1

EKO1

EKO1

EKO1

EKO2

EKO3

EKO3

EKO3

EKO3

EKO3

EKO3

EKO3

EKO3

EKO3

EKO3

EKO3

EKO3

EKO3

EKO3

EKO3

Lo

P

<Lomm

P

Lo

P

P

P

P

P

P

P

P

P

P

P

P

P

P

P

P

P

ETK2

EGL1

MUK2

MUK3

KAC1

GUN1

FIAL
DeneyimselKalite
FizikselKalite
DuygusalKalite
CiktiKalitesi
HizmetMikemmeligi
EstetikDegeri
FIA2

FIAL

FIC1

FIC2

DUY1

DUY?2

DUY3

CIK3

CIK5

5,539 ,067
9,522 ,083
9,825 ,076
5,082 ,065
7,197 ,070
7,851 ,079
14,728 077
10,039 -,066
14,565 -,106
11,761 -,077
9,474 -,076
7,623 -,084
12,814 -,118
14,242 ,069
10,725 ,060
7,649 -,052
14,957 -,078
8,320 -,054
6,560 -,049
12,653 -,068
5,366 -,049
7,859 -,053

158




M.I.  Par Change
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M.I.  Par Change
MUK?2 <--- KAC2 31,052 ,165
MUK?2 <--- KAC3 18,108 ,125
MUK3 <--- FizikselKalite 15,015 ,142
MUK3 <--- FIA2 5,733 -,057
MUK3 <--- FIC1 9,507 ,076
MUK3 <--- FIC2 24,513 132
MUK3 <--- EKOZ2 7,472 -,062
MUK3 <--- EKO3 7,782 -,064
MUK3 <--- GUNZ2 12,113 ,096
KAC1 <--- DeneyimselDeger 6,746 ,073
KAC1 <--- DeneyimselKalite 13,111 ,102
KAC1 <--- FizikselKalite 13,724 ,139
KAC1 <--- DuygusalKalite 14,975 118
KAC1 <--- CiktiKalitesi 12,843 ,120
KAC1 <--- HizmetMiikemmeligi |10,140 ,130
KAC1 <--- EstetikDegeri 27,826 ,236
KAC1 <--- FIC1 16,086 ,101
KAC1 <--- FIC2 5,069 ,062
KAC1 <--- DUY1 10,843 ,084
KAC1 <--- DUY2 6,687 ,066
KAC1 <--- DUY3 17,571 ,108
KAC1 <--- CIK4 4,665 ,054
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M.I.  Par Change
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M.I.  Par Change
GUN1 <--- FIAl 6,735 -,070
GUN1 <--- CIK4 4,090 ,056
GUN1 <--- EKOZ2 4,071 -,052
GUN1 <--- EKO3 6,982 -,068
GUN1 <--- MUK1 9,474 ,098
GUN2 <--- DeneyimselKalite 7,324 076
GUN2 <--- FiyatAdaleti 7,557 -,086
GUN2 <--- FizikselKalite 40,261 ,238
GUN2 <--- DuygusalKalite 5,903 ,074
GUN2 <--- CiktiKalitesi 6,903 ,088
GUN2 <--- FIA3 8,047 -,073
GUN2 <--- FIA2 15,098 -,095
GUN2 <--- FIAl 7,309 -,066
GUN2 <--- FIC1 44,213 ,168
GUN2 <--- FIC2 45,267 ,184
GUN2 <--- DUY2 4,423 054
GUN2 <--- DUY3 4,940 ,057
GUN2 <--- CIK3 11,160 ,095
GUN2 <--- EKOZ2 6,301 -,059
GUN2 <--- EKO3 16,215 -,094
GUN2 <--- MUK1 7,332,079
GUN2 <--- MUKS 12,262 ,094
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