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AFA . Agiklayic1 Faktor Analizi

AGFI : Adjusted Goodness of Fit Index (Diizeltilmis Uyum lyiligi Endeksi)

AMOS : Analysis of Moment Structures

AVE : Average Variance Extracted (Cikarilan Ortalama Varyans)

CFl : Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum Endeksi)

CR : Composite Reliability (Bilesik Giivenilirlik)

CROI : Customer Return on Investment

DFA : Dogrulayic1 Faktor Analizi

EVS : Experiential Value Scale

GFI : Goodness of Fit Index (Uyum lyiligi Endeksi)

KMO : Kaiser-Meyer-Olkin

RMSEA : Root Mean Square Error Approximation (Yaklasim Hatalarinin
Ortalama Karekokii)

Std. Reg. Kats.: Standartlastirilmis Regresyon Katsayisi
SEM : Strategic Experience Modules
TLI : Tucker Lewis Fit Index (Tucker Lewis Uyum Endeksi)



Tablo 1
Tablo 2
Tablo 3
Tablo 4
Tablo 5
Tablo 6
Tablo 7
Tablo 8
Tablo 9
Tablo 10
Tablo 11
Tablo 12
Tablo 13
Tablo 14
Tablo 15
Tablo 16
Tablo 17
Tablo 18
Tablo 19

Tablo 20

Tablo 21

Tablo 22

Tablo 23

Tablo 24

Tablo 25

Tablo 26

TABLO LIiSTESI

: Farkli Ekonomilerdeki Bir Bardak Cay Fiyati........ccccooceviiniiiinniinnnnnen, 10
: Ekonomik Deger FarkltliKIart.........c.cceveiiiiiiiiniiieiecccce e 10
T Deneyim TanimIart ......ocveeiiiiiiie i 15
2 50 DENEYIM LISTEST ...t 29
: Deneyimsel Pazarlamanin Uygulama Alanlart............cccccoevevveieeinesnenne. 33
 Rokeach Degerleri SiStemI .......ccveiiiriiiiiiiiiiecseeeee e 38
B B 17553 4 1S ol ] £ TSR OP ST 39
: Kisilerin Deger Kavramia Yo6nelik Ifadeleri .........cccoovevvvcreiiicrerecnnne. 40
: Farkli Calismalardaki Miisteri Algilanan Degeri Tanimlart..................... 43
: Deger, Deneyim ve Deneyimsel Deger Kavramina Yonelik Calismalar . 50
> Miisteri Degeri TIPOloJisi...uceeirieiiiriieiie st 54
: Miisteri Deger Tipolojisi 2.....ccviveiiiireiieiieie e 57
: Tanim, Olgiim ve Benzer Kaynaklar ...........ccccooevvveveiiievsnieesseesseens 66
: Deneyimsel Deger ile 1gili Calismalar ............cccceveuervveersrecresecrereeeennnne 69
: Ifadelere Verilen Kodlarin Séylenme Sikligina Yénelik Frekans Aralig: 88
> Diizenlenen Yeni Kod LiSteSi.......ccoveiiiveiiniiiienieenieniese e 93
: Giyim Uriinii Katilimeilarinin Demografik Ozellikleri..............covvvnne. 98
: Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglart (Giyim) ......ccovvvviiiieniiiicieen 101

: Giyim Uriiniine Y&nelik Dogrulayict Faktdr Analizi Standartlastirilmig

Regresyon ve Hata Katsaytlar™ ..o, 105

: Giyim Uriinii i¢in 1. Dereceden DFA Modeline Iliskin Uyum indeksleri

................................................................................................................ 107

: Giyim Uriinlerine Yénelik Revize Edilen (I. Revizyon) Birinci Dereceden

DFA Modelinde Yer Alan Ifadelerin Std. Reg. Kats. Ve Ol¢iim Hatalarr*
................................................................................................................ 111

: Giyim Uriin Grubuna Yonelik Onerilen Model ile I. Revizyondan Sonrasi

Birinci Dereceden DFA Modelinin Uyum Indekslerinin Karsilastirilmas:

................................................................................................................ 113
: Giyim Uriiniine Y®&nelik Birinci Dereceden DFA Modelinin Ayrim
Gegerliligi Test SonuClari® ..o 114

: Giyim Uriiniine Y6nelik Alt: Boyutlu Birinci Dereceden DFA Modelinin

GeQerliliZi. . vt 116

: Giyim Uriin Grubuna Y&nelik Birinci Dereceden DFA Modelinin

Benzesim Gegerliligi ve Giivenilirlik Test Sonuglart™.............ccccveenee. 115

: Giyim Uriinii igin 2. Dereceden DFA Modelindeki Ifadelerin Std. Reg.

Kats. ve Olgim Hatalart™® ............ccooovvveeovereeieeeeeeeeseeeeeseeeeeseeenesesesesenenans 118



Tablo 27

Tablo 28

Tablo 29

Tablo 30

Tablo 31

Tablo 32

Tablo 33

Tablo 34

Tablo 35

Tablo 36

Tablo 37

Tablo 38

Tablo 39

Tablo 40

Tablo 41

Tablo 42
Tablo 43

Tablo 44

Tablo 45

Tablo 46

: Giyim Uriin Grubu i¢in ikinci Dereceden DFA Modeli Uyum Indeksleri

................................................................................................................ 119
: Giyim Uriin Grubu i¢in Ikinci Dereceden DFA’ya gore Std. Reg. Kats. ve
Hata Varyanslari.........cccoooiiiiiiiiiie e 120
- Giyim Uriinii i¢in Revize Edilen ikinci Dereceden DFA Modelindeki
Ifadelerin Std. Reg. Kats. ve Olgiim Hatalart...........c.co.ccevvvvevercuersnecnans 122
: Giyim Uriinii i¢in Revize Edilen Ikinci Dereceden DFA Modeli Uyum
INAEKSIEIT 1.ttt 123
: Giyim Uriin Grubu i¢in Revize Edilen (II. Revizyon) Ikinci Dereceden
DFA’ya Gore Hata Varyanslar1 ve Yapisal Katsayilar ...........cccccenee 124
. Anket Katilimcilarinin Demografik Dagilimi (Otel).........coccocvvviiinnnns 127
: Otel hizmetleri I¢in Aciklayici Faktdr Analizi Sonuglart....................... 130

: Otel Hizmetlerine YoOnelik Birinci Dereceden DFA Modeline Ait

Ifadelerin Standartlastirilmis Regresyon Katsayilar1 ve Olgiim Hatalar

: Otel Hizmetleri I¢in Onerilen 1. Dereceden DFA Modelinin Uyum

TS 12 ) (<) « TR S SR TURURPRRRN 136

: Otel Hizmetleri i¢in 1. Revizyondan Sonra 1. Dereceden DFA Modelinde

Yer Alan Boyutlara Ait ifadelerin Stand. Regr. Katsayilari ve Olgiim
Hatalart ..o 139

: Otel Hizmetleri i¢in Onerilen Model ile I. Revizyondan Sonraki Birinci

Dereceden DFA Modelinin Uyum indekslerinin Karsilastirilmasi........ 141

: Arastirma Modelinde Yer Alan Tiim Faktorler Icin Ayrim Gegerliligi* 142
: Otel Hizmetlerine Y 6nelik Dort Boyutlu Birinci Dereceden DFA Modelinin

Ayrim Gegerlilil. .. ..o 144

. Otel hizmetlerine Yonelik Gelistirilen Modelin Benzesim Gegerliligi ve

GUVENIITTIZT oo 143

: Otel hizmetleri i¢in 2. Dereceden DFA Modelindeki ifadelerin

Standartlastirilmis Regresyon Katsayilar ve Olgiim Hatalart................ 146

: Otel hizmetleri igin Ikinci Dereceden DFA Modeli Uyum Indeksleri ... 147
- Otel hizmetleri i¢in 2. Dereceden DFA Modelindeki Boyutlarin

Standartlastirilmis Regresyon Katsayilar1 ve Olgiim Hatalart................ 148

: Otel hizmetleri i¢in 2. Dereceden (II. Revizyon) DFA Modelindeki

Ifadelerin Standartlastirilmis Regresyon Katsayilar1 ve Olgiim Hatalar

: Otel hizmetleri i¢in 2. Dereceden (II. Revizyon) DFA Modelindeki

Boyutlarin Standartlastirilmis Regresyon Katsayilari ve Olgiim Hatalar
................................................................................................................ 151

: Otel hizmetleri icin Ikinci Dereceden (II. Revizyon) DFA Modeli Uyum

|00 () ) (=) s TSSO 152



Tablo 47

Tablo 48

Tablo 49

Tablo 50

: Giyim Uriiniine Yonelik Gelistirilen Deneyimsel Deger Olgeginin

GElISHITNE STUIECT ...veevieiiiieiee ettt n e e 155

: Otel hizmetlerine Yonelik Gelistirilen Deneyimsel Deger Olgeginin

GElISHITNE STUIECT ...veevieiiiieiie ettt n e e 156

: Giyim ve Otel hizmetleri Uriin Gruplarina Y6nelik Nihai Olgeklerin

Boyut ve ifadelerinin Karsilagtiriimast ...........ccoeevevevecereeerevereceeeeenenens 157

. Literatiirdeki ¢caligsmalarla 6nerilen Nihai 6l¢egin boyutlarinin

Kargtlagtirtlmast .......ooceiiiiiiii e 159

Vi



Sekil 1
Sekil 2
Sekil 3
Sekil 4
Sekil 5
Sekil 6
Sekil 7
Sekil 8
Sekil 9
Sekil 10
Sekil 11
Sekil 12

Sekil 13
Sekil 14

Sekil 15

Sekil 16
Sekil 17

Sekil 18
Sekil 19

Sekil 20

Sekil 21

Sekil 22

SEKIL LiSTESI

- EKonomik DeZer DIZiS1......uviiviiiiiiiiiiie i 9
s Deneyim Alanlart .......c.ooveiiiiiiiiiici 19
: Davranigsal Deneyimler .........cccoivuviiiiiiiiiie i 23
 Tligkilendirme Deneyimleri..........c..civieeueriueviirererieseiesieee e 24
T3S MOGEIT .. 26
D T1EtiSTM STIECT wovuvevivreceereieieeeeeee ettt 28
: Geleneksel Pazarlamanin OzelliKIEri ..........coovvriverrirereniiresiicesseesessenns 30
: Deneyimsel Pazarlamanin OzelliKIeri..............cceveveevereeerereceeiereseceenane 32
: Zeithaml Algilanan Deger Tanimlart .........ccoooveiiiiiieniiniic e 42
- Deneyimsel Deger TipOlojiSi......ciurririeeiirieiieiiisiie e 61
: Deneyimsel Deger Olgedi GeliStirme STIEC ....vvvvriveririrriereriirererierennns 82
: Zihinsel Haritalama Metodu ile Kod ve Kategori Haritas1 Analiz
N Te) 111 o] 3 o E RSP RTPR 90
: Deneyimsel Degerin 6 Boyutlu 1. Dereceden DFA Modeli (Giyim).....104
: Giyim Uriinleri i¢in Revize Edilen (I. Revizyon) Birinci Dereceden DFA
MOEIT .. 110
: Giyim Uriiniine Y®&nelik Ikinci Dereceden Dogrulayici Faktér Analizi
MOEIT .o 117
: Giyim Uriinii I¢in Revize Edilen Ikinci Dereceden DFA Modeli.......... 121
: Zihinsel Haritalama Metodu ile Giyim Uriin Grubuna Y 6nelik
Deneyimsel Deger Modeli Analiz Sonuglart .........cccocevviiiiiiiicinnnnnn, 126
: Otel Hizmetleri i¢in Onerilen Birinci Dereceden DFA Modeli............. 133
: Otel Hizmetleri i¢in Revize Edilen (I. Revizyon) Birinci Dereceden DFA
MOEIT . s 138
: Otel hizmetlerine Yonelik Gelistirilen Deneyimsel Deger Modelinin
Ikinci Dereceden Dogrulayict Faktor Analiz Modeli..............ccevevnnneen. 145
: Otel hizmetleri i¢in II. Revizyon sonrasi Ikinci Dereceden DFA Modeli
................................................................................................................ 149
: Zihinsel Haritalama Metodu ile Otel hizmetleri i¢in Kod ve Kategori
Haritast Analiz Sonuglarini gosterilmektedir. .........cccocoveviiiiiiiiinennn. 154

vii



Sakarya Universitesi, isletme Enstitiisii Doktora Tez Ozeti

Tezin Bashgi: Deneyimsel Deger Uzerine Olgek Gelistirme Calismasi

Tezin Yazarn: Seda GOKDEMIR EKICI Danmsman: Dog. Dr. Nihal SUTUTEMIZ

Kabul Tarihi: 23.07.2020 Sayfa Sayisi: Xxiii (6n kisim) + 179 (tez) + 36 (ek)

Anabilim dah: isletme Bilim dali: Uretim Yénetimi ve Pazarlama

Globallesen diinyada tiiketiciler satin alma davranislarinda rasyonel karar verici olma
rollerini geride birakmis, deneyim odakli karar verir hale gelmislerdir. Artan rekabet
ortaminda isletmeler rekabette bir adim 6ne ¢ikabilmek i¢in farklilasmaya ¢aligmakta,
bu farklilasmada en 6nemli enstriimanlar1 miisteriler i¢in olusturacaklar1 deneyimler
olmaktadir. Giiniimiiz tiiketicileri, duygusal yonii daha agir basan satin alma kararlari
vermektedir. Bu satin almalar sonucunda elde edilen deneyimlerin unutulmaz ve farkli
olmasinin, deneyimleri sonucunda elde edecekleri degeri etkileyecegi de siiphesizdir.
Deneyimin degerini belirlemede bir¢ok faktoriin etkisi vardir. Bu acidan deneyimsel
deger kavraminin iyi anlagilmasi, 6zellikle akademisyenler ve sektdr uygulayicilari
acisindan 6nem tagimaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, literatiirde yer alan deneyimsel deger kavramu ile iliskilendirilmis
caligmalarin incelenmesi sonucunda, deneyimsel degere yonelik uygulanabilir bir
Olcege duyulan ihtiyacin fark edilmesi sebebiyle “deneyimsel deger Olcegi”
gelistirilmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda, literatiir taramasinda kazanilan bilgiler
1s1g¢inda ve odak grup goriismeleri ile elde edilen ifadelerin yardimiyla giyim ve otel
hizmetlerine yonelik anket formlar1 olusturulmustur. Anket uygulamasi online olarak
internet tizerinden gergeklestirildiginden birden fazla sehirdeki katilimcilara ulasildig:
tahmin edilmektedir. Aciklayic1 faktor analizi (AFA) ve dogrulayict faktor analizi
(DFA)’dan yararlanilarak dl¢eklerin degerlendirilme stireci tamamlanmustir.

Calismada deneyimsel deger 6l¢eginin gelistirilmesinde giyim iiriinii ve otel hizmetleri
secilmistir ve iki farkli anket formu olusturulmustur. Bu baglamda bir mal ile bir hizmet
icin gelistirilen deneyimsel deger Olgekleri karsilastirilmis, benzerlik ve farkliliklar
ortaya konmaya calisilmistir. Gelistirilen deneyimsel deger 6l¢ekleri, giyim {iriinii i¢in
6 boyut 23 ifade, otel hizmetleri i¢in 4 boyut 19 ifadeden meydana gelmistir. Sonug
olarak mal ve hizmet i¢in Olcegin farkli boyutlar ve ifadelerden meydana geldigi
sonucuna ulasildigindan dolay1 ayr1 ayr1 incelenmesinin gerektigine karar verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel Deger, Deneyim, Olgek Gelistirme, Dogrulayici Faktor
Analizi, Tiketici Davraniglar
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In the globalizing world, consumers have left behind their role as rational decision
makers in their purchasing behavior, they have become experience-oriented decision-
makers. In an increasing rivalry environment, businesses try to differentiate in order to
be one step ahead of the competition, and in this diversify, the most important
instruments are the experiences that they will create for customers. The notable and
different experiences of consumers as a result of purchasing decisions that preponderate
this emotional aspect also affects the value that they will obtain as a result of their
experience. Undoubtedly, many factors impress the value of experience. In this respect,
understanding the concept of experiential value is important especially for academicians
and industry practitioners.

The purpose of this research is to enhance an experiential value scale as a result of
examining the studies associated with the concept of experiential value in the literature,
since the need for a scale viable to all goods and services is realized. In accordance with
this purpose, questionnaires for clothing and hotel services have been created with the
help of the expressions gained through the center group interviews and in light of the
information gained in the literature review. Since the survey application is conducted
online, it is estimated that the participants are reached countrywide. The assessment
process of the scales was completed by using explanatory factor analysis (AFA) and
confirmatory factor analysis (CFA).

In the research, the development of the experiential value scale was chosen as an apparel
industry and hotel service, and two different questionnaire forms were created.

In this context, the experiential value scales developed for a merchandise and a service
are compared. Similarities and differences were tried to be revealed. The experimental
value scales developed occurred of 6 dimensions 23 expressions for the clothing product
and 4 dimensions 19 expressions for the hotel service. As a result, it was observed that
the scale for assets and services should be examined separately, since it is concluded that
the scale comprises of different dimensions and expressions.

Keywords: Experiential Value, Experience, Scale Development, Confirmatory Factor Analysis,
Consumer Behavior




GIRIS

Pazarlama alaninda yasanan gelismeler deger yaratmanin odak noktasini, iireticiden
miisteriye dogru kaydirmustir. Uretim ve iiriin merkezli anlayisin degisip, miisterilere
deneyim yasatmaya odaklanilmasi da miisterilerin liretim ve tiiketim siireglerine dahil
olmasini saglamistir. Bunun bir sonucu olarak da miisteriye yaratilacak olan deneyimin
ve deneyim sonucunda elde edilecek deneyimsel degerin, modern pazarlama

anlayigindaki 6nemi her gecen giin artmaktadir.

Deneyimsel deger, miisterilerin mal ve hizmetlerin deneyimlenmesi sonucunda
kazandiklar1 deger algilamalaridir (Mathwick, 2001:41). Deneyimsel degerin kisiden
kisiye degiskenlik gostermesi, siibjektif bir yap1 olmasindan dolay:1 bir¢ok faktérden

etkilenecegi agiktir.

Deneyimsel deger kavraminin dneminin her gecen gilin anlasilmis olmasina ragmen
literatiir incelemesi yapildiginda, deneyimsel degeri tanimlamada kavram karmasalarinin
yasandigi gézlemlenmistir. Deneyim, deger, lirtin degeri, algilanan deger ve deneyimsel
deger kavramlarinin her birinin birbirinden farkli tanimlamalarinin olmasma karsin
bircok c¢alismada birbirleri yerine kullaniliyor olmasiin, bu kavrama yaklasimda
eksiklikler bulundugu sonucunu karsimiza ¢ikarmaktadir. Ayrica aragtirma mal ve
hizmetlerin somut veya soyut olma agisindan farkli 6zelliklerinin olmasinin, deneyimsel
deger yaratmada da farklilik gosterebilecegi fikri dogmustur. Literatiirde yer alan
calismalarda, mal ve hizmetlere yonelik ayri ayri Olgek gelistirme calismasinin

bulunmamasi da temel sorunlardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Literatiirde yer alan Pine ve Gilmore (1999); Holbrook (1999); Schmitt (1999); Aho
(2001); Mathwick vd. (2001); Gentile vd., (2007); Zhang (2008), Varshneya (2017)
tarafindan sunulan g¢aligmalarda deneyim, deneyim ekonomisi, miisteri degeri ve
deneyimsel deger ile ilgili ¢esitli tanimlamalar ve gruplamalar yapilmigsa da hepsi

deneyimsel degeri 6lgmeye yonelik olarak gelistirilmis ¢alismalar degildir.

Bu ¢alismalarin igerisinde deneyimsel degere yonelik olarak 6lcek gelistirme basamaklari
takip edilerek olusturulan iki ¢aligma bulunmaktadir. Mathwick vd. (2001) online ve
katalog aligverislerine yonelik bir deneyimsel deger Olgegi gelistirmistir. EVS
(Experiential Value Scale) adin1 verdikleri 6l¢ek 4 boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar

eglence, hizmet miikemmelligi, yapilan yatirimin geri doniisii ve estetik boyutlaridir. Bu
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boyutlar incelendiginde bazilarinin 6lgek gelistirme siirecinde daha once yapilmis
calismalardan hazir boyutlarin alinmis oldugu goriilmektedir. Eglence ve Estetik boyutu
Pine ve Gilmore’un deneyim boyutlar1 modelindeki ve Holbrook’un miisteri deger
tipolojisindeki Eglence ve Estetik boyutlar1 ile uyumludur. Hizmet miikemmelligi
boyutunun, Zeithaml’mn (1988b) hizmet kalitesi modelindeki (SERVQUAL)
tanimlamalar ile ve yapilan yatirimin geri doniisii boyutunun ise Zeithaml’in (1988a)
Means-end Modelindeki deger tanimlamalarinda yer alan “verilenlere karsi elde edilen
faydalarin tiimii” tanimlama ile uyumlu oldugu goriilmektedir. Buradan yola ¢ikilarak
boyutlarin ortaya ¢ikartilmasinda kabul edilen 6lgek gelistirme stiregleri takip edilmeden
olusturulmus boyutlarin kullanilmasi sebebiyle gelistirilen 6l¢egin 6zgiinliigii konusunda
soru igaretleri olugsmustur. Bunun disinda uygulama alani olarak sinirl1 bir ortamdaki satin

alma deneyimlerinin se¢ilmis olmasi gibi eksiklikler de tespit edilmistir.

Bir diger ¢alisma olan Varshneya’nin (2017) CEXPVALS o6lceginde ise onerilen 6lgek
gelistirme basamaklarmin takip edilmis oldugu goriilmektedir. Olgek dort boyuttan
olugmaktadir. Bu boyutlar bilissel deger, hedonik deger, etik deger ve sosyal deger
boyutlaridir. Bu boyutlarin elde edilme siireci kabul edilen o6lcek gelistirme
basamaklarina uygun sekilde yapilmis olsa da boyutlardan bazilar1 daha 6nceden 6lgek
gelistirme siireci takip edilmeden olusturulmus olan ¢alismalardaki boyutlarla uyum
gostermektedir. Biligsel deger boyutundaki ifadeler ile Zeithaml (1988) Means-End
modelindeki deger boyutlarmin ortiistiigi goriilmektedir. Etik deger boyutu ise
Holbrook’un miisteri degeri modelinde yer alan etiklik boyutuyla benzerlik
gostermektedir. Bunlarin disinda Mathwick’in ¢aligmasinda oldugu gibi uygulama
alanmm1 tek bir alanla sinirlandirarak sadece kadin moda magazalarinin segilmis
olmasindan dolayr sektorel agidan uygulamasinin eksiklige sebep olabilecegi ve dlgek

acisindan iyi sonuglar veremeyebilecegi diisiincesini dogurmustur.

Arastirmanin Amaci

Literatiirde deneyimsel degerin Ol¢iimii amaciyla gelistirilen ve kabul edilen 6lgek
gelistirme basamaklarini takip eden iki adet ¢alisma (EVS ve CEXPVALS ol¢ekleri)
tespit edilmistir. Diger calismalar, her ne kadar siklikla deneyimsel degeri 6lgmeye
yonelik kullaniliyor olsa da deneyimsel deger oOlcegi olarak gelistirilmemislerdir.
Mevcuttaki iki ¢caligmanin da olusturulmasinda ve uygulanabilirliginde sikintilar oldugu

tespit edilmistir.



Deneyimsel degerin olusmasinda odak grup goriismelerinde fark edilen yonlerden biri de
tiiketicilerin mal ve hizmet deneyimlerinde farkli faktorlerden etkilenmeleridir. Hizmet
kavraminin mallara kiyasla soyut 6zellikte olmasi, deneyimin degerlendirilmesinde de
farklilik yaratabilecegi diisiindiirmiistiir. Literatiir incelemesi yapildiginda deneyimsel
degere yonelik hi¢bir ¢alismada mal ve hizmet gruplari i¢in ayr1 ayri olusturulmus bir
uygulama gozlemlenmemistir. Siibjektif ve karmasik bir yapi1 olarak tanimlanan
deneyimsel deger kavrami igin tek bir iiriin ya da sektor lizerinden elde edilecek
sonuglarin tiim tliriinler i¢in genellestirmesinde sikint1 yaratabilecegi diisiintilmiistiir. Tiim
bu nedenlerden dolay1 daha objektif, 6zgiin olarak mal ve hizmetleri kapsayici kriterleri
iceren bir deneyimsel deger Olgegi ihtiyacinin oldugu tespit edilmistir. Deneyimsel deger
kavramimin tanimlanmasinda da ortak bir konsensiisiin olmamasi, bu kavramin

sinirlarinin belirlenmesinin de ne kadar énemli oldugunu gostermektedir.

Tiim bu gerekgelerden hareketle yogun rekabet ortaminda isletmelerin farklilasma
kabiliyetlerinde 6nemli bir aktor olan deneyimsel deger kavramini gecerli ve giivenilir
diizeyde olgebilecek bir deneyimsel deger dlgeginin gelistirilmesi bu ¢alismanin temel
amacini olusturmaktadir. Bu temel amac¢ dogrultusunda tiim mal ve hizmetler goz oniinde
bulunduruldugunda gelistirilecek Glgegin deneyimsel deger boyutlarinin kesfedilmesi,
mal ve hizmetlere gore deneyimsel deger boyutlariin farklilik gdsterip gostermediginin
tespit edilmesi ve ortaya ¢ikarilan deneyimsel deger boyutlarinin literatiirdeki mevcut
caligmalarla kiyaslandiginda farkli ve benzer yonlerinin neler oldugu ve gelistirilen
6l¢egin literatiire anlamli bir katki saglayip saglamadiginin 6grenilmesi baglaminda temel

amaca yonelik sorular ekseninde hareket edilmistir.

Arastirmanin Onemi

Akademik ¢aligmalarin kavramsal, metodolojik ve uygulama agisindan literatiire katki
yapmast beklenir. Bu baglamda ¢alismanin kavramsal agidan literatiire yapmasi beklenen
katkilart asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

1. Literatiir taramas1 yapildiginda tespit edilen durumlardan biri, deneyimsel deger
kavramina yonelik tanimlamalarda ortak bir konsensiisiin olmadigidir. Deneyim,
deger, algilanan deger, miisteri degeri ve deneyimsel deger gibi kavramlarin
tanimlamalarinda gercevenin  net olarak  belirlenmemis oldugu

gozlemlenmektedir. Deneyimsel degere yonelik gegerli ve giivenilir bir dlgek



gelistirilmesinin deneyimsel degeri tanimlama ve Olgme agisindan yerli ve
yabanci literatiire kavramsal agidan katki saglamasi beklenmektedir.

Daha once de belirtildigi gibi deneyimsel deger kavraminin 6nemi anlasilmis olsa
da hala literatiirde deneyimsel degerin Ol¢limiine yonelik olgek gelistirme
caligsmalarinin sayisinin ¢ok az ve sinirli alanda oldugu goriilmektedir. Bu agidan
deneyimsel deger dlgeginin gelistirilmis olmasinin, literatiire kavramsal agidan
katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Bunlarin disinda mevcut kullanilan deneyimsel deger 6l¢eklerinin mal ve hizmet
ayrimi yapilmadan tek bir iiriin tizerinden 6lgiilerek gelistirilmis 6l¢ekler olmasi
durumu s6z konusudur. Hizmetlerin mallara kiyasla soyut ve siibjektif 6zellige
sahip olmasinin, deneyimin degerini etkilemede de goz 6niinde bulundurulmasi
gerektigi diisiiniildiigiinden dolay1 bu ayrim dlgek gelistirme calismalarinda goz
oniinde bulundurulmustur. Calisma bulgularinin literatiire kavramsal ag¢idan katki
saglayacag diigiiniilmektedir.

Calismanin metodolojik agidan literatiire yapmasi beklenen katkilar: ifade etmek
gerekirse; kabul edilen Glgek gelistirme basamaklar takip edilerek gelistirilen
deneyimsel deger 6lgegi olusturulmadan 6nce, odak grup goriismeleri sonucunda
elde edilen ifadelerin kod ve kategorilere ayrilmasi siirecinde kullanilan zihinsel
haritalama metoduyla icerik analizinin yapilmasinin, metodolojik agidan yerli ve
yabanci literatiire katki saglayacag: diistiniilmektedir.

Calismanin uygulama acisindan da literatiire iki acidan katki saglamasi
beklenmektedir. Bunlardan birincisi giyim ve otel hizmetlerinde elde edilecek
deneyimsel degere yonelik olusturulan anket formlarindan elde edilen verilerin
analiz sonuglarinin isletme yoneticilerine ve ¢alisanlarina, sektor uygulayicilar
ve arastirmacilara 6nemli ipuglar1 vermesi beklenmektedir.

Ikinci olarak da daha once bahsedildigi gibi uluslararasi literatiirde sinirli sayida
deneyimsel deger 6l¢iimiine yonelik ¢alismalarin oldugu goriilmektedir. Ulusal
literatiire bakildiginda, deneyimsel deger oOl¢eginin gelistirilmesi agisindan
herhangi bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Bu sebeple deneyimsel degere yonelik
yapilacak arastirmalara yol gosterici ve yardimci olmasi bakimindan katki

saglayacag diistiniilmektedir.



Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma bir 6l¢ek gelistirme ¢alismasidir. Kesifsel bir arastirma olmasi sebebiyle
hipotezler olusturulmamistir. Churchill (1979)’in galismasinda yer alan dlgek gelistirme
siireci basamaklar1 izlenmistir. Bu calismada literatiir taramasi, odak grup goriismesi,
icerik analizi ve anket uygulamasi teknikleri ile veri toplanmistir. Deneyimsel deger
6l¢eginin gelistirilmesinde 6l¢egin gilivenilirlik ve gegerliligini test edebilmek amaciyla
iki farkli trtin grubundan faydalanilmistir. Mallara yonelik olarak giyim iriinii ve
hizmetlere yonelik olarak da otel hizmetleri segilmistir. Bu {irlinlerin se¢ilme nedenleri

asagidaki gibidir:

1. Deneyimsel degeri etkileyen faktorlerin, biitiinsel bir bakis agisiyla
degerlendirmek istenmesi sebebiyle somut ve soyut 6zellik barindiran giyim ve
otel hizmetleri secilmistir.

2. ki iiriin grubunda ulasilabilecek deneyim sahibi kisi sayisinin fazla oldugunun ve
veri elde etme siirecinde kolaylik olabileceginin diisiiniilmesi de bu iki iiriin
grubunun se¢ilmesinde 6nemli olmustur.

3. Mallara yonelik giyim ftriiniiniin, hizmetlere yonelik de otel hizmetlerinin
secilmesinin sebebi ise deneyimsel deger boyutlarinin mallara ve hizmetlere gore
degiskenlik gosterip gostermediginin tespit edilmek istenmesidir.

Arastirmanin ana kiitlesini, giyim ve otel hizmetlerinden faydalanan 18 yas ve {izeri
katilimcilar olugturmaktadir. Bu 6zellige sahip olan tiim katilimcilara ulagmak miimkiin
olamayacagi igin 6rneklem olusturulmasina karar verilmistir. Aragtirma online olarak
yapilacagi icin arastirmacilarin sosyal ¢evrelerinin etkisi goz onilinde bulundurularak
Sakarya ve Istanbul sehirleri basta olmak iizere iilkenin farkli illerinden katilimcilarmn
orneklemde yer aldig1 diisiiniilmektedir. Orneklem biiyiikliigii, deneyimsel degere
yonelik olusturulan dlgekler géz oniinde bulundurularak olusturulmustur. Hair vd. (1998)
degisken sayisinin en az on kati kadar Orneklem sayisina ulasilmasi gerektigini
belirtmektedir. Anketler 32 ifade (degisken) i¢erdiginden ve geri doniislerdeki aksakliklar
da diistiniilerek, giyim {riinlerine yonelik hazirlanan anket formu online ortamda toplam
654 katilimciya, otel hizmetlerine yonelik hazirlanan anket formu toplam 436 katilimciya
ulastirllmisgtir. Gerekli elemeler ile analize uygun olacak sekilde giyim iiriinlerine yonelik
364 katilmcmin, otel hizmetlerine yonelik 346 katilimcinin  anket verisinin
kullanilmasma karar verilmistir. ki {iriin grubu icin de &rneklem biiyiikliigiiniin,

istatistiksel analiz edilebilmesi agisindan yeterli bilyiikliikte oldugu anlasilmaktadir.
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Calismada temel istatistiksel analizler, ileri istatistik analizleri agiklayict ve dogrulayici
faktor analizleri ile gegerlilik, gilivenilirlik analizleri yapilarak 6lgek gelistirme siireci

tamamlanmistir. Bu asamalar dordiincti boliimde ayrintili sekilde ele alinacaktir.

Tezin Icerigi

Bu caligma dort boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde deneyim ve deneyimsel
pazarlama kavramlarmin tanimi ve kapsami ele alinmaktadir. Ikinci béliimde deger ve
deneyimsel deger kavramlarina deginilmistir. Deneyimsel deger kavramuyla iligkili
literatiirde yer alan modellere yer verilmistir. Ugiincii boliimde arastirmanin yontemine

ve veri toplama siirecine yer verilmistir. Dordiincii boliimde ise veri analizi ve bulgular

yer almaktadir.

Arastirmamin Varsayimlari ve Kisitlari

Calismanin kapsaminda deneyimsel deger Olgegi gelistirmek amaciyla giyim iiriini
aligverisi ve otel hizmetleri deneyimlerine sahip katilimcilar iizerinde arastirma
yapilmistir. Farkli mal/hizmet gruplari izerinde arastirma yapilamamis olmasi ¢alismanin

kisitlarindan biridir.

Deneyimsel degeri 6ne ¢ikaracagi diisliniilen orta-list segmente hitap eden belirli bir
konsepte sahip giyim magazalari i¢in, katilimcilara bu magazalarin fiziki magazalarindan
son bir y1l igerisinde aligveris yapip yapmadiklari sorulmustur. Ayni durumda oteller i¢in
de 4 ve 5 yildizli otellerden son bes yil igerisinde hizmet alip almadiklar1 katilimcilara
sorulmustur. Arastirmada deneyim sahibi katilimcilara ulasilmak istenmesi sebebiyle
giyim liriiniine yonelik marka sinirlamasinin ve otel hizmetlerine yonelik de 4 ve 5 y1ldizli
otellerde hizmet alinmasinin sart kosulmasi ¢alismanin kisitlarindan biri olarak

gosterilebilir.



BOLUM 1: DENEYIM VE DENEYIMSEL PAZARLAMA

Gliniimiiz tiiketicisinin satin alma davranislarinin rasyonel amaclardan hedonik amaglara
dogru evirildigi pazarlama diinyasinda, etkili bir tiiketici deneyimi yaratmanin, isletmeler
icin Oncelikli amag haline geldigi muhakkaktir. Bu nedenle 6ncelikle kavramsal olarak
deneyimi anlamak i¢in detayl bir inceleme yapmak gerektigi agiktir. Buradan hareketle
bu boliimde deneyim ve deneyimsel pazarlamaya iligkin literatiirde yer alan tanim ve

modellere deginilecektir.

1. Deneyim Kavramm

Tiiketim olgusu insanlik tarihi kadar eski bir tarihe sahiptir. Bu zaman igerisinde tiim
degisimlerden etkilenerek gliniimiizdeki modern haline ulasmistir (Gokdemir EKkici, S.,
vd, 2015). Giiniimiiz postmodern diinyasinda yasanan hizli degisimler, bir¢ok konuda
oldugu gibi tiiketimi ve dolayisiyla da tiiketicileri etkilemektedir. Kiiresellesmenin hizla
artmas1 ve iletisim teknolojilerinde yasanan bas dondiiriicli gelismeler tiiketici
davranislarin1 da etkilemektedir. Insanlarin gevreleriyle siirekli bir iletisim ve etkilesimi
vardir. Duygular, diisiinceler, davramiglar ve bu iicliyle ilintili olan tutumlarin
olugmasinda c¢evre biiylik rol oynamaktadir. Cevre icerisindeki uyaricilar da, tiiketicilerin

deneyimlerinde etkili olmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2010).

Son zamanlarda pazar arastirmacilar1 ve sektor profesyonellerinin ortak fikri, ekonomide
iriin ve hizmetlerden c¢ok, deneyimlerin odak noktast olmaya basladigidir. Deneyim
kavraminin 6nem kazanmasi, mal ve hizmetleri, isletmeleri ve dolayisiyla ekonomiyi
etkilemistir. Literatiirde bu durum deneyim ekonomisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Alemdar, 2010). Deneyimlerin mal ve hizmetlerden bagimsiz oldugunu ileri siiren Pine
ve Gilmore (1999a) mal ve hizmet ekonomisinin devami olarak deneyim ekonomisinden

bahsetmislerdir. S6z konusu kavrama agagida yer verilmektedir.

1.1. Deneyim Ekonomisi

Kiiresellesen diinyada tiiketici isteklerinin hizla degismesi, isletmeleri mal ve hizmetlerin
rekabette tercih edilebilir olmasini1 saglayabilmek adina cesitli stratejiler gelistirmeye
zorlamaktadir. Tarim ¢agindan sanayi ¢agina, sanayi ¢agindan bilgi ¢agina gegcislerde
yasanan istek ve beklenti degisimleri, ekonomiyi de etkilemis ve degistirmistir. internetin

hayatimiza her gegen giin daha fazla dahil olmasi, teknolojinin son siirat gelismeye devam



etmesi, tiiketicilerin gittikge daha bilingli davranmasi gibi sebepler, mallarin metalasma
stirecinde olmasi gibi, hizmetleri de mallardan ayiramayacak hale getirmeye
baslamaktadir. Giiniimiizde profesyonel hizmet saglayicilar1 bile hizmetlerin mallardan
ayirt edilemeyecek duruma geldigini isaret etmektedir. Giiniimiiz tiiketicisine mal ve
hizmetlerin artik yeterli gelmedigi diislincesinin ortak diisiince haline gelmesi, yeni bir
ekonominin var olmasina ve ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Bu ekonominin adi
“Deneyim Ekonomisi” olarak tanimlanmaktadir. Artik is hayatinin tiyatro, hizmetlerin
sahne, Uriinlerin ise malzeme olarak deneyimin bir parcasi haline gelmesi deneyim
ekonomisinin olusmasina sebep olmustur. Giiniimiizde is hayatin1 metafor olarak degil
gercek anlamda tiyatro sahnesi olarak goren ve yaptigi isi deneyim sahneleme

cergevesine uygun hale getiren isletmelerin sayis1 oldukca fazladir.

Uriin ve hizmetlerin gittikge daha cok birbirine benzemeye baslamasi tiiketicileri bir
arayisin igerisine sokmaktadir. Isletmeler bu arayista bir adim 6ne ¢ikabilmek ve fark
edilebilmek icin tiiketicilerin unutamayacagr deneyimler tasarlamakta, {iriinlerin

ozellikleri, yaratilan deneyimlerin gélgesinde kalmaya baslamaktadir.

Deneyim ekonomisinin temelleri 1982’de tiiketimin deneyimsel boyutu ile ilgili
calismalar1 ile Holbrook ve Hirschman tarafindan olusmaya baslasa da, Pine ve
Gilmore’un (1999b) “Ekonomik biiylimeyi hizlandirmak, devam ettirmek, is imkanlari
yaratmak ve ekonomik refahi saglamak i¢in {iriin ve hizmetler artik yeterli degildir”
diisiincesiyle ortaya ¢cikmistir. Birbirinden farki kalmamus iiriin ve hizmetlerin, miisteriler
icin deger yaratamama sorununun olmasi, isletmeleri farkli deneyimler sahnelemeye
itmistir.

Deneyim ekonomisi asagida siralanan gelismeler dogrultusunda ortaya ¢ikmastir
(Petkus, 2002, 50):

1. Deneyim ekonomisi asamasina kadar, once girdiden c¢iktiya, sonra ¢iktidan
hizmete ve en son da hizmetten deneyime dogru bir gelisme gosteren modern
ekonomi degisiminin gerceklesmesi,

2. Hizmetlerin gittik¢e birbirine benzeyen 6zelliklere sahip bir hal almasi ve tiiketici
memnuniyetinin azalmasi,

3. Tiiketicinin, deneyimsel pazarlamada 6n planda tutulmasi ve benzeri olmayan,
essiz nitelikteki deneyimlerine, arzina yonelik pazarlama faaliyetlerinin artis

gostermesi,



4. lsletmenin tiim faaliyetlerinin deneyimsel pazardaki tekliflerin performansina

katkida bulunmasi olarak siralanmastir.

Pine ve Gilmore (1999a); teknolojinin hizli gelisimi, yogunlasan rekabetin tesvik ettigi
iriin farklilastirma c¢abalari, tiiketicilerin daha yliksek gelir ve refah diizeyine sahip
olmasi ile ekonomik degerde metadan mala, maldan hizmetlere ve hizmetlerden de
deneyime dogru bir gelisim siireci mevcut oldugunu ileri siirmektedir. Yani deneyim,
metalardan, mallardan ve hizmetlerden farkli olan dordiincii ekonomik sunudur. Yakin
zamana kadar deneyimler hizmet sektoriine dahil edilmistir. Kahve ¢ekirdeginin bir meta
oldugu 6rneginden yola ¢ikildiginda, iireticiler bu ¢ekirdegi alip isleyerek paketleyip mal
haline getirdigi sdylenebilir. Kahveyi herhangi bir kafede i¢ersek mal, hizmet haline
dontigiir. Eger ki bu kahve farkli ambiyansta, farkli bir konsepte, liiks bir restoranda
sunulursa alinan hizmet artik bir deneyim sunusu haline gelir. Asagida yer alan Sekil 1°de
Ekonomik Deger Dizisinde Rekabet durumu, Fiyatlandirma ve miisteri ihtiyaglar1 goz

Ontine alinarak metadan deneyime dogru degisim gosterilmistir.

Ekonomik Deger Dizisi

Farklhilastinlms Baglantil

Rekabet Miisteri

Durumu ihtiyaclan

Farklhilastinlmams Baglantisiz

Pazar Fiyatlandirma Prim

Sekil 1: Ekonomik Deger Dizisi
Kaynak: Pine ve Gilmore, Deneyim Ekonomisi,1999:62
Pine ve Gilmore (1999b)’daki calismalarinda ekonomideki degisimi kahve Grnegiyle

aciklamistir. Dirsehan (2010) ¢alismasindaki ¢ay 6rneginin ekonomideki degisimi Tablo

1’de gosterilmistir.



Tablo 1: Farklh Ekonomilerdeki Bir Bardak Cay Fiyati

Cikt1 Emtia (Meta) Mal Hizmet Deneyim
Ekonomi Tarimsal Ekonomi  Sanayi Ekonomisi  Hizmet Ekonomisi Deneyimsel
Ekonomi
Deger/Kazang Cay Yapraklar1 Paket Cay Cay Bahgesinde  Kiz Kulesinde Cay
Cay Servisi Igme Deneyimi
Eder 5-10 Krs. 25-30 Krs. 50Krs-1TL 2,5 TL ve iizeri
(Paket/Bardak)

Kaynak: Dirsehan, 2010: 15-17

Tablo 1’°de gosterilen Ekonomik Deger Dizisinde tiiketicilerin gdziinde meta, mal, hizmet

ve deneyimler siniflandirilmis, farkliliklar1 ortaya konmustur. Tablo 2’de ise Ekonomik

Deger Farkliliklarina gére Ekonomik Ayrimlar gosterilmistir.

Tablo 2: Ekonomik Deger Farkhiliklar:

Ekonomik Sunu Metalar Mallar Hizmetler Deneyimler
Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim
Ekonomik islev  Dogadan Elde Etme Imal Etme Saglama Sahneleme
Sununun Niteligi ~ Misliyle Olgiilebilir Maddi Gayri Maddi Akilda Kalic1
Ana Vasif Dogal Standart Siparise Uygun Kisisel
Arz Yontemi Partiler Halinde Uretim Sonrasi Talep Uzerine Belirli Bir
Depolama Envanter Cikarma Saglama Stirede
Gosterme
Satici Tiiccar Uretici Saglayan Sahneleyici
Al Pazar Kullanici Miisteri Konuk
Talep Faktorleri Nitelikler Ozellikler Yararlar Algilar

Kaynak: Pine ve Gilmore, Deneyim Ekonomisi, 1999: 37

Ekonomik deger farkliliklari olarak adlandirilan, Sekil 1, Tablo 1 ve Tablo 2’de gosterilen

meta, mal, hizmet ve deneyim kavramlarinin tanimlanmasi agsagida ayrintili bigcimde yer

almaktadir.
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1.1.1. Meta (Emtia)

Pine ve Gilmore (1999a:10) metayr “dogadan elde edilen materyaller” olarak
tanimlamaktadir. Metalarin hammadde olarak islenerek mallar1 olusturdugunu, boylece
elle tutulan, gozle goriilen, maddi ve maddi olmayan faaliyetler haline doniistiigiinii ifade
etmektedir. Metalar birtakim islemlerden gecirildikten sonra pazara sunulabilecek
nitelikleri kazanirlar. Farklilastirilma yapilmasi miimkiin degildir. Bu sebeple fiyatlarinda
da bir farklilasma yoktur. Metalarin fiyatlar1 arz-talep durumuna gore belirlenip, pazara
sunulmaktadir (Saltik, 2011). Sanayi devriminden sonra iiretim sistemlerinde yasanan
miithis gelismeler ile birlikte, ekonomilerin temeli geri doniisiimsiiz olarak metalardan

mallara kaymuistir.

1.1.2. Mallar

Ekonomik deger dizisinin ikinci agamasi olan mal, metalarin islenerek veya belirli tiretim
siireclerinden gegirilerek ortaya cikartilmasi olarak tanimlanir. Insanlar tarih boyunca
metalar1 mallara doniistiirseler de, metalari elde etmenin ya da isleme siireglerinin zaman

almasi, yiiksek maliyetlere sebep olmasi tliretimin ekonomide yer almasini geciktirmistir

(Pine ve Gilmore, 2012).

Ayn1 hammaddelerin, farkli lretim siireclerinden gecirilerek mallarda farkilastirma
saglanmasi, fiyatlarda da farklilastirma yapilabilmesine olanak saglamistir. Ayrica daha
cabuk elde edilebilir olmalar1 da, miisteri goziinde metalara kiyasla mallar1 daha degerli
kilmaktadir. Ancak teknolojinin gelismesi ve standartlastirilmis mallarin artmasi, gerekli
isglicli say1sinin azalmasi gibi nedenler ile ekonominin temel aktorii, mallardan hizmete

dogru kaymistir (Pine ve Gilmore, 1999a).

1.1.3. Hizmetler

Hizmetler; tiiketildigi zaman herhangi somut bir mal sahipligi saglamayan, bir tarafin
diger tarafa sundugu, soyut faaliyetlerden meydana gelen iiriin ¢esididir (Kotler, 2001).
Hizmetler, kisisel isteklere gore diizenlenen maddi olmayan faaliyetler olarak tanimlanir
(Pine ve Gilmore, 2012). Zeithaml ve Bitner (2013) hizmetleri; eylemler, siirecler ve
performanslar olarak tanimlamistir. Hizmetler gergeklestirilirken, hizmet verenler
mallardan da faydalanabilirler. Miisterilerin yapilmasint istedigi, ama kendilerince
yapmak istemedikleri i¢in hizmet verenlerden talep ettikleri 6zel islerin yerine

getirilmesi, hizmetlerle gergeklestirilir. Mallar da bu amagla kullanilabilir. Ekonomik
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deger dizisinde metalarla mallar arasinda keskin ¢izgiler bulunmadig1 gibi, mallarla
hizmetler arasinda da keskin farklar yoktur. Kimi zaman hizmet ve mallar da i¢ ige gecmis
durumda bulunabilir. Restoranlar bunun en giizel Ornegi olarak gosterilebilir.
Miisterilerine maddi {riin seklinde yiyecek sunmalarma ragmen isletmeler, hizmet

isletmesi olarak siniflandirilirlar (Pine ve Gilmore, 2012).

Agik ve net bir ¢er¢evede hizmet kavramini tanimlamak kolay degildir. Hizmet tarihinin,
insanlik tarihiyle es deger zaman dilimine sahip oldugu diisiiniildii§iinde bu kavramin
bircok ekonomik ve sosyal yonden disiplinler arasi tanimlamalara sahip oldugu

sOylenebilir.

Hizmet kavramini pek ¢ok arastirmaci farkli sekilde tanimlamislardir. Bunlardan bazilart
su sekildedir: “Hizmet somut bir {iriinle sonuglanmayan tiim faaliyetler” Smith (1723-
1790), “Tiim tiretim dis1 faaliyetler” Fransiz iktisat¢1 Say (1767-1832), “Yaratildig1 anda
varlik bulan iiriinler” Marshall (1842-1924), “Bir tarafin, bir tarafa sundugu soyut ve
herhangi somut bir nesneye sahip olmakla sonu¢lanmayan bir faaliyet ya da fayda” Kotler
(2000), “Hizmetler, mutlaka olmasa da dogal olarak dokunulmazdir, hizmeti saglayanin
fiziksel kaynaklari, hizmeti sunan personel ve miisteri arasindaki etkilesim aninda olusan
ve miisterinin problemlerini ¢6zmek tizere gelistirilen bir siire¢ ya da siire¢ler dizisidir”
Gronroos (2007), “Eylemler, stiregler ve performanslar” Zeithaml ve Bitner (2013) ve
“Hizmeti bir nesne degil siire¢ ya da performans” Lovelock ile Bitner (2011) (akt:

Altunigik, 2015).

Bilgi ekonomisinde miisterilere sunulan hizmetlerde yaratilacak deneyimlerin ingasinda
bircok 6nemli faktoriin isletmeler tarafindan g6z 6niinde bulundurulmas: gerekmektedir.
Hizmet deneyimi, deneyim ekonomisinde isletmelerin rekabette siirdiiriilebilir bir avantaj
yaratmada kullanacagi onemli bir kavramdir. Lovelock (1981) SERVUCTION

modelinde miisterilerin hizmet deneyimini etkileyen dort faktdrden bahsederler. Bunlar:

1. Hizmet ortami (Servicescape)

2. Hizmet Saglayici/ Hizmeti sunan personel
3. Isletmenin diger miisterileri
4

Organizasyonun yapist ve kullanilan system

Deneyim yaratmada hizmet ortaminda yaratilan deneyimin, mal deneyimden

farklilasmasinin ana sebeplerinden biri, hizmetlerin mallardan farkli olan bes 6zelligidir.
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Bunlar;

Hizmetler dokunulmazligi
Hizmetlerin tiirdes olmamasi
Hizmetin bir siire¢ olusu

Hizmetlerin stoklanamamasi

a ~ w DN E

Hizmetlerin sahipliginin olmamas.

Deneyim yaratmada bu farkli yonlerin goz 6niinde bulundurulmasi 6nemlidir. Daha
ayrintili anlatabilmek adina Pine ve Gilmore un Ekonomik deger dizisindeki son kavram

olan deneyim kavrami incelenmelidir. Asagida bu kavrama yer verilmektedir.

1.1.4. Deneyimler

Gilinlimiizde tiiketiciler, eskiye nazaran ¢ok fazla, karmasik secenege ve bunlara
ulasabilecek birgok araca sahiptirler (Meyer ve Schwager, 2007). Tiiketiciler, iiriin ve
hizmetler i¢in satin alma kararlarini sadece rasyonel sekilde diisiinerek almamakta, o iiriin
ve hizmetlerden saglayacagi faydalar1 ve edinecegi deneyimleri de karar verme siirecinde
diisiinmektedir. Bu sebeple tiiketicilere ulasabilmek i¢in isletmelerin etkili deneyimler
yaratmas1 beklenmektedir. Global pazarda rekabetin oldukca zorlastigi gilinlimiizde
isletmeler i¢in pazarda kalabilmenin tek yolu miisterilerine farkli deneyimler sunmaktir
(Gentile vd., 2007). Deneyim kavraminin 6nemi, Benjamin Franklin’in “Anlatirsan
unuturum, gosterirsen animsayabilirim, beni de katarsan o zaman anlarim” s6zii ile de

vurgulanabilir.

Deneyim kelimesinin Tiirk¢e kokii “denemek™ olup, bir isi basarmak i¢in baslamak,
girisimde bulunmak, tesebbiiste bulunmak anlamina gelmektedir (Alemdar, 2010).
Deneyim kavramini agiklamak zor olsa da, Ingilizce yazinda “experience” kelimesinin
karsilig1 olarak adlandirilir. Deneyim, bireyin katildig1 bir etkinlikten, edindigi biligsel,
duygusal ve diger anilardir (Aho, 2001: 33).

Tiiketici davranis1 alaninda deneyimi ilk kez Holbrook ve Hirschmann 1982 yilinda
yayinladiklar1 makalede “Uriin veya hizmetin tiiketimiyle ortaya ¢ikan ve kisiden kisiye
farklilik gosteren durum” olarak tanimlamislardir. Hoch (2002)’de deneyimi,
gozlemlemeler sonucu olaylardan elde edilen bilgi ve beceri olarak tanimlamaktadir.
Dodd vd. (2005: 6) deneyimi "Tiiketicilerin {irinii satin alarak veya kullanarak sahip

oldugu bilgi veya tiikketim faaliyetlerinin 6zeti” seklinde tanimlamigladir.
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Giliniimiizde isletmeler, yeni tiiketicileri cezbedebilmek, mevcut tiiketicileri elde tutmak
ve rekabette rakiplerine gore one ¢ikabilmek i¢in unutulmayacak deneyimler tasarlamaya
calismaktadirlar. Sunulan mal ve hizmetlerin, tiiketicilerin beklentilerini karsilamada
yetersiz kaldigi diisiincesi, deneyim yaratmaya gosterilen Onemi arttirmistir.
Tiiketicilerine benzersiz ve ilgi ¢ekici deneyim yasatabilen, bilgi teknolojilerini ve marka
giiclinli kullanabilen, iletisim kurmada ve eglence deneyimi yasatmada basarili olan
isletmeler global pazarda basariy1 saglayabileceklerdir (Schmitt, 1999a). Tiiketiciler
benzersiz deneyimlerle 6zel olma ayricaligi hissiyle tatmin elde etmektedir (Altunisik ve
dig., 2006) ve tiikketilen mal ve hizmet ile negatif ya da pozitif bir deneyim kazanabilmek

icin satin alma davranisinda bulunmaktadir (Yuan ve Wu, 2008).

Deneyim, kisiden kisiye degiskenlik gdsteren kisisel bir kavram oldugundan kisilerin
bakis acilarina gore degiskenlik gosterebilir. Deneyimin 6zellikleri asagidaki gibidir

(Boswijk ve dig., 2007):

Herkesin duygularini igeren yogunlasmis ve odaklanmis bir alan vardir.
Zamanla bireyin duygusu degisebilir.

Duygusal olarak hissedilir.

Bu siireg kisilere 6zglidiir ve igsel bir degere sahiptir.

Bireyler arasi etkilesim vardir.

Biri birsey yapar digeri de bundan etkilenir.

Oyunculuk duygusu vardir.

Bireyin durumu kontrol etme duygusu vardir.

© © N o g b~ w DD

Bireyin kapasitesi ile verilen emek arasinda bir denge vardir.

10. Deneyimde acik bir amag vardir.

Caru ve Cova (2003) da sosyolojik ve psikolojik a¢idan deneyimi “Kisilerin gelisiminde
katkis1 olan, kisiden kisiye degiskenlik gosteren, biligsel 6zellikleri olan, postmodern

tiiketicinin hayatindaki ana unsur” olarak tanimlamislardir.

Deneyim kavraminin Oneminin anlasilmasi, pazarlama alaninda deneyim yaratma
olgusunun 6nem kazanmasina ve ¢esitli tanimlamalarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Farkli disiplinler agisindan deneyim kavramu literatiirde farkli tanimlamalara sahiptir.
Walls vd. 2011°de yaptig1 calismada cesitli deneyim tanimlarini derleyerek bir tablo

haline getirmistir. Derlenmis tanimlar Tablo 3’te sunulmustur:
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Tablo 3: Deneyim Tanimlari

Yazar Yil Tamm

Thorne 1963 Zirve deneyimi, 6znel olarak insanin sahip olabilecegi en heyecan verici,
zengin ve tatmin edici deneyimlerinden biri, yasamin en yiiksek
noktalarindan biri olarak kabul edilir.

Maslow 1964 Zirve deneyimi, kisinin siradan gergekliginin iizerindedir. Bu deneyimler
kisa siireli olurlar ve pozitif etkilidirler.

Hirschman 1982 Deneyim, tiiketicinin {iriinle alakali duyusal, diigsel ve duygusal yonii ile

ve Holbrook ilgilidir.

Mannell 1984 Deneyim kisisel birseydir ve bos vakitlerimizin niceligine gore niteligi daha
fazla ilgiyi hak eder.

Arnould and 1993 Olaganiistii deneyimler, yiiksek duygu yogunlugu ile olusmaktadir.

Price

Carlson 1997 Deneyim, diigiincelerin ve duygularin bilingli bir sekilde olusmasidir.

O’Sullivan 1998 Deneyim, bireyin tiikketime fiziksel, zihinsel, duygusal, sosyal ve ruhsal

ve Spangler olarak katiliminin sonucunda olusur.

Pine ve 1998- Basarili deneyimler, essiz, unutulmaz ve siirdiiriilebilir olan deneyimlerdir ve

Gilmore 1999 agizdan agiza iletisimi olumlu sekilde destekler.

Schmitt 1999a  Deneyimler kendi kendine yaratilamayan aksine bazi etkiler sayesinde olusan
0zel olaylardir. Sahnelen durumun tiimiinii kapsar.

Berry ve dig. 2002 Deneyimler, tiiketicinin satin alma siirecinde algiladig1 tiim bilgileri yonetme
stirecidir.

Oh ve dig. 2007 Tiiketici bakis agisina gore deneyim “tiiketim esnasindaki keyifli, bag kuran ve
unutulmaz bulugmalardir”

Titz 2007 Deneyimsel tiiketim, hizmet ve turizm sektoriinde tiiketici davranislarini
anlamay1 amaglayan ve tek bir modeli olmayan bir merkezdir.

Lashley 2008 Deneyim, ev sahibi ve misafir arasinda misafirperver bir iliski kurabilmek ve

an1 olugturabilmek i¢in duygular1 harekete geciren bir bakis agisidir.

15



Ray 2008 Deneyimler, insanlar1 inanilmaz derecede etkisi altina alarak hayatlarina ve
beklentilerine bir ara verdirerek, dikkat gerektiren bir seye odaklanmalarini

saglarlar.

1963 ve 1964 yillarinda yapilan zirve deneyimi tanimlamasi esas olarak iiriin ve hizmet
deneyimine yonelik olarak degil, kendini ger¢eklestirmeye yonelik gergeklestirilen
deneyimlere yoneliktir. Daha 6nce de belirtildigi gibi deneyim kavrami ilk defa 1982

yilinda Holbrook ve Hirschman tarafindan yapilmaistir.

Tabloda yer alan tanimlamalar 2008 yilina kadar verildiginden dolayi, 2008 yilindan
itibaren deneyim ile ilgili tanimlara ayrica yer verilmistir. Bunlardan; Davis (2011), bir
kisinin bir {riinle ilgili satin alma Oncesinde, satin alma esnasinda ve satin alma
sonrasinda marka ile kurdugu tiim iliskilere deneyim denir diye tanimlamaktadir.

Miisterinin gordiigi ve isletmeyle iligkilendirdigi hersey bir deneyim olarak tanimlanir.

Deneyim, isletmelerin ve miisterilerin bakis agisina gore de farkli tanimlanabilir. Isletme
acisindan deneyim, “miisterileri kisisel bir bicimde mesgul eden olay” olarak
tanimlanirken, miisteri agisindan deneyim “tiiketimin eglenceli, merak uyandiran,

hafizada yer edinen kismidir” (Dirsehan, 2012).

Deneyimlerin kisiye 6zel olup kisiden kisiye farklilik gbsterdigini ifade eden Pine ve
Gilmore (2012) “Deneyim, kisinin i¢inde duygusal, bedensel, entelektiiel ve manevi
diizeyde olusur. Bu sebeple iki insan asla ayn1 anda ayn1 deneyimi yasayamaz. Kisilerin
o andaki ruhsal ve bedensel durumlarinin etkilesimi sahnelenen deneyim {irliniinii

olusturur” tanimini yapmistir.

“Deneyimler, hatirlanabilir bir yolla tiiketicisiyle iligki kurma egiliminde olurlar.
Tiiketicilerin s6z konusu iliskiye katilmini1 gergeklestirebilmek i¢in ek degerler
yaratmaya c¢alisirlar. Uriin ve hizmetlerin deneyimlerle biitiinlestirilmesi, sonu¢ icin

elzemdir” bigiminde tanimlanmaktadir (Bati, 2012).

Isletmeler i¢in deneyimsel iiriin olusturmak oldukca énemlidir. Bunun i¢in de isletme ile
misterinin  birlikte deneyim olusturduklar1 ortamlarin hazirlanmasiyla deneyim
sunulmaktadir. Deneyim bir siirectir ve silire¢ asagidaki Ozelliklerden olusmaktadir

(Prahalad ve Ramaswamy, 2004):
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1. Isletme ile miisteri, birlikte bir deger olusturur.
2. Miisterinin deneyimi 6ziimsemesini saglayabilmek amaciyla, hizmet
deneyiminin olusturulma siirecinde miisteriye serbestlik taninmasi1 6nemlidir.

3. Problemleri tanimlamak ve ¢oziime ulasmada birliktelik 6nemlidir.

4. Miisterilerin ¢alisanlar ve kendi aralarinda iletisim kurabilecekleri deneyim
ortamlarinin olusturulmasi gereklidir.

5. Deneyimde c¢esitlilik saglanmalidir.

6. Kisisel deneyimlere odaklanilmasi 6nemlidir.

7. Uriiniin deneyimlenmesi ve iletisimin siirekli olmas1 saglanmalidir.

8. Kisisellestirilmis deneyimlerin yeniden yapilandirilmasi gerekir. Uriinler ayni

olsa bile miisteriler farkli deneyimler edinebilirler.
9. Yeniden bir “birlikte deneyim olusturma” siireci i¢in deneyim ortaminin
stirekli yenilenmesi, bu silirecinin olusturulmasi ve siirekli hale getirilmesi

onemlidir.

Deneyimler kisilerin birbirleriyle etkilesim siirecinde de ortaya ¢ikabilir. Fiziksel ya da
fiziksel olmayan sekilde gergeklesebilir. Deneyimler de hizmetler gibi soyutturlar.
Miisterileri i¢in deneyim tasarlarken isletmelerin Oncelikli gorevi, sadece iiriiniin
tasarimini ve liretimini degil, bu triinle beraber elde edilecek deneyimin tasarimini da
diistinmektir. Ancak bu diisiinme ilkesini benimsemis isletmeler, etkin deneyim
sahneleme 6zelligini kazanabilir. Deneyim temelli yeni sirketlerin dogmasiyla birlikte
giizel Orneklerle karsilasilmaktadir. “Build a Bear Workshop” adinda yapilan bir
etkinlikte “3-103 yas arasindaki c¢ocuklar” ifadesini kullanarak kendi hayvanlarini
tasarlayabilecekleri bir yer agilmistir. Burada miisterilere yedi istasyondan olusan bir
hayvan olusturma deneyim siireci yagatilmaktadir. ilk istasyon olan “Se¢ Beni”
istasyonunda otuz kadar ay1 derisi ¢esidinden birisi sectirilmektedir. ikinci istasyon olan
“Duy Beni” istasyonunda ses kayd: sectirilmekte ya da kayit yaptirilmaktadir. Ugiincii
istasyonun adi “Doldur Beni” olarak belirlenmistir. Bu istasyonda miisterilerden
hayvanlarin  doldurulmasi istenmektedir. Dérdiincii Istasyon olan “Dik beni”
istasyonunda doldurulan hayvanlarin dikilmesi istenmektedir. Burada miisterilerden, bir
dilek tutmalar1 ve sonrasinda kalbin yerine konmasi istenmektedir. “Kabart beni”
istasyonunda hayvanin tiiylerinin taranarak kabartilmasi islemi gergeklestirilmektedir.
“Ver ismimi” istasyonunda hayvana isim verilerek dogum belgesi hazirlanmakta ve son

olarak miisteriler “Eve Gotiir Beni” istasyonunda tasarladiklar1 ve yaptiklari hayvanlarini
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alip eve gotiirmektedirler. Tiiketicilerin mal ve hizmetlerin iiretim siirecinde aktif bicimde
yer almalar1 yasadiklar1 deneyimleri daha degerli hale getirmekte, unutulmaz bir ani

olarak hafizalarinda yer almalarinda 6nemli bir etken olmaktadir.

Deneyim sahnelemenin miisterileri eglendirmek i¢in degil, miisterilerin ilgisini ¢cekmek
icin oldugunu isletmelerin unutmamasi1 gerekir. Bir deneyim birka¢ farkli boyutta
miisterilerin ilgisini ¢ekebilir (Pine ve Gilmore, 2012). Buradan yola ¢ikarak deneyimin

boyutlarini agiklamakta fayda vardir:

1.2. Deneyimin Boyutlari

Isletmeler i¢in deneyimlerin yaratilmas1 kadar, yaratilan deneyimlerin zenginlestirilmesi
de Onemlidir. Deneyimlerin algilanmasinda duyusal bilesenlerin Snemi biiyiiktiir.
Duyusal bilesenler bes duyu orgam tarafindan algilanan unsurlar olarak tanimlanir.
Tiiketicilerin deneyimlerinin zenginlestirilmesi i¢in bes duyunun ¢oguna yonelik hareket

etmek gerekir (Williams, 2006: 483).

Pine ve Gilmore (2012), ¢calismalarinda yer verdikleri deneyim boyutlari semasinda iki
boyuttan bahsetmislerdir. Bir deneyimin birka¢ farkli boyutta miisterilerin ilgisini
¢ektigini ancak olusturdugu modelde bunlardan en 6nemli iki tanesine yer vermistir.
Birinci boyutta (yatay eksen) miisterilerin (konuklarin) katilim diizeyi yer alir. Bu katilim
diizeyleri konuklarin  gosterilen performansa dogrudan bir etkide bulunup

bulunmamasina gore aktif veya pasif katilim olarak spektrumda yer alir.

Deneyimin ikinci boyutu (dikey eksen) ise miisterileri olayla ya da peformansla olan
birlesimini gosteren baglant1 veya ortam iliskisi bulunmaktadir. Bu spektrumda bir ucta
Oziimseme, diger ucunda ise sarmalama yer alir. Yani bir deneyim miisterinin i¢ine dahil
olursa 6ziimseme, bir miisteri deneyime dahil olursa sarmalama olarak adlandirilmis. Bir
baska ifadeyle 6ziimseme, miisterinin bir deneyimin igerisine beyinsel (diistinsel) olarak
dahil olma, sarmalama ise deneyimin igerisine fiziksel olarak dahil olma olarak

tanimlanabilir. Asagidaki Sekil 2°’de deneyim alanlar1 gdsterilmistir.
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Oziimseme

EGLENCE EGITIM
Pasif Katilim Aktif Katilim
ESTETIK KACIS
Sarmalanma

Sekil 2: Deneyim Alanlari

Kaynak: Pine ve Gilmore, Deneyim Ekonomisi, 2012: 72

Sekil 2’de goriildiigii iizere boyutlarin kesismesinden meydana gelen alanlar deneyim
alani olarak adlandirilir. Deneyim alanlari: Eglence, egitim, kagis ve estetik olarak ifade

edilmistir.

Eglence deneyim alani, pasif katilim ve 6ziimseme iligkisi ile ortaya ¢ikmistir. Sinema ya
da tiyatro izleyicisi ornek olarak verilebilir. izleyici oyuna ya da filme herhangi bir
katilm gostermemektedir yani katilim durumu pasiftir, sahnede fiziksel olarak yer
almadig1 sadece beyinsel yani diisiinsel olarak yer aldig i¢in de Oziimseme iligkisi

bulunmaktadir.

Estetik deneyim alani, pasif katilim ve sarmalanma iliskisi sonucu ortaya ¢ikmustir. Ornek
vermek gerekirse bir sanat galerisinin ya da resim sergisinin gezilmesi sdylenebilir.
Deneyimde fiziksel bir dahil olma durumu oldugundan sarmalanma iligskisinden s6z
edilebilir. Ancak galeri ya da serginin gezilmesi esnasinda herhangi bir aktif katilim

gerceklesmediginden otiirli pasif katilim durumu mevcuttur.

Kagis deneyim alani, aktif katilim ve sarmalanma iliskisi sonucu ortaya ¢ikmistir. Kagis
deneyimi, miisteriyi bulundugu ortamdan farkli bir ortamdaymis hissi ile deneyim
yasatilmas1 amaciyla gerceklestirilir. Ornek olarak, tematik parklarda, restoranlarda ve

otellerde yasanan deneyimler buna 6rnek olarak gosterilebilir. Bu deneyimler vasitasiyla
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miisteriler mevcut bulundugu ortamdan kagip baska bir ortamda yasiyormus hissi ile

deneyim yasamaktadir.

Egitim deneyim alani da, aktif katilim ve 6ziimseme iligkisi sonucu ortaya ¢ikmuistir.
Miisteriler bir egitim deneyimi yasarlarken aktif olarak o egitime katilim gosterirlerken,
fiziksel olarak dahil olmanin disinda zihinsel olarak da egitime katilim gdstermesinden
dolay1 sarmalanma yerine 6ziimseme iligkisi icerinde bulunmaktadir. Eglence ve egitim
deneyiminin birbirinden farki, egitimde miisterinin aktif katilimda bulunmas1 gerektigi

sartidir.

Pine ve Gilmore (2012: 82-90) bu deneyim alanlarinin birlikte yer aldigi deneyimlerin,
en iyi deneyimler oldugunu ileri siirmektedir. Bu alanlarin birlikte yer aldigi bir 6rnek
Disneyland’tir. Gergeklikten kagisin saglandigi, cesitli workshoplar vasitasiyla
egitimlerin verildigi, her bir kdsesinde eglencenin ana tema oldugu ve estetik yapilarin

vasitasiyla kisilere estetik deneyimin yasatildigi bir yer olarak en iyi ornektir.

Isletmeler deneyim alanlar1 arasindaki farki bulamklastirarak ~ deneyimlerin
gercekliklerini arttirmaya calisir. Hatta bu deneyim alanlariin birbirleriyle i¢ ice gegcerek
miisteriye aktarilmasi da yasatilan deneyimin miisteri zihnindeki anlamini
kuvvetlendirmesi agisindan dnemlidir. Insanlarin ilgisini geken deneyimler, drt deneyim

alanii ilgi ¢ekici bigimde bir araya getiren deneyimlerdir.

Miisterilerin siirekli ilgisini ¢ekmek, onlar1 heyecanlandirici deneyimler yaratmak,
markaya ya da isletmeye yonelik uzun vadede bagliliklarini arttirmak giiniimiiziin
olmazsa olmaz pazarlama anlayisinin basinda gelmektedir. Miisterilerin ne kadar 6nemli
olduklarini hissetmeleri, yasadiklar1 deneyimi etkilemesi agisindan 6nemli bir aragtir.
Deneyimsel pazarlamanin yaraticilarindan Schmitt (1999b: 64) de deneyimlere biitiinsel
olarak bakilmasi gerektigini ifade etmektedir. Bu baglamda bes baslik altinda deneyimin
boyutlarin1 siniflandirmaktadir. Stratejik deneyim boyutlar1 (Strategic Experiential
Modules) (SEM) olarak adlandirilan bes deneyim boyutu deneyimsel pazarlama

anlayisinin da gelismesinde 6nemli bir aktor durumdadir.

1.3. Stratejik Deneyim Modiilleri (SEM)

Tiiketicilerin marka ile deneyimsel bagin yaratilmasinda, bes duyusunun etkin
kullaniminin énemi biiyiiktiir. Isletmelerin marka yaratmada, bes duyunun giiciinii

kesfetmesi ve bunu farklilasmada kullanmasi 6nemlidir. Tiim isletmeler miisterilerine
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mal veya hizmet sunarlar ancak miisteri zihninde yer alip, kaybolmayacak bir deneyim
olusturarak mal veya hizmet sunmak isin zor olan tarafidir (Kotler vd., 2005). Ornek
olarak musir gevreginin tazeligi, cikarttigi citirt1 sesinden anlagilmaktadir. Kellogg’s

isletmesi, kendine has sesi olan gevrekler liretebilmek i¢in yillarca deneyler yapmustir.

Chrysler markast 1990’11 yillarda arabanin ¢ikarttig1 sesler lizerinde 6nemli ¢aligsmalar
yapmustir. Araba markalarinin performanslarinin birbirine ¢ok yakin oldugu bu zamanda,
tiikketicilerin koku, ses gibi duyularinin kalite degerlendirmesinde 6nemli bir etkiye sahip

oldugunun farkina varmislardir.

Starbucks, cevreye yaydigi kahve kokusu, gorsel dizayninda kullandigi objeleri,
posterleri, kullanilan kahve ¢ekirdeklerini sergilemesi gibi tiiketicinin bes duyusuna hitap

eden bir¢ok faaliyet cabasinda bulunmaktadir (Aksoy, 2009).

Tiim bu Orneklerden de anlasilacagi {izere deneyimin tiiketici tarafindan
degerlendirilmesinde bes duyunun 6nemli bir yeri vardir. Schmitt (1999b) ¢alismasinda
deneyimsel pazarlamanin tiiketiciye sunulan bes deneyim alani oldugundan
bahsetmektedir. Stratejik deneyim modiilleri (SEM) adi verilen bu deneyim alanlari,
duyusal (Sense), duygusal (Feel), iliskisel (Relate), davranissal (Act) ve biligsel (Think)

deneyim alanlar1 olarak adlandirilir.

1.3.1. Duyusal Deneyim (Sense)

Duyusal deneyimleri anlayabilmek i¢in Oncelikle duyusal pazarlamadan bahsetmek
gerekmektedir. Duyusal pazarlama, bes duyu organiyla algilanan, gorme, koklama, tatma,
dokunma ve duyma duyularimiza hitap edecek bigimde tasarlanan pazarlama stratejileri
olarak tanimlamaktadir (Schmitt,1999b). Anahtar soézciik algilatmaktir. Miisterilerin
iiriin ve markalar1 degerlendirmede duyularin 6nemli bir pay1 oldugu gergektir. Duyulari
harekete geciren, birden fazla duyuya hitap eden, deneyimler yaratmayr amaglayan
duyusal pazarlama, miisterilere unutamayacaklar1 deneyimler yasatmay1 hedefler. Tsaur
(2007) ‘a gore duyusal deneyim ilk karsilasilan deneyimdir ve miisterinin isletmeyi,
irlinii ya da markay1 algilamasinda énemlidir. Duyusal deneyimle renk, ses ve dizayn
farkliliklar1 miisterilerin duyularini harekete gecirmekte ve miisteri memnuniyeti, miisteri

tatmini, heyecan, estetik vb. duygular arttirilmaya galisilmaktadir (Gentile vd., 2007).

Duyusal deneyim, isletmelerin miisterilerine iletmek istedigi mesajin miisteriler

tarafindan algilanmasinda ve mal ya da hizmetin farklilagtirilmasinin saglanmasinda
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Oonem tasimaktadir. Bu sebeple isletmeler kendilerini ve firiinlerini farklilagtirmak,
miisterileri mal ya da hizmetlerine yonlendirebilmek ve deger yaratabilmek i¢in duyusal

deneyim pazarlamasini kullanmaktadir (Schmitt, 1999b: 111).

1.3.2. Duygusal Deneyim (Feel)

Miisterinin bir deneyim esnasinda duyulariyla elde ettigi deneyimler kadar, duygulariyla
yasadig1r deneyimlerin de dnemi biiyiiktiir. Schmitt (1999b) calismasinda isletmenin
miisterinin bir mal ya da hizmeti deneyimlerken yasadigi heyecan, huzur, sempati gibi
duygularina odaklanmasi gerektigini belirtmekte, “hissettirmenin” bir duygusal bilesen

olarak dnemli bir anahtar kelime oldugunu vurgulamaktadir.

Tiirk Dil Kurumu “hissetmek” kelimesini “Birseyden etkilenmek, duymak, sezmek,
farkina varmak, fiziksel bir uyariyt duymak” olarak tanimlamaktadir. Miisterilerin
duygularinin tiilketim davranislarindaki etkisi diisiiniildiiglinde duygusal pazarlamanin
isletmelerin yaratacagi deneyimlerde etkisi biiyiik olacaktir. Son yillarda 6zel gilinlerde
isletmelerce yayinlanan reklamlar dikkat gekmektedir. Ornek vermek gerekirse, 6zellikle
anneler giinli temali reklamlarda duygularin harekete gegirilmeye caligildigi, kisilerin
iiriin ya da marka deneyimlerinde duygularin etki etmesini yonlendirilmek istendigi

gozlemlenmektedir.

1.3.3. Diisiinsel (Bilissel) Deneyim (Think)

Bilissel pazarlamanin amacini Schmitt (1999b) miisterilerin marka ve tirtinleri 6zenli ve
yaratict olmasini saglamak olarak ifade etmektedir. Anahtar kelime diislindiirmektir.
Diisiinsel deneyimler miisterileri deneyimin bir parcasi haline getirmede onemli role
sahiptir. Gentile vd. (2007) dislinsel deneyimi, miisterilerin iirlin hakkinda fikir
yiiriitmesi ve Onerilerde bulunmasina olanak saglanan deneyim olarak tanimlamaktadir.
Boylelikle miisteriler {iriin ve hizmetleri kesfetmeye ¢alisarak deneyimin zenginlesmesi
saglanacaktir. Belirli bir konsepte sahip restoranlardan 6rnek vermek gerekirse; karikatiir
dergisi temasindan yola ¢ikan Leman Kiiltiir Cafede bulunan bir¢ok karikatiir ve
karakterlerin gorsel acidan miisteriye sundugu deneyime ek olarak diisiinsel deneyim
yasatmasi da, akilda kalicilik agisindan 6nemli bir paya sahiptir. Buna ek olarak bilgisayar
veya konsol oyunlarinda oyunculara sunulan hedefler, gizli hazineler, oyunun kurallarina

yonelik verilen yol haritalari, sonuca ulasma istegi vb. gibi amaglar kisileri diisiinmeye
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yonlendirdigi icin yasadiklari oyun deneyimlerini zenginlestirmede, yasadiklari

deneyimden aldiklar1 keyfi arttirmada ve kisileri oyunun bir pargasi haline getirmektedir.

1.3.4. Davramssal Deneyim (Act)

Kisiler bir olay ya da olgular karsisinda nasil davranmasi gerektigini daha once yasadigi
deneyimler sayesinde kararlastirmada ve harekete ge¢mektedir (Giiney, 2009; akt:
Yarkin, 2013). Gentile vd. (2007) davranigsal deneyimin sadece satin alma sonrasinda
degil, triiniin tiim yasam evrelerinde gercgeklestigini ileri siirmektedir. Davranigsal
deneyimin anahtar kelimesi “harekete ge¢mek” olarak sOylenebilir. Diger deneyim

modiillerine kiyasla miisterilerle daha fazla etkilesim halindedir.

Davranigsal deneyime yonelik gelistirilen pazarlama stratejileri; tliketicilerin birtakim
fiziksel deneyim yasamasi suretiyle davranis degisikligi olusturmak ve baskalariyla
girdikleri etkilesimlerin de yeni deneyimler kazanmasini hedeflemektedir. Harekete

geemeye yonelik deneyim tiirleri Sekil 3’de gosterilmistir.

Fiziki Durum

Nedenli Faaliyetler

Davranigsal Degisim //'
'// \ Etkilesim

Motor Faaliyetler

Kisisel Algilar Yasam Tarzi

S6zel Olmayan Davraniglar

Sekil 3: Davranigsal Deneyimler

Kaynak: Schmitt, 1999b: 160

23



1.3.5. Tligkisel Deneyim (Relate)

Kisiler kendileri igin psikolojik anlam igeren tutumlart olumlu-olumsuz, 6diil-ceza, iyi-
kotii, gilizel-¢irkin gibi anlamlandirarak harekete gecip, iliski kurma siirecine girerek

yasamlarina dahil ederler (Giiney, 2009: 133, akt: Yarkin, 2013).

lliskisel deneyimi duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranigsal deneyimlerin tiimiinii
iceren bir deneyim tiirii olarak ifade edilmektedir. iliskisel deneyim kisilerin {iriin ya da
hizmetle yasadig1 deneyimi igsellestirerek hayatinin bir amaci, bir sosyal statii, belirli bir

siif ya da gruba dahil olabilmek i¢in kullandig1 bir ara¢ olarak gérme halidir.

Iliskisel deneyimlerden yola ¢ikilarak olusturulan iliskisel kampanyalar kisilerin
deneyimler vasitasiyla kendini gelistirme istegi ve diger bireyler tarafindan kabul gorme
ithtiyaciyla ilgili olarak, sosyal statii ve c¢evre olusturma bakimindan iligkilendirme

yapmasi s6z konusudur (Dirsehan, 2010: 62).

Apple logolu t-shirtler giyen, Apple logolarini arabalarina yapistiran Macintosh
kullanicilari, Harley Davidson kullanan motorcularin kendileri i¢in bir grup kurmalari,
beraber aktivitelerde bulunmalar1 gibi 6rnekler kisilerin {iriin, hizmet veya markalarla
kurduklar1 deneyim ile hayatlarini nasil iligskilendirdiklerini bize gostermektedir (Demir,

F. 0., 2008: 117)

Sosyal Siniflandirma Sosyal Etkiler
Sosyal kimlik f /
\ Roller
I
-
Marka toplumlari / j \
Grup Uyelikleri Yaknlik Iliskileri

Kiiltiirel degerler

Sekil 4: Iligkilendirme Deneyimleri
Kaynak: Schmitt, 1999b: 176
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Yukaridaki Sekil 4’te gosterilen iligki deneyimlerinde kisilerin hayatlarinda sosyal ¢evre,
sosyal iligkiler, statli kazanma, kabul gérme, markalarin yarattig1 topluluklar, toplumun

kisilere bigtigi roller ve kiiltiirel kodlarin etkili oldugunu sdylenebilir.

Tim bunlarin sonunda pazarlamanin ve dolayisiyla deneyim ekonomisinin yerini
gelecekte donilistim ekonomisine birakmasi beklenmektedir. Doniisiim ekonomisinde
kisiler kendi geleceklerini sadece ayni diinya gorlisiinii paylastiklart kisilere
birakacaklardir. Bu ekonomide, ticari isletmelerin gelistirmek istedigi degerler
dogrultusunda béliimlendirmelere gidecek olmasi muhtemeldir. isletmeler bilingli olarak
ya da bilingsizce bir diinya gorlisiine destek verir. Deneyimler, etkisi uzun vadeli
yasanmigliklar olmasindan dolay1 konuklari, kurulan iliskinin katilimcilarina doniistiirtir.
Dontigiimler, isteklileri yeni kisilere doniistliriir (Kaya, 2009). Giiniimiiz deneyim
ekonomisinin en Onemli kavramlarindan biri de gelecegin yeni kisileri, bugiiniin
miisterilerinin deneyimleridir. Asagida miisteri deneyimleri Pine ve Gilmore’un bakis

acistyla irdelenecektir.

1.4. Miisteri Deneyimi

Pine ve Gilmore (1999b: 41), deneyim sahnelemenin miisterilerin ilgisini ¢ekmede
onemli oldugunu belirtmistir. Uriin ve hizmetleri konumlandirma bicimlerinin
degismesiyle, miisteriler isletmeleri deneyim sahneleyen varliklar olarak

konumlandirmaya baslamiglardir.

Isletmeler, miisteri deneyimi yaratmada, onlar1 deneyim siirecine dahil etmek igin
ugragsmalidir. Bunun i¢in, deneyim tasarlamada diisiinmeleri ve uygulamalar1 gereken
bir¢ok hususu gozden kagirmamalidir. Shaw ve Ivens (2002: 10-11) c¢aligmalarinda

miisteri deneyimi yaratmanin yedi felsefesi olduguna deginmistir. Bunlar;

1. Isletmeler uzun dénemde rekabet avantaji elde edebilmek igin miikemmel
misteri deneyimini kaynak olarak kullanirlar. Gerekli degisimler igin
isletmeler bu durumu goz oniinde bulundurmalidirlar.

2. Miikemmel bir miisteri deneyimi ancak miisterilerin fiziksel ve duygusal
beklentilerini uygun sekilde karsilayarak yaratilabilir.

3. Mikemmel miisteri deneyimi, duygularin uyarilmasi  konusuna
odaklanmalidir. Isletmeler duygusal deneyimler yaratarak rakiplerinden

farklilasmada 6nemli rol oynamaktadir.
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4. Miikemmel bir miisteri deneyimi, ilham veren bir liderlik, gii¢lii bir kiiltiir,
mutlu olan ve beklentileri karsilanmis insanlarla miimkiindiir. Orgiit kiiltiirii
ve c¢alisanlar, miisteri deneyiminde etkilidir. Calisanlarin miisteri deneyimi
konusunda yetkinlikleri olusturulmalidir.

5. Miikemmel miisteri deneyimi belirlenirken, isletme i¢inden disartya dogru
degil, disaridan igeriye dogru olmasina dikkat edilmelidir. Miisteriler dis
faktor olarak her zaman odak noktasinda bulunmalidir.

6. Mikemmel miisteri deneyimi, maliyetlerin azaltilarak isletmenin gelir
artisinin saglanmasina odaklanilmalidir.

7. Miikemmel miisteri deneyimi, markanin sekillenmis, diizenlenmis halidir.

Yukaridaki yedi felsefe, isletmelerin miisteri deneyimi yaratmada g6z Oniinde

bulundurmasi ¢gok 6nemlidir. Sekil 5’te ise deneyim yaratmada 3S modeli yer almaktadir.

Stirpriz
(Surprise)

Fedakarlik (Sacrifice)

Memnuniyet (Satisfaction)

Sekil 5: 3S Modeli
Kaynak: Pine ve Gilmore, 2000: 22

3S modeli miisteri memnuniyeti, fedakarlik ve siirpriz kavramlarindan meydana
gelmektedir. isletmeler miisteri deneyimi yaratmada ncelikle miisteriyi tanimali, onlarm
beklentilerine/isteklerine cevap verebilmeye, onlarin memnuniyetini kazanmayi
saglayabilmeye odaklanmalidir. Miisterilerin isteklerine odaklanmanin gerekli oldugu bir
diger basamakta da isteklerini elde edemeyen miisterilerin yapabilecegi fedakarliklarin
saptanmast adimi gerceklestirilir. Bu basamaktan sonraki siirpriz basamaginda ise
miisterilere beklemedikleri siirprizler gerceklestirerek onlar igin benzersiz ve

unutamayacaklari deneyimler yaratmak hedeflenmektedir (Pine ve Gilmore , 2000: 22).
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Miisterilerin silirece dahil edilmesiyle daha etkili ve unutulmaz deneyimler yaratma
imkan1 artmaktadir. Unutulmamalidir ki, bir deneyimin sadece iyi tasarlanmis olmasi,
miisterilerin o deneyimi yasadiklarinda benzersiz ve unutulmaz olarak tanimlamasi igin
yeterli olmayabilir. Miisteriler igin tasarlanan deneyimlerin yonetilmesi siireci de

tasarlanmasi kadar 6nemlidir.

Schmitt’in 2003 yilinda yayinladig1 “Deneyimsel Markalar1 Yaratmak ve Yonetmek i¢in

10 Kural” ¢alismasinda deneyimsel marka yonetimiyle ilgili 6nemli 10 kural sunlardir:

1. Deneyimler Oylesine ger¢eklesmez; planlanmalidirlar. Bu planlama
stirecinde yaratict olmali, siirprizler igermelidir.

2. Once miisteri deneyimi diisiiniilmelidir. Ondan sonra fonksiyonel
ozellikler ve markaniz i¢in fayda yaratmaya odaklanilmalidir.

3. Deneyimin detaylari konusunda takintili olun. Miisterinize coskuyla
sartlmaktan keyif alin.

4. Deneyimi tetikleyen, c¢ercevelendiren, Ozetleyen, stilize eden kiigiik
unsurlar 6nemlidir. Bu bir sar1 6rdek bile olabilir. Markaniz i¢in bir
“ordek” bulun.

5. Uriinii degil, tilketim durumunu diisiiniin. Sosyokiiltiirle hareket edin.

6. Duygular: biiyiileyen, kalbe hitap eden biitiinsel deneyimler igin ¢aba
gosterin, meydan okuyun.

7. Deneyimsel etki ve profilleri izleyin.

8. Metodolojileri eklektik olarak kullanin.

9. Markaniz1 genisletirken deneyimin nasil degistigini diisiiniin.

10. Sirketinize ve markaniza dinamizm ekleyin. Cogu organizasyon ve marka

sahipleri ¢cok ¢ekingen, ¢ok yavas ve biirokratik.

Deneyimin en énemli pargalarindan birisi de etkili iletisimdir. Isletmeler miisterilerle
kurduklar iletisimin ¢ift tarafli olmasina dikkat etmelidirler. Bunun yaninda isletmelerin
miisterilerine yonelik kurduklari iletisimin disinda, kontrol edemedikleri agizdan agiza
iletisim (kulaktan kulaga iletisim- word of mouth) de miisterilerin yasadiklari deneyim
stireglerinde etkili bir rol oynamaktadir. Smilansky (2009: 114) yaptig1 caligmasinda
agizdan agiza iletisimin miisteri deneyimlerindeki 6nemi iizerinde durmus, iletigim siireci

modeli olarak da su sekilde gostermistir:
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Agizdan Agiza iletisim

KATILIMCI DENEYIM

MARKA —_—) KODLANMIS MESAJ

Marka Elgileri \\\ 3 6 . Katilimci
Geribildirimi Geri Bildirimi

J/ Genisletilmis 7
Kanallar \
|'—-—-—-—-—-—-"l, 8
I Coziilen mesajlar |
[
L T ———————ae
I Alinan mesajlar | 9
[
I

Sekil 6: iletisim Siireci

Kaynak: Smilansky (2009: 114)

BBC televizyonunun yapti§i arastirmaya gore kisilerin 6lmeden Once yapmak

istediklerini, 50 deneyim ve son istekler listesi olarak su sekilde yer vermistir (Celtek:

2010):
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Tablo 4: 50 Deneyim Listesi

Yunuslarla birlikte ytizmek

Great Barrier kayaliginda dalis yapmak
Konkord ucagi ile New York’a ugmak
Balinalar1 izlemeye gitmek

Kopek baliklart ile dalmak.

Gokyiizii dalis1 yapmak (skydiving)
Balonla ugmak

Fighter jet ile ugmak

© © N o gk~ w b P

Safari turuna gitmek.

[ERN
o

. Kuzey 1siklarimi izlemek (Northern Lights)

[N
[N

. Machu Picchu’da inka antik sehrinde yiiriimek

—_
[\

. Sydney Harbour kdpriisiine tirmanmak

—_
W

. Cennet adasina gitmek

—_
N

. Formula 1 arabasi kullanmak

[ERN
[$2]

. Rafting yapmak

—_
=)

. Biiyiik ¢in seddine gitmek

[EEN
~

. Bungee-jumping yapmak

=
(o]

. Rocky Mountaineer treni ile yolculuk yapmak

—_
Ne

. 66 rotast boyunca araba kullanmak

[\
=}

. Grand Kanyon tlizerinde helikopterle ugmak

21. Orient Express ile Venedik’ten Londra’ya
seyahat etmek

23. Antarktika’y1 kesfetmek
24. Acik yolda motosiklet slirmek.
25. Kovboy ¢iftligine gitmek

26. Evereste tirmanmak

27
28
29

. Selale gdrmek

. Uzaya gitmek

. Galapagos adasina gitmek, kesfetmek
30. Yagmur ormanlarinda ylirilyiis yapmak
31
32

33. Trans-Siberian demiryolu ile Moskova’dan
Vladivostok’a gitmek

. Sahil boyunca atla gezmek

. Piramitllere deve ile gitmek

34. Uluru’da giin batimim izlemek

35. Eski model bir ugakla ugmak (wing-
walking)

36. Kilimanjaro dagina tirmanmak
37. Aktif bir volkanin iizerinden ugakla ugmak

38. Sibirya kurt kdpeklerinin ¢ektigi arabayi
kulanmak

39.
40.
41.
42,
43.
44,
45.
46.
47.
48.
49.
50.

Buzula binmek

Rollercoaster’a binmek

Blue marlin (bir ¢esit balik) avlamak
Paragliding (deniz parasiitii) yapmak
Augusta, Georgia’da golf oynamak

Dag gorillerini izlemek

Kaplanlar1 dogal ortamlarinda gézlemlemek
Isvigre daglarimin tepesine tirmanmak
Walt Disney World, Florida ziyaret etmek
Las Vegas’ta kumar oynamak

Borneo’da orangutanlar1 gérmek

Kutup ayilarini gozlemek

Yukaridaki liste incelendiginde deneyimlerin insanlarin hayatlarina anlam katmada ve

unutamayacaklari hatiralar edinmesinde ne kadar énemli bir rol oynadigi sdylenebilir.

Isletmelerin deneyim tasarlamada miisterilerin o deneyimlerden elde edecegi soyut ve

somut kazanimlar1 g6z oniinde bulundurmasi gerekmektedir. Bu baglamda deneyimsel

pazarlama kavrami da miisterilerin deneyimlerinden yola ¢ikilarak gelistirilmistir.
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1.5. Deneyimsel Pazarlama

Diinyaca iinlii “Kofte Ustii Krem Santi” kitabinin yazari Seth Godin (2010), yeni
pazarlama anlayisinin tarihsel olusum siirecini sirasiyla, Birinci Sanayi Devrimini buhar
makinelerinin kullanimiyla, Ikinci Sanayi Devrimini Henry Ford’un diinyaca iinlii
sisteminin kullanilmasiyla, Ugiincii Sanayi Devrimini kitlesel pazarlama anlayismin
ortaya ¢ikmasiyla ve son olarak Dordiincli Sanayi Devriminin de Web’in dogusunun
yarattig1 degisimin etkisiyle ortaya ¢ikan yeni pazarlama anlayisinin, kendinden 6nceki
kurallar1 gecersiz hale getirdigini ve kendi yeni kurallarimi ortaya koydugunu

tanimlamistir.

Modern pazarlama anlayisinin ortaya c¢ikmasindan sonra geleneksel pazarlama
anlayisinin tiiketiciler i¢in yeterli olmadig goriilmiistiir. Pazarlama anlayisi, uzun bir siire
McCarthy’nin 6nerisi olan 4P pazarlama karmasi elemanlarinin ilkeleri tizerinden devam
etmistir. Giiniimiizde de 4P ilkeleri hala 6nemini korusa da, tiiketici degeri ya da tiiketici
deneyimlerini goz ardi etmesi sebebiyle yetersiz kalmaktadir. Danziger (2004),
geleneksel pazarlamadaki 4P anlayisindaki en 6nemli eksikligin insan faktoriinti gozden
kacirmis oldugunu ileri siirmektedir. Geleneksel pazarlama ¢abalari, mal ve hizmetlerin
fiziksel ozelliklerinden yola cikarak, pazardaki basariya odaklanilmistir. Geleneksel

Pazarlamanin 6zellikleri Sekil 7°de sematize edilmistir.

Kazanglar ve ozellikler

Analitik, Uriinlerin

Geleneksel kategorisi ve

nicel ve sozlu

rekabet genis

yontemler Pazarlama

kullanilir. yer tutar.

Miisteriler rasyonel karar vericilerdir.

Sekil 7: Geleneksel Pazarlamanin Ozellikleri

Kaynak: Schmitt, 1999b: 55
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1980’li yillardan itibaren tiiketicilerin pazarlamaya yonelik davraniglarinda duygularin
onemli bir aktor oldugu diisiincesi de 6ne ¢ikmaya baglamistir. Giinlimiiz isletmeleri,
tiikketicilerle uzun siireli iliski kurmak istiyorlarsa, onlarin duygularini ve duyularini ayni
anda etkileyebilecek, diisiincelerini harekete gecirebilecek ve onlar1 cezbedecek

olanaklar1 sunmalari gerektiginin farkindadir (Lagiewski ve Zekan, 2006: 165).

Holbrook ve Hirschman (1982), geleneksel pazarlamada yer alan tiiketicinin {irin ve
hizmetlerin tiim O6zellik ve yararlarinin farkinda olan rasyonel tiiketici anlayisindan,
tiiketicinin i¢inde yer aldig1 sosyal ve kiiltiirel gevreden etkilenen ve davraniglarinda hem
rasyonel davranmadigi hem de duygusal taraflarin1 da géz oniinde bulundurdugu bir

pazarlama anlayisinin gerekliliginden bahsetmistir.

Toffler (1996) calismasinda, gelecekte hizmet sektoriiniin de yasanacak degisimlerin
ekonomiye yon verecegine deginmis ve bu yeni sektére “Deneyim Endiistrisi” adini

vererek ¢aligmalarinda yer vermistir.

Schmitt (1999b), geleneksel pazarlamanin {iriin ve hizmetlerin islevsel 6zelliklerine ve
onlardan elde edilecek yararlara odaklandigini belirtmistir. Ancak giiniimiiz sartlarinin
geregi olarak geleneksel pazarlama anlayis1 yetersiz kalmis ve deneyimsel pazarlama

anlayis1 ortaya ¢ikmasinin zemini olusmustur.

Deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlamada oldugu gibi iiriin 6zellikleriyle ya da
duygusal vaatlerde bulunarak sonuca gitmeyi amaglamaz. Uriine ya da hizmete yonelik,
tiiketicide biitlinciil bir marka deneyimi yaratarak buna ulagsmak ister. Yani pazarlamanin
deneyimsel olmasi, tiiketicinin bes duyusuna, kalbine ve aklina hitap etmesi demektir.
Deneyimsel pazarlama aslinda, tiiketicinin marka diinyasina katilmasi i¢in yapilan bir

davettir (Bat1, 2012: 9-10).

Deneyimsel pazarlama kavraminin yaraticilarindan olan Schmitt (1999a: 3), deneyimsel

pazarlamanin ortaya ¢ikis nedenlerini su sekilde siralamaktadir:

Kitlesel pazarlamanin gittikge pahali bir miisteri elde etme yolu haline gelmesi,
Miisteri payimnin, pazar paymdan daha 6nemli olarak goriilmeye baslanmasi,
Artan yogun rekabet ortami,

Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarinin 6nem kazanmasi,

o~ w0 D

Eglence ile iletisimin entegre hale gelmesidir.
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Smilansky (2009) deneyimsel pazarlamayi, markalara kimlik veren, miisterilerine bir
deger yaratmayr amaclayan, ¢ift yonli iletisim kurarak miisteriyi kendine baglayan,
miisterilerin istek ve ihtiyaglarini belirleyen ve miisteri memnuniyetinin saglandigi siire¢

olarak tanimlamustir.

Deneyim temelli pazarlama anlayisinda isletmeler asil {irliniin Oniine gegip, iirlinii
zenginlestirme yoluna gitmektedirler. Bir miisteri, restorana sadece aclik ihtiyacini
gidermek i¢in gitmemekte, restoranin atmosferinin de igerisinde yer almak istemektedir
(Celik, 2013). Rock temali Hard Rock Café¢, karikatiir temali Leman Kiiltiir Cafe,
uzakdogu temali China Town gibi restoranlar deneyimsel pazarlama anlayisina 6rnek

olarak gosterilebilir.

Schmitt (1999a) deneyimsel pazarlamanin 6nemini “Deneyimsel pazarlama her yerde,
cesitli pazarlarda ve endiistrilerde (tiiketici, hizmet, teknoloji ve sektorel) ¢ok cesitte
kuruluglar yeni triinler gelistirmede, miisterilerle iletisim kurmada, miisterilerle satis
iligkilerini gelistirmede, is ortaklarin1 se¢gmede, perakende satis ortamlarini tasarlamada
ve web sitelerini insa etmede deneyimsel pazarlamaya yonelmislerdir” seklinde
aciklamistir. Pine ve Gilmore (2012) deneyimsel pazarlama igin miisterilere
unutulmayan, essiz olan, siirdiiriilebilir, anlattikca tekrarlanabilen ve agizdan agiza
tanitilabilen yasanan anlar hazirlamak olarak tanimlamaktadir. Sekil 8’de deneyimsel

pazarlamanin ozelliklerine yer verilmistir.

Miisteri Deneyimleri

Eklektik

yontemler

Tiketim

Deneyimsel

Pazarlama butinsel olan

Miisteriler rasyonel oldugu kadar

duygusal da varliklardir.

Sekil 8: Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri
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Deneyimsel pazarlama birgok alanda uygulama alanina sahiptir. Bunlardan bazilarimi

Konuk (2014: 17) bir tablo olarak 6zetlemistir. S6z konusu tablo asagida verilmektedir.

Tablo 5: Deneyimsel Pazarlamanin Uygulama Alanlari

UYGULAMA ALANLARI YAZARLAR
Aykag, 2009
ALISVERIS MERKEZI Yeniceri Alemdar, 2010

Soinivasan ve Srivastava, 2010
E-BANKACILIK Aykag ve Kervenoael, 2008
Akyildiz, 2010
FESTIVAL ALANLARI Akyildiz ve Argan, 2010(a)

Akyildiz ve Argan, 2010(b)

GUZELLIK MERKEZLERI Giinay, 2008
HASTANE Ho, Li ve Su, 2006
HAYVANAT BAHCESI T Saur, Chiu ve Wang, 2006
KAFE Chang ve Chieng, 2006

Yuan ve Wu, 2008

Giinay ve Nadiri, 2009

Erbas, 2010

Giinay ve Nadiri, 2012
MUZE Dirsehan, 2011

Dirsehan ve Yalg¢in, 2011

Mclntash ve Siggs, 2005
OTEL Lin, 2006

Lin, Chang, Lin, Tseng ve Lan, 2009

Serin Karacaer, 2013

RESTORAN Yang, 2009

SPOR SALONU Geng, 2009
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Schmitt (2004: 25), Deneyimsel pazarlamanin uygulanmasinda bes basamaktan

bahsetmistir. Bunlar:

1.

Miisterinin analiz edilmesi: Miisteri istek, ihtiyag ve yasam tarzinin analiz
edilmesidir. Deneyim Oncesinde, deneyim esnasinda ve deneyim sonrasinda
miisterinin beklentilerinin analiz edilmesi, rakiplerle iirlin karsilastirmalarinin
yapilmasi ve sadik miisterilerin belirlenebilmesi i¢in odak grup goriigmesi, nitel
ve nicel aragtirma yontemleri kullanilir.

Deneyimsel Platformun olusturulmasi: Deneyimsel platform duragan olmayan,
dinamik bir¢cok duyuya hitap eden, ¢ok boyutlu deneyimlerin yansimasi olarak
tanimlanabilir. Deneyimsel platform mal ve hizmetlerin konumlandirmasini
icerir. Isletmeler hedef miisterisinde yaratmak istedigi etkilesimin bi¢imine gére
isletmesini veya markasin1 konumlandiracagi deneyimin platform olusturmak
zorundadir. Bu platform ile marka, logo, web site, mal ve hizmetler, ¢alisan gibi
birgok unsur ele alinir ve deneyimin tiirleri ve boyutlari isletme amaglarina uygun
hale getirilir.

Marka Deneyiminin Olusturulmasi: Deneyim platformunu olusturduktan sonra
bunun marka deneyimine uygulanmasi1 gerekmektedir. Bu asamada kurumsal
kimlik, grafik tasarimlari gibi unsurlarin isletme icin ele alinmasi ve miisterilerle
olan iligkilerin yeniden degerlendirilmesi gerekmektedir.

Miisteri ile etkilesim olusturulmasi: Miisterinin istedigi bilginin ve hizmetin dogru
bir sekilde interaktif ve dinamik iliski biciminde tiim etkilesim noktalarinda ve
aligveris slirecinde gergeklestirilmesidir.

Siirekli yenilik (Inovasyon): Teknolojide yasanan hizli gelisim ve degisimler, yeni
mal ve hizmetlerin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Isletmelerin bdyle bir
ortamda ayakta kalabilmeleri ve biiylimeleri i¢in siirekli yenilenmesi (inovasyon)
kaciilmazdir. Miisteri deneyimi yonetiminde de isletmeler siirekli yenilesmek
zorundadir. Miisteri deneyimi siirecinde gerekli olan degisimleri ve yenilikleri

stirekli yenilik kapsaminda gerceklestirmek gerekmektedir.

Postmodern pazarlama diinyasinda yaratict deneyimler olusturmak, tiiketicinin zihnine

giden yolu kesfetmek hi¢ de sanildig1 kadar kolay degildir. Siirekli arayista ve degisken

fikir yapisina sahip yeni tiketicinin, istek ve beklentilerini anlayarak deneyim

kurgulamak, isletmenin basariya ulagsmasinda onemli bir anahtardir. Karmasik ve

anlagilmaz oldugu disiiniilen tiiketicilerin bilingalt1 diislincelerini ve duygularin
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kesfedilmesinde metaforlardan yararlanilabilmektedir. Metaforlar, kelimelerle ifade
etmekte zorlanilan durumlarin benzetme, kiyaslama yaparak anlasilmasina olanak
saglarlar. Metaforlar, tiiketicinin dikkatini yonlendirir, algilama sekillerini etkiler.
Isletmeler, metaforlardan yararlanarak tiiketicilerin istek ve beklentilerini daha iyi analiz
edebilme imkaniyla birlikte deneyim yaratmada daha yaratici ve etkili olabilme firsati

kazanabileceklerdir.

Deneyimsel pazarlamayla birlikte medyaya bakis agisinda da Oonemli degisiklikler
meydana gelmistir. Isletme yodneticilerinin miisterileri icin deneyim yaratma safhasinda
iletisim ve medya kanallarindan dogru sekilde yararlanmalar1 gerekmektedir. Ornek
vermek gerekirse 1985 yilinda ABD’de izleme payinin yiiksek oldugu bir TV kanalinda
yayinlanan reklamin niifusun %40’na ulastig1 sdylenebilirken, bugiin bu oranin %15’
diistiigii ve gelecekte daha da diisiik olacagi tahmin edilmektedir (Williams, 2006: 486).
Deneyimsel pazarlama anlayiginda, markalarin olusturulmasinda yasatilmak istenen
deneyimlerin tiiketici goziinden ne ifade edecegini 6n gérmek onemlidir. Gliniimiizde
bir¢cok markanin tiiketicide yarattig1 anlam, igletmenin sundugu {iriin ya da hizmetin ana
faaliyet konusunun gok disindadir. Ornek vermek gerekirse Rolex saat sahibi olmak itibar
kazandirma ya da sosyal sinifin1 belli etme imkani1 saglamasi agisindan bu saate sahip
olabilmenin 6nemli oldugu mesaj1 tasimaktadir. Apple markasinin miisterilerinde
yarattig1 belirli bir sinifa aidiyet mesaj1 siiphesiz ki miisterileri agisindan 6nemli bir statii
belirleme veya sosyal smifa dahil olma aracidir. Benetton firmasimin reklamlarinda
vurguladigr diinyanin tiim renkleri, baris, kardeslik, esitlik, 6zgiirliik gibi unsurlar,

tiikketici goziindeki deneyimsel degerini belirlemede 6nemli bir rol oynamaktadir.

Deneyimsel pazarlama kisilerin deneyimlerinin sekillenmesinde, hafizalarina yer etmede
ve unutulmaz deneyimler yaratilmasinda oldukga biiyilik bir 6neme sahiptir. Miisteriler
yasadiklar1 deneyimleri bircok etmenden etkilenerek anlamlandirmaktadirlar. Bu
anlamlandirmanin sonucu olarak da ortaya koyduklari bir deger bigme durumu soz
konusudur. Deger kavrami miisteriler ve isletmeler i¢in ayr1 bir 6neme sahiptir. Daha
ayrintili inceleyebilmek adma ikinci boliimde deger kavrami, deger teorileri ve

deneyimsel deger kavramlarina deginilecektir.
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BOLUM 2: DEGER VE DENEYIMSEL DEGER

Bu boliimde deger ve deneyimsel deger kavramlarinin igletme ve pazarlama literatiiriinde
yer alan cesitli tanimlamalarindan ve bu alanda yapilmis c¢alismalardan yapilacak

alintilarla kapsamli bir irdeleme yapilacaktir.

2.1 Deger Kavramm

Deger kavrami sosyoloji, felsefe, psikoloji basta olmak iizere iktisat, ekonomi, matematik
gibi birgok farkli disiplinde kullanilmaktadir. Sosyal bilimlerde kullanilan deger
kavramini literatiirde bu denli 6énemli kilan ise insan olgusuyla birlikte inceleniyor

olmasidir (Ulusoy ve Dilmag, 2012)

Ozellikle pazarlama alaninda deger kavramimi tanimlamada Milton Rokeach’in
calismalari Oonemli bir yer tutmaktadir. Rokeach, degeri “belirli bir davranis veya
durumun, alternatiflerine gore, kisisel ve sosyal agidan tercih edilebilirli§ine dair inang”

olarak tanimlamaktadir (Rokeach 1979, akt: Konuk, 2008).

Rokeach’a gore deger davraniglara yon gosteren ¢ok yonii olan standartlardir. Degerlerin

temel gorevleri sunlardir;

e Kisileri sosyal konularda bir pozisyona yonlendirmek.

e Bir politik veya dini ideolojiyi bir digerine tercih etmesini saglamak.

e Kendisini ifade etmede Onciiliik etmek.

e Bireyin kendisini ve digerlerini degerlendirmesinde 6l¢iit olusturmak.

¢ Kisinin kendini digeriyle kiyaslamasinda ahlaki 6l¢ti olusturmak.

e Bagkalarini etkilemede ve ikna etmede dayanak olusturmak

e Psikoanalitik anlamda, bireysel veya sosyal agidan kabul edilemez bir davranigin,

tutumun veya inancin rasyonelize edilmesi konusunda yol gostermektir (Akt:

Caliskur ve Aslan, 2013).

Porter (1985, akt: Bevan ve Murphy, 2001) degeri, miisterilerin 6demeye ikna olduklari
fiyat olarak tanimlamaktadir. Buradan yola ¢ikarak 6rnek vermek gerekirse tiiketicilerin

popiiler olan, moda olan {iriinlere yonelmesi tiriinlere verdikleri degerle ilgilidir denebilir.

Schwartz ve Bilsky (1987) de degeri “genel olarak arzu edilen durumlara yonelik bir
inang” olarak tanimlamakta ve degerin se¢cim yapmada davraniglar1 yonlendirdigini ifade
etmektedir. Bu sebepten degerler geneldir ve sadece belirli durumlar icin gegerli
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olmadiklarindan dolayr tavirlardan farkhidir. Kisilerin deger dizisi, tiiketim
davranislarinda ¢cok énemli bir rol oynar. Ornegin iki kisi vejetaryenlik konusunda ayni
sekilde davraniyor olabilir. Ancak biri hayvanlara yonelik besledigi hassas duygulardan
dolay1 bu sekilde hareket ederken, digeri saglik problemlerinden dolay: vejetaryen hayati
se¢mis olabilir. Buradan davranislar benzer olsa bile kisilerin durumlara ve davranislara

yonelik deger algilarinin farkli olabilecegi sonucuna ulasilabilir (Solomon vd., 2006)

Onemi uzun zaman Oncesinde anlasilan deger kavraminin &lgiimiine ydnelik
caligmalardan bilinen en eski deger Ol¢iim araci, Spranger tarafindan 1931 yilinda
gelistirilen degerlerin tetkiki testidir. Degerlerin Tetkiki Testinin amaci, bireylerin
kisiligini olusturan alti deger motivasyonunun ol¢iilmesidir (Cantez, 1977). Spranger

deger yonelimlerini bireysel agidan alt1 gruba ayirmistir. Bunlar;

1. Kuramsal A¢idan: Kuramsal 6zellikteki kisilerin temel ilgisi gercegi kesfetmeye
yoneliktir. Gergege, bilginin kendisine ve elestiri gliciine 6nem verir.

2. Ekonomik Agidan: Bu deger, kisilerin oncelikle yarar1 olan ve pratik olana 6nem
verdigini ifade eder. Bireyler yasami, bedensel ihtiya¢larini doyurabilmek olarak
gormektedir. Herhangi bir durum ya da olayin kendisi i¢in yararl olup olmamasi
onun i¢in 6nemlidir.

3. Estetik Agidan: Bu 6zellikteki kisiler i¢in bigim ve uyum ¢ok dnemlidir. Yasanti,
zarafet, simetriklik ve uygunluk agisindan degerlendirilmektedir.

4. Toplumsal Agidan: Toplumsal degere sahip kisilerin yardimsever olma, herkesi
sevme, bencil davranmama en 6nemli 6zellikleridir. Bu degeri oncelikli goren
kisiler, kuramsal, ekonomik gibi degerleri insana yakismaz ve soguk kabul
ederler.

5. Politik Ac¢idan: Etkili ve giiglii olmak bu kisiler agisindan 6nemlidir.  Kisisel
olarak giiclii, s6hretli olmak herseyin iistiindedir.

6. Dinsel Agidan: Bireyler evreni bir biitiin, kendisini de bu biitiinlin bir pargasi
olarak gormektedir. Mistik konu ve yasantilara ilgi duymaktadir (Akt: Caliskur ve
Aslan, 2013).

Cantez (1977) bu testin Tirkiye acisindan gegerlilik ve giivenirliligini belirlemistir ve

arastirmasinda yer vermistir.

Ozellikle pazarlama alaninda kabul géren tiiketici deger 6lgeklerinden biri de Rokeach’mn

1973 yilinda gelistirdigi Rokeach Degerleri Sistemidir. Envanterde ‘“‘amacgsal” ve
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“aragsal” degerler olmak {izere iki alt boyut ve her boyutta 18 adet ifadeden olusur (akt:
Caliskur ve Aslan, 2013).

Tablo 6: Rokeach Degerleri Sistemi

AMACSAL DEGERLER ARACSAL DEGERLER
(Terminal Values) (Instrumental Values)
Abhiret Selameti Bagimsizlik
Aile Giivenligi Bagislayicilik
Baris i¢inde bir diinya Cesaret
Basar1 Hissi Diiriistliik
Bilgelik Entellektiiellik
Esitlik Genis Goriisliiliik
Gergek Dostluk Hirshilik
Gizelliklerin Diinyasi Hayal Giicli Kuvvetli
Heyecan Dolu Bir Yasam Itaatkar
I¢c Huzur Kendini Kontrol Eden
Kendine Sayg1 Kibar
Mutlu Mantikli
Olgun Sevgi Muktedir
Ozgiirliik Neseli
Rahat Yasam Sevecen
Sosyal Kabul Sorumluluk Sahibi
Ulusal Giivenlik Temiz
Zevk Yardimsever

Tiiketici davraniglari ve tiiketicilerin yasam tarzlarinda deger kavramini Olgmede
kullanilan 6nemli 6l¢eklerden birisi de Kahle’nin ABD’de 1976 yilinda yapmis oldugu
arastirma sonucunda gelistirdigi “Degerler Listesi (LOV) “(List of Values) ol¢cegidir
(Kahle ve Kenndy, 1986; akt: Ercis vd., 2007). Bu 6l¢ek Rokeach’in Degerler Sistemi
oleegi ve Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisinden ve onceki ¢alismalardan degerler
secilerek olusturulmustur. Degerler listesi Olgegi tiiketiciler arasindaki benzerlik ve

farkliliklarin belirlenmesine yonelik kullanilir.

Kahle, Degerler listesi 6lgegini, Rokeach Degerler Sistemi 6lgeginin ¢ok degiskenden
olusmasinin degerlendirme yapmada zorluk yasatacagini, bunun 6lgiimde bir eksiklik

oldugunu belirterek bu eksiklikleri gidermeye yonelik olarak gelistirmistir. Asagidaki
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Tablo 7°de gosterilen ifadeler, dnceden yapilmig arastirmalarin 1s18inda Degerler

Listesinin gelistirilmesinde olusturulmustur.

Asagida bulunan listede kisilerin ilgi gosterdikleri veya istekli olduklar1 durumlar
listelenmistir. Bu listede katilimcilara asagidaki durumlar1 dikkatlice inceleyip giinliik
yasantilarinda onlar i¢in en 6nemli olan durumlara 9, en az 6nemli olanlara ise 1 olacak

sekilde isaretleme yapilmasi istenmistir (Kahle ve Kennedy, 1988).

Tablo 7: Degerler Listesi

IFADELER Cok 6nemsiz Cok Onemli
1. Aitolma duygusu 1 2 3 4 56 7 89
2. “wigigcan 1234 567289
3. Digerleri ile samimi iligkiler

: . 1 2 3 4 56 7 8 9
4. Kisesel tatmin
5. Saygi duyulan 1234 5672829
6. Eglence ve hayattan keyif alma 1 2 3 4 56 7 8 9
7. Giivenlik

1 2 3 4 56 7 89

8. Kendine saygi duyma
9. Basarma duygusu 123456783

1976 ve 1986 yillarinda yapilan iki arastirma sonucunda da her yastan ve gelir grubundan
Amerikanlilarin en 6nemli gordiigii deger Kendine duyulan saygi (Self Respect) olarak
secilmistir. Yillar icinde diger degerlerin kisilere gore O6nem derecelerinde bazi
degisiklikler yasanmistir. Yillara gore kisilerin onemli gordiikleri deger ifadeleri

asagidaki tabloda (Tablo 8) gosterilmistir:
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Tablo 8: Kisilerin Deger Kavramina Yonelik ifadeleri

1976 1986
1.Kendine Saygi %21.1 1.Kendine Saygi %23.0
2.Giivenlik %20.6 2. Digerleri ile sicak (samimi) iligkiler %19.9
3.Digerleri ile sicak (samimi) iligkiler 9%16.2 3.Giivenlik %16.5
4.Basar1 Duygusu %11.4 4.Basar1 Duygusu %15.9
5 Kisisel tatmin %9.6 5. Eglence ve hayattan keyif alma %7.2
6.Sayg1 duyulan %8.8  6.Kisisel tatmin %6.5
7.Alt olma duygusu %7.9  7.Saygi duyulan %5.9
8.Eglence ve hayattan keyif alma %4.5  8.Ait olma duygusu %5.1

Heyecan ifadesi ¢cok az bir kullanici tarafindan birinci tercihi olarak secildiginden dolay1
eglence ve hayattan keyif alma ifadesinin yiizdesiyle birlestirilmistir. Ayrica Mitchell
(1983) tarafindan gelistirilen “Degerler ve Yasam Stilleri” 6lg¢egi (VALS) tiiketici
davraniglarinda deger kavraminin ortaya ¢ikartilabilmesi adina 6nemli bir 6lgek olarak
kabul edilmektedir. Stanford Arastirma Enstitiisiinde yapilan arastirmada VALS yasam
tarzi yonteminin temelleri atilmistir. Aragtirma Amerikalilarin deger ve yasamlarina
yonelik olarak gerceklestirilmistir. Degerlerin ve yasantinin, insanlarin inanglarini ve

eylemlerini nasil etkiledigini ortaya koymak amaciyla gelistirilmistir.

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi temel alinarak olusturulan 1980lerin sonlarina dogru
yasam tarzi ve tiiketici davraniglarini tahmin etmede yetersiz oldugu ileri siiriilmiis ve
elestirilmeye baslanmistir. Bunun sonucunda VALS2 o6lcegi gelistirilmistir (akt: Ercis
vd., 2007). Bu olgekte tiiketicilerin yasam tarzlari psikolojik faktorlere gore
gruplandirilmig, VALS O0l¢egine gore ¢ok yonlii Ozelliklerin 6n planda tutularak
Ol¢iilmesine imkan saglanmistir. Hazirlanan 400 sorunun birinci boliimii pazar
boliimleme, ikinci boliimii satin alma ve medyanin kullanilmasini 6l¢ebilmek amaciyla

olusturulmustur.

VALS?2 6lgeginde 8 farkli yasam tarzi belirlenmistir. Bu yasam tarzlar belirlenirken iki
ana temel faktor goz oOnilinde bulundurulmustur. Bu faktorler, tiiketicinin mevcut

kaynaklar ve tiiketicilerin kigisel yonelimidir (Lin, 2003).
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S6z konusu yasam tarzlari asagidaki gibidir:

o Gergekeiler (Actualizers)

e Diistinenler (Thinkers)

e Basarililar (Achievers)

e Deneyimliler (Experiencers)
e Inananlar (Believers)

e (Calisanlar (Strivers)

e Yapicilar (Makers)

e Miicadeleciler (Survivors)

Deger tanimlamasinin yapilmasinda tiiketicilerin degerlendirmeleri dnemlidir. Deger
kavramiyla ilgili yapilan bir¢ok tanimlama, tiiketici degerlendirmesinde algilamanin
roliinlin biiyiik oldugundan bahsetmektedir. Deger kavraminin daha iyi anlasilabilmesi

adina algilanan deger kavramini ve modellerini incelemekte fayda vardir.

2.2. Algilanan Deger

Deger kavramiin olusmasinda tiiketici algilamasinin 6nemi birgok ¢alismada konu
edilmektedir. Ilk olarak Zeithaml (1988b) c¢alismasinda algilanan deger kavramina
yonelik tanimlamalarda bulunmustur. Deger kavramu ile algilanan deger arasindaki
iligkiye dikkat c¢eken Zeithaml, algilanan degeri verilen Odiinlerin ve elde edilen
faydalarin mukayese edilmesi sonucu mal ve hizmetlere yonelik degerlendirilmesi olarak

tanimlamakladir. Ayrica tiiketiciler agisindan algilanan degerin 6nemini dorde ayirmistir:

1. Deger diisiik fiyattir: Baz1 tiiketiciler, diisiik fiyatin degerle ayni anlama geldigini,
diistik fiyatin kendileri i¢in 6nemli ve degerli oldugunu ifade ettigini belirtmistir.
Hangi iriinlin fiyatt digerlerine gore daha disiik ise degerli olan odur
diistincesidir.

2. Deger iirtinden her ne istiyorsam odur: Bazi katilimcilar, bir mal ve hizmetten
aldiklar1 faydanin deger bigmede en 6nemli bilesen oldugunu ileri siirmektedir.

3. Deger, 0denilen fiyat karsiliginda elde edilen kalitedir: Bazi tiiketiciler bir mal
veya hizmet i¢in d6dedikleri para ile o mal veya hizmetlerden elde ettikleri fayday:
karsilastirp bir degerlendirme yaparlar. Deger kavrami bu sekilde olugmaktadir.

4. Deger tiiketicilerin verdikleri i¢in aldiklaridir: Son olarak baz tiiketiciler ise bir

mal veya hizmeti elde edebilmek icin tiim katlandiklarina kiyasla elde ettikleri
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tim faydalarin karsilastirilmast  sonucunun deger icin 6nemli oldugunu
disinmektedirler.
Yukaridaki tiiketiciler acisindan algilanan degerin dort farkli tanimi ayrica asagidaki

Sekil 9°’da gosterilmistir.

Deger iiriinden
her ne istiyorsam
odur

Deger diisiik
fiyattir

ALGILANAN
DEGER

Deger tiiketicilerin
verdikleri igin
aldiklaridir

Deger  Odenilen
fiyat karsiliginda
elde edilendir

Sekil 9: Zeithaml Algilanan Deger Tanimlari
Kaynak: (Zeithaml, 1996: 497; Akt: Konuk, 2008)

Tas¢inin (2016: 174-175) da yapmis oldu calismada miisteri degeri tanimlari altinda tiim
bu kavramlar tek bir tablo altinda toplanmistir. Tablo 9’da deger, algilanan deger ve

miisteri degeri tanimlar1 miisteri degeri kavrami olarak belirtilmistir.
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Tablo 9: Farkh Calismalardaki Miisteri Algilanan Deger Boyutlar:

Y1

—

Yazar(lar)

Miisteri Degeri
Boyut Sayisi

Miisteri Algilanan Deger Boyutlari

1988

1991

1997

1999

2000

2001

Zeithaml

Sheth vd.

Woodruff

Holbrook

Parasurman

ve Grewal

Sweeney ve

Soutar.

4

- Diisiik fiyattir

- Miisteri ne istiyorsa odur.

- Odenilen fiyat karsiliginda elde edilen kalitedir.
- Deger tiiketicilerin verdikleri i¢in aldiklaridir.
- Sosyal Deger

- Duygusal Deger

- Islevsel Deger

- Epistemik Deger

- Kosullu Deger

- Istenen Deger

- Algilanan Deger

-Etkililik

-Miikemmellik (Kalite)

-Oyun

-Estetik

-Takdir

-Statii

-Etiklik

-Ruhanilik

-Kazanimsal Deger

-Elde Etme Degeri

-Degisim Degeri

-Kullanim Degeri

-Fonsiyonel Deger (Kalite/ Performans)
-Fonksiyonel Deger (Para olarak Fiyat / Deger)
-Duygusal Deger

-Sosyal Deger
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2002

2003

2004

2006

2006

Petrick ve

Backman

Woodall

Snoj vd.

Gallarza ve

Saura

Gallarza ve

Saura

-Edinim Degeri
-Islem Degeri
-Net Deger
-Pazarlama Degeri
-Tiiretilen Deger
-Satis Degeri
-Rasyonel Deger

Algilanan Uriin Degeri = Algilanan Hizmet Degeri

-Etkililik
-Hizmet Kalitesi
-Oyun

-Estetik

-Sosyal Deger
-Algilanan Fiyat
-Algilanan Risk
-Harcanan Zaman ve Caba
-Etkililik
-Hizmet Kalitesi
-Oyun

-Estetik

-Sosyal Deger
-Algilanan Fiyat
-Algilanan Risk

-Harcanan Zaman ve Caba
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2006  Sanchez vd. 6 -Seyahat Acentasinin fonksiyonel degeri

-Seyahat Acentasinin  Calisanlarinin ~ Fonksiyonel

Degeri
-Turizm Paketinin Fonksiyonel Degeri
-Fiyatin Fonksiyonel Degeri
-Satin Alimin Duygusal Degeri
-Sosyal Deger

2007 Lee vd. 3 -Fonksiyonel Deger
-Duygusal Deger
-Ortalama Deger

2009  Wu ve Liang 4 -Miisteriye Yapilan Yatirimin Geri Doniis Orani
-Servis Mitkemmelligi
-Estetik

-Kacis

Literatiirdeki mevcut caligmalar incelendiginde algilanan deger kavramina yonelik bir¢cok

isimlendirme yapildig1 goriilmektedir.

“Miisteri degeri”, “Tiiketici degeri”, “Deger”, “Hizmet Degeri”, “Deneyimsel deger”
kavramlarimin algilanan deger kavramini agiklamada kullanildigr sonucuna varimistir.
“Algilanan deger (Perceived Value)” (Dodds, Monroe ve Grewal, 1991; Zeithaml, 1998,
Sweeney ve Soutar, 2001; Petrick, 2002,2004 a,b), hizmet sektoriine ydnelik
gerceklestirilen calismalarda kavram “hizmet degeri” kavrami (Bolton ve Drew, 1991),
“tiiketici degeri” (Holbrook, 1999, Jensen ve Hansen, 2006), “miisteri degeri” kavrami
(Nauman, 1995; Holbrook, 1996; Woodruff, 1997; Parasuraman, 1997; Oh, 2000),
“algilanan miisteri degeri” (Lai, 1995, Chen ve Dubinsky, 2003), "deger” (Lemmink,
Ruyter ve Wetzels, 1997a,b), “paranin karsiliginda deger’” (Sweeney, Soutar ve Johnson,
1999), “tiiketim degeri” (Tse ve Wong, 1998; Sheth, Newman ve Gross, 1991a; Sin, S0,
Yau ve Kwong, 2001), “ elde etme ve degisim degeri”, (Grewal, Monroe ve Krishnan,

1998, Parasuraman ve Grewal, 2000)” biciminde ifade edilmektedir” (Konuk, 2008: 19).
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Algilanan deger ile ilgili bir bagka ¢alismada “satin alma sonrasinda miisterilerin mal ev
hizmetlerin kalitesine gore fiyati ve Odedikleri fiyata gore kalitesi baglaminda
degerlendirmelerin yapildigi bir kavram” olarak algilanan degeri tanimlamislardir

(Golbasi Simsek & Noyan, 2009).

Beneke vd. (2013) ise algilanan deger kavramini “bir mal ya da hizmetin biitiinsel olarak

bir zihinsel degerlendirmesi” olarak tanimlamaktadir.

Sweeney ve Soutar (2001) gelistirdikleri PERVAL 06lgegi ile marka diizeyindeki
algilanan degeri 6lgmeye c¢alismistir. PERVAL 0lgegi dort boyuttan olusmaktadir.

Bunlar:

1. Fonksiyonel Deger (Kalite/Performans): Uriinden beklenen performans: ile
algilanan kalitenin karsilastirilmast sonucunda elde edilen degerdir.

2. Fonksiyonel Deger (Para olarak Fiyat / Deger): Uriiniin kisa ve daha uzun vadeli
maliyetleri ile {triinden elde edilecek fayda ile algilanan degerinin
karsilastirilmasidir.

3. Duygusal Deger: Bir iirlinlin 6zellikleri ile o iriinden elde edilen faydanin
karsilastirilmast sonucunda ortaya ¢ikandir.

4. Sosyal Deger: Uriiniin dzellikleri ile sosyal benlige olan katkisinin karsilastiriimasi

sonucunda elde edilendir.

Petrick (2002) ¢alismasinda PERVAL o&lcegindeki “Sosyal Deger” boyutunu “Unvan
boyutu” olarak adlandirmistir. Ayrica, SERVPERVAL adimi verdigi dlgegi hizmetlere
yonelik algilanan degeri 6l¢mek i¢in gelistirmis olup PERVAL 6lgegi ile benzerlikler
gostermektedir.
Hizmetlere yonelik algilanan degeri 6l¢mek i¢in gelistirdigi GLOV AL 6l¢egi ile Sanchez
ve dig. (2006) Turizm alaninda Onerilen ilk algilanan deger Glgegi olma Gzelligi
tagimaktadir.
GLOVAL o6lgegi 6 boyutttan olusmaktadir. Bunlar:

1. Seyahat Acentasinin Fonksiyonel degeri: Seyahat acentasinin temizlik, lokasyon,

gizlilik gibi fonksiyonel 6zelliklerinin yarattig1 deger
2. Seyahat Acentasinin Calisanlarinin Fonksiyonel Degeri: Seyahat acentasinin

calisanlarinin isinde iyi olmasi, bilgili olmasi gibi 6zelliklerinin yarattigi deger
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3. Turizm Paketinin Fonksiyonel Degeri: Sunulan turizm paketinin beklenildigi gibi
olmasi, organizasyonun iyi yapilmis olmasi gibi fonksiyonel 6zelliklerin yarattigi
deger

4. Fiyatin Fonksiyonel Degeri: Seyahat paketinin fiyatinin uygun olmasi, verilen
paraya karsilik alinabilmesi gibi fonksiyonel 6zelliklerin yarattig1 deger

5. Satin Alimin Duygusal Degeri: Satin almanin miisteri tizerinde yarattigi, hognutluk,
rahatlatma, memnuniyet gibi duygularin yarattig1 deger

6. Sosyal Deger: Seyahat acentasindan alinan hizmetin miisterinin sosyalligine

sagladig katkilar sonucunda elde edilen sosyal deger olarak adlandirilmistir.

Baz1 kaynaklarda Seyahat acentasinin fonksiyonel degeri ve Seyahat Acentasi
Calisanlarinin Fonksiyonel Degeri tek bir boyut altinda yazilmistir ve toplamda bes

boyurlu bir 6lgek oldugu tanimlanmaktadir.

Konuk (2008), cep telefonu, kiyafet ve restoran hizmetlerine yonelik olusturdugu
aragtirma sorulari ile algilanan degeri 6lgmeye yonelik gelistirdigi Olcekle, algilanan
degere yonelik gelistirilen 6l¢eklerle boyutsal ve igeriksel benzerliklerin ve farkliliklarin
ortaya konulmasina yonelik o6nemli bir calisma gerceklestirmistir. Bu g¢alismanin
sonucunda dnerilen dlgeklerde yer alan ortak boyutlari inceleyen Konuk (2008), mal ve
hizmete yonelik tiiketicilerin algiladiklar1 degerin, duygusal deger, risk, fiyat ve kalite
tarafindan sekillendigini ifade etmektedir. Bu calismada algilanan degerin 6l¢iimii i¢in
kalite ve fiyatla birlikte, hedonik deger, yenilik degeri, magazanin hizmeti, sosyal deger,
manevi deger, fiziksel 6zellikler, algilanan degisim degeri boyutlarinin yer aldigi ¢cok

algilanan deger modeli 6nerilmektedir.

Daha once de ifade edildigi gibi algilanan deger ile ilgili tanimlamalarin ve modellerin
deneyimsel deger kavramiyla olan benzerliginin bu iki kavram arasindaki ¢izgilerin net
olmamasina sebep olmaktadir. Kavramlar arasinda ayrimlar1 daha iyi yapabilmek ve bu
alanda bosluklar mevcut ise bu bosluklarin doldurulabilmesi adina deneyimsel deger

kavramini irdelemekte fayda vardir.
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2.3. Deneyimsel Deger

Daha once de bahsedildigi lizere literatiir incelemesi yapildiginda deger, algilanan deger,
miisteri degeri ve deneyimsel deger kavramlarinda yasanan tanimlama karmasasinda
Ozellikle deneyimsel deger kavraminin yeterince tanimlanamadigi goriilmiistiir.

Oncelikle bu kavramla ilgili tanimlamalara yer vermekte fayda vardir:

2.3.1. Deneyimsel Deger Kavrami

Deneyimsel deger, mal ve hizmetler i¢in tiiketicinin deneyim 6ncesi belirledigi amag ve
beklentiler ile deneyim esnasinda elde ettiklerinin deneyim sonrasinda yaptigi

degerlendirmesi sonucu ortaya ¢ikan deger olarak tanimlanabilir.

Calismalarinda Mathwick ve digerleri (2002: 53) deneyimsel degerin, “Tiiketicinin
kullandigr mal ve hizmetlerin 6zellik ve performanslarina yonelik tiiketim deneyimi
oncesinde belirledigi amag ve hedefler dogrultusunda yapilan degerlendirme sonucunda
ortaya ¢iktigin1” ifade etmektedir. Deneyimlerin tiiketiciler i¢in 6neminin giin gectikge
artmasi, deneyimsel deger kavraminin ortaya c¢ikmasma neden olmustur. Gerek
arastirmacilar gerekse uygulamacilar deneyimsel deger yaratmanin, miisterinin yasadigi
deneyimde 6nemli bir pay1 oldugunu diisiinmektedirler. Holbrook (1999), eger deneyim
degeri yaratilacaksa, tiim iirlinlerin ihtiyag¢ ya da tatmin olunan deneyimler yaratma adina

kapasitelerini kullanarak hizmet vermesinden bahsetmektedir.

Yapilan calismalar incelendiginde, deneyimsel deger kavraminin agiklanmasi agisindan
ortak bir konsensusun olmamasi nedeniyle, bu kavramin tanimlanmasinin literatiir

incelenmesiyle daha iyi irdelenebilecegi diistiniilmektedir.

Son yillarda arastirmacilar ve uygulamacilar, deneyimsel deger kavramina daha fazla
onem vermeye baslamislardir. Bunun sebepleri arasinda 1) Miisteri taleplerindeki
kaymalar, ii) Dinamik rekabet ortamu, ii1) Bulanik ve i¢ i¢e gegen sinirlar ve iv) Miisteriye
sunulan tekliflerdeki farklilagsmanin azalmasi, birbirine benzeme durumunun oldugu

sOylenebilir (Schmitt, 1999a; Pine and Gilmore, 1999; Varshneya, 2017).

Deneyimsel deger kavramini aciklayabilmek icin oncelikle farkli arastirmacilarin
deneyim ve deneyimsel deger kavramina yonelik ¢aligmalarini incelemek gerekmektedir.
Literatiire bakildiginda deneyimsel deger ile iligkilendirmis bir¢ok ¢alismanin bulundugu
goriilmektedir. Pine ve Gilmore (1998); Holbrook (1999; 2005); Schmitt (1999a); Aho
(2001); Mathwick, Malhotra ve Rigdon (2001); Gentile, Spiller ve Noci (2007); Zhang
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(2008); Varshneya (2017) deneyim ve deneyimsel deger ile ilgili yapilan ¢alismalardan
bazilaridir. Literatiirdeki calismalarin incelenmesi sonucunda bazi sikintilar tespit

edilmistir. Bu sikintilar1 6zetlemek gerekirse:

1. Olgek gelistirme siirecinden ge¢meden olusturulmus olgeklerin  kullanildig

caligsmalarin bulunmasi,

2. Deneyim, deneyimsel deger, miisteri degeri gibi kavramlarin arasinda net siirlarin
bulunmayisindan kaynaklanan kavram kargasalarmin olmasi ve bundan dolayr bu

kavramlarin siirekli birbirleri yerine kullanildiklarinin anlasilmasi,

3. Bazi galismalarda dlgek gelistirme siiregleri tam olarak izlenmesine karsin deneyimsel
deger olcegi gelistirirken ¢ok kisitli alanlarda uygulamanin gergeklestirilmis olmasi ve bu
durumun tim mal ve hizmet gruplarmma yonelik genelleme yapilmasinda sikinti

yaratabileceginin diisliniilmesi olarak siralanabilir.

Daha once de ifade edildigi gibi, Tablo 10°’da deger, deneyim ve deneyimsel deger
kavramlarina yonelik yapilan ampirik ve kavramsal calismalar yer almaktadir. Tablo
10°daki ¢alisma 6zetlerinde yer alan kavram isimlerinde bile ortak bir konsensus altinda
bulusulamadigi gézlemlenmektedir. Deneyimsel degere ait dlgek gelistirme ihtiyacinin
en onemli nedeni literatiirde boyle bir kavram karmasasinin varliginin farkedilmesinden
dogmustur. Tablo 10’da 6zet seklinde verilen g¢alismalar ayrintili bicimde ilerleyen

kisimlarda incelenecektir.
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Tablo 10: Deger, Deneyim ve Deneyimsel Deger Kavramina Yonelik Calismalar

Yazarin Adi
Yil Kavramin Uygulanan o
Boyutlar . Kavramsal/Ampirik?
Calismasinin Adi Ad Sektor
Pine ve Gilmore -
-Eglence
1998 -Estetik
Kavramsal
Welcome to Deneyim -Egitim
Experience
Economy “Kagts
-Verimlilik
Holbrook, M. B. -Ustiinliik
1999 -Statii
Consumer Value: A Miisteri -itibar Kavramsal
Framework ok Degeri -Eglence/Oyun
Analysis and
Research pestetik
-Etiklik
-Ruhanilik
-Duyusal
Deneyim
Schmitt, B. - -Duygusal
Stratejik Deneyim
1999 )
Deneyim -Biligsel < |
Experiential . avramsa
P Modiilii Deneyim
Marketing
-Davranigsal
Deneyim
-fligkisel
Deneyim
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Aho, S. K.
2001 Turistik

Towards a General Deneyim
Theory of Touristic Siireci
Experiences: Modeli
Modeling

Experience Process

in Tourism.

Mathwick vd.
2001

Experiential Value:
Conceptualization,
Measurement and Deneyimsel
Application in the Deger
Catalog and

Internet Shopping

Environment.
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Yukaridaki tablo incelendiginde deneyimsel degere yonelik boyutlarin olusturuldugu
ampirik calismalar ve bunun disinda deneyim, miisteri deneyimi, deger gibi deneyimsel
deger kavramindan farkli kavramlarin kavramsal/ampirik sekilde elde edilmis
caligmalarin yer aldigr goriilmektedir. Asagida bu calismalarin her biri ayr1 ayr
incelenecek, ¢alismamiza zemin hazirlayan deneyimsel deger kavraminin yeterince

aciklanamamis veya gelistirilememis olmasi nedenleri {izerinde durulacaktir.

2.3.1.1. Pine ve Gilmore ‘in Deneyim Boyutlarini Olusturmaya Yonelik Calismasi

Pine ve Gilmore’un 1998 yilinda yayimladiklar1 “Welcome to the Experience Economy”
calismalarinda deneyim ekonomisi kavrami ve modelinden bahsetmislerdir. Deneyimin
dort boyutu olarak adlandirdiklart bu model, 6ziimseme ve sarmalanma dikey boyutlar
ile kisinin deneyime katilma big¢iminden yola ¢ikarak aktif ve pasif katilim yatay
boyutlardan meydana gelmistir. Eglence (Entertainment), Kacis (Escape), Estetik
(Aesthetics) ve Egitim (Education) boyutlari deneyim alanlar1 olarak adlandirilmistir.
Literatlirdeki ¢aligmalarin bircogunda goze carpan énemli bir husus da, deneyim alani
olarak olusturulan modelin deneyimsel deger modeli olarak kullaniliyor olmasidir.

Birinci boliimde Deneyim kavrami baslhigr altinda Sekil 2°de gosterilen detayl sekilde
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incelenen deneyim alanlarinin, deneyimsel degeri ac¢iklamak i¢in degil, deneyim
ekonomisi igerisinde yer alan deneyim kavraminin hangi boyutlardan olustugunu
aciklamak i¢in yapilmig bir g¢alisma oldugu gozlemlenmistir. Calisma igerisinde
deneyimsel deger boyutlart adi altinda herhangi bir kisim olmamasina ragmen,
literatlirdeki bir¢ok calismada deneyimsel deger yerine kullanildigi ve bu durumun

kavram karmasasina sebep oldugu goriilmektedir.

2.3.1.2. Holbrook’un Miisteri Degeri Tipolojisi Calismasi

Deneyim pazarlamasinin en temel kavramlarindan biri olan deger, sadece mal ve
hizmetlerin tiikketimiyle sinirl degildir. Deger, tiiketim deneyimlerinde etkilesime acik ve
goreceli bir miisteri degeri olarak tanimlanabilir (Schmitt:2010). Holbrook tiiketicilerin
mal ve hizmet tiiketim deneyimlerinden deger elde ettigini ileri siirerek deneyimsel deger
kavrami temelinin atilmasina yonelik tanimlama gerceklestirmistir (Holbrook ve

Hirschman, 1982).

Tiiketim deneyimiyle ilgili 1995 yilinda yayimladiklar1 ¢alismada fantezilerin gesitli
yonleri lizerinde durmaktadir. Freud’un bilingdisi arzulara vurgu yapmasindan yola
cikildigim1 ifade eden Holbrook, miisteri degeri olarak adlandirdigt bu kavramin
dogasinin ve tipleri lizerinde durmaktadir. Asagida misteri degeri kavrami lizerinde
durulmus ve bununla iliskili olarak Tablo 11°de miisteri deger tipolojisini olusturan

boyutlar gosterilmistir.

2.3.1.2.1. Miisteri Degerinin Dogasi

Biitiin etkili pazarlama etkinliklerinde basarili bir pazarlama stratejisinin ve etikligin
onemli bir rolii vardir. Ozellikle basarili bir pazarlama stratejisinin olusturulmasinda
miisteri degeri yaratmanin Onemi gilinlimiiz modern pazarlama anlayisinda daha da
artmistir. Ancak Holbrook miisteri degerini tanimlamada ya da analiz etmede olmasi
gerektiginden daha az dikkat ¢ekildigini ifade etmektedir. Miisteri degeri bir tercih
deneyimi olarak tanimlanmaktadir. Nesneler arasinda karsilastirma yapmak (bir nesneyi
digerine kiyaslayarak tercih etmek), kisiden kisiye degisen farkli tercihlerin bulunmasi ve
durumsal olarak tercihlerin degisebilmesi ihtimalleri misteri degerinin dogasini
etkilememektedir. Bu sebeple miisteri degerini anlamada tiiketici deneyimlerinden yola
cikarak genellemeler yapmak miisteri degerinin dogasini anlamada tehlike

olusturmaktadir (Holbrook, 2006).
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2.3.1.2.2. Miisteri Degerinin Tipleri

Tiiketici davraniglarinin dikkate alinarak miisteri degerinin anlasilmasi i¢in Holbrook

(1999:139) miisteri degeri tipolojisini gelistirmistir. Asagidaki Tablol11’de “Miisteri

Degeri Tipolojisi” yer almaktadir.

Tablo 11: Miisteri Degeri Tipolojisi

iCSEL DEGER DISSAL DEGER
VERIMLILIK EGLENCE / OYUN
AKTIF
-Kolaylik -Eglence
OZNEL
YONLULUK ESTETIK
REAKTIF USTUNLUK
-Giizellik
-Kalite
STATU ETIK
AKTIF -Basar1 -Adalet
-izlenim -Erdem
DIGER -YOnetim -Ahlak
YONLULUK
ITIBAR RUHANILIK
REAKTIF -Un -Inang
-Materyalizm -Zevk
-Kutsallik

-Miilk/Sahiplik

Miisteri degeri, 6znel yonliilik ve diger yonliiliik esasina gore boyutlari, i¢sel deger ve

digsal deger boyutlarina goére siniflandirilmistir. Ayrica bunlar aktif ve reaktif olmasina

gore de incelenmistir (Holbrook, 1999: 139).
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Icsel deger, bireyin hedonik tiiketim amaciyla gergeklestirdigi tiiketimi ifade ederken,
digsal deger tiiketimin daha faydact ve bir amag¢ dogrultusunda gerceklestirilmesi

fonksiyonuna ait boyut olarak adlandirilmistir.

Bu tipolojinin diger boyutu da 6znel ve diger yonliiliik boyutlaridir. Oznel yonliiliik
bireyin tiiketimi gerceklestirirken degerin kendine yonelik olarak olusturulmasi temeline
dayanmaktadir. Deneyimin merkezinde bireyin kendisi vardir. Bireyin kendini mutlu
etme, 0diillendirme gibi amaclar dogrultusunda gerceklestirdigi tiikketim deneyimlerinden
elde ettigi degerleri ifade etmektedir. Diger yonliiliik ise, bireyin tiiketim deneyimi
gergeklestirirken cevresel etmenlerden etkilenmesi durumudur. Cevre etmenleri yakin
cevreden (aile, toplum, meslektaglar) baslayarak makro ¢evre (iilke, gezegen, tabiat ana,
dogal kaynaklar vb.) elemanlarina kadar birgok faktorden etkilenebilmektedir (Holbrook,
1999: 139).

Aktif boyut bir tiikketim deneyiminin fiziksel (ylizmek, bisiklete binmek) ya da mental
(zihinsel) (satrang oynamak) etkiye sebep olmasi durumunu ifade etmektedir. Reaktif
boyut ise tiikketim deneyiminin bireylerde yarattigi etkilerin degerlerine yoneliktir. Bir
kisinin miizik dinlerken hissettigi romantik duygular buna 6rnek olarak gosterilebilir.

Aktif boyut eylemler {izerine, reaktif boyut ise etkiler lizerinedir.

Tablo 11°de de goriildiigli lizere miisteri degeri tipolojisinde sekiz deger boyutu
bulunmaktadir. Asagida bu sekiz boyut ayrintili sekilde incelenecektir.

Verimlilik: Birgok ¢alismada verimlilik ve etkinlik kavramlarinin birbirleri yerine
kullanildigi  gozlenmektedir. Holbrook’un miisteri degeri tipolojisinde yer alan
“Efficiency” kavrami verimlilik olarak adlandirilmalidir. Holbrook (1999) olusturdugu
tipolojide verimliligin tiiketicinin kendine yonelik aktif olarak gergeklestirdigi tiiketimin
sonucu ortaya cikan igsel bir deger olarak konumlandirmaktadir. Isletmeler i¢in en genel
verimlilik tanim1 “en az girdiyle en fazla ¢iktinin elde edilmesi” olarak sdylenebilir.
Holbrook ise verimliligi bir isin olmas1 gerektigi zamanda olmasi gerektigi sekilde

yapilmasi olarak tanimlamistir.

Ustiinliik: Ustiinliik kavrami bir iiriiniin performans: sonucunda elde edilen Kalite
sonucunda olusan tatmin ile iligskisi olan bir kavram olarak tanimlanmistir (Holbrook,
1999). Miisteri deger tipolojisine gore verimlilikten farki, aktif degil reaktif olarak
gerceklestirilen 6znel yonlii bir i¢sel deger olmasidir. Ornek verecek olursak, is turizmi
sebebiyle konaklamak i¢in bes yildizli bir oteli segen bir turistin, otelin tiim
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imkanlarindan (spa hizmeti, spor salonu, eglence merkezi vb) zaman kisitlilig1 ve islerin
yogunlugu nedeniyle yararlanamasa bile bu imkanlarin var oldugunu bilmesi bile kalite
olarak degerlendirecek ve tatmin olmasimi saglayacaktir. Bu istiinliik durumu tercih

sebebi olma imkani taniyacaktir (Celik, 2013: 27-28).

Statii: Statii degerini, Holbrook (1999) bir tiiketicinin baskalar1 (¢evre) lizerinde
yaratmak istedigi olumlu etki, imaj olarak tanimlamaktadir. Miisteri degeri tipolojisinde
statii, ¢cevresel etmenlerden etkilenen, tiiketicinin tiiketime aktif olarak dahil oldugu ve
icerisinde hedonik bir amag¢ barindiran igsel bir deger olarak tanimlanmaktadir. Statii
boyutunu, basari, izlenim ve yonetim alt boyutlar1 olusturmaktadir. Giiniimiizde statii,
kisilerin sosyal konum olusturmada da 6nem verdigi bir kavramdir. Statiiyii etkileyen
bircok faktdr vardir. Holbrook (2005: 52) calismasinda kendi fotograf albiimiinden
ornekler gostererek yapilan faaliyet ile kiyafet se¢imlerinin uyumlulugunu karsilastirmas,
kiyafet, dig goriiniis, koku, aksesuar gibi bir¢ok etkenin kisinin sosyal statii olusturmada

Onem arz ettigini ifade etmistir.

itibar: Itibar kavrami statii kavramiyla bolca karistirtlan bir kavramdir. Holbrook
(1999)’da miisteri tipolojisinde itibar ve statiiyli ayirmis, itibarin markalarla iligkili,
misterinin reaktif bir bigimde yer aldig1 diger yonlii i¢sel bir deger olarak tanimlamistir.
Itibar kavraminda materyalizmin énemli bir etkisi vardir. Sahip olma, sahip oldugu mal,
miilk, lin, sohret gibi kavramlarin kazandirdig bir olusum olarak degerlendirilmektedir.
Holbrook 2005°te yayinladigi ¢calismasinda aile alblimleri ile ilgili itibar kavramina 6rnek

olarak kisinin kullandig: iiriinlerin onu 6n plana ¢ikarmast ile ilgili baglant1 kurmustur.

Eglence/ Oyun: Holbrook miisteri degeri tipolojisinde eglence degerini tiiketicinin
kendine yonelik olarak aktif bi¢imde katilarak gerceklestirdigi digsal bir deger olarak
tanimlamaktadir. Eglence, en genel tanimiyla kisinin kendini mutlu eden aktiviteleri keyif
alarak gerceklestirmesi olarak tanimlanabilir. Pine ve Gilmore’un (1998: 102) deneyim
tiirlerini aciklarken eglence boyutunu pasif katilimla gerceklesen ve tiiketicinin

deneyimle zayif iligskide oldugu boyut olarak aciklamistir.

Estetik: Estetik kisilerin giizellik adina tiikettigi iiriin ve hizmetler sonucunda elde ettigi
deneyimsel degerdir. Miisteri degeri tipolojisinde estetik degeri tiiketicinin 6znel yonlii
olarak gergeklestirdigi aktivitelerde reaktif olarak yer aldigi digsal bir deger olarak
tanimlanmistir. Dekorasyon, moda, mimari vb. alanlarda yasanan deneyimler estetik

degeri agisindan 6nemlidir.
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Etik: Etiklik degeri, miisteri deger tipolojisinde gevresel etmenlerden etkilenen diger
yonli, faydaci ya da bir amag dogrultusunda gergeklestirilen, tiiketicinin aktif bir sekilde

yer aldig1 bir deger olarak tanimlanmustir.

Etik ise, bireylerin yasamlarinda, dogru karar1 vermek igin, ge¢misten gelen ahlaki
prensip, kural ve standartlara uygun olarak davranma sisteminin olusturulmasi ve bu
yonde gelistirilen diisiince sistemi veya felsefesi olarak tanimlanabilir
(https://www.dunya.com/kose-yazisi/pazarlamada-etik/27054). Holbrook etik

kavraminin adalet, erdem ve ahlak kavramlari ile iliskili oldugunu ifade etmektedir.

Ruhanilik: Ruhanilik kavrami kisinin tiiketimde kendisini ruhani bir diinyada
hissetmesine yoOnelik bir dizi faaliyetleri kapsamaktadir. Holbrook (1999) miisteri
tipolojisinde ruhanilik boyutunun kisinin reaktif olarak gerceklestirdigi dissal bir deger
olarak tamimlamustir. inanglar, haz alma ve kutsallik ifade eden hersey ruhani boyutunun
etkileyenleri olarak ifade edilmistir. Manevi olarak kisinin kendini motive edici bir giig

olarak sOylenebilir.

Holbrook (2006: 715) ¢alismasinda miisteri deger tipolojisini gelistirmis ve miisteri

degeri tipolojisinin ikinci boyutu olarak adlandirmistir.

Tablo 12: Miisteri Deger Tipolojisi 2

Digsal Deger I¢sel Deger
Oznel Yonliiliik Ekonomik Deger Hedonik Deger
Diger Yonliiliik Sosyal Deger Alturistik Deger

Miisteri deger tipolojisine yonelik bazi yazarlarin getirmis oldugu elestirileri dikkate alan
Holbrook, yeni miisteri deger tipolojisinde aktif ya da reaktif olarak ayrima gitmeyip,
sinirlart birbirine yakin olan boyutlar1 tek bir boyut altinda toplayarak yeni bir siniflama
olusturmustur. Ozellikle statii ile itibar (sayginlik) arasindaki smirlarda goriilen
bulanikliktan yola ¢ikilmistir. Ciinkii statiiniin aktif dogas1 ve sayginin reaktif dogasi,
ikisini ayirt etmeyi zorlastiracak sekillerde bulaniklasmaya meyilli olarak goriilmiistiir.
Verimlilik ve Ustiinliik boyutu Ekonomik deger olarak, Statii ve Itibar boyutu Sosyal
deger olarak, Eglence ve Estetik boyutu Hedonik deger ile Etik ve Ruhanilik boyutu
Alturistik deger olarak adlandirilmistir (Leroi-Werelds, 2011; akt: Celik, 2013).
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Holbrook’un ¢aligmalar1 incelendiginde deger kavrami iizerinde titizlikle duruldugu
gozlemlenmektedir. Miisterilerin yasadiklari deneyim sonucunda ortaya ¢ikan
deneyimsel deger kavraminin dikkat edilmesi gereken bir nokta oldugu vurgusunu
yapmaktadir. Ancak Oncelikle miisteri degeri kavrami {lizerine yogunlagmis, miisteri
degeri tipolojisi ile miisteri degeri yaratmada bu degeri etkileyen boyutlari
simiflandirmigtir. Literatlirdeki birgok ¢aligmada miisteri degeri tipolojisindeki boyutlari
deneyimsel deger boyutlar1 olarak kullanildig1 goriilmektedir (Tablo 14°te bu ¢alismalar
Ozetlenmistir). Ancak miisteri degeri kavraminin deneyimsel deger yerine kullanilmasi
cok farkli kavramlar olmalari sebebiyle kavram karmasasi yaratmaktadir. Ayrica
olusturulan deger tiplerinin kavramsal olarak agiklanmasi ve bu c¢alismanin bir Slgek
gelistirme siireciyle olusturulmamasi da, deneyimsel deger 6l¢ek gelistirme calismasinin

yapilmasinin gereklerinden biri olarak sdylenebilir.

2.3.1.3. Schmitt’in Stratejik Deneyim Modiilii

Schmitt’in 1999 yilinda yaymnladigi calismasinda deneyimin 5 farkli boyutundan
bahsetmis, deneyimlerin bu bes farkli boyutta gergeklestigini ifade etmistir. Bir
isletmenin miisterilerine, miisteri deneyimi yaratirken Duyusal (Feel), Duygusal (Sense),
Mliskisel (Relate), Davranissal (Act) ve Diisiinsel (Think) deneyim boyutlarini kullanmasi
gerektigini vurgulamistir. Literatiirde yer alan birgok c¢alismada stratejik deneyim
boyutlar1 (SEM) olarak gecen bes deneyim boyutu, bazi ¢alismalarda deneyimsel deger
modeli olarak da kullanilmistir (Tablo 14’te bu modeli kullanan ¢calismalar 6zetlenmistir).
Stratejik deneyim boyutlar1 1. Boliimde 1.3 basligr altinda stratejik deneyim modiilleri

olarak ayrintili olarak incelenmistir.

Tim bu incelemelerin sonucunda kavramsal olarak elde edilmis olan bu bes boyutun
deneyimsel degere yonelik olusturulmadigi sonucuna ulagilmistir. Ciinkii 1999 yilinda
yayinladiklar1 c¢aligmasinda Schmitt deneyim yaratmanin farkli boyutlara bagh
oldugundan bahsetmekte ve belirlemis oldugu bu bes boyutun stratejik deneyim
olusturmada onemli bir rol oynadigr vurgusunu yapmaktadir. Daha Onceden de
bahsedildigi gibi deneyim ile deneyimsel degeri ayni tanimlama ile ifade etmek miimkiin
olmadig1 gibi ayn1 boyutlarla 6lgmek de dogru olmayacaktir. Bu sebeple Schmitt’in
Stratejik Deneyim Boyutlarinin, deneyimsel deger modeli olarak kullanilamayacagi

sonucuna ulagilmistir.
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2.3.1.4. Aho’nun Deneyim Siireci Modeli

Aho (2001) calismasinda turizm deneyimlerinin dogasin1 ve temel Ozelliklerini ortaya
cikarmay1 amaclamaktadir. Turizm, deneyim agisindan oldukc¢a zengin bir alan olmasina
ragmen yapilandirilmasinin zor olmasi iizerinde durulmustur. Deneyim kavraminin
tanimlanmasinda eksiklerden bahsetmekte ve caligsmasinda turistik deneyimin temellerini

ayirt edebilmek i¢in su dort asamaya dikkat ¢ekmektedir:

Duygusal Etkilenme: Deneyimlenen bir iiriin i¢in duygusal izlenimler meydana gelmesi
durumudur. Deneyimlerde kisiden kisiye gore yasanan duygusal deneyimlerde
farkliliklar g6zlenmektedir. Korku, seving, nese, heyecan, endise, sempati, hoslanma gibi
bircok duygunun siddeti ya da duygunun varligi miisteriden miisteriye degiskenlik

gostermektedir.

Bilgilendirici: Deneyim sonucu entelektiiel bilgi edinme ve 6grenme durumudur. Kisiler
bir mal veya hizmeti deneyimledikleri zaman konuya ait bilgi elde etmeye yonelik hareket
edebilir. Ornek olarak turistik deneyimlerde o yere ait tarihi ya da kesfedici bilgiler

edinmek miisteri i¢in 6nemli olabilmektedir.

Alstirma (uygulama) yaptirici: Deneyimlerin edinilmesinde deneyim siirecine katilim
ile birlikte yeteneklerin kesfedilmesi, ortaya ¢ikartilmasi, gelistirilmesi gibi uygulamalar
deneyimi olusturan ana amag olabilir. Ornegin; dalis, parasailing gibi aktivitelerde
miisteri deneyime dahil olarak kendi yetenekleri dogrultusunda kazanim elde

edilmektedir.

Doniisiim (Degisim) Gerceklestirici: Deneyimler elde etmenin bir yoni de,
deneyimleyen miisterinin hayatina etkide bulunmasi ve cesitli doniisiimlere sebep
olmasidir. Ornegin; Turizm deneyimi yasayan bir miisteri gezdigi ve gordiigii yerler
hakkinda bilgi edindik¢e bundan etkilenebilir ve hayatinda bedensel ve zihinsel

degisimlere sebep olabilir.

Aho ¢alismasinin sonunda bir deneyim silireci modeli Onerisinde de bulunmaktadir.
Onerilen deneyim siireci modeli incelendiginde, bu modelin turizm deneyim siirecini
incelemek i¢in olusturuldugu goriilmektedir. Kabul edilen 6lgek gelistirme basamaklari
izlenmeden oOneri maksadiyla olusturulmustur. Ayrica bazi c¢aligmalarda deneyimsel
deger modelleri arasinda gosterilmis olmasi da, tipki diger ¢alismalarda da oldugu gibi
deneyimsel deger taniminin deneyim kavramiyla karistirllmis oldugu gergegini

gostermektedir. Deneyim siireci modeli, deneyimsel degeri Olgmek amaciyla
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Onerilmemistir. Bunun yaninda sadece turizm deneyimlerinin eksenin bir ¢aligma olmasi
calismanin genellestirilmesinde tim sektdr ve iiriin gruplart i¢in sektorel uygulama
yoniinden eksiklik dogurabilecegi diisiincesini dogurmustur. Ancak tekrar belirtmek
gerekir ki deneyim siireci modeli deneyimsel deger odaginda Onerilmis bir model

degildir.
2.3.1.5. Mathwick, Malhotra ve Rigdon’un Deneyimsel Deger Modeli

Mathwick vd. (2001) ¢alismalarinda deneyimsel deger modelini; dnce eglence, kagis,
gorsel cekicilik, ekonomik deger, verimlilik, hizmet miikemmelligi ve i¢sel keyif olarak
yedi alt boyut olacak sekilde olusturmustur. Bu boyutlarin olusturulmasinda 6l¢ek
gelistirme siirecleri takip edilmemistir. Calismada bu boyutlarin nasil olusturulduguna
dair bir bilgiye yer verilmemistir. Olusturulan 6n testler katilimcilara ulastirilmis ve
katilimcilar bu yedi boyutu siralamiglardir. Bu siralamalarin disinda ayrica katilimcilara
verilen 112 iirliniin yedi boyuta atanmasi istenmistir. Siralama ve {iriinlerin atanmasi
sonucunda yeterli sayida kategoriye girmeyen 6geler atilmig ve ikinci bir boyutlandirma

yapilarak dort ana boyuta indirilmistir.

Ayrica bazi boyutlarin olusturulmasinda daha onceden yaymlanmis calismalardaki
Olceklerden faydalanilmis ve birlestirme islemiyle boyutlar elde edilmistir. Buraya kadar
olan siirecin 0Olcek gelistirme siirecleriyle uyusmuyor olmasi, calismanin sikintili
yonlerinden bir tanesi olarak drnek gosterilebilir. Ikinci boyutlandirma ile dért boyuta
indirilen deneyimsel deger modeli; eglence, estetik, miisteriye yapilan yatirimin geri
doniisii ve hizmet mitkkemmelligi boyutlarindan olugsmaktadir. Gorsel ¢ekicilik boyutu
Estetik boyutu, Kagis, i¢sel hosnutluk ve Eglence boyutu Eglence Boyutu, Verimlilik ve
Ekonomik deger boyutu Yatirimin Geri doniisii boyutu altinda birlestirilmistir. Servis
mitkemmelligi de tek bir boyut olarak 6l¢ekte yer almaktadir. Bu durumda elenen bazi

boyutlar kurgulanan modelden ¢ikartilmastir.

Bu dort boyut aktif/reaktif bicimde gergeklesmesi ile igsel/digsal deger oOzelligi
gostermesi g6z Oniinde bulundurularak smiflandirilmistir. Bu  siniflandirmanin
yapilmasinda Holbrook’un Miisteri Deger Tipolojisi etkili olmustur. Deger tipolojisinde
gerceklestirilen icsel ve digsal deger siniflandirilmasinin ayni sekilde kullanildigt
goriilmektedir. Ayrica miisteri deger tipolojisindeki 6znel yonliiliikk ve diger yonliiliik
siniflandirilmasi yerine ¢ok yakin anlam tagiyan aktif ve pasif yonliiliik siniflandirilmasi
yapilmasi ve bu siniflandirmanin neye dayanarak bu sekilde yapildiginin agiklanmamasi
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da caligmanin sikinti yaratan taraflarindan biri olarak gosterilebilir. Ayrica Pine ve
Gilmore (1998) da olusturduklar1 deneyim boyutlart modelinde aktif ve pasif katilim
yoniinden siniflandirma yapmislardir. Bu iki durum Mathwick’in ¢aligmasinda yaptigi
siniflandirmanin daha Onceden yapilan calismalardaki siniflandirmalara benzerlik

gosterdigi sonucunu dogurmaktadir. Sekil 10°da olusturulan deneyimsel deger tipolojisi

verilmistir.
Sekil 10: Deneyimsel Deger Tipolojisi
T
. |
I¢sel I
Eglence Estetik
Deger :
Digsal | T Ir _____________________
Deger Yatirimin Geri Déniisii I Hizmet Miikemmelligi
|
I

Aktif Deger Reaktif Deger
Kaynak: Mathwick vd., 2001: 42

Mathwick’in deneyimsel deger tipolojisinde eglence ve estetik boyutu hedonik amagl
tiiketimle bagdastirildigindan dolayi i¢sel deger olarak, miisteriye yapilan yatirimin geri
doniisii ve hizmet milkemmelligi boyutlar1 ise faydaci tiiketim ile iliskilendirilebilmesi
sebebiyle digsal deger olarak konumlandirilmistir. Bu boyutlarda tiiketicinin deneyime
aktif katilimimim olmasi ya da olmamasi durumuna gore yapilan simiflandirmada ise
eglence ve yatirimin geri doniisii boyutlar1 aktif deger, estetik ve hizmet miikemmelligi

boyutlar ise reaktif deger olarak siniflandirilmistir.

Eglence (Playfulness) Boyutu: Eglence, kisilerin bir aktivite gerceklestirmeleri
sonucunda  duyduklart memnuniyet durumudur. Hedonik amacgh tiiketim
gerceklestirilmesi sebebiyle igsel bir deger olarak siniflandirilmistir. Ayrica kisiler
deneyimlerinde aktif bigimde yer aldiklarindan dolayr deneyimsel deger tipolojisinde
aktif deger olarak yer almaktadir. Ornegin; otelde tatil yapan bir kisinin otelin
animasyonlarina aktif katilimi sonucu elde edecegi deneyimde duydugu memnuniyet ve

haz duygulari deneyimsel degerin eglence deger boyutu ile adlandirilabilir. Ayrica
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eglence boyutu daha o6nce Pine ve Gilmore’un deneyim boyutlart modelinde ve

Holbrook’un miisteri deger tipolojisinde yer almaktadir.

Estetik (Aesthetics) Boyutu: Estetik genel olarak fiziksel olarak simetriye, proporsiyona
ve birlige gosterilen reaksiyon sonucu olusur. Perakende de ise estetik tanimi1 genel olarak
iki Onemli boyutta yansitilmaktadir. Perakendenin gorsel unsurlari, cevre, servis
performansinin etkileyici veya c¢arpict yonlerine yonelik olusan duygu estetik
duygusudur. Hazsal bir tiiketime dayandigindan dolay1 igsel bir deger olarak
adlandirilmistir. Tiiketim boyutunda kisinin aktif bir sekilde yer almamasindan miisteri
tipolojisinde reaktif deger olarak smiflandirilmistir. Ornek vermek gerekirse; bir
restorana yemek yemek i¢in giden miisterinin, yemegin lezzeti, hizmetin miikemmelligi
gibi unsurlarin yaninda ortamin ambiyansi, dekorasyonu ve fiziksel Ozelliklerden
etkilenmesi yasanan deneyimin estetik degeri ile ilgilidir. Ayrica estetik boyutu da daha
once Pine ve Gilmore’un deneyim boyutlart modelinde ve Holbrook’un miisteri deger

tipolojisinde yer almaktadir.

Yatirnmin Geri Doniisii (Customer Return on Investment) (CROI) Boyutu: Bir
kisinin bir mal veya hizmet i¢in deneyim elde etmek istediginde finansal, psikolojik,
zamansal olarak bir yatirnm yapmasi gerekmektedir. Deneyim elde edilmesi sonucunda
tilketici yatirimlariin karsiliginda elde ettigi faydalar1 degerlendirmektedir. Deneyimsel
deger tipolojisinde yatirimin geri doniisii rasyonel tiiketim olarak degerlendirildigi i¢in
digsal deger olarak smiflandirilmistir. Ayrica tiiketici bu deneyimde aktif rol
oynadigindan dolayr aktif deger simifinda yer almaktadir. Yatirimin geri doniisii
boyutunun, Zeithaml’in (1988a) Means-end Modelindeki deger tanimlamalarinda yer

3

alan “verilenlere kars1 elde edilen faydalarin timii” tanimina uygun oldugu da

goriilmektedir.

Hizmet mitkemmelligi (Service Excellence) Boyutu: Mathwick vd. (2001) deneyimsel
deger tipolojisinde hizmet miikemmelligini tiiketici, deneyimde aktif rol oynamadigindan
dolay1 reaktif boyut olarak siniflandirmistir. Zeithaml’in (1988b) hizmet kalitesi modeli
(SERVQUAL) ile iliskilendirilmistir. Hizmet miikemmelligi, bir tiiketicinin algiladig1
hizmet icin begenisini ifade etmektedir. Isletme vaat olarak verdigi performans, gorev ve
sorumluluklarimi yerine getirmesi sonucu tiiketicinin hizmete yonelik begenisinin degeri

hizmet miikemmelligi olarak adlandirilmistir.
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Mathwick vd. (2001) calismalarinda, gelistirdikleri 6lgegi EVS (Experiential Value
Scale) olarak adlanmigtir ve tiiketicilerin deneyimsel deger algisina yonelik internet ve
katalog isletmeleri iizerinde test etmislerdir 2002 yilinda yayinladiklar1 ¢alismalarinda

gelistirdikleri EVS 6l¢eginin uygulanabilirligini tekrardan incelemislerdir.

Sonu¢ olarak Mathwick vd. (1999)’nin calismalar1 incelendiginde ampirik olarak
gerceklestirilen bir 6lgek gelistirme siireci gézlemlenmektedir. Ancak 6lgek gelistirme
caligmalarinda olmasi1 kabul edilen siireclerin tam olarak izlenmemis oldugu
goriilmektedir. Simdiye kadar incelenen ¢alismalara kiyasla deneyimsel degere yonelik
bir calisma oldugu kabul edilebilirse de ¢aligmanin 6lgek gelistirme siiregleri kapsaminda
eksik bulunan bazi taraflar1 vardir. Bunlarin ilki, olusturulmak istenen 6lgek boyutlarinin
kesfinin birincil veri olarak degil de daha oOnce gerceklestirilmis Olcek gelistirme
siirecinden gegmemis ve boyutlarin nasil olusturuldugu belli olmayan calismalardan
aynen alinmis olmasidir. Bu ¢aligmalardan elde edilen boyutlar katilimeilara yoneltilmis,
katilimcilar bu boyutlarin elenmesinde ve siniflandirilmasinda etkin rol oynamislardir.
Bu siirecte Oncelikle yedi alt boyut olusturulmustur. Bunlar; Verimlilik, Ekonomik deger,
Gorsel cekicilik, Eglence, Servis miikemmelligi, Kacis ve I¢sel Hosnutluk olarak
belirlenmistir. Sonrasinda yapilan degerlendirme sonucunda dort ana alt boyut
sekillenmistir. Ancak yedi boyuttan dort boyuta indirme ile bu dort boyutun yatay ve
dikey smiflandirmalar1 yapilirken daha 6nceden yapilan caligmalardan etkilenilmis bazi
boyutlar aynen alimmustir. Olusturulan Olcek i¢in goze c¢arpan bir diger husus ise
calismanin uygulamasin katalog ve internet aligveris ortamlart {izerine yapilmis
olmasidir. Bu online perakende aligveris ortaminin se¢ilmesinin gelismekte olan bir alan
olmas1 olarak agiklamislardir. Ozellikle online alisveris ortamlarindaki dinamiklerin,
geleneksel aligveris ortama kiyasla ¢ok farkli oldugu diisliniildiigiinde bu ortamda
gerceklestirilmis veri toplama islemi sonrasi yapilan analizlerin tiim sektdr ve mal/hizmet
gruplaria genellestirilmesinin sakincalarinin olacaginin karari verilmistir. Sonug¢ olarak
kabul edilen olgek gelistirme siireglerine tam uyumlu bir silire¢ izlenmemis olmasi, daha
once yapilan ¢alismalardan bazi boyut ve smiflandirmalarin aynen alinmis olmasi ve
online/katalog aligveris ortamlarina yonelik uygulama alaninin seg¢ilmis olmasindan
dolay1 EVS deneyimsel deger 6l¢ceginin mevcut sikintili yonleri yeni bir deneyimsel deger

Olcegi gelistirme ihtiyacini gosteren nedenlerdir.
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2.3.1.6. Gentile, Spiller ve Noci’nin Miisteri Deneyimi Modeli

Yeni tiiketici, iirlin ve hizmetlerden ¢ok, o iirlin ve hizmetlerden elde edecegi deneyime
Onem vermeye baslamistir. Global pazarda, rekabetin oldukc¢a zorlastifi giinlimiizde
isletmeler i¢in pazarda kalabilmenin tek yolu miisterilerine farkli deneyimler sunmaktir
(Gentile, Spiller ve Noci, 2007). Gentile vd. (2007) galismalarinda, giinlimiizde dneminin
gittikge arttigini diistindiikleri miisteri deneyimi kavramina yonelik ampirik bir ¢alisma
ile model Onerisinde bulunmuglardir. Miisteri deneyiminin Oneminin anlagilmasina
ragmen yeterli calismanin literatiirde hala bulunmamasini neden gostererek gelistirdikleri
model, miisteri deneyimi kavramini agiklayict bir 6nem tasimaktadir. McDonald’s,
IKEA, Harley Davidson gibi markalardan yola ¢ikilarak gergeklestirilen anket sonucunda
Schmitt’in (1999a) Stratejik Deneyim Boyutlar1 ile benzerlik gosterin bir model
olusturmuslardir. Bu model; Duyusal bilesen, Duygusal Bilesen, Bilissel Bilesen, Faydaci

Bilesen, Yasam Tarz1 bileseni, liskisel bilesen olmak iizere alt1 boyuttan olusmaktadir.

Duyusal Bilesen: Mal ve hizmetlerin deneyimlenmesinde, dokunmak, gormek,
koklamak, duymak ve tatmak olarak adlandirilan bes duyunun memnuniyet, giizellik, haz

gibi boyutlarin yasanmasini tanimlayan bilesendir.

Duygusal Bilesen: Gentile vd. (2007), deneyimlerde duyular kadar duygularin da deger
yaratmada yon verici oldugunu ifade etmektedir. Hisler, duygular ve miisterinin ruh hali

marka ve miisteri arasinda bir iliski olusturmada 6nemli bir rol tistlenmektedir.

Biligsel Bilesen: Deneyim yaratmada onemli bilesenlerden biri de bilissel bilesendir.
Diistinmeye yonlendiren deneyimler, miisterilerin sorun ¢6zme ve yaraticiliklarini ortaya
koyma imkani taniyacagi icin isletmelerin teklif sunmada géz oniinde bulundurmasi

gerekliligini gostermektedir.

Faydac1 Bilesen: Bir mal veya hizmetin kullanim: sonucu elde edilen deneyimin

misteriye kazandiracagi faydaya yonelik bilesendir.

Yasam Tarz1 Bileseni: Kisinin inanglari, degerleri, yasama dair olusturdugu stillere
yonelik bilesendir. Isletmeler kisilerin yasam tarzlarina yonelik deneyimler yaratabilirse,

miisteriler i¢in tilketim bir ara¢ haline gelecektir.

Mliskisel Bilesen: Kisinin sosyal cevresi ile olan iliskileri ve iletisimi, kendi benligi ve
idealleriyle ilgili olan bilesendir. Bir mal veya hizmet kullanimi sonucu elde edilen

deneyimin belirli bir sosyal smifa, statiiye dahil olma duygusu, aidiyet diisiincesi
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olusturmada etken olan bilesendir. Isletmeler deneyim yaratirken, yasam tarzi bileseniyle
de yakindan ilgili olan iliskisel bilesenin bir onay alma, kabul gérme duygusu yaratma

yoniinde 6nemli bir etken oldugunu unutmamalidir.

Tim bu bilesenler incelendiginde yaratilan modelin miisteri deneyimlerini anlamaya
yonelik oldugu sdylenebilir. Deneyimsel deger ile yakindan ilgili olmasina ragmen

deneyim degerini 6l¢mek i¢in gelistirilmemistir.

2.3.1.7. Zhang’i Deneyimsel Deger Olcegi

Zhang (2008) olusturdugu deneyimsel deger Olcegi ile sinirlt hizmet sunan oteller ve
kumarhane otelleri iizerinde deneyimin degerini agiklamaya calismistir. Miisteri
deneyimi yaratmanin casino otelleri agisindan 6nemini vurgulayarak c¢alismalarinin
amacinin casino otellerine yonelik deneyimsel deger Olgegi olusturmak oldugunu
belirtmislerdir. Tiiketici davranislar ile deneyimsel deger arasindaki iliskinin ortaya
konmasia yonelik olusturulan deneyimsel deger 6lgegi, Holbrook, Schmitt, Pine ile
Gilmore ve Mathwick ‘in deneyimsel deger Olcekleriyle benzerlikler gostermektedir.
Olusturduklart bu 6lgegi 2009°da kumarhane otellerine yonelik yaptiklari ¢aligmada
uygulamiglardir. Olusturduklar1 modelde sekiz boyut bulunmaktadir. Bunlar Estetik,
Eglence, Kagis, Haz, Verimlilik, Miikemmellik, Ekonomik Deger ve Sosyal Taninirlik
boyutlaridir. Bu boyutlar daha 6nce literatiirde yer alan ¢alismalardan alinmistir. Kabul
edilen oOlcek gelistirme siireci basamaklarina uygun bir Olgek gelistirme siireci
izlenmemistir. Bu ¢alismanin en 6nemli sikintis1 olarak boyutlarin olusturulmasinda
Olgek gelistirme basamaklarina uygun hareket edilmeden modelin olusturulmasi
sOylenebilir. Bir diger sikinti ise sadece casino otellere yonelik dar bir cercevede
deneyimsel deger modelinin olusturulmaya g¢alisilmis olmasidir. Zhang vd. (2009: 80)
hazirladiklar1 tablo ile olusturduklart modeldeki boyutlarin alindigi caligmalar

listelemislerdir.
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Tablo 13: Tamim, Ol¢iim ve Benzer Kaynaklar

Boyutlar Tamm Olciim Kaynak
Holbrook (1994),
) Giizelligin farkina Ortamin Dizayn ve Gorliniisii ] )
Estetik o ) Pine & Gilmore
varma, Duyusal ¢ekicilik Miizik, Renk ve Aroma .
(1999) Schmitt (1999)
Holbrook (1994),
Pine & Gilmore
(1999),
Eglenme, kolaylik, Mal veya hizmeti kullanirken Rosenbloom (2003),
Eglence . e
Eglence, Komik eglenme deneyimi yasama Schmitt (1999),
Swartout & Van Lent
(2003)
) Pine & Gilmore
Kag¢ma duygusu ve Ogzgiirliik, Rahatlama, Baska .
Kacis ) ) (1999), Schmitt
herseyi unutma bir diinyaya dalma
(1999)
Haz alma Hosnutluk Haz alma, keyif Schmitt (1999)
Catalog Coalition
Esnek program, kolaylik,
Verimlilik Etkinik, Kolaylik prog Y (1993),
etkinlik durumu
Holbrook (1994)
Iyi kalitenin siirekli olmas, Brand & Cronin
Kalite, Kullanima
Miikemmellik servis uzmanlar1 ve yardimei (2001),
Uygunluk
¢alisanlar Holbrook (1994)
Ekonomik Holbrook (1994),
Para igin iyi deger Pazarla iligkili fiyat ]
Deger Schmitt(1999)
| Iliskisel ve Pozitif imaj, Holbrook (1994),
Sosyal Itibar, sosyal imaj, calisanlarla etkilesim, diger Schmitt
Tanmirhk Ozgliven misafirlerle etkilesim iginde
(1999)

olma

Zhang’in c¢aligmasi incelendiginde Mathwick’in ¢alismasinda oldugu gibi boyutlarin
baska calismalardan hazir bir sekilde kabul goren 6lcek gelistirme siirecine uyulmadan
elde edilerek alindig1 goriilmektedir. Elde edilen boyutlar ile olusturulan 6l¢egin sadece

kumarhane otelleri gibi ¢ok spesifik alanda test edilmis olmasi da bu Olgegin
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genellestirilerek tiim mal ve hizmet gruplarina yonelik genellestirilmesinde sikinti

olusturacag diisiincesine varilmistir.

2.3.1.8. Varshneya’min Deneyimsel Deger Olcegi:

Varshneya ve Das’in (2017) gelistirdikleri deneyimsel deger 6l¢eginde, deneyimsel
degerin altinda yatan boyutlar1 ortaya ¢ikartmayr hedeflemislerdir. Gelistirdigi olgegi
moda magazalar1 {izerinde Olgen arastirmacilar, “CEXPVALS” admi verdikleri

Olceklerinde 4 boyut ve toplamda 16 ifade bulunmaktadir. Bu boyutlar sdyledir:

Bilissel Deger: Deneyimin degerlendirilmesinde 6ne ¢ikan bilissel o6zelliklere yonelik
deger ornegidir. Hizmet kalitesi, zaman, harcanan ¢aba ve uygunluk alt boyutlarindan
olugmaktadir. Bilissel deger boyutundaki ifadeler incelendiginde Zeithaml (1988) Means-
End modelindeki deger boyutlariyla ortlistiigli goriilmektedir. Magazadaki hizmetlerin
kabul edilebilir standartlar icermesi, personelin yetkin ve ulasilabilir olmasi, deneyimi
elde etmek icin gosterilen ¢aba ve harcanacak zaman agisindan degecek bir deger

yaratilmasi gibi durumlar bilissel deger olarak degerlendirilmistir.

Hedonik Deger: Deneyimden haz alma, keyif alma agisindan olusturulan boyut
icerisinde hoslanma (enjoyment), memnuniyet (pleasure) ve kagis (escapism) alt
boyutlar1 yer almaktadir. Magazada eglenceli bir aligveris deneyimi olup olmadigi,
magazay1 ziyaret etmenin keyif verdigi, magazada aligveris yaparken miisterilerin herseyi
unutup unutmadigi, bu magazay1 ziyaret eden miisterilerin giinliik rutinlerinden bir kacis

yolu olarak goriip gérmedigi incelenmis ve bu boyut olusturulmustur.

Sosyal Deger: Yasanilan deneyimin sosyal olarak deger yaratmasi agisindan
olusturulmus boyuttur. Statii kazandirma, saygi ve sosyal kabul gibi alt boyutlardan
olusan sosyal deger, deneyimsel deger yaratmada deneyimin sosyal yonii bakiminda
incelenmistir. Magazada aligveris yapmanin baskalar1 hakkinda iyi bir izlenim birakmada
yardimct olup olmadigi, magazada aligveris yapmanin sosyal bir onay kazandirip
kazandirmag1, magazada edinilen deneyimin sayginlik, statii ve sosyal iligkiler acisindan
onemli olup olmadigi ve magazanin imajinin miisterinin sosyal durumuyla uyusup

uyusmadigi incelenmis ve sosyal deger boyutu olusturulmustur.

Etik Deger: Etik sozciigii, kokii Yunanca “karakter” anlamina gelen “Ethos”
sozcligiinden tiiretilmis olup, bireysel ve toplumsal iligkilerin temelini olusturan ahlaki

acidan kurallar ve normlar biitiintidiir. Muhakkak ki, miisteriler i¢in, onlara deneyim
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yaratip sunan igletmelerin etik kurallara uygun sekilde davranmasi ¢ok Onemlidir.
Olusturulan 6l¢ekte etik degeri gizlilik ve diiriistliik olarak iki alt boyutla agiklamislardir.
Magazada sundugu hizmetlerin giivenilir ve glivenlige 6nem veren bir isletme olup
olmadigi, giivenli 6deme yontemleri sunup sunmadigi ve gizlilige 6nem verip vermedigi
konusunda inceledikten sonra bu boyut olusturulmustur. Etik deger boyutu ayrica
Holbrook’un miisteri degeri modelinde yer alan etiklik boyutuyla benzerlik

gostermektedir.

Varshneya’nin CEXPVALS 06lcegi deneyimsel degeri 6lgmek icin gelistirilen en yeni
Olceklerden biridir. Bu 6lgekte dlgek gelistirme siirecleri olmasi gerektigi sekilde izlenmis
olsa da uygulamanin belirlenen tek bir kadin moda magazasi lizerinde gergeklestirilmis
olmasi1 ve bu sonuglar 1s18inda tiim sektdr ve iirlin gruplari icin genellestirilmis olmasi
sektorel uygulama yoniinden eksiklik dogurabilecegi ve dlgegin iyi sonu¢ vermeyecegi

diisiincesini dogurmustur.

2.3.2. Literatiirde Yer Alan Deneyimsel Deger ile Ilgili Calismalar:

Deneyimsel deger kavrami ile iliskili literatiirde yer alan ¢aligmalar Tablo 14’te yer
almaktadir. Bu ¢alismalarda 6l¢ek gelistirme siireci yer almamaktadir ve genel olarak
Tablo 10°da yer alan ¢alismalar temel alinarak hazirlanmis ampirik tarzdaki

calismalardir. Bu ¢alismalarin 6zetlendigi Tablo asagidaki gibidir.
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Tablo 14: Deneyimsel Deger ile Tlgili Calismalar

Yazar
Uygulanan Kullanilan Model
Calismanin Adi Sonu¢ Calismanin
ve Yili Sektor Ve Kullamilan Boyutlar Tiirii
Mal  ve  hizmet
Bu caligmada 22 hotel deneyimine yOnelik
yoneticisi ile yapilan kalitatif  kullanilan
Gurel Cetin calisma ile  miisterilerin yOntemlerin
Orhan Akova aldiklar1 hizmet sonucunda yetersizligi
Fazil KAYA elde  ettigi  deneyimsel gdzlemlenmistir.
) degerin yaratilmasinda etkili Deneyim
Components  of furizm faktorler incelenmistir.  yaratilmasinda Ampirik
experiential value: Organizasyonel ara¢ olarak oOnerdikleri
Case of hospitality bunlar; Insan Kaynaklari, cercevenin otellerin
industry Teknoloji,  Tedarik ile disinda diger hizmet
(2014) Stratejik birlikler ve Fiziksel sektér ve igerikleri
Dizayndir. icin  gelistirilmelidir
sonucu ¢ikmugtir.
Sembolik tilketimde
deneyimsel degerin etkisini
anlayabilmek i¢in kurulan
hipotezlerin test edilebilmesi
G. Luna-Cortes igin 380 Ispanyali 6grenciye Unutulmaz
anket uygulanmistir.  deneyimler yaratmak
The influence of Deneyimsel degeri isteyen isletmelerin,
symbolic Sanal Olgebilmek igin Sweenwey miisterilerin
consumption on  Sosyal  ve Soutar’in Perval algilanan  Kimliklerini
experience value Aglar deger oOlgegi kullamlmistir. pekistirmek igin Ampirik
and the use of Deneyimsel degerin ortam yaratmalari
virtual social memnuniyet ve dijital sosyal gerektigi sonucu
networks aglarin kullanim  ¢ikmustir.
(2016) yogunlugunu arttirdig1

sonucuna ulasilmstir.
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Said Echchakoui
Relation between
sales force
reputation and
customer
behavior: Role of
experiential value
added by sales
force (2015)

Ling-Zhong Lin
Huery-Ren Yeh
Tsuen-Ho Hsu

Multi-dimensions
of experiential
values in the
Taipei
International Flora
Exposition

(2014)

Nurhan Papatya
Giircan Papatya
F. Ozlem Giizel

Deneyimsel deger
yaklagiminda
kritik deger
stiriciileri: Mugla
bolgesinde
faaliyet gosteren
dort ve bes yildizl
konaklama
isletmelerinde bir
arastirma

(2013)

Finans

Sektori

Taipei
Uluslararasi

Flora Fuari

Turizm

Sektori

Kaynak temelli goriis teorisi
ve Mathwick’in deneyimsel
deger Olcegine dayanilarak
satiy elemanmin yarattigi
deneyimsel deger etkisinin

algilanan satis ile miisteri

davraniglar arasindaki
iligkinin Olciimii
amaglanmistir.

Mathwick  EVS  modeli
kullanilmistir

Bu c¢alismada arzulanan

deneyim, etkileyici deneyim,

endiseli deneyim ve sosyal

etkilesim deneyimi
kavramlari arasindaki
iligkilerin analiz edilmesi
amaglanmistir. Cesitli

deneyim tiirleri deneyimsel

deger olarak incelenmeye

caligilmugtr.

Ozellikle turizm deneyim
acisindan literatlirde yer alan
kritik boyutlarin bir araya
dokuz

getirilerek boyut

olusturulmasi ile konaklama

isletmelerinde  deneyimsel
deger Olciilmesi
amaglanmistir. Yapilan

analizlerin sonucunda;
-Eglence-kagis

-Estetik

-Is goren

-Sosyal Faktorler

-Egitim

-Aktivite

-Ekonomik

Yedi kritik deger siiriicilisii

incelenmistir.

Deneyimsel  deger
yaratmada satis
temsilcisinin  itibari

ile migteri sadakati
ve tiketici
davraniglar1 arasinda
iliski oldugu sonucu

cikmistir.

Arastirma  bulgulari
cekiciligi, eglenceyi,
heyecani, hosnutlugu
ve rahatlamayi igeren
arzulanan deneyimin
en etkileyici deneyim
degeri oldugunu

gostermektedir.

Deneyimsel  deger
yaklasiminda eglence
ve kagig boyutlarinin
turizm  sektoriinde

miisteri bagliliklarini

arttirmast  agisinda
6nemli oldugu
sonucu cikmustir.
Ayrica  estetik  ve

aktivite boyutlarinin
da konaklama
isletmeleri acgisindan
tetikleyici olarak
mithim oldugu ortaya

cikmistir.

Ampirik

Ampirik

Ampirik
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Syaharizah
Abdul Aziz vd.

Theorizing Islamic

Retail Experiential

Value in

L Perakende
Predicting  Total

. Sektorii
Islamic
Experience
Quality: A
Hypothesised
Model
(2016)
Hung-Bin  Chen
vd.
Nostalgic emotion,
Experiential value,
brand image and

Restoran

consumption
intentions of
customers of
nostalgic-themed
restaurants

(2013)

EVS

modeline yeni bir Ruhani

Mathwick vd. nin

Deger ekleyerek yeni bir
Islamik Deneyimsel Deger
Modeli (IREV)
Olusturulmustur.

-Estetik

-Eglence

-Servis Milkemmelligi
-Yatirimin geri doniis orant

-Ruhani Deger

Nostaljik duygularin
Deneyimsel Degeri,
Deneyimsel Degerin de
Restoran imajini etkiledigini
gosteren bir model kurulmus
ve kurulan hipotezler test
edilmistir. Asagidaki
boyutlar kullanilmustir:
-Genel ¢evre faktorleri
-Dizayn stili

-Eglence, Haz

-Hijyen

-Paranin iyi degeri

Deneyimsel  deger

Olceginin  miisliiman

tiketicilerde
deneyimsel  degeri
6lgmede yetersiz
oldugu
diisiincesinden  yola
¢ikilarak EVS
modeline manevi
deger boyutu
eklenerek yeni bir
deneyimsel deger
modeli

olusturulmustur. Bu
modelin  perakende
sektoriinde  tiiketici
deneyimlerini

6lgmede daha uygun

oldugu sonucuna
ulasilmisgtir.
Olcek gelistirme

sireci uygulanmadan
gelistirilmis  olmast
da dikkat edilmesi
gereken diger bir

husustur.

Calismada nostaljik
unsurlarin ve restoran
imajinin, deneyimsel
degeri ve tiketim
niyetini pozitif olarak
etkiledigi sonucuna

ulagilmstir.

Ampirik

Ampirik
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Bu ¢aligmada 6nerilen model
ve boyutlar 6lcek gelistirme
stiregleri izlenerek

olusturulmamastir.

Hsien-Lun Wong
Mei-Chi Tsal

The Effects of
Service Encounter
and  Experiential

Giizellik
Value on

Magazalari

Consumer
Purchasing
Behavior
(2010)

So Won Jeong
Ann Marie Fiore
vd.

The

Experiential Value

Role  of

from Product
Presentation  on Sitesi
Consumer

Responses

towards an

Apparel Website

(2008)

Giyim Web

Schmitt SEM modeline gore

Tayvandaki giizellik
magazalarindaki
miisterilerin ~ satin  alma

davraniglarinda deneyimsel

deger etkisi  Olgiilmeye
caligilmugtr.

-Duyusal Deneyim
-Duygusal Deneyim
-Biligsel Deneyim
-Davranigsal Deneyim

-Iliskisel Deneyim

Pine ve Gilmore'un deneyim
boyutlar1 kullanilarak Giyim
lizerine faaliyet gosteren web
sitesinde iriin sunumlarinda
miigteri tepkilerinde

deneyimsel degerin rolii

Olciilmeye calisiimistir.

Calismanin
sonucunda  hizmet
saglayicilariin
deneyimsel deger
iizerine  etkisi ve
deneyimsel degerin
ozellikle duyusal,
davranigsal ve

iliskisel boyutlarinin
satin alma
davraniglarinda etkili
oldugu sonucuna

ulagtlmustir.

Calismaya gore

deneyim  boyutlari
sonuglarla tam uyum
gostermektedir.

Bunun yaninda zevk

ve uyarilma da

deneyimsel  degeri
etkileyen  faktorler
olarak ifade
edilmistir.

Ampirik

Ampirik
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Jennifer Laing
Fiona Wheeler
Keir Reeves

Warwick Frost

Assessing the
experiential value
of heritage assets:
A case study of a
Chinese heritage
precinct, Bendigo,
Australia

(2014)

Jin-Soo Lee
Chung-ki Min

Examining the
quality
antecedents and
moderating effects
value ina
MegaEvent
(2016)

Yi-Hua  “Erin”
Yuan
Chihkang

“Kenny” Wu

Relationships
among

experiential
marketing,
experiential value
and customer
satisfaction

(2015)

Turizm

Sektorii

Mega
Eventler

Turizm

sektori

Tarihi Bendigo bolgesinde
yer alan cesitli kiiltiirel miras
yapilarinin deneyimsel

degerini Olemek icin
yapilmig bir ¢alismadir. Bu
tarihi

yapilarla ilgili

belirlenen sorulara cevap
alinmasi ile yapilarin turizm
potansiyellerine yonelik

sonuglar elde edilmistir.

Deneyimsel degerin biiyiik

etkinliklerde moderator
olarak etkisini
gozlemleyebilmek icin

yapilan ¢caligmada temellerini
Holbrook’un attig1 Mathwick
tarafindan gelistirilen EVS

modeli kullanilmustir.

Calismada deneyimsel

pazarlama, deneyimsel deger
ve miisteri sadakati arasinda

bir iliski olup olmadig

incelenmis, deneyimsel

deger duygusal ve

fonksiyonel deger olmak

lizere iki boyutta

incelenmistir.

Tarihi bolgelerde
deneyimsel deger
yaratmanin  dnemli
bir durum oldugu

sonucuna ulastlmstir.

Modelin 6Sl¢limiinde

Expo  fuar1  igin
ozellikle kagis ve
miikemmellik

boyutlarinin 6n plana
ciktigimi  ekonomik
deger ve eglence
boyutlarinin

destekleniyor olsa da
gorece etkisinin daha
az oldugu sonucuna

ulasilmugtir.

Calismada duygusal
ve fonksiyonel degeri
duyularin,

diistinmenin ve servis
kalitesinin pozitif
etkisi  oldugu ve
ayrica bu degerlerin
miisteri sadakati ile
de iliskili oldugu

sonucu ¢ikmustir.

Ampirik

Ampirik

Ampirik
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Yung-Kun Chen
Tsuifang Hsieh

A study of the
relationship
among

experiential
Saglik

marketing, Turi
urizm

experiential value

Sektori
and customer
satisfaction.

(2010)

Chen-Tsang Tsai
Yao-Chin Wang

Experiential value .

. . Yiyecek

in branding food o
. Turizmi

tourism

(2016)

Nae-hyun Jin

vd.

Experiential

Value,

Relationship

Quality and

customer loyalty Restoran
in full-service

restaurants: the

moderating role of

gender (2013)

Calismada deneyimsel
pazarlama ve deneyimsel
deger i¢in ayr1 bir inceleme

gerceklestirilmis  ve  bir

model  kurulmustur. Bu
modelde Schmitt’in SEM
modeli deneyimsel

pazarlama i¢in, Mathwick’in
EVS modeli ise deneyimsel
degeri

O0lgmek icin

kullanilmustir.

Calismada yiyecek

turizminde deneyimsel
degerin  Glgiilebilmesi

Mathwick’in EVS modeli

igin

kullanilmustir.

Calismada full hizmet veren
restoran miisterilerinde
sadakat yaratma ve onlarla
iliski kurmada deneyimsel
degerin roliinii 6lgebilmek
icin  Mathwick’in  EVS

modeli kullanilmistir.

Arastirmanin

sonucunda  duyusal
algilar servis
miikemmelligi ve

estetik degeri ile,
duygusal algt estetik
ve eglence degeri ile,
harekete gegme algisi
estetik ve eglence
degeri ile iligki kurma
algis1 yatirimin geri
doniisii  degeri ile
iligki
icindedir bilgisi elde

pozitif  bir

edilmistir.

Yatirima doniis
degeri en Onemli
deneyimsel deger

olarak gosterilmis ve

modeldeki diger iig
boyutun yiyecek
turizminde  marka
imaji yaratma
agisindan etkili
olmadigi  sonucuna
ulagtlmistir.

Calismada yatirrm g
degerinin en 6nemli ve
deneyimsel deger b
oldugu sont
ulasilmistir. Diger boyu
da 6nemli oldugu ve m
sadakati yaratmada

teskil etmektedir.

Ampirik

Ampirik

Ampirik
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Yungkun Chen
Chia-you Chen
Tsuifang

Hsieh

A study of the
correlations
between
consumption
experience,
customer
satisfaction, brand
image and
behavior intention
of motels in
Taiwan

(2012)

Thi Hoa Pham
Ying-Yuh Huang

The impact of
experiential
marketing on
consumer’s

experiential value
and satisfaction:
An empirical study
in Vietnam hotel
sector
(2015)

Turizm

Sektori

Hoteller

Tayvandaki motellerin son
yillarda yenilige ve degisime
artan

gitmesi ile Onemi

deneyimsel pazarlama ve
deneyimsel deger i¢in ayri1 bir
inceleme gergeklestirilmistir.
Bu modelde Schmitt’in SEM
modeli deneyimsel
pazarlama i¢in, Mathwick’in
EVS modeli ise deneyimsel
Olemek

degeri icin

kullanilmustir.

Vietnamdaki hotel sektOriine

yonelik yapilan arastirma
calismasinda deneyimsel
pazarlamanin miisteri

deneyimine verdigi degere ve

miisteri sadakatine etkide
bulunup bulunmadigi
incelenmistir.

Calismalarinda 18 hipotez

kurulmustur ve boyutlarin

olusturulmasinda basta
Schmitt’in  SEM  modiili
kullanilmigtir.  Deneyimsel

Fonksiyonel deger,
Yenilik

deger;
Duygusal deger,
degeri olarak ii¢ boyutta

incelenmistir.

Aragtirmanin
sonucunda  duyusal
algilar servis
miikemmelligi ve
estetik  degeri ile,
duygusal algt estetik
ve eglence degeri ile,
harekete gegme algisi
estetik ve eglence
degeri ile iligki kurma
algis1 yatirimin geri
doniisii  degeri ile
iligki
icindedir bilgisi elde

pozitif  bir

edilmistir.

Calismada
fonksiyonel, yenilik
ve duygusal deger
iizerinden
gerceklestirilen
calismada duygusal
degerin miisteri
memnuniyeti
etkisinin en dikkat
cekici sonug verdigi

gozlemlenmistir.

Ampirik

Ampirik
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Ashutosh Nigam

Modeling
Relationship
between
Experiential
Marketing,
Experiential Value
and Purchase
Intension in
Organized Quick
Service Chain
Restaurants
UsingStructural
Equation
Modeling
Approach

(2012)

Farshad
Maghnati
Kwek Choon
Ling

Amir
Nasermoadeli
Exploring the
relationship
between
experiential
marketing and
experiential value
in the smartphone
industry

(2012)

Restoranlar

Akilli
Telefon

Endustrisi

Hizli servis

yapan
restoranlarda  deneyimsel
pazarlama ve deneyimsel
deger  etkisi  arastirilan
calismada Schmitt’in SEM
modelini kullanmis ve bu bes

faktor incelenmigtir. Ancak

deneyimsel pazarlamada
deneyim boyutlar1 olarak
adlandirilan  bu  modelin
deneyimsel  pazarlamanin
deneyimsel degeri

etkileyip etkilemedigi
aragtiritlmistir.

Akillt telefon endiistrisinde
deneyimsel pazarlama ve
deneyimsel deger kavramlari
arasindaki iligkinin
incelendigi
Schmitt’in SEM modeli ile

Mathwick’in  EVS modeli

calismada

kullanilmigtir.

Yapilan analiz
sonucunda
deneyimsel
pazarlamanin
deneyimsel  degeri
olumlu etkiledigi
sonucu cikmuistir,
modelin

desteklendigi

gorilmiistiir.

Yapilan analizler
sonucunda
calismadaki
hipotezler
desteklenmis ve
modellerin
uygunlugu

g6zlemlenmistir.

Ampirik

Ampirik
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Yapilan calismada restoran

Nae-Hyun Jin miisterilerinde miisteri )
] Yapilan analiz
Sang-Mook Lee sadakati yaratmada
) ) ~_ sonucunda
Lynn Huffman deneyimsel degerin etkisini

) S literatiirdeki  birkag
Olcebilmek igin literatiirde

. modelden yola
What matter restoran deneyimi ile ilgili .
L Restoran ) ) cikilarak olusturulan ~ Ampirik
experiential value mevcut kriterlerden bes kriter
) o boyutlarin
in  casuel-dining belirlenmistir. Bunlar;
o desteklendigi
restaurants? -Yemek Kalitesi )
) goriilmektedir.
(2011) -Fiyat

-Personel servis kalitesi
-Cevresel faktorler

-Marka imaj1

Tablo 14’te yer alan ¢alismalarin hepsi ampirik niteliktedir ancak hicbiri deneyimsel
deger 6lgegi gelistirmeye yonelik yapilmamistir. Mevcutta yer alan kavramsal modellerin
kullanilarak deneyimsel deger ile iliskilendirilen c¢esitli kavramlarin Glgiimiine
calistimustir. Ozellikle Tablo 10°da yer alan ¢calismalar temel kaynak olarak kullaniimistir.
Daha 6nceden de belirtildigi gibi Tablo 10°da yer alan birgok ¢aligma aslinda deneyimsel
degere yonelik gelistirilen dlgekler degildir. Ve inceleme sonucunda deneyim, deger,
algilanan deger ve deneyimsel deger kavramlarinin sinirlarinin tam olarak
belirlenememis olmasinin kavram kargasasina yol agtig1 goriilmiistiir. Bu ¢aligmalarin
icinde deneyimsel degere yonelik model Onerisi sunan ii¢ calisma goze carpmaktadir.
Yukarida da belirtildigi gibi bunlardan biri Zhang (2008) deneyimsel deger dlcegi ile
sinirlt hizmet sunan casino otellere yonelik bir model 6nerisi sunmustur. Ancak 6lgek
gelistirme siireci basamaklarina uygun davranilmamistir. Deneyimsel deger Olcegi
gelistirmeye yonelik model 6nerisinde bulunan EVS (Mathwick, 2001) ve CEXPVALS
(Varshneya, 2017) oGlgeklerinin ¢esitli sikinti ve eksikliklere sahip oldugu sonucuna
ulasilmistir. EVS 6l¢eginin olusturulmasinda daha 6nce yapilmis ancak dlgek gelistirme
siireci ile olusturulmamis caligmalardan boyut ve smiflandirmalarin aynen alinmis
olmasi, dolayisiyla 6l¢ek gelistirme siireclerinin tam olarak takip edilmemis olmasi ve
online aligveris ortamlar1 ile uygulama alaninin sinirlandirmis olmasi gibi nedenler
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deneyimsel degerin Olciilmesinde sikintili olan yonlerdir. CEXPVALS modelinde ise
Olcek gelistirme siireglerine uygun hareket edilmis olmasina karsin uygulama alani olarak
bir kadin moda magazasinin se¢ilmis olmasinin sektorel uygulama agisindan eksiklik

dogurabilecegi diisiincesini dogurmustur.

Bu sebeplerden dolayi literatiirdeki tiim bu ¢alismalar incelendiginde kabul edilen 6lgek
gelistirme siireclerine uygun sekilde gelistirilmis, gelistirilen 6l¢egin tiim mal ve hizmet
sektoriine yonelik uygulanabilir oldugunun gosterildigi bir deneyimsel deger Slgegine
rastlanmamasi, deneyimsel deger kavramina yonelik kavram karmasalarinin ve
tanimlama eksikliklerinin olmasi goz oniinde bulundurulup 6lgek gelistirme siirecleri
takip edilerek deneyimsel deger 6lcegi gelistirilmesinin gerekliligi anlasilmigtir. Bolim
3’te Olcek gelistirme siirecine yonelik arastirma ve yontem ayrintili sekilde yer

almaktadir.
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BOLUM 3: ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu bdliimde, aragtirma kapsaminda kullanilan yontem ayrintili olarak ele alinmistir. Buna
yonelik olarak, arastirmanin konusu ve amaci, aragtirma kapsaminda incelenen mal ve
hizmetler, arastirma siireci, veri toplama siireci, veri toplamada kullanilan yontemler, ana

kiitle ve drneklem gibi konular agiklanmaistir.

3.1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Bu ¢aligma ile mevcut literatiirde yer alan deneyimsel deger kavrami ve deneyimsel deger

6lceklerinin incelenmesi ve deneyimsel deger 6lgeginin gelistirilmesi amaglanmaktadir.

Calisma kapsaminda deneyimsel deger 6l¢eginin gelistirilme amaci daha 6nce de ifade
edildigi gibi literatiir incelemesi sonucunda elde edilen deneyimsel deger kavraminin
sinirlarinin yeterince iyi ¢izilememis oldugunun gozlemlenmesi ve buna bagl olarak
gelistirilmis Olceklerin ¢esitli sektdrlere yonelik mal ve hizmetlerden elde edilen

deneyimsel degeri 6lgmede yetersiz kaldiginin tespit edilmis olmasidir.

Bu 06lgegi gelistirme siirecinde Oncelikle literatlir taramasi yapilmig, odak grup
goriismeleri gergeklestirilmis ve bu goriismeler sonucunda elde edilen veriler kullanilip
nitel ve nicel analiz yontemlerinden yararlanilarak elde edilen bulgular dogrultusunda da
anket sorular1 olusturulmustur. Oncelikle uygulanan pilot anketlerin degerlendirilmesi
sonucunda yapilmasina karar verilen diizenlemeler ile olusturulan yeni anket formlarinin
sahada uygulanmasi sonucu elde edilen veriler, 6l¢ek gelistirme siireci basamaklari takip
edilerek analiz edilmistir. Analiz siirecinde agiklayict ve dogrulayici faktor analizinin
yam sira gegerlilik ve giivenilirlik analizleri de yapilmistir. Olgegin gelistirilme siireci
Sekil 12°de yer almaktadir. Analiz siireci ayrintili bir bigimde ilerleyen kisimlarda

incelenecektir.

3.2. Arastirma Kapsaminda incelenen Mal ve Hizmetler

Arastirma kapsaminda gelistirilen 6lgegin test edilmesi i¢in mal ve hizmet sektorlerinden
birer adet sektor 6rnegi segilmistir. Hizmetler, soyutluk, stoklanamamazlik, {iretim ve
tilketimin es zamanl gerceklesmesi, heterojenlik, sahipligini transfer edilemez olusu gibi
ozellikleri nedeniyle mallardan farklilik gosterirler. Bu 6zelliklerin deneyimsel degerin
olusmasinda farklilik yaratip yaratmadigi da karsilastirma yapilarak incelenmek
istenmistir. Dig giyim ve dort ya da bes yildizli otellerde konaklama hizmetleri,

deneyimlerin degerlendirilmesi i¢in farkli 6zellikleri olan iiriinler oldugundan bu
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aragtirmada segilmistir. Uriin 6zelliklerinin ve sektorlerin farkliliginin yaninda genis bir
ornekleme ulasabilme kolayligimin saglanmasi amacindan dolayr bu sektorlerin

secilmesine karar verilmistir.

3.3. Arastirmanin Siireci

Bu c¢alisma kesifsel bir 6lgek gelistirme calismasidir. Yapilan literatiir incelemesinde,
deneyim, deger, deneyimsel pazarlama, algilanan deger ve deneyimsel deger
kavramlarmin birbirleri yerine kullanildig1 sonucuna ulasilmistir. Ayrica Onerilen
modellerin tek bir sektor veya tiiketici grubuna uygulanmis olmasi da, farkli sektorlerde
uygulanabilirligini gormek acisindan yetersiz olarak degerlendirilmistir. Bu sebeplerden

yola ¢ikilarak;

e Literatiire mal ve hizmet sektorleri icin uygulanabilecek yeni bir dlgek gelistirmek,
e Ulkemizde daha &nce deneyimsel degere yonelik bir lgek gelistirme galismasina

rastlanmamis olmasi gibi nedenlerden dolay1 kesifsel bir calisma 6zelligindedir.

Olgek gelistirme siirecinde, Churchill (1979), Devellis (1991), Rossiter (2002), Konuk
(2008) ve Ranjan vd. (2016)’nin calismalarinda onerilen ve kullanilan dlgek gelistirme
basamaklarindan yararlanilmistir. Ayrica bunlara ek olarak farkli alan ve disiplinlerdeki

Olcek gelistirme yontemleri incelenerek, bu yontemlerden de faydalanilmistir.

Churchill (1979)’in o6lgek gelistirmeye yonelik Onerdigi slire¢ sekiz asamadan

olusmaktadir. Bunlar:

1. Literatiir aragtirmasi ile olusturulmak istenen 6l¢egin alanini belirlenmesi.

2. Literatlir aragtirmasi, anket uygulamasi, mevcut o6rnekler, kritik olay teknigi ya da
odak grup goriismeleri yoluyla ifadelerin olusturulmasi.

3. Olusturulan ifadelerin yer aldig1 formlar vasitasiyla verilerin toplanmasi.

4. Faktor analizi gibi cesitli yontemler ile anlamli olanlarin anlamsiz olanlardan
ayrilmasi ve olgegin sadelestirilmesi.

5. Eleme sonrasinda kalan verilerden veya yeni eklenen ifadelerden olusturulan
formlar ile yeniden verilerin toplanmasi.

6. Toplanan verilere giivenilirlik 6l¢limiiniin yapilmasi.

7. Gegerlilik 6l¢timiiniin yapilmasi.

8. Olgek normlarm gelistirilmesi.
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Bu caligmada nitel ve nicel yontemler birlikte kullanilarak karma bir arastirma yaklasimi
benimsenerek Olcek gelistirme siireci tamamlanmistir. Karma yontemler, arastirmanin
farkli asamalarinda nitel ve nicel yontemleri birlikte ele alarak, biitiinlestirerek ve baglanti
kurarak gercgeklestirilir. Nitel arastirmalarin, nicel arastirmalart kolaylastirdigi
yaklagimindan da faydalanilmigtir (Punch, 2005: 232). Calismada izlenen ol¢ek
gelistirme siireci birebir olarak Churchill’in dlgek gelistirmeye yonelik dnerdigi modele

uyum saglamaktadir.

Genel olarak izlenen siire¢ Ozetlenecek olursa, ilk adim olarak ayrintili bir literatiir
taramasi1 gergeklestirilmistir. Buradan elde edilen bilgiler 1s181inda ¢esitli meslek ve yas
gruplarindan olusan odak grup goriismeleri yapilmistir. Her bir odak grup goriismesi
sonucunda yapilan degerlendirmeler ile yeni bir odak grup yapip yapmama karari
verilmis ve bu ¢ercevede dort adet odak grup goriismesi gergeklestirilmistir. Yapilan dort
odak grup goriismesinin sonuglari birbirine benzer ve tekrar eder bir noktaya geldiginde
(literal replication) yeni odak grup goriismeleri yapilmama karar1 alinmigtir. Goriigmeler
sonucunda elde edilen ifadeler ile ifade havuzu olusturulmustur. Bu ifadeler iig
akademisyenin goriisleri dogrultusunda, odak grup goriismelerindeki sdylenme sikliklari
da g6z oniinde bulundurularak deneyimsel deger kavramini tam olarak yansitmadigi

gerekgesiyle temizlenmistir.

Temizleme sonrasi havuzda kalan ifadeler, icerik analizi ile ¢esitli kod ve kategorilere
tasnif edilmistir. MAXQDA (Qualitative Data Analysis) zihinsel haritalama metoduyla
On ankette yer alacak ifadelere karar verilmistir. Uygulanan pilot anketlerin sonuglarinin
degerlendirilmesiyle birlikte uygulanacak anketlerin son hallerine karar verilmistir. Iki
farkl1 tirtin grubunu (Giyim ve Otel hizmetleri) kullanan toplamda 1090 (654+436) kisiye
ulasilmig gerekli incelemeler yapildiktan sonra bazi anketler elenmistir. Kullanilmaya
uygun olan 710 (364+346) kisiye uygulanan anketin saha verileri toplanarak aciklayici
(exploratory) faktor analizi ile boyutlara ayrilmis ve her bir boyutun eldeki veriye uyumu
DFA (Dogrulayici Faktor Analizi) ile incelenmistir. Gegerlilik ve giivenilirlik analizleri
yapilip degerlendirilmistir ve nihai deneyimsel deger Olgegi ortaya ¢ikmis ve olgek
gelistirme siireci sonlandirilmigtir. Burada oOzet olarak bahsedilen Glgek gelistirme
siirecinin her bir asamasi ilerleyen kisimlarda ayrintili bir bigimde anlatilacaktir. Sekil

11°de deneyimsel deger dlceginin gelistirilme siireci gosterilmistir.
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DENEYIMSEL DEGER
KAVRAMINA YONELIK
LITERATUR TARAMASI

PILOT ANKET SONUGLARINA
GORE GEREKLI
DEGISIMLERIN YAPILMASI
VE SON HALI VERILMIS
ANKETLERIN SAHADA
UYGULANMASI

ODAK GRUP
GORUSMELERININ
YAPILMASI

IFADE HAVUZLARI
OLUSTURULMASI VE
[FADELERIN KODLANMASI

VERI ANALIiZi ve BULGULAR*

ACIKLAYICI FAKTOR
ANALIZININ YAPILMASI*

OLUSTURULAN KOD VE
KATEGORILERIN ZIHINSEL
HARITALAMA METODUYLA
ICERIK ANALIZININ
YAPILMASI

DOGRULAYICI FAKTOR
ANALIZININ YAPILMASI
(DFA)*

PILOT UYGULAMANIN
YAPILMASI

MODELIN SON HALININ
GECERLILIK VE
GUVENILILIK
ANALIZLERININ YAPILMASI*

Sekil 11: Deneyimsel Deger Olcegi Gelistirme Siireci




3.3.1. Deneyimsel Deger Kavramina Yonelik Literatiir Taramasi

Bu ¢alismanin ikinci boliimii deneyimsel deger kavrami ve deneyimsel deger ile iliskili
calismalarin incelenmesine ayrilmistir. Olgek gelistirme siirecinin uzun ve mesakkatli bir
stirece sahip olmasindan dolayr deneyimsel deger ile iliskili olarak literatiirde yer alan
calismalarin incelenmesi 6nemlidir. Literatiir incelemesi yapildiginda deneyimsel deger
ile ilgili kaynak kabul edilen sekiz adet ¢alisma tespit edilmis ve incelenmistir (Tablo 10).
Bunlar; Pine ve Gilmore (1999), Holbrook, M. B. (1999), Schmitt (1999), Aho (2001),
Mathwick vd. (2001), Gentile vd. (2007), Zhang (2008) ve Varshneya vd. (2017) olarak
siralanabilir. Bu c¢aligmalarin incelenmesi sonucunda daha once de belirtildigi gibi,
deneyimsel deger, algilanan deger, deneyim gibi kavramlarin birbirleriyle i¢ ice gecmis,
bu sebeple de bu durumun kavramlarin sinirlarinin belirlenmesinde sorunlara yol agtigi
tespit edilmistir. Bu belirsizliklerden dolayr mevcut ¢aligmalardan higbir ifade aynen
alimmamus, sadece fikir vermesi agisindan incelenmistir. Zhang (2008), Mathwick (2001)
ve Varshneya (2017) disindaki ¢alismalar deneyimsel degeri Olgmek igin
gerceklestirilmis ¢alismalar degildir. Pine ve Gilmore (1999) deneyim boyutlari,
Holbrook (1999) miisteri deger tipolojisi, Schmitt (1999) stratejik deneyim modiilii, Aho
(2001) turistik deneyim siireci modeli, Gentile ve dig. (2007) miisteri deneyim bilesenleri
alaninda caligmalar ger¢eklestirmislerdir. Bu calismalarin higbiri kabul edilen 6lgek
gelistirme siirecine uygun sekilde olusturulmamistir. Ayrica Tablo 14’te yer alan
calismalar Tablo 10’da yer alan ¢alismalar1 baz alan ¢alismalar olup, deneyimsel deger

Olcek gelistirme ¢alismasi degildir.

Zhang (2008), Mathwick (2001) ve Varshneya (2017)’nin galismalarimin deneyimsel
deger ol¢egi gelistirmek iizere yapildig1 goriilmektedir. Ancak oncelikli olarak Zhang’in
calismast incelendiginde Onerilen deneyimsel deger Olceginin Olgek gelistirme
basamaklarina uyulmadan, tamamen mevcutta olan ¢calismalardan elde edilen boyutlarla
olusturuldugu  gozlemlenmistir. Mathwick’in  caligmasinin  Olgcek  gelistirme
basamaklarinin birgoguna uygun oldugu gézlemlenmis olmasina ragmen bazi boyutlarin
daha 6nce literatiirde yer alan caligmalardan (6lgek gelistirilmeden olusturulmus boyutlari
olan) aynen alindig1 gézlemlenmistir. Ayrica uygulama alani olarak online ve katalog
aligveris ortammin seg¢ilmis olmast da sektérel uygulama yoniinden eksiklik

dogurabilecegi diisiincesini dogurmustur. Varshneya (2017)’nin ¢alismasinda ise kabul
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edilen 6lcek gelistirme ¢alismalarina uygun bir siire¢ izlenmistir. Ancak daha 6nce de
belirtildigi gibi uygulamanin sadece bir kadin giyim magazasinda yapilmasinin sektorel
acidan uygulama eksikligi yaratabilecegi diisiincesini dogurmustur. Bu diisiincenin
dogma sebebi, hizmetlerin mallardan oldukca farkli Ozelliklere sahip olmasi ve

deneyimsel degerin olusmasinda da farklilik yaratabilecegidir.

Literatiirden elde edilen boyutlarin incelenmesi, uygulama siirecinde yol gosterici
olmustur. Ancak 0zgiin ve mevcudun gelistirilmesi amaglandigindan dolay1 ifade

havuzunun olusturulmasinda odak grup goriismelerinden faydalanilmistir.

3.3.2. Odak Grup Goériismelerinin Yapilmasi

Arastirma literatiirii odak grup goriismelerini, orta biiyiikliikteki gruplar i¢in ana tiir
olarak kabul etmekte ve bir¢ok metin/makale bu tiir veri toplanmasini kapsamaktadir
(Yin,2011: 141). Bader ve Rossi (2002: 2) odak grup goriismelerini "segilen
katilimcilardan belirli bir konu hakkinda ayrintili goriis ve bilgi toplamak {izere
yapilandirilmis 6zel bir grup goriismesi” olarak tanimlamaktadir. Odak grup goriismeleri
genel olarak 8-12 kisi arasinda degisebilen bir katilimla yapilmaktadir. Odak grup
goriismeleri 1 ila 3 saat arasinda degisebilmektedir ve moderatér esliginde
gerceklestirilmedir. Moderator, konuyla ilgili belirli bir konuda fikir, tutum, duygu ve

deneyimler hakkinda biiyiik miktarda bilgi toplayabilmektedir (Shukla, 2008: 34).

Deneyimsel deger kavraminin literatiirde de taniminin net bir sekilde ifade edilmemis
olmasindan yola ¢ikilarak odak grup goriismelerinde deger ve deneyim kavramlariin
tilketiciler i¢in ne anlama geldigi ve deneyimlerine bictikleri degerin nelerden
etkilendigini O6grenebilme amaciyla sorular yonlendirilmistir. Farkli demografik
ozelliklere (yas, egitim seviyesi, meslek, medeni durum, gelir, cinsiyet gibi) sahip
tiiketicilerden olusan odak grup goriismeleri planlanmis ve bu amacla dort farkli odak

grup goriismesi gergeklestirilmistir.

Ilk odak grup toplantis1 9 Ekim 2016'da bir grup akademisyenle gergeklestirilmistir.
Yaslar1 30 ile 55 arasinda degisen yonetim organizasyon, pazarlama, uluslararasi ticaret
alanlarinda uzman sekiz kisiden olusan akademisyen grup ile odak grup goriismesi
yaklagik olarak iki saat siirmiistiir. Bu goriismede katilimcilara oncelikle deneyim ve
deger kavramlarindan ne anladiklar1 sorulmus, daha sonra restoran ve otellere yonelik
deneyimlerinden elde ettikleri degerler konusunda bilgi alinmigtir. Moderator esliginde

gerceklesen goriisme esnasinda katilimeilarin sdyledikleri not edilmis ve izinleri
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dogrultusunda ses kaydi alinmistir. Gorligme sonrasi not alinan ifadelere ek olarak, ses
kayitlar1 dinlenmis, ayn1 sekilde katilimcr ifadeleri not edilmistir. Yapilan inceleme
sonucunda ifade havuzuna eklenebilecek ifadeler belirlenmistir. Ancak konsept restoran
ve otellere yonelik spesifik alanlarin belirlenmis olmasinin katilimcilarin deneyime
yonelik ifadelerinde kisit yaratacag diisiincesiyle bir baska odak grup yapilmasina karar

verilmigtir.

Bu dogrultuda gerceklestirilen ikinci odak grup goriismesi 19 Kasim 2016 tarihinde
tekrarlanmistir. Genel olarak birinci goriismedeki katilimcilardan olusan gruba ii¢ farkli
katilimc1 daha eklenmis, toplamda on bir kisilik bir grup ile yaklagik iki saatlik bir
goriisme yapilmistir. Sekiz kisilik alanlarinda uzman akademisyen gruba eklenen iig
katilimcidan iki tanesi 6zel sektor galisan1 ve diger katilimer da yonetim organizasyon
calisma alania sahip bir akademisyendir. kinci odak grup goriismesinde, birinci odak
grupta kisit oldugu disiiniilen sektér sinirlamast  kaldirilarak  katilimcilar
yonlendirmeden, dncelikle deger ve deneyimi degerli kilan etmenler {izerine konugmalar1
istenmis daha sonra unutamadiklar1 deneyimleri sorulmustur. Katilimcilarin ifadeleri not
edilmistir ve alinan ses kaydinin tekrar dinlenilmesi ile ifade sayisi arttirilarak ifade
havuzu olusturulmustur. Olusturulan bu ifadeler 6nce gruplara ayrilmis, daha sonra bu
gruplarla kategori ve kodlar olusturulmustur. Yapilan inceleme sonucunda ifade
havuzunun yeterli olmadigi diisiincesinden dolayr yeni bir odak grup goriigmesi

yapilmasina karar verilmistir.

Planlanan ti¢iincii odak grup goriismesi 31 Mayis 2017 tarihinde fizik, bilgisayar, elektrik
elektronik ve metalurji malzeme miihendisligi alaninda doktora yapmis yedi akademisyen
ile yapilmistir ve yaklasik 1,5 saat siirmiistiir. Ugiincii odak grup katilimcilari, ¢alisma
alanlar1 fen bilimleri olan akademisyenlerdir. Ilk iki odak grup gériismesindeki
katilimcilardan farkli olarak fen bilimleri alaninda calisan katilimecilarin deneyimsel
degere yonelik farkli bir bakis agis1 ile yaklasabileceginin diisiiniilmesi sebebiyle boyle
bir katilimc1 grubu olusturulmasina karar verilmistir. Katilimcilarin deneyim ve deger
kavramlarina yonelik Oncelikli olarak tanimlama yapmalar1 istenmis sonrasinda her
birinin saglik, telekomiinikasyon, otel, restoran sektorlerine yonelik yasadiklar
deneyimler ve bu deneyimlere bigtikleri degeri anlamaya yonelik sorular sorulmustur. Bu
sektor smirlamasiin yapilmasiin sebebi ise ikinci odak grup gorlismesinde sektor
sinirlamasinin kaldirildiginda tartisma ortaminin istenen ¢ercevenin disina ¢ikarak odak

grubun yonetilmesinin zorlagsmasidir. Bu sektorlerin se¢ilmesinin sebebi giinliik
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hayatimizda en fazla deneyim yasadigimiz sektor alanlarindan olmalari ve ikinci odak
grup goriismesinde bu sektorlere yonelik deneyim Orneklerinin diger sektor alanlarina
gore daha fazla verilmis olmasidir. Deneyimsel deger acisindan 6nemli oldugu diisiiniilen
katilimci ifadeleri, ifade havuzuna dahil edilmek {izere not alinmistir. Not alinan
ifadelerin incelenmesi ve degerlendirilmesi sonucunda, ayni meslek gruplarina, benzer
egitim ve gelir seviyesine sahip gruplardan elde edilen ifadelerin deneyimsel degeri
anlamada onemli katki yaptigi ancak baska meslek ve egitim/ gelir seviyesine sahip
kisilerle de odak grubu yapilmasinin ¢calismaya zenginlik katacagi diisiincesiyle bir odak

grup gorlismesi daha yapilmasina karar verigsmistir.

Dordiincii odak goriismesi 2 Agustos 2017 tarihinde 12 kisilik serbest meslek erbabi
kisilerle gerceklestirilmistir. Egitim seviyesi lise, 6n lisans ve lisans seviyelerinde olan
yaglart 30-55 yaslar1 arasinda degisen gruptaki katilimecilara Onceki odak grup
goriismelerindeki sorulan sorular yoneltilmistir. Yaklasik 1,5 saat siiren goriismelerde
deneyimsel degere yonelik kullanilabilecegi diisliniilen ifadeler not alinmistir. Odak grup
goriigmesi sonucunda elde edilen tiim ifade havuzlari incelenmis anket formunun
diizenlenebilmesi icin yeterli sayida ve igerikte ifadenin elde edildigi diisiiniilerek

ifadelerin gruplara, kategorilere ayrilmasi ve kod olusturulmasi adimina gecilmistir.

3.3.3. ifade Havuzlar1 Olusturulmasi ve ifadelerin Kodlanmasi

Ifadelerin kodlanmas: bir kelime, bir ciimle, bir paragraf veya bir metnin anlamli bir
bicimde boliimlere ayrilabilmesi i¢in adlandirma siirecidir. Kodlama siirecinde elde
edilen ifade veya veriler arasinda boliimlere ayirma, karsilastirma, iliskilendirilme

gereklidir (Yildirim ve Simsek, 2011: 227, akt: Arslan, 2017).

Dort odak grup goriismesi esnasinda alinan ses kayitlart ve goriismelerde tutulan
kayitlarin incelenmesi ile elde edilen deneyimsel deger kavrami agisindan 6nemli oldugu
diistiniilen 200 ifade elde edilmistir. Bu ifadelerden olusan ifade havuzunda oncelikle her
bir ifadeye kod verilmistir. Benzer anlama gelen ifadelere ayni kod verilmis ve her bir
ifadenin sdylenme sikligina bakilmistir. 51 adet kod belirlenmis, her bir kodun karsisina

bu kodla uyumlu ifadeler yerlestirilmistir.
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3.3.4. Olusturulan Kod ve Kategorilerin Zihinsel Haritalama Metoduyla I¢erik

Analizinin Yapilmasi:

Nitel analiz yontemlerinden biri olan icerik analizi yontemi, odak grup goriismelerinden
elde edilen ifadelerin daha iyi anlasilmasinin yaninda, birbirileri ile iliskili olan kod ve
kategorilerin belirlenmesinde de onemli bir katki saglamaktadir. Literatiirde igerik
analizi, nicel/séz dizimi ve nitel/anlamsal icerik analizi olmak iizere iki boyuttan
olusmaktadir (Gokge, 2006). Bir kelimenin, bir climlenin, bir paragrafin veya bir metnin
anlaminin analiz edilmesinde kullanilir. Analizin sentaksiyel kismi frekans analizine
dayanir ve bu kisim igerik analizinin nicel boliimiinii olusturmaktadir. Coziimlemenin
anlamsal kismi ise bir kelimenin, climlenin, paragrafin ya da metnin anlamini temel alan

nitel kismi olarak adlandirilir (Gkge, 2006).

Analiz siirecinde arastirmaci Klafki’nin analiz etme yolu benimsenmistir. Klafki’ye
(2001, akt: Kuckartz, 2014: 19) gbére metnin ve/veya metnin boliimlerinin birden gok
okunmas: gereklidir. Boylelikle gelistirmek istenilen metnin daha iyi anlasilmasi ve
baslangi¢ noktasinin belirlenmesi saglanacaktir. Kodlarin ve kategorilerin son hallerini
almasindan 6nce odak grup goriismelerinde katilimeilarin ifadeleri tekrar tekrar okunmus,

anlam kargasasina sebep olacak olan ifadeler sadelestirilmistir.

Carla Willig’e gore; igerik analizi i¢in kategori ve kodlar olusturulmali, tanimlayici etiket
ya da kavramlar bir baslik altinda toplanmali ve gruplandirilmalidir. Ornegin,
kullanilacak ‘kaygr’, ‘6fke’ ve ‘acima’ gibi ¢esitli kavramlar1 ‘duygular’ bashig: altinda

gruplayarak bir kategori olusturabilir (Willig, 2008).

Aragtirma siirecinde tlimevarimsal bir yaklasim benimsenmistir. Literatiirdeki
deneyimsel degere yonelik yapilmis ¢alismalarin incelenmis ancak literatiirdeki ifade ve
boyutlar alinmadigi igin tiimden gelimci bir yol izlenmemistir. Odak grup
goriismelerinden elde edilen ifadelerin kod ve kategorilere ayrilmasi ile elde edilen

verilerin analiz edilmesi tiimevarime1 bir anlayisa 6rnek olarak gosterilebilir.

Odak grup goriismelerinden elde edilen ifade havuzundaki ifadelere verilen 51 kod i¢in

sOylenme sikligina gore frekans dagilimlar ise Tablo 15°te verilmistir:
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Tablo 15: ifadelere Verilen Kodlarin Séylenme Sikligina Yonelik Frekans Arahg

KOD f KOD f KOD f
Fiziksel Kosullar 9 [k kez 3 Popiilerlik 1
Standarda Uygunluk 8 Essizlik 3 Essizlik 1
An1 Yasama 5 flk olma 3 Hayranlik 1
Statii/imaj 5 Ozel olma 3 Oliimsiizliik 1
Nostalji 4 Fark edilme 3 Gosterig/Prestij 1
Ulasilabilirlik 4 Gtiglii gériinme 3 Parasal olmayan deger 1
Rahatlik/Konfor 4 Parasal Deger 3 Tecriibe 1
Etiklik 4 Personel Hevesligi 3 Ogrenme 1
Hijyen 4 Bireysel Tatmin 2 Aslina Uygunluk 1
Hizlilik 4 Haz 2 Giincellik 1
Takdir Gorme 4 Rahatlatict 2 Gorsel Cekicilik 1
Basar1 4 Heyecan 2 Lezzet/Tat 1
Sosyallik 4 Farkindalik 2 Personel Yeterligi 1
Beklentinin Karsilanmasi 3 Ani/Hatira 2 Yenilik 1
Aidiyet 3 Cesitlilik 2 Efsane 1
Rutinden Kagis 3 Giivenlik 2 Empati 1
Farklilik 3 Eglence 1 Ozgiirliik 1

Odak grup goriismelerinden elde edilen ifadelerin frekanslar1 belirlendikten sonra 3
Kasim 2017 tarihinde bir araya gelen alanlarinda uzman arastirmacilar, literatiirden ve
odak grup goriismelerinden elde edilen ifade havuzlarini incelemistir. Birbirleri ile ilgili
oldugu diisiiniilen ifadeleri birlestirmis ve kategoriler olusturulmustur. Sekiz farkli
kategori belirlenmistir. Kategori isimleri olusturulurken literatiir taramasindan elde edilen
bilgiler 15181nda, kodlarin ortak bir cat1 altinda bulunabilecegi diisliniilen kavramlar

secilmistir. Ilk olusturulan kategoriler asagidaki gibidir:

88



Yiiksek Benlik Imaji
-1k deneyen olma
-Ozel Olma

-Fark Edilme
-Takdir/Deger Gorme
-Popiilerlik

-Essizlik

-Hayranlik
-Oliimsiizliik/Kalicilik
-Giigli Goriinme
Bilin¢

-Tecriibe

-Ogrenme

-Farkindalik

-An1 Yasama/Y akalama

Duygulara Hitap
-Rahatlatici
-Eglence
-Heyecan
-Ozgiirliik

-Empati

Uriin/Hizmet Boyutu

-Cesitlilik -Hijyen

-Hizlihik -Fiziksel Ortam
-Glivenlik -Rahatlik/Konfor
-Ulasilabilirlik -Personel Yeterliligi
-Lezzet/Tat -Personel Hevesligi
-Giincellik -Etiklik

-Parasal Deger
-Gorsel Cekicilik

-Kalite/Standarda Uygunluk

Gegcmise Yonelimlik Kendini Gerg¢eklestirme
-Ani/Hatira -Bireysel Tatmin
-Nostalji -Haz
-Efsane -Beklentinin Karsilanmast
-Aslina Uygunluk -Basari
Yenilik Sosyal Aidiyet
-Rutinden Kagis -Sosyallesme/Sosyallik
-Farklilik -Aidiyet
-k deneyim -Statii/Imaj
-Benzersiz deneyim -Gosterig/Prestij
-Yenilik -Parasal Olmayan Deger

Bu kod ve kategorilerin dagilimlar1 g6z oniinde bulundurularak haritalama programi
olan (EDraw Mind Map) araciligi ile haritalandirilmistir (Sekil 13).
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Sekil 12: Zihinsel Haritalama Metodu ile Kod ve Kategori Haritas1 Analiz Sonuclari
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Zihinsel haritalama metoduyla yapilan analiz sonuglarindan da faydalanilarak yukarida
belirlenmis olan 8 kategori (boyut) ve 51 kodu i¢eren ifadelerden olusturulmus pilot anket

formu hazirlanmistir.

3.3.5. Pilot Uygulamanin Yapilmasi

Pilot olarak uygulanacak anket formunda 6lgiim tiirii olarak Likert tipi belirlenmistir.
Adin1 Michigan Universitesinde bir sosyolog olan Dr. Rensis Likert’ten almustir.
“Tutumlarin Ol¢iilmesine yonelik bir teknik olarak™ gelistirilmistir. Bu 0Olgekte
katilimcilarin - kendilerine yoneltilen ¢esitli ifadelere katilip katilmama derecesi
belirlenmeye calisilir. Kategori sayisi 5,7,9 ve 11 olacak sekilde uygulanabilir (Altunisik
vd.,2007). Genel olarak 5°1i Likert tipi dlgek tercih edilmektedir. Pilot anket formunda
sorularin format1 ve icerigi acisindan ¢cogunlukla ¢cok noktali dlgekler tercih edilmistir.
Katilimcilarin deneyimsel degere yonelik ifadelere katilim derecelerini belirlemek icin
bes noktali (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum) dereceleme kullanilmustir.

Ayrica katilimeilarin demografik 6zellikleri de 6l¢iilmiistiir.

Zihinsel analiz sonuglar1 ve odak grup goriismeleri sonucunda elde edilen ifadelerden
yola c¢ikilarak 113 ifadenin yer aldigi anket formu olusturulmus ve toplam 30 kisiye
ulastirilmistir. Anketi dolduran katilimcilardan, ifadelerden ne anladiklarina yonelik
yorum yapmalar1 istenmistir. Genel olarak ifadelerin herkes tarafindan ayni sekilde
anlasilmadig1 gozlemlenmistir. Ayrica ifade sayisinin fazla olmasinin anketi doldurma
stiresini uzattigindan dolay1 katilimcilar bu durumdan sikildiklarini ifade etmislerdir. Bir
araya gelen alaninda uzman li¢ arastirmaci anket formunu tekrar gézden geg¢irip, yanlis
anlagilmaya sebep olan ifadeleri diizeltmistir. Ayrica genel olarak odak grup
goriismelerinden elde edilen ifadelerin frekans sayilarina gore incelendiginde frekans
sayist 1 olan ifadelerin anket formundan kaldirilmasina ya da benzer anlama geldigine
karar verilen ifadelerle beraber sorulmasinin yeterli olacagi diisiiniilen ifadelerin

degistirilmesine karar verilmistir.

Bunlara ek olarak arastirmacilarin fark ettigi bir bagska durum ise, yasanilan deneyimi
degerlendirmede {irlinlin somut ya da soyut olmasinin, katilimcilarin deneyimlerini
degerlendirme onceliklerinde 6nemli farkliliklar olusturdugudur. Literatiir incelemesi
sonuclarina da bakildiginda mevcut deneyimsel deger ve deneyime yonelik olarak
gelistirilen 6lgeklerin hi¢birinin mal ve hizmet i¢in ayr1 bir 6l¢ek modeli sunmuyor olmasi
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da goz oOniinde bulundurularak yeni anket formunun diizenlenmesinde bu ayrimin
gozetilmesine ve bir pilot anket uygulamasinin daha yapilmasina karar verilmistir. Giyim,
Teknolojik iirtin, Restoran ve Otel hizmetleri olarak mal ve hizmet sektoriine 4 farkli
anket formu diizenlenmistir. 29 ifadeden olusan 4 farkli taslak anket formu internet
tizerinden esit olmak kaydiyla toplamda 300 katilimciya ulagtirilmistir. Bunlarin
icerisinde eksik doldurulan ve tamamlanmamis olan anketler temizlendiginde toplamda
250 katilimeinin anket verileri birbirlerinden bagimsiz olarak tanimlayic istatistikler ve
giivenilirlik analizleri yapilarak degerlendirilmistir. Analiz sonuglar incelendiginde
yeterince anlasilmayan ifadeler tespit edilmis ve yeniden diizenlenmistir, Bunun yaninda
benzer anlamli olarak algilanan ifadeler tek bir ifade olarak birlestirilmistir. Ayrica,
tanimlayici istatistikler ve giivenilirlik analizlerin yapilmasi sonucunda da bazi ifadelerin

anketlerden ¢ikarilmasina karar verilmistir.

Gozlemlenen bir diger sonucun da sektorler degistikge ifadelere verilen katilim
derecelerinde degisimler oldugudur. O sebeple mal ve hizmet gruplari igin ayr1 anket
formu diizenlenmesinin dogru bir yol oldugu diisiiniilmiis ve yeniden hazirlanacak olan
anket formlarinda mal ve hizmet {irinlerinden birer tane anket formu hazirlanmasinin
yeterli olacag: kararina varilmustir. Ikinci pilot anket uygulamasi sahada katilimcilara

Ocak-Eyliil 2018 tarihleri arasinda yapilmistir.

3.3.6. Pilot Anket Sonuclarina Gore Diizenlemeler ve Saha Uygulamasi

Hizmetler, tiiketiciler tarafindan tiiketildiginde somut bir sahiplik olma durumu
yasanmayan, soyut faaliyetlerden meydana gelen iirlin ¢esidi olarak tanimlanmaktadir
(Kotler, 2001:291). Mallar ise somut 6zelligi 6n planda olan ve satin alindiginda
sahiplikle sonuglanan bir {irlin ¢esididir. Arastirma esnasinda ve pilot anket sonuglarindan
hareketle bu ayrimin deneyimlere etkide bulunabileceginin farkina varilmasi ile iki farkl
sektore ait anket formu diizenlenmesine karar verilmistir. Pilot anket sonuglarinin analiz
edilmesi ile elde edilen bilgiler 1518inda mal grubuna 6rnek olarak giyim, hizmet grubuna
ornek olarak da otel hizmetleri secilmistir. Giyim iiriinlerinin se¢ilmesinin sebebi hem
odak grup goriismelerinde elde edilen, 6zellikle kadinlar i¢in giyim aligverisi yapmanin
sadece rasyonel amaglarla yapilmadigi, haz alma, rahatlatma gibi duygular aciga
cikardigr i¢in de Onemli goriildiigii distincesinin elde edilmis olmasi, hem de
ulagilabilecek deneyim sahibi kisi sayisinin fazla olacagmin disiiniilmesidir. Hizmet

sektorii olarak otel drneginin secilmesinin sebebi ise, alinan otel hizmetleri ile birgok
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farkli hizmetin ayn1 anda alintyor olmasinin deneyimin degerini etkileyecek ¢ok faktor

barindirmasidir.

Yeni anket formu diizenleme siirecinde ilk olarak, pilot anket uygulamasinda fark edilen
eksikliklerin ve herkes tarafindan ayni sekilde anlasilmadigina kanaat getirilen ifadelerin
tizerinde durulmustur. Bununla ilgili olarak 6ncelikle Tablo 15°de verilen kod-frekans
tablosunun yeniden diizenlenmesi yapilmistir. Bu diizenlemede frekans sayis1 1 olan
kodlarin kaldirilmasi ya da benzer anlama gelen kodlarin bir araya getirilmesine ek olarak

arastirmacilarin ekledigi yeni kodlar da yer almaktadir. 30 yeni kod listesi Tablo 16’da

Kendini Farkli Hissetme
Sosyallesme

Aidiyet

Sosyal Statii/imaj

Prestij

Katlanilan herseye degmesi
Calisanlarin Istekliligi
Fiyatin Kabul Edilebilirligi
Fiyat-Beklenti

Fiyat-Kalite

Iyi bir izlenim Birakma

Eglence

verilmigtir.
Tablo 16: Diizenlenen Yeni Kod Listesi
KOD KOD
Siirecin Sorunsuz Tamamlanmasi Cesitlilik
Haz Hizlilik
Beklentinin Karsilanmast Giivenlik

Fiziki Giivenlik

Kolay Ulasilabilirlik
Konumsal Ulasilabilirligi
Yenilik

Ortamin Giizel olmas1/Gorsel Cekicilik
Cevreyle Paylagsma

Fiziki Kosullar

Calisanlarin Isini Iyi yapmasi
Calisanlarin Giiler ylzliligi
Heyecan

Giinliik Stresleri Unutma

Baska Bir Diinyadaymis Gibi Hissetme

Pilot anket uygulamasinda 113 olan ifade sayisi alaninda uzman ii¢ aragtirmacinin pilot
anket sonuglarindan yola ¢ikarak yaptig1 gerekli ekleme, ¢ikartma ya da diizenlemeler ile

30 tanesi Tablo 15°deki kodlarla uyumlu ifade ve 2 adet kontrol sorusuyla birlikte toplam
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32 ifadeye indirilmistir. Katilimcilarin sikilmadan daha dogru yanitlar vermesi adina
ifade sayisinin en aza indirilmesi gerektigi sonucuna varilmistir. Ayni ifadeler ile farkl
katilimcilara yapilmak tizere giyim ve otel hizmetleri i¢in iki farkli anket formu

diizenlenmistir.

Yeni anket formunun diizenlenmesinde farkina varilan bir bagka husus da 5 noktali Likert
tipi 0lcegin kullanilmasinin fikri olmayan katilimcilarin da mecburen cevap vermesine
sebep olabilecegi ve bu durumun analiz sonuglarmi yanlis yonde etkileyebilecegi
diistincesidir. Bu sebeple yeni anket formunda derecelendirmeye (0: Fikrim yok, 1:
Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4:

Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiltyorum) fikrim yok segenegi eklenmistir.

Ayrica her iki anket formunun son boliimiinde ise katilimcilarin Cinsiyet, Yas araligi,
Medeni durum, Egitim diizeyi ve Toplam aylik aile geliri gibi demografik 6zelliklerine

yer verilmistir.

3.3.7. Ana Kiitle ve Orneklem:

Arastirmada ana kiitleyi son bir yil icerisinde orta ve {ist segmentte yer alan giyim
magazalarindan giyim aligverisi yapan ve son bes yil icerisinde 4 ya da 5 yildizli otel
hizmetleri almis 18 yas iistii katilimcilar olusturmaktadir. Ancak bu tanim kapsamindaki
tim kisilere ulasmak miimkiin olamayacagi icin Ornekleme yapilmasi uygun
bulunmustur. Anketler online olarak internet iizerinden yapildigi i¢in basta Sakarya,

Istanbul ve Kocaeli sehirleri olmak iizere drneklem tiim Tiirkiye olarak belirlenmistir.

Arastirmada tesadiifi olmayan Ornekleme bicimlerinden kolayda oOrnekleme
kullanilmistir. Orta/iist segmentte segilen giyim markalariin fiziki magazalarindan son
bir y1l igerisinde aligveris yapmis olan katilimcilar ve son bes yil igerisinde dort ya da bes
yildizli otel hizmetleri almis katilimcilara ulasabilmek igin iki ayr1 anket online olarak
olusturulmustur. Her iki anketin sahada katilimcilara uygulanmas1 Agustos-Kasim 2019

tarihleri arasinda yapilmistir.

Giyim ve otel hizmet deneyimlerine yonelik diizenlenen anket formlarmin gercek
deneyim sahibi katilimcilar tarafindan doldurulmasinin, elde edilecek sonuglar igin
onemli oldugu disiiniildiigiinden dolayr bu mal/hizmet gruplarmi deneyimleyip

deneyimlemedikleri sorulmustur.
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Ayrica ii¢ uzmanin bir araya gelerek deneyimsel degere vurgu yapacagini ve degeri 6ne
cikaracagint diislindiigiimiiz konsepte sahip giyim magazalar1 belirlenmis ve anket
formuna eklenmistir. Katilimcilarin bu magazalarin kendi fiziki magazalarindan son bir
yil igerisinde aligveris yapip yapmadiklar1 sorulmustur. Magaza listesi belirlenirken de
g6z oniinde bulundurulan en temel OSlgiit, ortalama olarak orta/orta-iist segment gelir
grubunu hedef kitle olarak se¢mis, taninirlig1 yiiksek ve kolay ulasilabilen yaygin magaza

aglarina sahip magazalar olmasi olarak belirlenmistir.

Ayni sekilde otel hizmet deneyimleri 6grenilmek istenen katilimcilarin deneyim odakl
hizmet satin almada otellerin y1ldiz sayilarinin ve dolayistyla 6denen hizmet bedellerinin
artmasiin 6nemli bir etki yaratacagi diisiincesiyle son bes yilda 4 ya da 5 yildizli bir
otelden hizmet satin alip almadiklar1 sorulmustur. Her iki anket formunda da belirlenen
giyim magazalarinda ya da 4 veya 5 yildizli otellerde deneyim sahibi olup olmadiklarinin
soruldugu soruya “Hayir” cevabimi veren katilimcilarin yanitlar1 degerlendirilmeye

alinmamustir.

3.3.7.1. Orneklem Biiyiikliigii:

Arastirmada kullanilan degiskenler ve arastirma evreninin biiyiikliigli 6rneklem boyutunu
etkilemektedir. Ayrica analiz etme yontemleri de 6rneklem boyutunu etkilemektedir.
Calisma, Olgek gelistirme amaciyla yapildigindan dolayr Dogrulayict Faktor Analizi
(DFA) kullanilacak olmas1 6rneklemi belirlemede etkili olmustur. 30 ile 500 arasinda
olan 6rneklem biiyiikliigli yeterli olsa da degiskeni ¢cok olan ¢aligmalarin analizlerinde
istenen sonuglara ulasilabilmek icin ifade sayisinin en az 10 kat1 kadar ornekleme
ulagilmasina 6nem verilmelidir (Coskun vd., 2012: 136-137). Bu sebeple ¢alisma
kapsaminda belirlenen her iki 6rneklem i¢in ifade sayisinin en az 10 kati kadar bir
ornekleme ulasilmasina karar verilmistir. Bu ¢alismada her iki anket formu da 32 ifadeden
meydana geldiginden dolay: iki 6rneklem biiytlikliigliniin en az 320 kisiden olusmasi
gerekmektedir. Buradan yola ¢ikarak giyim lriinlerine yonelik hazirlanan anket formu,
geriye doniis orani ve hatali anketler hesaba katilarak online ortamda toplam 654
katilimeiya, otel hizmetleri alan kisilere yonelik hazirlanan anket formu toplam 436
katilimciya ulastirilmistir. Gerekli elemeler sonucunda analiz etmeye uygun olan giyim
trtinleri katilimcilar igin 364, otel hizmetleri katilimcilar1 igin 346 anket verisinin

kullanilmasina karar verilmistir. Béylece hem giyim {iriinleri hem de otel hizmetleri i¢in
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gerekli 6rneklem biiytikliigl, istatistiksel analiz yapma ve bulgularin tutarlilig1 agisindan

yeterli goriilmektedir.
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BOLUM 4: VERI ANALIZi VE BULGULAR

4.1. Giyim Uriinlerine Yonelik Veri Analizleri

Bu boliimde otel hizmetleri ve giyim iirlinlerine yonelik analiz sonuglar1 ve bulgularin
degerlendirmeleri yer almaktadir. Oncelikli olarak giyim iiriinlerine ydnelik olusturulan
anketi cevaplayan katilimcilarin demografik 6zelliklerine yer verilecektir. Sonrasinda ise
Ol¢ek degerlendirme siireci kapsaminda, aciklayici faktor analizi ve dogrulayici faktor
analizi (DFA) bulgular1 agiklanacaktir. Ayni sekilde benzer analiz siiregleri otel
hizmetlerine yonelik hazirlanan anketi uygulayan katilimcilarin yanitlar1 i¢in de

gerceklestirilecektir.

4.1.1. Demografik Dagilim

Tiiketicilerin giyim magazalarinda yasadiklari deneyimlere yonelik olarak hazirlanan
anket formu toplamda 654 kisiye ulastirilmistir. Anketlerden elde edilen verilerin
frekanslarina bakilarak siirekli aynm1 cevabi verme egiliminde olan ve anketi
tamamlamadan c¢ikan katilimcilarin anketleri temizlendiginde anket sayist 527’ye
inmistir. Boylece ulasilan kisilerin anketi doldurma orani %80,5 olmustur. Deneyim
sahibi katilimcilara ulagabilmek adina aragtirmacilar tarafindan belirlenen 12 markaya
yonelik olarak “Asagida bazi kadin ve erkek giyim markalar1 verilmistir. Bu markalardan
son 1 yil icerisinde kendi (fiziki) magazalarindan aligveris yaptiginiz ve iizerinizde etki
birakan bir marka var mi?” sorusu yoneltilmistir. Anketi tam olarak doldurmus 527
katilimei igerisinden 163 tanesi “Bu markalara ait magazalardan aligveris yapmadim”
cevabini vermistir. Bu sebeple hayir cevabi veren 163 katilimeinin anketleri de elenmistir.
Ulagilan 654 kisiden 364 katilimcinin anketinin kullanilabilir durumda oldugundan
baslangica gore %55,65’lik bir orandan bahsetmek miimkiindiir. Bu 364 katilimcinin

demografik 6zelliklerine ait bulgular Tablo 17°de gésterilmistir:
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Tablo 17: Giyim Uriinii Katiimcilarinin Demografik Ozellikleri

. Katilimci
Demografik Ozellikler Sayist Frekans (%0)
Cinsiyet
Kadin 308 84,61
Erkek 56 15,39
Yas
18-24 2 0,54
25-39 224 61,54
40-65 138 37,92

Katilimeilarin demografik 6zellikleri cinsiyet bakimindan analiz edildiginde %84,61’inin
kadin, %15,39’unun ise erkek katilimci oldugu sonucuna ulasiimistir. Kadin katilimct
yiizdesi ile erkek katilimci yiizdesi arasinda ciddi bir farklilik oldugu goriilmektedir.
Anket uygulamalarinda katilimcilarin dengeli dagilimlara sahip olmasi istenmektedir.
Ancak oOrneklemde herhangi bir kota konulmamis olmasi ve son bir yil igerisinde
belirlenen markalardan aligveris yapmadigi i¢in havuzdan c¢ikarilan anket verilerinin
cogunlugunun erkek katilimei olmasi, 6rneklemdeki cinsiyet dagiliminda bdyle bir farkin
olusmasina sebep olmustur. Zaman kisiti sebebiyle erkek katilimer sayisi

arttirtlamamaistir.

Yas olarak frekans araliklarina bakildiginda ise biiyiik gogunlugunun (%61,54) 25-39 yas

araliginda oldugu goriilmektedir.

4.1.2. Giyim Uriiniine Yénelik Olusturulan Ol¢egin Degerlendirme Siireci

“Kesfedici amagla olusturulan 6lcegin degerlendirilmesinde faktor analizi yapilarak
degiskenler arasindaki iliskiyi ortaya koymak gerekmektedir. Bir grup maddenin bir
araya gelmesi kesinlikle bir 6l¢ek olusturmaz. Bu maddeler ortak bir temel degiskene
sahip olmayabilir. Bir madde grubunun temelini olusturan degiskenleri belirlemek
kritiktir. Hangi maddelerin tek bir boyutta toplandigini gérebilmek icin faktor analizi en

iyi yoldur.” (De Vellis, 2017: 108).
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Faktor analizi, bir grup maddenin temelinde ne kadar yapinin, ortiikk degiskenin ya da
faktoriin oldugunu belirlemede 6nemli aragtir. Dort ana fonksiyonu vardir. Bunlar (De

Vellis, 2017: 116-117):

1. Bir grup maddenin temelinde kag tane ortiik degiskenin oldugunu belirlemek,

2. Varyansin agiklanmasinda daha kiigiik sayida degisken kullanilarak bilginin
Ozetlenmesini saglamak,

3. Genis madde gruplar1 arasinda varyansin hesaplanmasinda faktorlerin anlamini
belirlemek,

4. Maddelerin daha kotii ya da daha iyi ¢alisip ¢calismadigini ortaya ¢ikartmaktir.

Faktor analizi agiklayici (exploratory) ve dogrulayici (confirmatory) faktor analizi olmak
izere ikiye ayrilir. Bilinen, yerlesik temellere dayandirilmis, gegerlilik ve giivenilirlik
testleri yapilmis 6lcekler icin dogrulayict faktdr analizinin (DFA) kullanilmasi daha
uygundur. Ancak 6l¢ek kesfedici bir amag dogrultusunda olusturuluyor ise bu 6lgegin yer
aldig1 calismada, siirecin agiklayici faktor analiziyle baslamasi daha uygun olacaktir

(Coskun vd., 2012: 266).

Ucgiincii béliimde Sekil 11°de ifade edilen dlgek gelistirme siirecine uygun olarak veri
analizi siireci sirasiyla agiklayici faktor analizi, dogrulayici faktor analizi ve gecerlilik ve

giivenirlik analizlerinin yapilmasindan olusmaktadir.

4.1.2.1. Aciklayia1 (Kesifsel- Exploratory) Faktor Analizi (AFA) (Giyim)

Caligma kapsaminda 32 ifadeli anket formuna cevap veren ve analize uygun goriilen 364
katilimciya ait olan veriler degerlendirilirken daha saglikli sonuglara ulagabilmek igin

asagidaki basamaklar dogrultusunda siire¢ izlenmistir:

1. Her bir katilimc1 igin veriler transpose edilip frekanslar1 alinarak “fikrim yok”
secenegini se¢me sayilart incelenmistir. Bu segene8i fazla sayida kullanan
katilimcilarin anket verileri temizlenmistir.

2. Anket formundaki bulunan kontrol sorularina verilen yanitlar incelenmistir ve
tutarsiz cevap veren katilimcilarin verileri ¢ikartilmistir.

3. Son olarak elimizde kalan veri tabanmyla Agiklayict Faktor Analizi

gerceklestirilmistir.
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364 katilimcinin 32 ifadeye verdigi cevaplarin frekanslari alindiginda “fikrim yok”
secenegini 5 ve daha fazla kez se¢mis olan 10 katilimcinin anketleri silinmis toplam anket

sayis1 354’ e diistirtilmiistiir.

Anket formuna 6 (Bu magazada yasadiklarimi ¢evremle paylasmaya gerek duymam.) ve
31 (Bu magazadan hizmet alma siirecinde birtakim aksakliklar ve sorunlar yasanir.)
numarali ifadeler kontrol ifadesi olarak eklenmistir. 6 numarali ifade 10 (Aldigim {iriin
ya da magazayla ilgili diislincelerimi yakinlarimla ve ¢evremle paylagsmay1 severim.)
numarali ifadenin olumsuz bi¢imi olarak, 31 nolu ifade de 24 (Bu magazadaki hizmet
stireci sorunsuzdur.) nolu ifadenin olumsuz bigimi olarak yer almaktadir. 354 katilimcinin
anket yanitlar1 incelendiginde bu sorulara ayni cevabi veren (iki soruya da olumlu ya da
iki soruya da olumsuz egilimde cevap veren) 26 kisinin verisi silinmistir. Sonug¢ olarak

328 kisinin verileri agiklayict faktor analizi yapilmak tizere hazir hale getirilmistir.

Agiklayicr faktor analizi yapilarak temel faktorler kesfedilmeye ¢alisilmistir. Calismada
aciklayici faktor analizi yapilirken faktor sayisi aragtirmaci tarafindan sinirlandirilabilir
(Kalayci, 2014: 325). Baslangigta faktor analizi uygulanirken eigenvalue degeri 1 olacak
sekilde analiz gergeklestirilmis ve 8 faktor elde edilmistir. Faktorleri olusturan ifadeler
incelendiginde, bir araya gelen ifadelerin anlamli bir boyut olusturamayacagi kararinin

verilmesi sebebiyle sinirlamaya gidilmis ve 6 ile sinirlandirilmistir.

Faktor analizi sonucunda bir ifadenin birden fazla boyutta 0,30’dan yiiksek olacak sekilde
yiik almamasi, bir ifadenin faktor yiikiiniin en az 0,30 olmas1 ve ifadelerin anti-image
katsayilarinin 0,50’den diisiik olmamasi arzu edilmektedir (Hair ve dig., 1998:111; Chou
ve dig., 2002:50; Altunisik ve dig., 2007:230). Analiz sonucunda anti-image degeri
0,50’nin altinda olan ve analizi bozacak etki yapan bir ifade bulunmamistir. Calismanin
amaci duyarl bir 6l¢ek gelistirmek oldugu i¢in alt sinir olarak kabul edilebilen 0,40 faktor
yiikii altinda olan bir ifade bulunmadigindan dolay1 sadece kontrol sorusu olarak eklenen
ters kodlanmig ifadeler ¢ikartilarak analiz gerceklestirilmistir. Her bir ifadeye ait faktor
yiikii , ifadenin ilgili faktorii agiklama derecesini gosterdiginden AFA’da bu sinir 0,40
olarak belirlenmisgse de DFA’da ifadeleri daha iyi agiklanan boyutlar ortaya ¢ikarmak igin
en diigiik faktor yiikii 0,50 olarak alinacaktir.

Faktor analizinde uygunlugun gostergesi olarak KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) degeri
incelenmis ve 0,882 bulunmustur. Kritik deger olarak 0,70 degerinin {lizerinde bir deger

olmasi sebebiyle kullanilan 6rneklemin yeterli oldugu sonucuna ulasilmistir (Sharma,
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1996: 116). Degiskenler arasi iliskilerin genel anlamliligin1 gosteren Bartlett Testi sonucu

da p<0,0005 diizeyinde anlamlidir.

Analiz sonucunda 30 ifade alt1 faktor (boyut) altinda toplanmustir. Tablo 18’de Agiklayici
Faktor Analizi sonuglari dogrultusunda faktdr ve ifadeler, faktor yiikleri, aciklanan
varyans yiizdeleri ve her faktdre ait giivenilirlik testi (Cronbach Alpha) sonuglar

verilmistir. Toplam agiklanan varyans %56,378 olarak bulunmustur.

Tablo 18: Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglari (Giyim)

Aciklanan
. . Faktor Cronbach
Ifade Faktorler ve Ifadeler Varyans
Yiikleri Alpha
(%)
1.Faktor (Ozbenlik Degeri) 12,447 0,870
21 Bu magazanin iiriinleri bana prestij katar. 0,891
Bu magazadan iiriin almak beni belirli bir gruba
20 y r 0,857
ya da sinifa ait hissettirir.
Bu magazanin {riinlerini almak insanlar
26 iizerinde iyi bir izlenim/etki birakmama katkida 0,719
bulunur.
Bu magazanin iiriinlerinin sosyallesmemde
19 0,679
etkisi vardir.
Bu magazanin {irlinleri bana kendimi farkli
hissettirir (Ornek: Buradan iiriin alabildigim
18 0,657
icin basarili, maddi agidan yeterli hissetmek
VS.).
2.Faktor (Hizmet Degeri) 11,210 0,833

Bu magazanin ¢alisanlart islerini iyi yapar
12 (Ornek: Problemleri ¢ozme, iletisim kurma 0,778

becerisi vs.).
13 Magaza ¢alisanlar1 giiler ylizliidiir 0,767

14 Bu magazadaki calisanlar isteyerek (istekli)

hizmet verir. 0,670
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11

24

17

15

23

22

16

32

25

27

10

Bu magazanin fiziki kosullar1 olmasi gerektigi
gibidir (Ornek: Asir1 yiiksek ses, yiiksek/diisiik

sicaklik ve kotii koku olmamasi vs.).

Magaza konum olarak kolay ulasilabilir bir

yerdedir.

Bu magazanin giizel bir ortami vardir (Ornek:

Tasarim, 1g1klandirma vs.)
Bu magazadaki hizmet siireci sorunsuzdur.
3.Faktor (Maddi Deger)

Bu magazadan aldigim {riinlerinin fiyati

beklentilerimi karsilar.

Bu magazadaki iriinlerin fiyatlart benim i¢in

kabul edilebilir seviyededir

Bu magazadan aldigim iiriinler katlandigim her

seye (zaman, emek, para) deger

Bu magazanin {riinlerinin fiyati ve kalitesi

birbirleri ile ortiisir.

Bu magazanin riinleri sosyal statiime

uygundur.
4.Faktor (Keyif Degeri)

Bu magazanin iiriinlerini satin almaktan haz
(keyif) duyarim.

Bu  magazadan  iiriin @ almak  beni
eglendirir/keyiflendirir.

Buradan iiriin almak beni heyecanlandirir
Aldigim iriin  ya da magazayla ilgili
diisiincelerimi ~ yakinlarimla ve ¢evremle

paylasmayi severim.

Bu magaza yenilikleri takip eder (Ornek:

Moda, giincel teknoloji vs.).

0,631

0,600

0,576

0,493

0,802

0,787

0,633

0,617

0,455

0,599

0,586

0,533

0,514

0,512

9,183

9,062

0,766

0,698

102



29

30

28

5.Faktor (Fonksiyonel Deger)

Bu magazadan hizmet alirken bana iiriin ¢esidi

sunulur (Ornegin: Beden, renk, model).

Bu isletmenin 6deme sistemleri ile ilgili
giivenlik kaygist yasamam (6rnek: kredi karti

bilgilerinin kopyalanmamasi vs.).

Bu magazada hizmet siireci hizlidir (Ornegin:

Odeme, paketleme vs.).

Magaza isletmesine iletisim araglariyla kolay
ulasabilirim (Oregin: Cagri merkezi, mail,
sosyal medya vb.).

Hizmet aldigim ortamda fiziki giivenlik

saglanir.
6.Faktor (Kacis Degeri)

Bu magazadan aligveris yaparken kendimi

baska bir diinyada gibi hissederim.

Bu magazadan aldigim iiriinii ya da magazayi

sosyal medyada paylagirim.

Bu magazadan aligveris yaparken giinliik

yasantimdaki sorunlari, stresimi unuturum.

Genel Cronbach Alpha: 0,891

0,672

0,653

0,599

0,568

0,548

0,722

0,714

0,599

8,209

6,267

0,649

0,660

Toplam Aciklanan Varyans: 56,378

saglanabilir.

Faktor Kacgis Degeri boyutu olarak adlandirilmistir.
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Bazi ifadelerin beklenen faktorler yerine farkli bir faktoriin altinda ytliksek yiike sahip
olarak yer aldig1 gozlemlenmistir. Bir sonraki asamada bu ifadeler dogrulayici faktor
analizine tabi tutulmak istendiginden dolay1 bu asamada ¢ikartilmamistir. Dogrulayici

faktor analizinde tiim ifadelerin analiz edilmesiyle daha anlamli bir 6l¢ege ulasilmasi

Aciklayic1 faktor analizi yapilmadan Once olusturulan modelde yer alan boyutlara,
kendisini temsil eden ifadelerden, literatiir bulgularindan ve daha 6nce gergeklestirilen
zihinsel haritalama analiz yontemi sonuglarindan yola ¢ikilarak isimlendirme yapilmaistir.
1. Faktor Ozbenlik Degeri boyutu, 2. Faktdr Hizmet Degeri boyutu, 3. Faktér Maddi
Deger Boyutu, 4. Faktor Keyif Degeri boyutu, 5. Faktor Fonksiyonel Deger boyutu ve 6.



Tablo 18’deki analiz sonuglari 15181nda agiklanan varyans ve giivenilirlik sonuglari her ne
kadar tatminkar diizeyde olsa da gozlenen sonuglarin gegerliligi ve elde edilecek 6lgegin
faktor yapisinca giivenilirliginin daha kapsamli analizlerle test edilmesi gerekmektedir.

Bu dogrultuda 6lgek gelistirmenin ikinci asamasi olan dogrulayici faktor analizi (DFA)

uygulanmigtir.

4.1.2.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) (Giyim)

Dogrulayici faktor analizi ile 6nceden kurgulanmis bir yapmin gegerli olup olmadigini
analiz etme ve dogrulama amaglanmaktadir. Bu analiz ile kurgulanan modelin uyum
gosterip gostermedigi de test edilebilmektedir (Bayram, 2010: 42). Deneyimsel deger ile
ilgili 6 boyut ve 30 ifadeden olugan model, dogrulayic1 faktor analizi ile test edilmistir.

Sekil 13’te s6z konusu 1. Dereceden DFA modeline yer verilmistir.

e21 s21
=20 ! s20

o26 11 526 Ozbenlik_Degeri
e s19

=18 ! =715
e12 L s12

el3d 1 s13

a1 i s14

ol :]1 = Hizmet_Deden
er s7 £l

e9 U s9

24 1 s24

elf k s17

el 1 s15

223 ! s23 Maddi_Deder
a2?2 1 s22

16— s16

232 ! s37

e25 ! 575

(o 1 S27 Keyif_Dederi
el ! s10

el : s8

el ! s1

e3 1 s3

~ 1 = Fonksiyonel_Deger
25 : s5

e ! s4
o ! S20

=30 : s30 - Kacis_Dederi
e28 1 =58

Sekil 13: Deneyimsel Degerin 6 Boyutlu 1. Dereceden DFA Modeli (Giyim)
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AFA sonucunda elde edilen boyutlarin analizi ile standartlasmis regresyon katsayilari
GFI, AGFI, CFI ve TLI gibi uyum endekslerine bakilmis, RMSEA degeri ile onerilen
model ve orneklemdeki degiskenlerin kovaryans matrisleri arasindaki hata payinin
Olctimii incelenmistir. GFI, eldeki verinin model i¢in uygulugunu O6rneklem
biiyiikliigiinden bagimsiz olarak degerlendiren ve basit regresyon modelindeki R?’ye es
degerde olan bir uygunluk gostergesidir. AGFI, GFI degerini serbestlik derecesiyle
baglantili degerini gostermektedir. TLI, modeldeki degiskenler arasinda iligski olmadigini
varsayan bagimsizlik modeli ile karsilagtirmali uyum indeksidir. CFI de TLI’ya benzer
sekilde bagimsizlik modeli baz alinarak gelistirilen bir uyum indeksidir. GFI, AGFI, TLI
ve CFI degerleri 0,90-0,94 arasinda bir degerde ise model ile eldeki verinin iyi uyumlu
oldugu, 0,95 ve {izeri ¢ikarsa mitkemmel uyum gosterdigi sonucuna varilmaktadir. Ancak
Schermelleh-Engel vd. (2003: 52) GFI ve AGFI degerlerinin 0,85-0,90 araliginda olmasi
durumunda da eldeki verinin kabul edilebilir bir uyum gosterdigini ifade etmektedir.
RMSEA degeri de 0’a yakin ise model ile eldeki verinin iyi uyum gosterdigine iliskin
bilgi vermektedir. 0,10 degeri altindaki RMSEA degerleri i¢in model ile veri arasinda iyi
uyum oldugu kabul edilir (Siitlitemiz, 2005: 154). Sekil 14°de gosterilen modelin
dogrulayici faktor analiz uygulamasi sonucunda standartlastirilmis regresyon ve hata
katsayilarina yonelik sonuglar Tablo 19’da verilmistir.

Tablo 19: Giyim Uriiniine Yonelik Dogrulayic1 Faktor Analizi Standartlastirilmis
Regresyon ve Hata Katsayilari*

St. Reg. Hata
Boyut ifadeler Kats. Katsayilar
» (e=1-»)
S21 - Bu magazanin iiriinleri bana prestij katar. 0,888 0,212
S20 - Bu magazadan iiriin almak beni belirli bir gruba ya da
0,879 0,228
e sinifa ait hissettirir.
=
@) S26 - Bu magazanin iriinlerini almak insanlar iizerinde iyi
= 0,713 0,492
a bir izlenim/etki birakmama katkida bulunur.
o
E S19 - Bu magazanin triinlerinin sosyallesmemde etkisi
Z 0,676 0,544
= vardir.
=]
:g S18 - Bu magazanin triinleri bana kendimi farkli hissettirir
(Ornek: Buradan iiriin alabildigim i¢in basarili, maddi agidan 0,653 0,573

yeterli hissetmek vs.).
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-

HiZMET DEGERI

-

MADDI DEGER

-

KEYIiF DEGERI

S12 - Bu magazanin g¢alisanlari islerini iyi yapar (Ornek:

Problemleri ¢6zme, iletisim kurma becerisi vs.).

S13 - Magaza c¢alisanlar: giiler yiizliidiir

S14 - Bu magazadaki c¢aligsanlar isteyerek (istekli) hizmet
Verir.

S11 - Bu magazanin fiziki kosullar1 olmas1 gerektigi gibidir
(Ornek: Asin yiiksek ses, yiiksek/diisiik sicaklik ve kotii

koku olmamast vs.).

S7 - Magaza konum olarak kolay ulasilabilir bir yerdedir.

S9 - Bu magazanin giizel bir ortami vardir (Ornek: Tasarim,

1siklandirma vs.)

S24 - Bu magazadaki hizmet siireci sorunsuzdur.

S17 - Bu magazadan aldigim {riinlerinin fiyati

beklentilerimi karsilar.

S15 - Bu magazadaki iiriinlerin fiyatlar1 benim i¢in kabul

edilebilir seviyededir

S23 - Bu magazadan aldigim {iriinler katlandigim her seye

(zaman, emek, para) deger

S22 - Bu magazanin iirlinlerinin fiyati ve kalitesi birbirleri

ile Ortiistr.

S16 - Bu magazanin iriinleri sosyal statiime uygundur.

S32 - Bu magazanin {iriinlerini satin almaktan haz (keyif)

duyarim.

S25 - Bu magazadan {iriin almak beni eglendirir/

keyiflendirir.
S27 - Buradan iiriin almak beni heyecanlandirir

S10 - Aldigim {iriin ya da magazayla ilgili diigiincelerimi

yakinlarimla ve ¢evremle paylasmay1 severim.

S8 - Bu magaza yenilikleri takip eder (Ornek: Moda, giincel
teknoloji vs.).

0,827

0,686

0,744

0,648

0,429

0,603

0,608

0,750

0,625

0,633

0,591

0,560

0,725

0,619

0,734

0,474

0,33

0,316

0,529

0,446

0,580

0,816

0,637

0,631

0,437

0,610

0,599

0,651

0,687

0,475

0,617

0,461

0,775

0,890
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S1 - Bu magazadan hizmet alirken bana iiriin ¢esidi sunulur 0,626 0,608

(Ornegin: Beden, renk, model).

5 S3 - Bu isletmenin d6deme sistemleri ile ilgili giivenlik 0,509 0,741
’% kaygis1 yasamam (6rnek: kredi kartt bilgilerinin
2 kopyalanmamasi vs.).
E S2 - Bu magazada hizmet siireci hizidir (Ornegin: Odeme, 0,573 0,672
o paketleme vs.).
P>
17
7 S5 - Magaza isletmesine iletisim araglartyla kolay 0,502 0,748
E ulasabilirim (Ornegin: Cagr1 merkezi, mail, sosyal medya
vb.).
S4 - Hizmet aldigim ortamda fiziki giivenlik saglanir. 0,525 0,724
S29 - Bu magazadan aligveris yaparken kendimi bagka bir 0,699 0,511
E diinyada gibi hissederim.
=
)g S30 - Bu magazadan aldigim {irlinii ya da magazay1 sosyal 0,360 0,871
2 medyada paylasirim.
E S28 - Bumagazadan aligveris yaparken giinliikk yasantimdaki 0,810 0,343
sorunlar1, stresimi unuturum.

*Tlim katsayilar p < 0,0005 diizeyinde anlamlidir.
Sinanan modelin uyum indeksleri Tablo 20’de gdsterilmistir.

Tablo 20: Giyim Uriinii icin 1. Dereceden DFA Modeline iliskin Uyum Indeksleri

2/df RMSEA GFI AGFI CFlI TLI

2,142 0,059 0,850 0,821 0,873 0,859

Uyum indeksleri incelendiginde analiz sonuglarinin tatmin edici seviyede olmadig:
goriilmektedir. Bu sebeple modifikasyon indeksleri ve dislik standartlastiriimis
regresyon katsayilarina gore bazi ifadelerin elenmesine karar verilmistir. Diisiik

regresyon katsayil ifadeler boyutu yeterince agiklayamadigi i¢in analizden ¢ikartilmistir
[s.7 (0,429); s.8 (0,332); s.10 (0,475); s.30 (0,360)].

Giyim iirlin grubuna yonelik deneyimsel deger oOl¢iim modelinin modifikasyon

indekslerine ait iki tablo Ek:3.1’de verilmistir. ilk tabloda (kovaryans tablosu)
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degiskenlerin kendi aralarindaki ve s6z konusu degiskenler ile gizil degiskenler
arasindaki hata kovaryans degerleri verilmistir. ikinci tabloda (regresyon tablosu) ise,
yine gozlenen degiskenler ile gizil degiskenler arasindaki regresyon agirliklar1 yer
almaktadir. ilk tablodaki yiiksek modifikasyon degerlerinin anlami, s6z konusu
degiskenler arasinda modelin 6ngordiigiinden ¢ok daha yiliksek korelasyon oldugu ve
bunlarmn hatalarinm yiiksek diizeyde iliskili oldugudur. ikinci tablo degerleri ise, sz
konusu degiskenlerin hangi gizil degiskenlerden yiik aldigini, gozlenen degiskenlerin,
yiiksek diizeyde regresyon katsayisi ile iligkili oldugu faktorlere kaydirilabilecegini ifade
etmektedir (Siitiitemiz, 2005).

S.19 (Bu magazanin iriinlerinin sosyallesmemde etkisi vardir.) ifadesi bulundugu
boyuttan farkli boyutlardan da yiik alip, kendi boyutunu yeterince agiklayamadigi i¢in ve

tam olarak bir boyuta ayrilamadigi i¢in ¢ikartilmasina karar verilmistir.

S.16 (Bu magazanin iriinleri sosyal statiime uygundur.) farkli bir boyutu agiklayan
degisken katsayisinin yiiksek olmasi ve S.23 (Bu magazadan aldigim tiriinler katlandigim
her seye (zaman, emek, para) deger.) ifadesi ile yiiksek korelasyon i¢inde olmasi

sebebiyle ¢ikartilmistir.

Aym sekilde s.18 (Bu magazanin iiriinleri bana kendimi farkl hissettirir (Ornek: Buradan
iriin alabildigim i¢in basarili, maddi acidan yeterli hissetmek vs.).) ifadesi ile s.25 (Bu
magazadan iiriin almak beni eglendirir/keyiflendirir.) ifadeleri arasinda da etkilesim
oldugu goriilmektedir. S.18 ifadesi birinci boyut olan 6zbenlik degeri boyutunda, s.25
ifadesi ise dordiincii boyut olan keyif boyutunda yer almalarina ragmen birbirleriyle
etkilesim halinde bulunmasinin katilimcilarin keyif duygusunun 6zbenliklerini ifade eden
duygularla yakin iliskide bulunabilmesinden kaynaklanabilecegi sonucuna varildigi igin

s.18 ile s.25 arasinda kovaryans tanimlanmaigstir.

S.15 (Bu magazadaki {iriinlerin fiyatlari benim i¢in kabul edilebilir seviyededir.) ile s.17
(Bu magazadan aldigim iirlinlerinin fiyati1 beklentilerimi karsilar.) ifadeleri arasinda da
etkilesim oldugu goriilmektedir. Her iki ifadenin de ayni boyut altinda yer almasi ve fiyat
faktort ile iligkili ifadeler olmasi nedenlerinden yola ¢ikilarak bu iki ifade arasina
kovaryans tanimlanmistir. Ancak kovaryans tanimlanmasindan sonra incelenen
regresyon katsayilari sonucunda s.15 ifadesinin diisiik regresyon katsayisina sahip oldugu

gozlemlendiginden dolay1 modelden ¢ikartilmasina karar verilmistir.
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S.9 (Bu magazanin giizel bir ortam1 vardir (Ornek: Tasarim, 1siklandirma vs.).) ile s.11
(Bu magazanin fiziki kosullar1 olmasi gerektigi gibidir (Ornek: Asir1 yiiksek ses,
yiiksek/distik sicaklik ve kotii koku olmamasi vs.).) ifadeleri arasinda ve s.13 (Magaza
calisanlar giiler ylizllidiir.) ile s.14 (Bu magazadaki calisanlar isteyerek (istekli) hizmet
verir.) ifadeleri arasinda yiiksek korelasyonlu iligki oldugu i¢in aralarina kovaryans

tanimlanmasina karar verilmistir.

Sonug olarak, giyim iiriin grubunu 6l¢iim modelindeki 30 gozlenen degiskenden, literatiir
ile mantikli bir iliskide kalarak, diisiik agirlikli katsayilara sahip degiskenler ile
modifikasyon indeksleri analiz edilerek 7 degisken modelden ¢ikarilmistir. 23 degisken
ve 6 boyuttan olusan revize edilmis (1. Revizyon) modelin modifikasyon indeksleri EK
3-2’de verilmistir. Modelde yapilan tiim degisiklik sonucunda en iyi uyum gosteren
model Sekil 14’te gosterilmistir. Ayrica modifikasyonlar sonrasi elde edilen

standartlastirilmis regresyon katsayilar1 ve hata katsayilar1 Tablo 21°de belirtilmistir.
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o Ozbenlik_Deger

1 ,.
& ) Kacis_Deger
€2 G:

Sekil 14: Giyim Uriinleri i¢cin Revize Edilen (I. Revizyon) Birinci Dereceden DFA

Modeli
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Tablo 21: Giyim Uriinlerine Yonelik Revize Edilen (I. Revizyon) Birinci Dereceden
DFA Modelinde Yer Alan Ifadelerin Std. Reg. Kats. Ve Ol¢iim Hatalar*

Hata
. St. Reg.
Boyut Ifadeler Katsayilar:
Kats. (1)
(e=1-2»)
S21 - Bu magazanin {riinleri bana prestij katar. 0,907 0,178
E S20 - Bu magazadan {iriin almak beni belirli bir gruba ya
= o o 0,868 0,246
QO da smifa ait hissettirir.
=
= S26 - Bu magazanin iiriinlerini almak insanlar tizerinde iyi
= - 0,721 0,481
E bir izlenim/etki birakmama katkida bulunur.
Z
g S18 - Bu magazanin iiriinleri bana kendimi farkli hissettirir
8 (Ornek: Buradan iiriin alabildigim icin basarili, maddi 0,641 0,589
acidan yeterli hissetmek vs.).
S12 - Bu magazanin calisanlan islerini iyi yapar (Ornek: 0,835 0,303
Problemleri ¢6zme, iletisim kurma becerisi vs.).
S13 - Magaza ¢alisanlari giiler yiizlidiir 0,649 0,578
I~
cl'.-g S14 - Bu magazadaki c¢alisanlar isteyerek (istekli) hizmet 0,725 0,474
)
= Verir.
a
E S11 - Bu magazanin fiziki kosullari olmasi gerektigi gibidir 0,630 0,603
E (Ornek: Asin yiiksek ses, yiiksek/diisiik sicaklik ve kotii
= koku olmamast vs.).
=
S9 - Bu magazanin giizel bir ortami vardir (Ornek: Tasarim, 0,586 0,657
1siklandirma vs.)
S24 - Bu magazadaki hizmet siireci sorunsuzdur. 0,621 0,614
S17 - Bu magazadan aldigim iriinlerinin fiyati
o o 0,597 0,643
= beklentilerimi karsilar.
Q0
= S23 - Bu magazadan aldigim firiinler katlandigim her seye
= s & & Y 0735 0,460
E (zaman, emek, para) deger
a
éﬂ S22 - Bu magazanin {iriinlerinin fiyat1 ve kalitesi birbirleri 0,636 0,595

ile Ortlistr.
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S32 - Bu magazanin iirlinlerini satin almaktan haz (keyif)

=~ 0,715 0,489
= duyarim.
Q
g S25 - Bu magazadan {riin @ almak  beni
e . . 0,540 0,709
E eglendirir/keyiflendirir.
§ S27 - Buradan iiriin almak beni heyecanlandirir 0,775 0,399
S1 - Bu magazadan hizmet alirken bana {iriin ¢esidi sunulur 0,631 0,601
(Ornegin: Beden, renk, model).
=4
)(Lg S3 - Bu igletmenin ddeme sistemleri ile ilgili giivenlik 0,507 0,742
g kaygis1 yasamam (Ornek: kredi kartt bilgilerinin
d kopyalanmamasi vs.).
% S2 - Bu magazada hizmet siireci hizlidir (Ornegin: Odeme, 0,573 0,671
(E paketleme vs.).
% S5 - Magaza isletmesine iletisim araglariyla Kkolay 0,502 0,748
=5 ulasabilirim (Ornegin: Cagr1 merkezi, mail, sosyal medya
vh.).
S4 - Hizmet aldigim ortamda fiziki giivenlik saglanir. 0,520 0,729
)5 S29 - Bu magazadan aligveris yaparken kendimi bagka bir 0,655 0,571
g diinyada gibi hissederim.
723
5‘ S28 - Bu magazadan aligveris yaparken giinlik 0,860 0,261
§ yasantimdaki sorunlari, stresimi unuturum.

*Tlim katsayilar p<0,0005 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 21°deki bulgular degerlendirildiginde her ifadenin ilgili boyutu 6nceki modele
(6nerilen model) gore daha iyi agikladig1 ve daha tatmin edici degerlerin elde edildigi
sOylenebilmektedir. Boylece, her bir faktoriin (gizil degisken) kendisini olusturan ifadeler

tarafindan yeterli diizeyde temsil edildigi sonucuna ulasilmaktadir.
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Tablo 22: Giyim Uriin Grubuna Yénelik Onerilen Model ile I. Revizyondan
Sonrasi Birinci Dereceden DFA Modelinin Uyum Indekslerinin Karsilastirilmasi

x2/sd GFI AGFI CFI TLI RMSEA

Onerilen Model
835,572/390=2,142 0,850 0,821 0,873 0,859 0,059
(30 madde-6 boyut)

1.Revizyon sonrasinda
Model 373,964/212=1,764 0,906 0,878 0,941 0,929 0,048
(23 madde-6 boyut)

Tablo 22’deki uyum indekslerine ait degerler incelendiginde ise, dnceki modelin uyum
indekslerine gore belirgin bir iyilesme oldugu agiktir. Uyum iyiligi indeks degerleri,

modelin eldeki veriye iyi uyum sagladigini gostermektedir.

Sonug olarak, DFA uygulama siireci sonunda, giyim {riin grubuna yonelik deneyimsel

deger modeli 23 maddeden olusan 6 faktorlii (boyutlu) bir 6lgek haline gelmistir.

4.1.2.3. Alt1 Boyutlu Modelin (Ol¢cegin) Gegerlilik ve Giivenilirlik Acisindan

Degerlendirilmesi

Giyim triiniine yonelik, eldeki veriye gore en iyl uyumu gosteren altt boyutlu modelin

gecerlilik ve giivenilirligi bu boliimde analiz edilecektir.

Yapisal gecerlilik (Construct Validity) Olgegin hangi kavramlar1 veya 0Ozellikleri
Olctliglinlin  belirlenmesini incelemek olarak tanimlanmaktadir (Altunisik ve dig.,
2007:113). Yapisal gegerliligin 6l¢timiinde benzesim gegerliligi (convergent validity) ve
ayrim gegerliligi (discriminant validity) kullanilmaktadir. Ayrim gegerliligi yontemi
Fornell-Larcker kriterine gore degerlendirilmistir. Bu yaklasimda bir gizil degiskenin
gozlenen kendi degiskenleri ile elde edilen ortak varyansinin, modeldeki diger bir gizil
degiskenle olan ortak varyansina gore daha biiyiilk olmasi1 gerektigi belirtilmektedir.
[statistiksel olarak ifade etmek gerekirse her bir gizil degiskenin AVE (Average Varience
Extracted) degeri, s6z konusu gizil degiskenin diger gizil degigkenlerle olan
korelasyonlarinin karelerinin en biiyliglinden daha biiyiik olmalidir (Fornell ve Larcker,
1981: 46). Tablo 23’te giyim iriin grubuna yo6nelik birinci dereceden DFA modelinin

ayrim gegerliligi test sonuglar1 verilmistir.
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Tablo 23: Giyim Uriiniine Yonelik Birinci Dereceden DFA Modelinin Ayrim
Gegerliligi Test Sonuclari*

Ozbenlik Hizmet Maddi Keyif Fonksiyonel Kagis
Boyutlar
Degeri Degeri Deger Degeri Deger Degeri
Ozbenlik
0,626
Degeri
r?=0,092
Hizmet Degeri 0,401
(r=0,304)

r’=0,123 r’=0,251
Maddi Deger 0,434
(r=0,352)  (r=0,501)

r’=0,414 r’=0,130 r’=0,267
Keyif Degeri 0,467
(r=0,644)  (r=0,376) (r=0,517)

2— 2— 2— 2—
Fonksiyonel r’=0,09  r=0528  r’=0,258  r*=0,156

Deger (r=0,315)  (r=0,727)  (r=,0508)  (r=0,396)

0,301

r?=0,261 r?=0,036 r?=0,090 r?=0,498 r’=0,042
Kacis Degeri 0,584
(r=0,511) (r=0,192)  (r=0,301) (r=0,706) (r=0,205)

*Kosegendeki degerler AVE degerleridir. Parantez ici degerler boyutlar arasi
korelasyonlari, 12 ile gosterilen degerler ise boyutlar arasindaki korelasyonlarin karelerini

gostermektedir.

Tablo 23 incelendiginde Hizmet degeri, Keyif degeri ve Fonksiyonel deger boyutlarinin
AVE degerlerinin, s6z konusu degisken ile diger degiskenler arasindaki korelasyon
degerlerinin karelerinden kii¢iik oldugu goriilmektedir. Sadece Kagis degeri, Maddi deger
ve Ozbenlik degeri boyutlarinin AVE degerlerinin diger degiskenlerle korelasyonlarinin
karelerinden biiyiik oldugu goriilmektedir. Ayrim gecerliliginin test edilmesinde kabul
edilen bir bagka yaklasim ise faktorler arasindaki korelasyon degerlerinin 0,85’ten diigiik
olmasi durumunda ayrim gecerliliginin saglandigidir (Chou ve dig., 2002:52). Buradan
hareketle Tablo 23 incelendiginde tiim degerlerin (r) 0,85’den kiigiik olmasi sebebiyle

ayrim gegerliligi saglanmaktadir sonucuna ulasilmaktadir.
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Ayrica alt1 boyutlu birinci dereceden DFA modelinin ayrim gegerliligini degerlendirmede
kullanilan bir bagka yontem de kisitlandirilmis modele karst kisitlandirilmamis modelin
test edilmesidir. Alt1 boyutlu modelin kisitlandirilmis ve kisitlandirilmamis 2 ve
serbestlik dereceleri Tablo 24’te yer almaktadir. Tablo incelendiginde 15 serbestlik
derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyinde 15 420,05 ve A %2 =307,822 > 24,996 Ho
hipotezi reddedilir. Buradan alti boyutlu modeldeki tiim boyutlarin birbirinden ayri
yapilaroldugu sonucuna ulasilmis ve ayrim gecerliligi saglanmustir.

Tablo 24: Giyim Uriiniine Yénelik Alt1 Boyutlu Birinci Dereceden DFA Modelinin
Ayrim Gegerliligi

X2 sd
Kisitlandirilmis Model 681,786 227
Kisitlandirilmanmis Model 373,964 212
Ax2 307,822
A sd 15

Benzesim gegerliligi ve glivenilirligin test edilebilmesi amaciyla Tablo 25’te giyim iirlin

grubu i¢in 6nerilen modelin her bir boyutu igin AVE ve CR degerleri verilmistir.

Tablo 25: Giyim Uriin Grubuna Yoénelik Birinci Dereceden DFA Modelinin
Benzesim Gecerliligi ve Giivenilirlik Test Sonuclari*®

Deneyimsel Deger Boyutlar: Bilesik Cikarilan Ortalama  Cronbach
Giivenilirlik (CR) Varyans (AVE) Alpha
Ozbenlik Degeri 0,805 0,584 0,860
Hizmet Degeri 0,823 0,485 0,836
Maddi Deger 0,695 0,434 0,691
Keyif Degeri 0,721 0,468 0,732
Fonksiyonel Deger 0,681 0,301 0,649
Kagis Degeri 0,734 0,584 0,717

*CR (Bilesik Giivenilirlik) degerlerinin hesaplanmasinda (£A)%/(ZA)?+Ze, AVE (Cikartilan Ortalama
Varyans) degerlerinin hesaplanmasinda XA%/(ZA%+Xe) formiilleri kullamlmistir. Hata katsayilan e=1-)?
olarak hesaplanmistir.
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Gelistirilen Olcegin giivenilir olup olmadigin1 dlgebilmede en yaygin kullanilan kriter
Cronbach alfa degeridir. Cronbach alpha degerinin kabul edilebilir olmasi i¢in kritik
deger olan 0,70’den biiyliik olmasi gerekir (Hair ve dig., 1998:612). Tablo 25
incelendiginde igsel tutarlik bakimindan fonksiyonel deger boyutunun Cronbach alpha
degerinin 0,70 degerinin altinda kaldig1 goriilmektedir. Bu duruma yonelik olarak
Nunnaly (1978) tarafindan, yeni gelistirilen 6l¢eklerin kullaniminda, 0,60 ve hatta 0,50
diizeyinin dahi kabul edilebilecegi belirtilmektedir. Bu sebeple i¢sel tutarlilik bakimindan

boyutlarin tutarli oldugu sonucuna ulagilmaistir.

Yapilmas: istenen bir diger giivenilirlik testi ise bilesik giivenilirlik (Composite
Reliability-CR) testidir ve test sonuglarinin 0,70’den biiyiik olmas1 beklenmektedir (Hair
ve dig., 1998:612). Benzesim gegerliliginin saglanabilmesi i¢in ise AVE degerinin en az
0,50 olmasi, ayrica tiim CR degerlerinin AVE degerlerinden biiyiik olmas1 gerekir (Hair
vd., 2010; 146). Ancak bazi ¢aligmalara gore, 0,60 degerinin de bilesik gilivenirlik
acisindan yeterli sayilabilecegi ifade edilmektedir (Bagozzi ve Kimmel, 1995, akt.,

Konuk, 2008:173).

Tablo 25 incelendiginde kagis degeri ve 6zbenlik degeri boyutlart disindaki boyutlarin
AVE degerlerinin olmasi beklenen kritik degerlerin altinda kaldig: goriilmektedir. Ancak
her iki boyutun da CR degerlerinin belirlenen kritik degerlerin {izerinde kalmasi ve CR
degerlerinin AVE degerlerinden biiylik olmas1 sebebiyle referans ¢aligmalar gz oniine
alimarak modelin gegerli ve giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir. Sonug olarak, DFA
uygulama siireci sonunda, giyim iiriin grubuna yonelik deneyimsel deger modeli 23

maddeden olusan 6 faktorlii (boyutlu) bir 6l¢ek haline gelmistir.

4.1.2.5. Giyim Uriin Grubu I¢in Ikinci Dereceden Dogrulayic1 Faktér Analizi

Alt1 boyutlu deneyimsel deger 6lgeginin boyutlarina yonelik uyum indeks degerleri ile
her bir boyutu acgiklayan ifadelerin regresyon katsayilarmin tatmin edici degerlere sahip
oldugu gozlemlenmistir. Fakat deneyimsel deger boyutlarinin deneyimsel degeri ne

diizeyde temsil ettigi ortaya konamamaistir.

Deneyimsel deger dlgeginde yer alan ifadelerin her bir boyutu ve temel boyut olarak
deneyimsel degeri ne diizeyde temsil ettigini gorebilmek amaciyla ikinci dereceden
dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Finn ve Wang (2014)’m ikinci dereceden
dogrulayici faktor analizi modeli kurma ile ilgili yaptiklar1 ¢alismada, ikinci dereceden

DFA modeli olusturmada, yansitict (reflective) dlglimler olarak adlandirdiklart model,
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deneyimsel deger faktoriiniin bir iist degisken olarak yer aldigi modelin olusmasina
kaynak olusturmaktadir. Benzer sekilde Polites vd. (2012) de ikinci dereceden
dogrulayici faktor analizi modeli kurma ile ilgili yaptiklar1 calismalarinda olusturduklari

model i¢in benzer bir ¢alisma yapmustir.

Sekil 15°de giyim iiriiniine yonelik ikinci dereceden dogrulayici faktér analizi modeli
verilmistir. Her bir boyutun iizerinde gosterilen ve “R” ile adlandirilmis alti adet
tanimlanan deger hata varyanslarini1 géstermektedir. Hata varyanslar1 deneyimsel degerin
aciklanamayan varyansini ifade etmektedir. Tablo 26’da da giyim {iriiniine ait 2.

Dereceden DFA modelindeki standartlastirilmig regresyon katsayilart verilmistir.

:EﬂJBﬂﬂm

1
)
@ Kacls_Degerl . L/
@ 1 Ozhenlik_Deger Hizmet_Dedgeri @
1

Deneyimsel_Deger

1 . .
@ Keyif Dederi @ Y o Fonksiyonel_Deger 1 (R3)
1 Wy 1

25 B39 821 5 EEEZHEIEI

1

)& ) 2 @ OODE)E

Sekil 15: Giyim Uriiniine Yonelik Ikinci Dereceden Dogrulayici Faktor Analizi
Modeli
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Tablo 26: Giyim Uriinii i¢in 2. Dereceden DFA Modelindeki Ifadelerin Std. Reg.

Kats. ve Ol¢iim Hatalarr*

Hata
. St. Reg.
Boyut Ifadeler Katsayilari
Kats. ()
(e=1- 23
S21 - Bu magazanin iriinleri bana prestij katar. 0,909 0,174
E S20 - Bu magazadan {iriin almak beni belirli bir gruba ya da
= o o 0,866 0,251
QO sinifa ait hissettirir.
=
= S26 - Bu magazanin iriinlerini almak insanlar iizerinde iyi
= o 0,721 0,480
E bir izlenim/etki birakmama katkida bulunur.
Z
g S18 - Bu magazanin iriinleri bana kendimi farkli hissettirir
8 (Ornek: Buradan iiriin alabildigim i¢in basarili, maddi acidan 0,644 0,585
yeterli hissetmek vs.).
S12 - Bu magazanin calisanlari islerini iyi yapar (Ornek: 0,855 0,269
Problemleri ¢6zme, iletisim kurma becerisi vs.).
— S13 - Magaza galisanlari giiler yiizlidiir 0,649 0,579
=
&) S14 - Bu magazadaki g¢alisanlar isteyerek (istekli) hizmet 0,706 0,501
E verir.
[
E S11 - Bu magazanin fiziki kosullar1 olmas1 gerektigi gibidir 0,631 0,602
5 (Ormek: Asin yiiksek ses, yiiksek/diisiik sicaklik ve kotii
= koku olmamasi vs.).
S9 - Bu magazanin giizel bir ortam vardir (Ornek: Tasarim, 0,596 0,645
1siklandirma vs.)
S24 - Bu magazadaki hizmet siireci sorunsuzdur. 0,603 0,637
S17 - Bu magazadan aldigim dirlinlerinin fiyati 0,571 0,674
o beklentilerimi karsilar.
=
QD S23 - Bu magazadan aldigim firlinler katlandigim her seye
= 0,764 0,417
=) (zaman, emek, para) deger ' '
o
2
< S22 - Bu magazanin riinlerinin fiyat1 ve kalitesi birbirleri 0,627 0,607
=

ile Ortlistr.
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S32 - Bu magazanin {irlinlerini satin almaktan haz (keyif)

0,726 0,473
o duyarim.
= &
E &) S25-Bu magazadan iiriin almak beni eglendirir/keyiflendirir. 0,580 0,664
¢ =
=
S27 - Buradan iiriin almak beni heyecanlandirir 0,741 0,451
S1 - Bu magazadan hizmet alirken bana iiriin ¢esidi sunulur 0,615 0,621
(Ornegin: Beden, renk, model).
=4
)(ﬁg S3 - Bu isletmenin ddeme sistemleri ile ilgili giivenlik 0,532 0,717
g kaygisi yasamam (6rnek: kredi kartt bilgilerinin
d kopyalanmamasi vs.).
% S2 - Bu magazada hizmet siireci hizlidir (Ornegin: Odeme, 0,552 0,696
(E paketleme vs.).
% S5- Magaza isletmesine iletisim araglariyla kolay 0,491 0,759
=5 ulasabilirim (Ornegin: Cagr1 merkezi, mail, sosyal medya
vh.).
S4 - Hizmet aldigim ortamda fiziki giivenlik saglanir. 0,547 0,701
)5 S29 - Bu magazadan aligveris yaparken kendimi baska bir 0,679 0,539
g diinyada gibi hissederim.
U
5‘ S28 - Bu magazadan aligveris yaparken giinliik yasantimdaki 0,829 0,312
§ sorunlari, stresimi unuturum.

*Tlm degiskenler p<0,0005 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 27: Giyim Uriin Grubu igin ikinci Dereceden DFA Modeli Uyum Indeksleri

y2/sd GFlI AGFI  CFI  TLI RMSEA

ikinci
Dereceden  483,933/221=2,190 0,877 0,846 0,904 0,890 0,060
DFA Modeli
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Tablo 28: Giyim Uriin Grubu icin Ikinci Dereceden DFA’ya gore Std. Reg. Kats.
ve Hata Varyanslan

Stand. Reg. Critical Ratio
Boyutlar

Katsayilar C.R.
Ozbenlik Degeri <4—— Deneyimsel Deger 0,680 6,751
Hizmet Degeri <«—— Deneyimsel_Deger 0,517 5,765
Keyif Degeri <«—— Deneyimsel_Deger 0,905 6,795
Maddi Deger <«—— Deneyimsel Deger 0,614 5,910
Fonksiyonel Degeri «—— Deneyimsel Deger 0,555 5,018
Kag1s Degeri <«—— Deneyimsel Deger 0,677 5,910

**Tim degiskenler p<0,0005 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 28 degerlendirildiginde deneyimsel degerin alt boyutlarinin hepsi tatminkar 6l¢iide
ve anlamli standartlastirilmis regresyon katsayilarina sahip oldugu icin herhangi bir alt
boyutun kaldirilmas1 karar1 alinmamistir. Ancak Tablo 27 incelendiginde model uyum
indekslerinin daha iyi sonuglar verip vermeyeceginin goriilmesi agisindan modifikasyon
indeksleri incelenmistir. EK 3-4’te verilen modifikasyon tablosu oOnerileri géz oniinde

bulundurularak yapilan gerekli degisimler ile Sekil 16°daki model elde edilmistir.

Yeni modifikasyonda modele R2 ile R3 arasina baglanti kurulmustur. Hizmet
isletmesinin misterilerine verdigi hizmetin degerini etkileyen faktorlerden (galisanlarin
istekli, hevesli ya da yeterli olmasi, hizmet ortaminin fiziksel olarak yeterli ve giizel
olmasi vb.) olusan Hizmet degeri boyutu ile isletmenin rekabette 6ne ¢ikabilmek i¢in
miisterilerine sundugu (cesitlilik, hizlilik, kolay ulasilabilirlik, giivenlik) degerlerden
olusan fonksiyonel deger boyutlar1 arasinda bir iliski oldugu diisiincesinden dolay:

aralarina baglanti tanimlanmustir.
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Sekil 16: Giyim Uriinii I¢in Revize Edilen Ikinci Dereceden DFA Modeli
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Tablo 29: Giyim Uriinii i¢cin Revize Edilen ikinci Dereceden DFA Modelindeki

Ifadelerin Std. Reg. Kats. ve Olciim Hatalar1

st R Hata
. . Reg.
Boyut Ifadeler Katsayilari
Kats. ()
(e=1- 23
S21 - Bu magazanin {riinleri bana prestij katar. 0,907 0,177
E S20 - Bu magazadan iiriin almak beni belirli bir gruba ya da 0.867 0.248
,8 sinifa ait hissettirir. ' ’
=
; S26 - Bu magazanin iriinlerini almak insanlar iizerinde iyi 0721 0.481
E bir izlenim/etki birakmama katkida bulunur. ’ 7
Z
g S18 - Bu magazanin iiriinleri bana kendimi farkli hissettirir
8 (Ornek: Buradan iiriin alabildigim i¢in basarili, maddi acidan 0,644 0,585
yeterli hissetmek vs.).
S12 - Bu magazanin calisanlari islerini iyi yapar (Ornek: 0,834 0,304
Problemleri ¢6zme, iletisim kurma becerisi vs.).
S13 - Magaza ¢alisanlari giiler yiizlidiir 0,647 0,582
I~
8 S14 - Bu magazadaki calisanlar isteyerek (istekli) hizmet 0,721 0,480
)
= Verir.
=
E S11 - Bu magazanin fiziki kosullar1 olmasi gerektigi gibidir 0,639 0,591
E (Ornek: Asini yiiksek ses, yiiksek/diisiik sicaklik ve kotii
= koku olmamast vs.).
S9 - Bu magazanin giizel bir ortanu vardir (Ornek: Tasarim, 0,588 0,654
1siklandirma vs.)
S24 - Bu magazadaki hizmet siireci sorunsuzdur. 0,620 0,616
- Bu magazadan aldigim trtinlerinin
St-B Sazadan aldig ferini 0,567 0,678
5 fiyatibeklentilerimi karsilar. ' ’
Q
g S23 - Bu magazadan aldigim iiriinler katlandigim her seye
E (zaman, emek, para) deger 0,770 0,407
2
2 S22 - Bu magazanin {riinlerinin fiyati ve kalitesi birbirleri 0,623 0,612

ile Ortlistr.
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S32 - Bu magazanin iiriinlerini satin almaktan haz (keyif)

0,721 0,481
o duyarim.
= £
> &) S25-Bu magazadan iiriin almak beni eglendirir/keyiflendirir. 0,555 0,692
Z 3
S27 - Buradan iirtin almak beni heyecanlandirir 0,762 0,419
Y
S1 - Bu magazadan hizmet alirken bana iiriin ¢esidi sunulur 0,632 0,600
(Ornegin: Beden, renk, model).
&
)8 S3 - Bu isletmenin 6deme sistemleri ile ilgili giivenlik 0,499 0,751
g kaygisi yasamam (6rnek: kredi karti bilgilerinin
d kopyalanmamasi vs.).
% S2 - Bu magazada hizmet siireci hizlidir (Omegin: Odeme, 0,574 0,671
é paketleme vs.).
% S5 - Magaza isletmesine iletisim araglartyla kolay 0,504 0,746
== ulasabilirim (Ornegin: Cagr1 merkezi, mail, sosyal medya
vh.).
S4 - Hizmet aldigim ortamda fiziki giivenlik saglanir. 0,524 0,725
o
&
)8 S29 - Bu magazadan aligverig yaparken kendimi baska bir 0,670 0,552
EJ diinyada gibi hissederim.
Ur
a S28 - Bu magazadan aligveris yaparken giinliik yasantimdaki 0,841 0,293
§ sorunlari, stresimi unuturum.

*Ttim degiskenler p<0,0005 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 30: Giyim Uriinii icin Revize Edilen Ikinci Dereceden DFA Modeli Uyum
Indeksleri

x2/sd GFI  AGFI CFI TLI RMSEA

ikinci Dereceden  408,738/220=
DFA Modeli 1,858

0,896 0,869 093 0,921 0,051

Tablo 29 ve Tablo 30 beraber incelendiginde deneyimsel degerin alt boyutlari olan alti
boyutun ilgili maddelerine ait tatminkar diizeyde standartlagtirllmis regresyon
katsayilarla temsil edildigi ve model uyum indekslerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu

goriilmektedir (EK 3-4).
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Tablo 31: Giyim Uriin Grubu icin Revize Edilen (II. Revizyon sonrasi) ikinci
Dereceden DFA’ya Gore Yapisal Katsayilar

Stand. Reg. Critical Ratio
Boyutlar

Katsayilari C.R.
Ozbenlik Degeri ¢—— Deneyimsel Deger 0,682 6,761
Hizmet Degeri <—— Deneyimsel_Deger 0,427 5,108
Keyif Degeri <«—— Deneyimsel Deger 0,954 6,863
Maddi Deger <«—— Deneyimsel Deger 0,562 5,831
Fonksiyonel Deger ¢—— Deneyimsel Deger 0,443 4,464
Kagis Degeri <«—— Deneyimsel Deger 0,712 5,831

* Tiim degiskenler p<0,0005 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 31°daki bulgular standartlastirilmis regresyon katsayilarina gore deneyimsel
degerin alt boyutlar1 arasinda en fazla gorece dneme sahip olan ve deneyimsel degeri en
iyi agiklayan boyutun Keyif degeri boyutu (0,954) oldugu goriilmektedir. Buradan
cikarilacak sonug katilimcilarin giyim aligverisi yaparken elde ettikleri deneyimsel degeri
en fazla keyif degeri faktoriiniin etkiledigidir.Kacis degeri boyutu (0,712) ve Ozbenlik
degeri boyutu (0,682) gorece 6nem olarak ikinci ve {igiincli boyutlaridir. Keyif degeri,
Kagcis degeri ve Ozbenlik degeri boyutlarinin en énemli ortak dzelliklerinin duygulara
yonelik boyutlar olmasidir. Bu da katilimcilar agisindan giyim aligverislerinden elde
edilen deneyimsel degerde manevi duygularin etkisinin daha fazla oldugu sonucunu
ortaya koymaktadir. Maddi Deger (0,562), Hizmet Degeri (0,427) ve Fonksiyonel Deger
(0,443) boyutlar1 gorece 6nemleri en disiik ii¢ boyut olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
boyutlarin alt maddelerine bakildiginda hizmet isletmesine ait deneyimsel deger
yaratmada etkili olacak faaliyet ve unsurlardan bahsedildigi genel olarak sdylenebilir.
Buradan hareketle katilimcilarin giyim aligverislerinde Hizmet Degeri ve Fonksiyonel
Deger boyutlarmin ortaya koyduklar: faaliyet ve unsurlardan deneyimsel deger
yaratmada diger boyutlara gore gorece en az sekilde etkilendigi sonucuna varilabilir.
Burada yapilabilecek bir baska yorum da fonksiyonel deger ve hizmet degeri boyutunda
yer alan isletmenin temel faaliyet alanini etkileyen ve ilgilendiren unsurlarin miisteriler
icin zaten yapilmasi gereken, olmazsa olmaz faaliyetler diisiincesidir. O sebeple
deneyimleri sonucunda elde edecekleri degerde bu unsurlar ¢ok etkili olmamistir diye

diisiiniilmektedir. Yani kendilerine ¢esit sunulmasi, personelin giiler yiizlii olmasi, hizl
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hareket edilmesi gibi etkenler zaten olmasi gereken gerek sart olarak goriilmektedir o
sebeple de deneyimsel degeri etkileme giicii diger faktorlere gore diisiik ¢cikmistir diye

distintiilmektedir.

Sonug olarak giyim iiriin grubu i¢in deneyimsel degerin alt1 boyutlu olarak tatmin edici
diizeyde temsil edildigi goriilmektedir. Bir bagka deyisle deneyimsel deger 6lgegi ikinci
dereceden DFA sonucunda 23 madde tarafindan agiklanan 6 boyutlu bir 6lgek haline

gelmistir.

Elde edilen 6lgegin gorseli Sekil 17°de verilmektedir. Bu gorsel olusturulurken zihinsel

haritalama metodu kullanilmistir.
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4.2. Otel Hizmetlerine Yonelik Veri Analizleri:

4.2.1. Demografik Dagilim:

4 ve 5 Yildizli otellerden son bes yil icerisinde hizmet almis kisilerin yasadiklari
deneyimlere ydnelik hazirlanan anket formu 436 kisiye ulastirilmistir. Oncelikle anketi
tam olarak doldurmayan 47 katilimcinin anket formlar1 elenmistir. Ankete katilim orani
%89,2°dir. Anketin ulastirilldig1 katilimcilara “Son bes yil icinde 4 veya 5 yildizli bir
otelde konakladiniz mi?” sorusu yoneltilmis ve evet cevabi verenler ankete devam etmis,
hayir cevabi veren katilimcilar i¢in anket sonlandirilmistir. Burada istenen, deneyim
sahibi olmayan katilimcilarin anket formunu doldurmasinin, sonuglari yanlis
etkilemesinin 6niine gegmektir. Cilinkii deneyimsel degeri elde etmek i¢in s6z konusu mal
veya hizmeti mutlaka deneyimlemek gerekmektedir. “Hayir” cevabi1 veren 43
katiimcinin da anket formunun temizlenmesinin ardindan toplamda 90 adet anketin
elenmesiyle 346 adet anket formunun kullanilabilir durumda oldugu belirlenmistir. Kalan
346 katilimcinin anket formuna verdigi cevaplar dogrultusunda demografik 6zelliklerine

ait analizler Tablo 32’te gosterilmistir.

Tablo 32: Anket Katihmcilariin Demografik Dagilinm (Otel)

.. Katilimel
Demografik Ozellikler Sayis Frekans (%)
Cinsiyet
Kadin 159 46.0
Erkek 187 54.0
Yas
18-24 48 13,9
25-39 192 55,5
40-65 98 28,3
65’ten biiyiik 8 2,3

Katilimcilarin demografik 6zellikleri cinsiyet bakimindan analiz edildiginde %46’sinin
kadin, %54’{iniin ise erkek katilimci oldugu sonucuna ulasilmistir. Cinsiyet bakimindan
dengeli bir dagilim oldugu goriilmektedir. Yas olarak frekans araliklarina bakildiginda

ise biiyikk ¢ogunlugunun (%55,5) 25-39 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Anketi
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dolduran katilimcilar arasinda en az payr 8 kisi (%2,3) ile 65 yas isti katilimcilar
olusturmaktadir. Anket internet {izerinden online bi¢imde yapildigindan dolay:
Tirkiye’nin her yerinden katilimciya sahip oldugu diisiiniilmekte ancak sehir bazinda
dagilim1 bilinmemektedir. Son bes y1l igerisinde 346 katilimcinin %23’ 4 yildizli %77si

ise 5 yildizl1 bir otel deneyimi yasamistir.

4.2.2. Otel Hizmetlerine Yonelik Olusturulan Olgegin Degerlendirme Siireci

Giyim {riintine yonelik deneyimsel deger Ol¢eginin smnanmasi i¢in kullanilan analiz
yontemleri, otel hizmetleri icin de ayn1 sekilde takip edilmistir. Uciincii boliimde Sekil
11°de ifade edilen Olgek gelistirme siirecine uygun olarak veri analizi siireci sirasiyla
aciklayici faktor analizi, dogrulayici faktor analizi, gecerlilik ve giivenirlik analizlerinin

yapilmasindan olusmaktadir.

4.2.2.1. Otel hizmetleri Olcegi icin Aciklayicr (Kesifsel- Exploratory) Faktor

Analizi

Ankete katilarak son bes y1l icerisinde 4 veya 5 yildizli otel deneyimi yasamis 346 kisinin
her birinden elde edilmis veriler degerlendirilirken giyim triintinde oldugu gibi otel

hizmetleri i¢in de asagidaki basamaklar dogrultusunda siire¢ izlenmistir:

1. Her bir katilimer igin verilerin transposesi ve frekanslari alinarak “fikrim yok”
segenegini segcme sayilart her bir katilimc i¢in incelenmistir. Bu segenegi 5 ve
5’ten fazla (>=5) sayida kullanan katilimcilarin anket verileri elenmistir.

2. Anket formunda bulunan kontrol sorularina verilen yanitlar incelenmistir ve
tutarsiz cevap veren katilimcilarin anket verileri analiz dis1 birakilmustir.

3. Son olarak elimizde kalan veri setiyle Agiklayict Faktor Analizi

gergeklestirilmistir

346 katilmcinin 32 ifadeye verdigi cevaplarin frekanslari alindiginda “fikrim yok”
secenegini 5 ve daha fazla kez se¢mis olan katilimcilar ile siirekli ayni cevabr vermeye

egilimli olan katilimcilarin anketleri silinmis toplam anket sayis1 313’e diisiiriilmiistiir.

Kalan 313 katilimcinin anket yanitlar1 incelenmistir. Anket formuna 6 (Bu otelde
yasadiklarimi ¢evremle paylagsmaya gerek duymam.) ve 31(Bu otelden hizmet alma
stirecinde birtakim aksakliklar ve sorunlar yasanir.) numarali ifadeler kontrol ifadesi
olarak eklenmistir. 6 numaral ifade 10 (Aldigim otel hizmetleri ile ilgili diistincelerimi

yakinlarimla ve ¢cevremle paylasmay1 severim.) numarali ifadenin olumsuz bi¢imi olarak,
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31 nolu ifade de 24 (Bu oteldeki hizmet siireci sorunsuzdur.) nolu ifadenin olumsuz
bi¢imi olarak yer almaktadir. Bu sebeple bu sorulara ayni cevabi veren (iki soruya da
olumlu ya da iki soruya da olumsuz egilimde cevap veren) 65 kisinin anketi silinmistir.
Sonug olarak 248 katilimciya ait veriler agiklayici faktor analizi yapilmak tizere hazir hale

getirilmistir.

Analiz sonucunda anti-image degeri 0,50’nin altinda olan ve analizi bozacak etki yapan

bir ifade bulunmamustir.

Olgek gelistirme calismalarinda daha once de belirtildigi gibi alt siir olarak kabul
edilebilen 0,40 faktor yiikii altinda olan bir ifade bulunmadigindan dolay: sadece kontrol
sorusu olarak eklenen ters kodlanmis 6 ve 31 nolu ifadeler ¢ikartilarak analiz

gerceklestirilmistir.

Faktor analizinde verilerin analize uygunlugunun gostergesi olarak KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) degeri incelenmis ve 0,913 bulunmustur. Kritik deger olarak 0,70 {izerinde oldugu
icin 6rneklemin faktor analizi yapmak icin yeterli diizeyde oldugu sonucuna ulagilmistir.
Degiskenler arasi iligkilerin genel anlamliligini gosteren Bartlett Testi sonucu da

p<0,0005 diizeyinde anlamlidir.

Aciklayici faktor analizi yapilarak temel faktorler kesfedilmeye ¢alisilmistir. Baslangicta
faktor analizi uygulanirken eigenvalue sinirlamasina gidilmemis ancak ifadelerin 5
faktore diizensiz ve mantikli bir faktor olusturmayacak sekilde dagilmasi nedeniyle 6
faktor ile sinirlandirilmis ancak ayni problem devam ettigi i¢in 4 ile sinirlandirilmistir.
Analiz sonucundan elde edilen dort faktor ¢oziimiiniin, deneyimsel deger yapisinin temel
faktorlerinin belirlenmesi agisindan uygun oldugu diistiniilmiistiir. Faktor ¢6ziimii toplam

varyansin %56,326’sin1 agiklamaktadir.

Analiz sonucunda 30 ifade dort faktor (boyut) altinda toplanmistir. Tablo 33’de
Aciklayic1 Faktor Analizi sonuglart dogrultusunda faktor ve ifadeler, faktor yiikleri,
aciklanan varyans yiizdeleri ve her faktore ait giivenilirlik testi (Cronbach Alpha)

sonuglar1 verilmistir.
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Tablo 33: Otel hizmetleri i¢in Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar

. . Faktor Aciklanan Cronbach
Ifade  Faktorler ve Ifadeler
Yiikleri Varyans (%) Alpha
1. Faktor (Hizmet Degeri) 19,673 0,913
s13  Otel galisanlart giiler yiizliidiir. 0,794
Bu otelin calisanlart islerini iyi yapar (Ornek:
§s12  problemleri ¢6zme, servis veya iletisim 0,719
kurma becerisi vs.).
Bu otelde calisanlar hizmet verirken istekli
s14 0,698
davranir.
s24  Bu oteldeki hizmet siireci sorunsuzdur. 0,680
Aldigim hizmetin fiyat1 ve kalitesi birbirleri
522 0,655
ile Ortiistir
Otelden aldigim hizmetin fiyati
s17 0,642
beklentilerimi karsilar.
Bu otelden  hizmet almak  beni
$25 0,607
eglendirir/keyiflendirir.
Bu otelden aldigim hizmet sosyal statiime
516 0,604
uygundur.
Bu otelin fiziki kosullar1 olmasi gerektigi
ibidir Ornek:  asin iiksek  ses,
s11 s ( ; n 0,588
yiiksek/diisiik  sicaklik  ve kot koku
olmamasi vs.).
Bu otelin giizel bir ortami vardir (Ornek:
s9 0,585
tasarim, 1siklandirma vs.).
Bu otelden aldigim hizmet katlandigim her
523 0,567
seye (zaman, emek, para) deger.
Bu oteldeki hizmet bedelleri benim igin kabul
s15  edilebilir seviyededir (ekstra hizmetler 0,518
haric).
Bu otelden hizmet alma siireci ilgili
s10  disilincelerimi yakinlarimla ve g¢evremle 0,474

paylagmayi severim.
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s21

s20

$26

s19

s18

528

s27

s30

sl

s2

s5

s3

s4

s7

2. Faktor (Ozbenlik Degeri)

Bu otelden hizmet almak bana prestij katar.

Bu otelde hizmet almak beni belirli bir gruba

ya da sinifa ait hissettirir.

Buradan hizmet almak insanlar lizerinde iyi

bir izlenim/etki birakmama katkida bulunur.

Bu otelden aldigim hizmetin
sosyallesmemde, yeni insanlar tanimamda

etkisi vardir.

Bu otelde aldigim hizmet bana kendimi farkli
hissettirir (Ornek: bu hizmeti alabildigim i¢in
basarili, maddi agidan yeterli hissetmek vs.).
Bu otelden hizmet aldigimda kendimi baska

bir diinyada gibi hissederim.

Buradan hizmet almak beni heyecanlandirir.

Bu oteli/aldigim hizmeti sosyal medyada

paylasirim.

3. Faktor (Fonksiyonel Deger)
Bu otelden hizmet alirken bana g¢esit sunulur
(Ornegin: oda tipi vs.).
Hizmet siireci hizlidir (Check in/out
islemleri, yemek servisi vs.).
Otel isletmesine iletigim araglartyla kolay
ulagabilirim (Ornegin: Cagr1 merkezi, mail,
sosyal medya vb.).
Bu igletmenin 6deme sistemleri ile ilgili

giivenlik kaygis1 yasamam (Ornek: kredi

kart1 bilgilerinin kopyalanmamasi vs.).

Bu otelde misafirlerin fiziki giivenligi

saglanir.

Otel konum olarak kolay ulasilabilir bir
yerdedir.

0,865

0,864

0,765

0,716

0,670

0,579

0,555

0,547

0,793

0,749

0,711

0,619

0,616

0,510

16,228

13,603

0,896

0,808
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8 Bu otel yenilikleri takip eder (6rnek: giincel 0,430
S
teknoloji vs.).

4. Faktor (Kacis Degeri) 6,823 0,626

s29 Bu otelden hizmet alirken giinliik 0,815

yasantimdaki sorunlari, stresimi unuturum.

§s32  Aldigim konaklama hizmetinden haz (keyif) 0,450

duyarim.

Genel Olgegin Cronbach Alpha Degeri: 0,930 Toplam Agiklanan Varyans (%): 56,326

Higbir ifade dogrulayici faktdr analizine tabi tutulmadan bu asamada ¢ikartilmamaistir.
Tablo 32°de de goriildiigii lizere 1. Faktore Hizmet Degeri, 2. Faktore Ozbenlik degeri, 3.
Faktore Fonksiyonel Deger ve 4. Faktore Kagis degeri boyutu adi verilmistir. Tablo
33’deki analiz sonuglari 15181nda agiklanan varyans ve giivenilirlik sonuglari her ne kadar
tatminkar diizeyde ¢ikmis olsa da gbzlenen sonuglarin gecerliligi ve elde edilecek 6l¢egin
faktor yapisinca giivenilirliginin daha kapsamli analizlerle test edilmesi gerekmektedir.
Bu dogrultuda 6l¢ek gelistirmenin ikinci asamast olan dogrulayici faktor analizi (DFA)

uygulanmigtir.

4.2.2.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Agiklayic1 faktor analiziyle deneyimsel deger modelini olusturan faktorler ortaya
cikarilmistir. Bu faktorlerin kendi igsel uyumlar1 ve deneyimsel degeri ne kadar agikladig:
heniiz tam olarak belirlenmemistir. Bu sebeple olcek gelistirmenin ilk asamasi olan
aciklayic1 faktor analizi ile ortaya ¢ikarilan boyutlarin veri ile uyumunun goriilmesi
acisindan giyim iirliniinde oldugu gibi, DFA’den faydalanilmistir ve dogrulayici faktor
analizi uygulanma siireci takip edilerek gerekli analizler yapilmistir. Bu asamada
aciklayicr faktor analizi sonucunda elde edilen dort boyuta isim verilmistir. Sekil 18’°de
otel hizmetleri igin agiklayici faktor analizi sonucu elde edilen boyutlardan yola ¢ikilarak
onerilen modelin birinci dereceden dogrulayici faktor analizi (DFA) modeli yer

almaktadir.
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Sekil 18: Otel Hizmetleri icin Onerilen Birinci Dereceden DFA Modeli

Tablo 34’te birinci dereceden DFA 06l¢iim modelinde yer alan her bir degiskene ait
standartlastirilmis regresyon katsayilar1 yer almaktadir. Tablo 33’deki her bir faktorii
temsil eden ifadelere ait regresyon katsayilar1 incelendiginde, s.7 (Otel konum olarak
kolay ulasilabilir bir yerdedir.) ve s.8 (Bu otel yenilikleri takip eder (6rnek: giincel
teknoloji vs.).) regresyon katsayilarinin kritik deger agisindan diisik oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 34: Otel Hizmetlerine Yonelik Birinci Dereceden DFA Modeline Ait
Ifadelerin Standartlastirilmis Regresyon Katsayilari ve Olciim Hatalar1

. . Std. Reg. Hata
Boyut Ifade Faktorler ve Ifadeler
Katsayilar Katsayisi
s13 Otel ¢aliganlar1 giiler ylizltidiir. 0,731 0,466
Bu otelin calisanlar islerini iyi yapar (6rnek:
s12 problemleri ¢dzme, servis veya iletisim kurma 0,692 0,522
becerisi vs.).
Bu otelde calisanlar hizmet verirken istekli
s14 0,678 0,541
davranir.
524 Bu oteldeki hizmet siireci sorunsuzdur. 0,718 0,485
Aldigim hizmetin fiyat1 ve kalitesi birbirleri ile
5§22 0,661 0,563
ortusur.
Otelden aldigim hizmetin fiyat1 beklentilerimi
s17 0,644 0,585
karsilar.
Bu otelden hizmet almak beni
525 ) ) ) 0,762 0,420
eglendirir/keyiflendirir.
=
50 Bu otelden aldigim hizmet sosyal statiime
E 516 0,664 0,560
uygundur.
N
53
N u otelin fiziki kogullar1 olmasi gerektigi
E B lin fiziki kosull 1 ktigi
= s11 gibidir (Ornek: asir1 yiiksek ses, yiiksek/diisiik 0,636 0,595
sicaklik ve kotii koku olmamast vs.).
Bu otelin giizel bir ortami vardir (6rnek:
s9 0,609 0,629
tasarim, 1siklandirma vs.).
Bu otelden aldigim hizmet katlandigim her
523 0,669 0,553
seye (zaman, emek, para) deger.
Bu oteldeki hizmet bedelleri benim igin kabul
s15 edilebilir seviyededir (ekstra hizmetler harig). 0,607 0,631
s10 Bu otelden hizmet alma siireci ilgili 0,656 0,570

diisincelerimi  yakmlarimla ve g¢evremle

paylagmayi severim.
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Ozbenlik Degeri

Fonksiyonel Deger

s21

s20

s26

s19

s18

s28

s27

s30

s7

sl

S2

s5

s4

s3

s8

Bu otelden hizmet almak bana prestij katar.

Bu otelde hizmet almak beni belirli bir gruba

ya da sinifa ait hissettirir.

Buradan hizmet almak insanlar tizerinde iyi bir

izlenim/etki birakmama katkida bulunur.

Bu otelden aldigim hizmetin sosyallesmemde,

yeni insanlar tanimamda etkisi vardir.

Bu otelde aldigim hizmet bana kendimi farkl
hissettirir (6rnek: bu hizmeti alabildigim i¢in
basarili, maddi agidan yeterli hissetmek vs.).
Bu otelden hizmet aldigimda kendimi baska
bir diinyada gibi hissederim.

Buradan hizmet almak beni heyecanlandirir.

Bu oteli/aldigim hizmeti sosyal medyada

paylagirim.

Otel konum olarak kolay ulasilabilir bir
yerdedir.

Bu otelden hizmet alirken bana gesit sunulur
(6rnegin: oda tipi vs.).

Hizmet siireci hizlidir (Check in/out islemleri,
yemek servisi vs.).

Otel isletmesine iletisim araglariyla kolay
ulasabilirim (Ornegin: Cagr1 merkezi, mail,

sosyal medya vb.).
Bu otelde misafirlerin fiziki giivenligi saglanir.

Bu isletmenin 6deme sistemleri ile ilgili
giivenlik kaygis1 yasamam (6rnek: kredi karti

bilgilerinin kopyalanmamasi vs.).

Bu otel yenilikleri takip eder (6rnek: giincel

teknoloji vs.).

0,854

0,846

0,724

0,717

0,699

0,681

0,639

0,607

0,493

0,707

0,823

0,675

0,589

0,590

0,495

0,271

0,284

0,475

0,485

0,511

0,537

0,592

0,632

0,757

0,501

0,323

0,544

0,663

0,652

0,755
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Bu otelden hizmet alirken  giinliik
s29 0,647 0,582
yasantimdaki sorunlari, stresimi unuturum.

Kacqs
Degeri

Aldigim konaklama hizmetinden haz (keyif)
$32 0,728 0,470
duyarim.

*Tim Katsayilar i¢in p<0,0005 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 35’te modelin eldeki veriye uygunlugunu gosteren uyum indeksleri gosterilmistir.

Tablo 35: Otel Hizmetleri icin Onerilen 1. Dereceden DFA Modelinin Uyum
Indeksleri

x2/sd GFI  AGFI CFI TLI RMSEA

Birinci Dereceden 1084,459/399
DFA Modeli =2.718

0,774 0,737 0,819 0,802 0,083

Tablo 35 incelendiginde y2/sd degeri bizi modelin eldeki veriyle iyi uyum gosterdigi
sonucuna gotiirse de diger uyum indekslerine bakildiginda kabul edilebilir diizeyin
oldukca altinda oldugu goriilmektedir. Bu sebeple modifikasyon degerleri ve
standartlastirilmis regresyon katsayilar1 géz oniinde bulundurularak Aciklayici1 faktor
analizi sonuclar1 dogrultusunda elde ettigimiz modelde iyilestirilme yapilmasina karar

verilmistir.

Oncelikli olarak otel hizmetleri 6l¢iim modelinin parametre degerleri igerisinde diisiik

regresyon Kkatsayilarina sahip degiskenlerin modelden ¢ikartilmast  gerektigi
diistiniilmiistiir. Bunlar s.7 (Otel konum olarak kolay ulasilabilir bir yerdedir.) ve s.8 (Bu

otel yenilikleri takip eder (6rnek: giincel teknoloji vs.).) nolu ifadeler agiklayic1 faktor
analizi sonucunda 0,50’den diisiik faktor yiikii aldigi (0,493 ve 0,495) g6z Oniinde

bulundurularak modelden ¢ikartilmasi ile uyum indekslerinde iyilestirme saglanmustir.

Otel hizmetlerine yonelik deneyimsel deger 6l¢iim modelinin modifikasyon indekslerine
ait iki tablo Ek:4-1’de verilmistir. Ek:4-1’de verilen ilk tabloda (kovaryans tablosu)
degiskenlerin kendi aralarindaki ve s6z konusu degiskenler ile gizil degiskenler
(faktdrler) arasindaki hata kovaryans degerleri verilmistir. Ikinci tabloda (regresyon
tablosu) ise, yine gozlenen degiskenler ile gizil degiskenler arasindaki regresyon

agirliklar yer almaktadir.
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S.22 (Aldigim hizmetin fiyat1 ve kalitesi birbirleri ile ortiisiir.), s.18 (Bu otelde aldigim
hizmet bana kendimi farkli hissettirir (6rnek: bu hizmeti alabildigim i¢in basarili, maddi
acidan yeterli hissetmek vs.), s.23 (Bu otelden aldigim hizmet katlandigim her seye
(zaman, emek, para) deger.), s.27 (Buradan hizmet almak beni heyecanlandirir.), s.19 (Bu
otelden aldigim hizmetin sosyallesmemde, yeni insanlar tanimamda etkisi vardir.)
ifadelerinin modifikasyon indeksleri incelendiginde birden fazla boyutu agikladiklar1 ve
kendi boyutlarinda mantiksal agidan uygun olmadiklar1 i¢in modelden ¢ikartilmalarina

karar verilmistir.

S.14 (Bu otelde calisanlar hizmet verirken istekli davranir.) ifadesi modifikasyon
indeksleri incelendiginde farkli boyuttaki maddelerle yiiksek korelasyon gostermesi

sebebiyle ¢ikartilmasina karar verilmistir.

Modifikasyon indeksleri incelendiginde S.30 (Bu oteli/aldigim hizmeti sosyal medyada
paylasirim.) ifadesinin farkli boyuttaki maddelerle yiiksek korelasyon igersinde
olmasindan dolayr ¢ikartilmasina karar verilmistir. Modelden ¢ikartilmasiyla birlikte

uyum indekslerinin iyilesmesinde 6nemli bir katki saglamistir.

S.ll(Bu otelin fiziki kosullar1 olmasi gerektigi gibidir (Ornek: Asir1 yiiksek ses,

yiiksek/diistik sicaklik ve kotii koku olmamasi vs.)) ifadesinin ¢ok sayida madde ve
boyutla korelasyon igerisinde olmasindan dolayr modelden ¢ikartilmas: uygun

bulunmustur.

S.13 (Otel calisanlar giiler yiizliidiir.) ifadesinin ilgili boyutu tam agiklamiyor ve farkli
boyuttaki maddelerle yiiksek korelasyon igerisinde olmasi sebebiyle ¢ikartilmasina karar

verilmistir.

S.28 (Bu otelden hizmet aldigimda kendimi baska bir diinyada gibi hissederim.)’in

aciklayici faktor analizi sonuglarinda da faktor yiiklerinin kagis degeri ve 6zbenlik degeri
boyutlarina ¢ok yakin degerlerle ayrilmis olmasi ve anlamsal yakinlik agisindan kagis
degeri boyutuna daha uygun olmasi sebebiyle kagis degeri boyutuna eklenmesi uygun
goriilmiistiir. Bunun yaninda DFA sonucundaki modifikasyon degerleri incelendiginde
Kagis degeri boyutuyla ve .29 (Bu otelden hizmet alirken giinliik yasantimdaki sorunlari,
stresimi unuturum.) ifadesi ile yiiksek kovaryansa sahip olmasi da s.28 ifadesinin Kagis
degeri boyutunda anlamli bir biitiinlik olusturacagini diisiindlirmiistiir. Yapilan bu

ekleme ile modelin iyilestirilmesi saglanmis, uyum indekslerinde yiikselme goriilmiistiir.
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Sonug olarak yapilan tiim bu degisimlerden sonra 30 ifadeden olusan modelden 11
ifadenin ¢ikartilmasina karar verilmis ve dort boyutlu 19 ifadeli bir model
olusturulmustur. 19 ifade ve 4 boyuttan olusan revize edilmis (I. revizyon) modelin
modifikasyon indeksleri Ek 4.2’de verilmistir. Uyum indeksleri incelendiginde yeni bir
modifikasyon gerektiren parametreye rastlanmamistir. Modelde yapilan degisikliklerin

ardindan en iyi uyumu gosteren model Sekil 19°da gosterilmistir.

Tablo 36’da Otel hizmetleri igin 1. Revizyon sonrasinda Otel Hizmetlerine Yonelik
Birinci Dereceden DFA Modeline Ait ifadelerin Standartlastirilmis Regresyon

Katsayilar1 ve Olgiim Hatalar1 verilmistir.

610) €12 €24 e1) e19 @15 €29 (=9
7 CE R FER FE CR

s10| [s12] 524 [517][s16] [s15] [s25) |59
1

Hizmet_Degeri

1
529 (-2

1 1
20-9(526
> 1 1 1 Ozbenlik_Deger Kagis_Degeri 53 1 e3
1 1
20Hmis20 528 2

onksiyonel_Dede

s3|(s4] [s5] [s2] [t
1 [ T T
83 é é)
Sekil 19: Otel Hizmetleri icin Revize Edilen (I. Revizyon) Birinci Dereceden DFA
Modeli
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Tablo 36: Otel Hizmetleri i¢in I. Revizyondan Sonra 1. Dereceden DFA Modelinde
Yer Alan Boyutlara Ait ifadelerin Std. Reg. Katsayilar: ve Ol¢iim Hatalar

. . Std. Reg. Hata
Boyut Ifade Faktorler ve Ifadeler
Katsayilar Katsayisi

Bu otelin ¢alisanlart islerini iyi yapar (6rnek:

s12 problemleri ¢cd6zme, servis veya iletisim kurma 0,670 0,552
becerisi vs.).
524 Bu oteldeki hizmet siireci sorunsuzdur. 0,691 0,523

Otelden aldigim hizmetin fiyati beklentilerimi
s17 0,633 0,600
karsilar.

Bu otelden hizmet almak beni

= 525 5 o ] o 0,784 0,386
oD eglendirir/keyiflendirir.
o
e Bu otelden aldigim hizmet sosyal statiime
@ 516 0,681 00,537
E uygundur.
Bu otelin gilizel bir ortamm vardir (6rnek:
s9 0,599 0,642
tasarim, 1giklandirma vs.).
Bu oteldeki hizmet bedelleri benim i¢in kabul
s15 ) ) ) ) ) 0,590 0,652
edilebilir seviyededir (ekstra hizmetler harig).
Bu otelden hizmet alma siireci ilgili
s10 diisiincelerimi  yakinlarimla ve c¢evremle 0,690 0,524
paylasmay1 severim.
— s21 Bu otelden hizmet almak bana prestij katar. 0,909 0,173
=
)
20 Bu otelde hizmet almak beni belirli bir gruba
i s20 ya da sinifa ait hissettirir. 0,856 0,267
£
-S Buradan hizmet almak insanlar {izerinde iyi bir
© s26 izlenim/etki birakmama katkida bulunur. 0,732 0,465
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s5
- s4
5]
1Y)
[*]
a
= s3
[=]
2
wn
Y
5
€3 sl
s2
= s29
5]
1Y)
[*]
a
= 532
]
o
s28

Otel isletmesine iletisim araglariyla kolay
ulagabilirim (Ornegin: Cagr1 merkezi, mail,

sosyal medya vb.).
Bu otelde misafirlerin fiziki giivenligi saglanir.

Bu isletmenin &deme sistemleri ile ilgili
giivenlik kaygisi yasamam (6rnek: kredi karti

bilgilerinin kopyalanmamasi vs.).

Bu otelden hizmet alirken bana ¢esit sunulur

(6rnegin: oda tipi vs.).

Hizmet siireci hizlidir (Check in/out islemleri,

yemek servisi vs.).

Bu otelden hizmet alirken  gilinlik

yasantimdaki sorunlari, stresimi unuturum.

Aldigim konaklama hizmetinden haz (keyif)

duyarim.

Bu otelden hizmet aldigimda kendimi bagka

bir diinyada gibi hissederim.

0,684

0,582

0,587

0,707

0,832

0,688

0,614

0,765

0,532

0,662

0,656

0,500

0,308

0,526

0,624

0,414

*Tim Katsayilar i¢in p<0,0005 diizeyinde anlamlidir.

I. revizyon sonrasinda dnceki modele gore daha tatmin edici degerlerin elde edildigi
sOylenebilir. Ayrica her ifadenin ilgili boyutu daha iyi agikladig1 goriilmektedir. Sonug

olarak her bir faktoriin kendisini olusturan ifadeler tarafindan yeterli diizeyde temsil

edildigini s6ylemek miimkiindiir.

Tablo 37°deki uyum indekslerine ait degerler incelendiginde ise, dnceki modelin uyum

indekslerine gore belirgin bir iyilesme oldugu aciktir. Uyum iyiligi indeks degerleri,

modelin eldeki veriye iyi uyum sagladigin1 géstermektedir.
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Tablo 37: Otel Hizmetleri icin Onerilen Model ile I. Revizyondan Sonraki Birinci
Dereceden DFA Modelinin Uyum Indekslerinin Karsilastiriimasi

x2/sd GFlI  AGFI CFI TLI RMSEA

Onerilen Model
1084,459/399=2.718 0,774 0,737 0,819 0,802 0,083
(30 madde-4 boyut)

1.Revizyon sonrasinda
Model 318,586/146=2,182 0,881 0,846 0,915 0,901 0,069
(19 madde-4 boyut)

Uyum indeksi degerlerinin sunuldugu Tablo 37°de goriildiigli lizere degerler kabul
edilebilir araliklardadir. Sonu¢ olarak bakildiginda otel hizmetleri i¢in Onerilen

deneyimsel deger modeli dort boyutlu ve 19 maddeli bir 6lgek haline gelmistir.

4.2.2.3. Dort Boyutlu Modelin (Olcegin) Gegerlilik ve Giivenilirlik Acisindan

Degerlendirilmesi

Calismanin bu boliimiinde, katilimcilardan elde edilen veriye en iyi uyum gosteren ve
otel hizmetlerine yonelik dort boyutlu modele ait dlgegin gegerlilik ve giivenirlik

analizleri gergeklestirilmistir.

Oncelikle modifikasyon sonucunda elde edilen indeksler, regresyon katsayilari ve
literatiir bulgular1 g6z 6niinde bulundurularak revize edilen ve eldeki veriye en iyi uyumu
gosteren dort faktor ve 19 maddeden olusan deneyimsel deger dlgegi yapisal gegerlilik

acisindan degerlendirilmistir.
4.2.2.3.1. Modelin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Olgegin gegerliligini analiz edebilmek igin ayrim ve benzesim gegerliligi analizi
yapilmistir. Yapisal gecerliligi 6lgmede bir yaklasim olan ayrim gecerliligi yontemi giyim
iirtin grubu olgeginde oldugu gibi otel hizmetleri 6lgegi igin de Fornell-Larcker (1988)
kriterine gore degerlendirilmistir. Ayrim gegerliligi analizinde her bir boyut i¢in ¢ikarilan
Ortalama Varyans (AVE) degerinin boyutlarin diger boyutlarla korelasyonlarmin
karesinden biiyiik olmasi gerektigi daha once de belirtilmisti. Tablo 38’de arastirma

modelinde yer alan tiim faktorler i¢in ayrim gegerliligi analiz sonuglar verilmistir.
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Tablo 38: Arastirma Modelinde Yer Alan Tiim Faktorler icin Ayrim Gecerliligi*

.. Fonksiyonel
Boyutlar Ozbenlik Hizmet Degeri Kacis
Deger
Ozbenlik
0,698
Degeri
?=0,147
Hizmet Degeri 0,444
(r=0,384)
2— —
Fonksiyonel r*=0,034 r2_0’535
< 0,469
Deger (r=0,186) (r=0,732)
r’=0,452 r?=00,375 r’=0,172
Kacis Degeri 0,479
(r=0,673) (r=0,613) (r=0,415)

*Kosegendeki degerler AVE degerleridir.

Tablo 38’de alt {iggen matriste her bir boyutun digerleri ile korelasyonlar1 ve
korelasyonlarinin kareleri verilmistir. Kosegende ise her bir boyutun AVE degeri yer
almaktadir. Tablo 38 incelendiginde Fonksiyonel Deger-Hizmet Degeri boyutlari
arasindaki korelasyonun karesi, ilgili boyutun AVE degerinden biiyiik ¢ikmistir. Ancak
daha once de belirtildigi gibi hicbir korelasyon degeri 0,85’ten biiyiikk olmadigi icin
onerilen modelin ayrim gegerliligi saglanmig kabul edilebilmektedir (Chou ve dig.,

2002:52).

Ayrica dort boyutlu birinci dereceden DFA modelinin  ayrim  gegerliligini
degerlendirmede kullanilan bir baska yontem de kisitlandirilmis modele kars
kisitlandirilmamis modelin test edilmesidir. Dort boyutlu modelin kisitlandirilmis ve

kisitlandirilmamis ¥2 ve serbestlik dereceleri Tablo 39’da yer almaktadir. Tablo

incelendiginde 6 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyinde 6 20,05 ve A y2

=148,005 > 12,592  Ho hipotezi reddedilir. Buradan dort boyutlu modeldeki tiim
boyutlarin birbirinden ayr1 yapilaroldugu sonucuna ulasilmis ve ayrim gecerliligi

saglanmustir.
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Tablo 39: Otel Hizmetlerine Yonelik Dort Boyutlu Birinci Dereceden DFA
Modelinin Ayrim Gegerliligi

X2 sd
Kisitlandirilmis Model 466,591 146
Kisitlandirilmanmis Model 318,586 152
AX2 148,005
Asd 6

Tablo 40: Otel Hizmetlerine Yonelik Gelistirilen Modelin Benzesim Gegerliligi ve

Giivenilirligi
Deneyimsel Deger Bilesik Giivenilirlik Cikarilan Ortalama Cronbach
Boyutlar (CR) Varyans (AVE) Alpha
Hizmet Degeri 0,826 0,444 0,863
Ozbenlik Degeri 0,873 0,698 0,870
Fonksiyonel Deger 0,812 0,469 0,802
Kacis Degeri 0,732 0,479 0,720

Olgek giivenirligini analiz etmede en yaygin kullanilan kriter Cronbach alfa (igsel yapi
tutarliligl) degeridir. Dort boyut ve 19 maddeden olusan 6lgegin Cronbach alfa degeri
0,883’tiir. Daha 6nce de belirtildigi iizere bu deger genel kabul edilen kritik degerden
0,70 degerinden biiyiik olmasi sebebiyle deneyimsel deger dlgeginin giivenilir oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Tablo 40°da ise her bir boyuta ait Cronbach alfa degerleri

incelenmistir.

Tablo 40 incelendiginde her boyut i¢in bilesik giivenirlik (CR) testi sonuglarmin her
birinin 0,70 degerinin iistiinde oldugu goriilmektedir bu da dlgegin giivenilir oldugunu
gostermektedir. Ayrica biitin AVE degerlerinin CR degerlerinden kii¢iik olmas1 da
olmasi istenen bir durumdur. Boyutlarin ¢ikarilan ortalama varyans (AVE) degerlerine
bakildiginda, iic boyutun AVE degerlerinin kritik kabul edilen 0,50 degerinin altinda

kaldig1 goriilmektedir. Daha once de ifade edildigi gibi literatiirde ¢ikarilan ortalama
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varyans degeri ile gecerlilik sinanmasinin ¢ok sinirlandirilmig bir 6lgiit oldugu ileri
striilmekte ve diger giivenilirlik degerlerinin tatmin edici olmast halinde 0,50’nin
altindaki degerler de kabul edilebilmektedir (Fornell ve Lacker, 1988). Bu sebeple Tablo
40’da yer alan dort boyutun da giivenilir oldugu ve benzesim gegerliligini sagladigi
sOylenebilir. Diger yandan her bir boyutun Cronbach Alpha degerlerine bakildiginda tiim
boyutlarin degerlerinin 0,70 kritik degerinin {lizerinde oldugu goriilmektedir. Buradan
yola ¢ikilarak gelistirilen deneyimsel deger 6lgeginin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri

sonucunda gecerli ve giivenilir oldugu sonucuna ulagilmaktadir.

4.2.2.4. Otel Hizmetleri Icin ikinci Dereceden Dogrulayici Faktor Analizi

Deneyimsel degere yonelik gelistirilen 6lgegin dort boyutuna yonelik gergeklestirilen
analiz sonuglarinin tatmin edici degerlere sahip oldugu belirlenmistir. Bu sebeple
deneyimsel deger boyutlarinin, deneyimsel degeri ne diizeyde temsil ettigini belirlemek

icin ikinci dereceden dogrulayici faktor analizi yapmak gerekmektedir.

Daha once giyim iriinii i¢in ikinci dereceden dogrulayici faktdr analizi modelinin
olusturulmasinda belirtildigi gibi otel hizmetleri i¢in de ikinci dereceden DFA modeli
olusturulurken Finn ve Wang (2914) ile Polites vd. (2012) ¢aligmalarindan referans

alinarak reflective model olusturulmustur.

Sekil 20’de otel hizmetlerine yonelik gelistirilen deneyimsel deger modelinin ikinci
dereceden dogrulayici faktor analiz modeli verilmistir. Tablo 41°de ifadelerin regresyon
katsayilari, Tablo 42°de ise ikinci dereceden DFA modelinin uyum indeks degerleri
verilmistir (EK 4-3).
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Tablo 41: Otel Hizmetleri icin 2. Dereceden DFA Modelindeki ifadelerin

Standartlastirilmis Regresyon Katsayilar1 ve Ol¢iim Hatalar

. . Std. Reg. Hata
Boyut Ifade Faktorler ve Ifadeler
Katsayilar Katsayisi
Bu otelin ¢alisanlart islerini iyi yapar (6rnek:
s12 problemleri ¢zme, servis veya iletigim kurma 0,668 0,554
becerisi vs.).
524 Bu oteldeki hizmet siireci sorunsuzdur. 0,691 0,523
Otelden aldigim hizmetin fiyati beklentilerimi
s17 0,636 0,596
karsilar.
Bu otelden hizmet  almak  beni
525 o ) o 0,786 0,382
S eglendirir/keyiflendirir.
80
s Bu otelden aldigim hizmet sosyal statiime
516 0,684 0,533
] uygundur.
5
E Bu otelin gilizel bir ortamm vardir (6rnek:
s9 0,595 0,646
tasarim, 1giklandirma vs.).
Bu oteldeki hizmet bedelleri benim i¢in kabul
s15 o ) . ) 0,589 0,653
edilebilir seviyededir (ekstra hizmetler haric).
s10 Bu otelden hizmet alma siireci ilgili 0,686 0,530
diisiincelerimi  yakinlarimla ve c¢evremle
paylasmay1 severim.
21 Bu otelden hizmet almak bana prestij katar. 0,902 0.186
Eﬂ Bu otelde hizmet almak beni belirli bir gruba
S 520 ya da sinifa ait hissettirir. 0,860 0,260
=
= : : o
g Buradan hizmet almak insanlar {izerinde iyi bir
:5 s26 izlenim/etki birakmama katkida bulunur. 0,736 0,458
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s5 Otel isletmesine iletisim araglariyla kolay 0,683 0,533
ulasabilirim (Ornegin: Cagr1 merkezi, mail,

sosyal medya vb.).

s4 Bu otelde misafirlerin fiziki giivenligi saglanir. 0,583 0,660
o
)gn s3 Bu isletmenin &deme sistemleri ile ilgili 0,594 0,647
E giivenlik kaygis1 yasamam (6rnek: kredi karti
r5)
g bilgilerinin kopyalanmamasi vs.).
>
% sl Bu otelden hizmet alirken bana ¢esit sunulur 0,708 0,499
é (6rnegin: oda tipi vs.).

s2 Hizmet siireci hizlidir (Check in/out islemleri, 0,828 0,315

yemek servisi vs.).

s29 Bu otelden hizmet alirken glinliik 0,731 0,465
— yasantimdaki sorunlari, stresimi unuturum.
}
5)
’%n s32 Aldigim konaklama hizmetinden haz (keyif) 0,666 0,557
a
wn duyarim.
)
X 528 Bu otelden hizmet aldigimda kendimi bagska 0,680 0,537

bir diinyada gibi hissederim.

*Tiim Katsayilar i¢in p<0,0005 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 41 degerlendirildiginde; otel hizmetleri i¢in ikinci dereceden DFA modelinin her
bir ifadesi i¢in standartlastirilmis regresyon katsayilar1 incelendiginde tiim ifadelerin

regresyon katsayisinin degeri 0,50 nin iistiinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 42: Otel hizmetleri icin Ikinci Dereceden DFA Modeli Uyum Indeksleri

y2/sd GFI AGFI CFI TLI RMSEA

ikinci Dereceden 370,260/148=
DFA Modeli 2,502

0,864 0,825 0,891 0,87 0,078

Tablo 42°deki otel hizmetleri igin ikinci dereceden DFA modeli uyum indeksleri
incelendiginde tiim degerler i¢in sonuglarin yeterince tatmin edici seviyede olmadigi

goriilmiistiir. Bu sebeple modifikasyon onerilerinin incelenmesine karar verilmistir.
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Tablo 43: Otel hizmetleri i¢in 2. Dereceden DFA Modelindeki Boyutlarin
Standartlastirilmis Regresyon Katsayilari ve Ol¢iim Hatalar1

Stand. Reg. Critical Ratio

Boyutlar
Katsayilar C.R.
Hizmet Degeri  <4—— Deneyimsel Deger 0,964 4,990
Ozbenlik Degeri <—— Deneyimsel Deger 0,429 6,541
Fonksiyonel Deger «———Deneyimsel Deger 0,733 5,252
Kacis Degeri <4—— Deneyimsel Deger 0,679 5,063

*Tiim Katsayilar i¢in p<0,0005 diizeyinde anlamlidir.

I1. revizyon sonras1 modelin modifikasyon indeksleri EK 4-4°te, grafiksel gosterimi Sekil
21’de, ifadelerin standartlastirilmis regresyon katsayilar1 Tablo 44’te, boyutlarin
deneyimsel degeri agiklama katsayilar1 Tablo 45°te, ikinci revizyondan sonraki modelin

uyum indeksleri ise Tablo 46°da verilmektedir.
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Tablo 44: Otel hizmetleri i¢in 2. Dereceden (1. Revizyon) DFA Modelindeki
Ifadelerin Standartlastirilmis Regresyon Katsayilari ve Olciim Hatalar:

. . Std. Reg. Hata
Boyut Ifade Faktorler ve Ifadeler
Katsayilar Katsayisi

s12 Bu otelin ¢alisanlart islerini iyi yapar (6rnek: 0,670 0,449
problemleri ¢cd6zme, servis veya iletisim kurma
becerisi vs.).
s24 Bu oteldeki hizmet siireci sorunsuzdur. 0,690 0,476
s17 Otelden aldigim hizmetin fiyati beklentilerimi 0,632 0,399
karsilar.
§25 Bu otelden hizmet almak beni 0,785 0,615
S eglendirir/keyiflendirir.
)
=)
s s16 Bu otelden aldigim hizmet sosyal statiime 0,679 0,461
] uygundur.
5
E s9 Bu otelin gilizel bir ortamm vardir (6rnek: 0,600 0,360
tasarim, 1giklandirma vs.).
s15 Bu oteldeki hizmet bedelleri benim i¢in kabul 0,589 0,347
edilebilir seviyededir (ekstra hizmetler harig).
s10 Bu otelden hizmet alma siireci ilgili 0,690 0,477
diisiincelerimi  yakinlarimla ve c¢evremle
paylasmay1 severim.
s21 Bu otelden hizmet almak bana prestij katar. 0,908 0,824
Eﬂ s20 Bu otelde hizmet almak beni belirli bir gruba 0,857 0,735
S ya da sinifa ait hissettirir.
=
=
g 526 Buradan hizmet almak insanlar {izerinde iyi bir 0,733 0,537
:5 izlenim/etki birakmama katkida bulunur.
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s5 Otel isletmesine iletisim araglariyla kolay 0,686 0,470
ulagabilirim (Ornegin: Cagr1 merkezi, mail,

sosyal medya vb.).

s4 Bu otelde misafirlerin fiziki giivenligi saglanir. 0,581 0,337
ot
)go s3 Bu isletmenin &deme sistemleri ile ilgili 0,589 0,347
E giivenlik kaygisi yasamam (6rnek: kredi karti
)
; bilgilerinin kopyalanmamasi vs.).
% sl Bu otelden hizmet alirken bana ¢esit sunulur 0,707 0,500
o (6rnegin: oda tipi vs.).

s2 Hizmet siireci hizlidir (Check in/out islemleri, 0,830 0,689

yemek servisi vs.).

529 Bu otelden hizmet alirken  giinlik 0,689 0,474
- yasantimdaki sorunlari, stresimi unuturum.
)
Eﬂ s32 Aldigim konaklama hizmetinden haz (keyif) 0,614 0,377
723
g duyarim.
N> 528 Bu otelden hizmet aldigimda kendimi bagska 0,765 0,585

bir diinyada gibi hissederim.

*Tiim Katsayilar i¢in p<0,0005 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 45: Otel hizmetleri i¢in 2. Dereceden (II. Revizyon) DFA Modelindeki
Boyutlarin Standartlastirilmis Regresyon Katsayilari ve Ol¢iim Hatalar:

Boyutlar
Katsayilari CR.
Hizmet Degeri ~ €4—— Deneyimsel Deger 1,059 4,844
Ozbenlik Degeri <€—— Deneyimsel Deger 0,361 5,640
Fonksiyonel Deger ——— Deneyimsel Deger 0,691 6,045
Kag1s Degeri <«—— Deneyimsel Deger 0,579 4,844

*Tiim Katsayilar i¢in p<0,0005 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 46: Otel hizmetleri icin Ikinci Dereceden (II. Revizyon) DFA Modeli Uyum
Indeksleri

¥2/sd GFlI AGFI CFI TLI RMSEA

ikinci Dereceden 246,589/146 =
DFA Modeli 1,689

0,906 0,878 0,948 0,939 0,053

Modifikasyon tablosu (EK 4.4) incelendiginde R2 ile R3 arasina kovaryans
tanimlanmasmin  oOnerildigi  gozlemlenmis, bu kovaryans eklendiginde uyum
indekslerinde Tablo 46°da da gériildiigii gibi iyilesme saglanmistir. Ozbenlik degeri ve
Kagig degeri boyutunun her ikisinin de temelinde duygularin ve deneyimlerin manevi
deger sunuyor olmas1 ve miisteri odakli ifadelerin bir araya gelmesi ile olusmus iki boyut
olmasi sebebiyle bu iki boyut arasinda kovaryans tanimlanmasinin anlamli olacagi
diistinilmiistir.  Ancak bu kovaryansin tanimlanmasindan sonra uyum indeksleri
incelendiginde Tablo 45°te de goriildiigi gibi hizmet degeri boyutunun standartlastiriimis
regresyon katsayisinin 1’in ilizerine ¢iktig1 goriilmektedir. Cok nadir olarak gézlemlenen
bu duruma sebep olan degiskene bastirict degisken, bu degiskenin sebep oldugu etkiye
de bastirict etki denilmektedir. Coklu regresyon modellerindeki bagimli degisken ile cok
diisiik diizeyde korelasyon halinde bulunan ama diger bagimsiz degiskenlerle
korelasyonu bulunan ve regresyon modeline eklenildiginde varyansi arttirmasina sebep
olacak degiskene bastirici degisken adi verilmektedir (Pandey ve Elliot, 2010). Bastirici
degisken, Onemsiz bir degisken gibi gorlinliyor olsa da aragtirmanin sonuglarini
degistirebilme giicli diisiiniildiigiinde ne kadar 6nemli oldugu agiktir (Woolley, 1997).
Ozbenlik degeri ve kacis degeri boyutlarinm hatalar1 arasinda yiiksek korelasyon
sonucunda tanimlanan kovaryans ile baglanti dncesi bir boyut i¢in 6nemsiz olan bir
bagimsiz degisken, baglant1 sonrast 6nemli hale gelerek bastiric1 etkide bulunmus ve

hizmet degerinin std. reg. Katsayisin1 yiikseltmistir.

Dort boyut ve 19 ifadeden olusan ikinci dereceden DFA modelinin ikinci revizyonu
degerlendirildiginde Tablo 44’te her bir ifadenin standartlastirillmis regresyon
katsayilarmin tatmin edici seviyede oldugu goriilmektedir. Tablo 45°te ise dort boyutun
deneyimsel degeri gorece ne kadar agikladiklar1 goriilmektedir. Bu dort boyut arasindan

Hizmet degeri ve Fonksiyonel deger boyutlarinin deneyimsel degeri yiiksek regresyon
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katsayist ile iyi sekilde agikladig1 ve onlart kagis degeri ve 6zbenlik degeri boyutlarinin
takip ettigi goriilmektedir.

Sonug olarak, otel hizmetleri i¢cin deneyimsel deger dlgegi, yapr gecerliligi analizleri
sonucunda dort boyut ve 19 ifadeden olusan bir yap1 ortaya koymustur. Elde edilen

Olcegin gorseli, zihinsel haritalama metoduyla Sekil 22°de verilmistir.
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Sekil 22: Zihinsel Haritalama Metodu ile Otel hizmetleri i¢in Kod ve Kategori
Haritas1 Analiz Sonuclar:
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4.3. Deneyimsel Deger Boyutlarina Yonelik Genel Bir Degerlendirme

Asagida yer alan Tablo 47 ve Tablo 48°de giyim iiriinii ve otel hizmetleri igin analiz siireci
sonucunda elde edilen faktorler ile giivenilirlik ve gegerlilik analiz sonuglart
ozetlenmektedir.

Tablo 47: Giyim Uriiniine Yonelik Gelistirilen Deneyimsel Deger Olgeginin
Gelistirme Siireci

) Cikarllan  Kalan Cikarllan  Kalan
Analiz Madde Boyut
Madde Madde Boyut Boyut
Yontemi Sayisi Sayisi
Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi
Literatiir
Taramasi,
Odak
Baslangic
~ Gruplar,  Mind 32 - - - - -
Olgegi
Map Zihinsel
Haritalama
Alpha if item
. deleted,
(")nerllen AQIklalel 32 2 30 6 _ 6
Ol¢ek
Faktor Analizi
1.Dereceden
DFA, Gegerlilik
1.Revizyon Ve Giivenilirlik 30 7 23 6 . 6
Analizleri
2.Dereceden
23 - 23 6 - 6
DFA
GECERLILIK ve GUVENILIRLIiK ANALIiZLERI
. 2.Dereceden
Nihai Olcek 23 - 23 6 - 6

DFA
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Tablo 48: Otel hizmetlerine Yénelik Gelistirilen Deneyimsel Deger Ol¢eginin
Gelistirme Siireci

. Cikarllan  Kalan Cikarilan  Kalan
Analiz Madde Boyut
Madde  Madde Boyut Boyut
Yontemi Sayisi Sayisi
Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi
Baslangic Literatiir
(")lg:egi Taramasi,
Odak
Gruplar,  Mind 32 - - - - -
Map Zihinsel
Haritalama
Onerilen Alpha if item
Olgek deleted,
Agiklayict 32 ) 30 4 _ 4
Faktor Analizi
1.Revizyon  1.Dereceden
30 11 19 4 - 4
DFA
2.Dereceden
19 - 19 4 - 4
DFA
GECERLILIK ve GUVENILIRLIiK ANALIZLERI
Nihai Olcek 1.Dereceden
19 - 19 4 - 4

DFA

Tablo 47 ve 48 beraber incelendiginde nihai 6lgekte yer alan boyut sayilarinin ayni
olmadig1 goriilmektedir. Giyim iriinii i¢in 6nerilen modelde 6 boyut, otel hizmetleri igin
onerilen modelde 4 boyutlu bir yapiya ulasildigi gézlemlenmektedir. Bu iki iirlin grubu

icin Onerilen modellerde ortak boyut ve ifadeler oldugu gibi farkli boyut ve ifadeler de

yer almaktadir. Tablo 49°da her iki iiriin grubu i¢in boyut ve ifadeler yer almaktadir.
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Tablo 49: Giyim ve Otel hizmetleri Uriin

Gruplarmna Yonelik Nihai Ol¢eklerin

Boyut ve ifadelerinin Karsilastirllmasi

GiYIM URUN GRUBU

OTEL HIiZMETi GRUBU

OZBENLIK DEGERI BOYUTU
S21- Bu magazanin iiriinleri bana prestij katar.

S26- Bu magazanin iiriinlerini almak insanlar
iizerinde iyi bir izlenim/etki birakmama katkida

bulunur.

S20- Bu otelde hizmet almak beni belirli bir gruba

ya da sinifa ait hissettirir.

S18- Bu magazanin {irinleri bana kendimi farkli
hissettirir (Ornek: Buradan iiriin alabildigim icin

basarili, maddi agidan yeterli hissetmek vs.).
HIZMET DEGERI BOYUTU

S12- Bu magazanin ¢aliganlari islerini iyi yapar

(Ornek: Problemleri ¢dzme, iletisim kurma

becerisi vs.).
S13- Magaza galisanlar giiler yiizliidiir.

S9- Bu magazanin giizel bir ortami vardir (Ornek:

Tasarim, 1siklandirma vs.)
S24- Bu magazadaki hizmet siireci sorunsuzdur.

S14- Bu magazadaki calisanlar isteyerek (istekli)

hizmet verir.

S11- Bu magazanin fiziki kosullar1 olmasi

gerektigi gibidir (Ornek: Asir1 yiiksek ses,
yiiksek/diisiik sicaklik ve kotii koku olmamasi vs.).

OZBENLIK DEGERI BOYUTU
s21- Bu otelden hizmet almak bana prestij katar.

§26- Buradan hizmet almak insanlar {izerinde iyi

bir izlenim/etki birakmama katkida bulunur.

520-Bu otelde hizmet almak beni belirli bir gruba

ya da sinifa ait hissettirir.

HiZMET DEGERI BOYUTU

s12- Bu otelin ¢alisanlar1 islerini iyi yapar
(Ornek: Problemleri ¢dzme, servis veya iletisim

kurma becerisi vs.).
§13- Otel calisanlar giiler yiizlidiir.

s9- Bu otelin giizel bir ortami vardir (6rnek:

tasarim, 1siklandirma vs.).
s24- Bu oteldeki hizmet silireci sorunsuzdur.

s17-Otelden aldigim hizmetin fiyat:

beklentilerimi karsilar.

s16- Bu otelden aldigim hizmet sosyal statiime

uygundur.

s15- Bu oteldeki hizmet bedelleri benim igin
kabul edilebilir seviyededir (ekstra hizmetler

haric).

s10- Bu otelden hizmet alma siireci ilgili

diigiincelerimi  yakinlarimla ve  cevremle

paylagsmay1 severim
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KEYIiF DEGERI BOYUTU

S32- Bu magazanin iiriinlerini satin almaktan haz

(keyif) duyarim.

S25- Bu magazadan iiriin almak beni eglendirir/

keyiflendirir.
S27- Buradan {irtin almak beni heyecanlandirir.
MADDI DEGER BOYUTU

S17 - Bu magazadan aldigim iiriinlerinin fiyat:

beklentilerimi karsilar.

S23 - Bu magazadan aldigim {iriinler katlandigim

her seye (zaman, emek, para) deger

S22 - Bu magazanin iriinlerinin fiyati ve kalitesi

birbirleri ile ortiigiir.
FONKSIYONEL DEGER BOYUTU

S1- Bu magazadan hizmet alirken bana iiriin ¢esidi

sunulur (Ornegin: Beden, renk, model).

S3- Bu igletmenin &deme sistemleri ile ilgili
giivenlik kaygisi yasamam (Ornek: kredi karti

bilgilerinin kopyalanmamasi vs.).

S2- Bu magazada hizmet siireci hizlidir (Ornegin:

Odeme, paketleme vs.).

S5- Magaza isletmesine iletisim araglariyla kolay
ulagabilirim (Ornegin: Cagr1 merkezi, mail, sosyal

medya vb.).

S4- Hizmet aldigim ortamda fiziki gilivenlik

saglanir.

KACIS DEGERI BOYUTU

S29- Bu magazadan aligveris yaparken kendimi

baska bir diinyada gibi hissederim.

S28- Bu magazadan aligveris yaparken giinliik

yasantimdaki sorunlari, stresimi unuturum.

FONKSiYONEL DEGER BOYUTU

s1- Bu otelden hizmet alirken bana gesit sunulur

(Ornegin: Oda tipi vs.).

s3- Bu isletmenin 6deme sistemleri ile ilgili
giivenlik kaygist yasamam (6rnek: kredi karti

bilgilerinin kopyalanmamasi vs.).

s2-Hizmet siireci hizlidir (Check in/out iglemleri,

yemek servisi vs.).

§5- Otel isgletmesine iletisim araglariyla kolay
ulasabilirim (Ornegin: Cagri merkezi, mail,

sosyal medya vb.).

s4- Bu otelde misafirlerin fiziki gtivenligi

saglanir.

KACIS DEGERI BOYUTU

s29- Bu otelden hizmet alirken giinliik

yasantimdaki sorunlari, stresimi unuturum.

$28- Bu otelden hizmet aldigimda kendimi baska

bir diinyada gibi hissederim.

$32- Aldigim otel hizmetinden haz duyarim.
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Giyim iiriinii ile otel hizmetleri i¢in onerilen modeller karsilastirildiginda Ozbenlik
degeri, Hizmet Degeri, Kacis degeri ve Fonksiyonel deger boyutlarinin ortak oldugu
Keyif degeri ve Maddi deger boyutunun giyim iriin grubu i¢in modelde yer aldigi
sonucuna ulasilmaktadir. Genel olarak boyutlarin altindaki ifadelerin benzerlik gosterdigi
goriilmektedir. Ancak ulasilan sonuglar dogrultusunda giyim {iriinii i¢in gérece dnem
bakimindan deneyimsel deger olusturmada en etkili faktor keyif degeri boyutu iken, otel
hizmetleri i¢in en 6nemli fakt6riin hizmet degeri boyutu oldugu goriilmektedir. Buradan
ulasilacak sonuglardan en 6nemlisi kisilerin giyim aligverisi deneyimlerinin sonucunda
yaratilacak degeri etkilemede en 6nemli faktor heyecanlanmak, haz almak, eglenmek gibi
duygular iken, otel hizmetleri deneyimi sonucunda olusacak degeri etkilemede otel
isletmelerinin deneyim yaratmada gorev alan calisanlari, deneyim siire¢leri, fiyat gibi

faktorler 6nemli rol oynamaktadir.

Literatiire bakildiginda 6l¢ek gelistirme siireclerinin takibi yapilarak deneyimsel deger
Olcegi olarak gelistirilmis iki adet Ol¢ekten bahsedilmisti. Bu iki &lgegin mevcut
durumdaki eksiklerinden dolayr yeni bir 0Olgege ihtiyag duyuldugu belirtilmisti.
Mathwick’in EVS 6lgegi ile Varshneya’nin CEXPVALS 6lgeginde yer alan boyutlar ile

Onerilen Ol¢egin karsilagtirilmasi sonug kisminda verilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Gilinimiiz modern pazarlama anlayisinda mal ve hizmetlerinin tiikketici zihnindeki
tanimlar1 giin gectikge degisime ugramaktadir. Mal ve hizmetlerin i¢ ice gegmesi de
tiikketicilerin istek ve beklentilerini sekillendirmede rasyonel kararlar kadar duygusal
kararlar da etkili olmaktadir. Rekabet ortaminin da her gegen giin kizistig1 goz Oniine
alindiginda, isletmeler igin rekabette One c¢ikabilmenin yegane sarti, tiiketicilere
farklilagsmayla saglanabilecek benzersiz bir deger sunmaktan gecmektedir. 1990’lardan
sonra Ozellikle “deger” kavrami isletmeler ve akademisyenler agisindan ilgi ¢ekici hale
gelmistir. Deger yaratmanin dnemini kavrayan isletmeler i¢cin 6nemli bir baska olgu da
tiketicilerin yasadiklar1 deneyimle ilgili olarak elde edilen deneyimsel degerin

anlasilmasidir.

Bu calisma kapsaminda, “deneyimsel deger” kavramini gecerli ve giivenilir bir sekilde
Ol¢iime imkan saglayacak olgekler gelistirilmistir. Giyim ve otel hizmetlerine yonelik
aragtirma sorulari hazirlanmis, elde edilen bulgular ile olusturulan deneyimsel deger
Olgeklerinin boyut ve igerik bakimindan farkliliklart ve benzerliklerinin ortaya
konulmasima c¢alisilmistir. Calismada, arastirma amagclarina ulasmak i¢in karma bir
yaklasim benimsenmistir. Bu baglamda deneyimsel deger kavraminin gergevesinin tam
olarak belirlenebilmesi i¢in kesifsel bir ¢calisma gergeklestirilmistir. Arastirmada tesadiifi
olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme kullanilmistir. Deneyimsel
degeri 6ne ¢ikaracagi ve degere vurgu yapacagi diisliniilen belirli bir konsepte sahip giyim
magazalari belirlenmistir. Segilen giyim markalarinin fiziki magazalarindan son bir yil
icerisinde aligveris yapmis olan katilimcilar ve son bes yil igerisinde dort ya da bes yi1ldizli
otel hizmetleri almig katilimcilara ulasabilmek i¢in iki ayr1 anket online ortam tizerinden

olusturulmus ve katilimcilara ulastirilmistir.

Literatiir taramalarinda deneyimsel deger kavramini tanimlamada eksikliklerin ve kavram
karmasalarinin yasanmis oldugu gozlemlenmistir. Arastirma amaglarina uygun bir 6l¢ege
ithtiya¢ duyuldugundan dolayi, bu ¢alismada 6lgek gelistirme siirecleri izlenerek gecerli
ve giivenilir diizeyde deneyimsel deger dlcegi gelistirilmistir. Arastirma kapsaminda fark
edilen bir konu da literatiirde yer alan ¢alismalarda mal ve hizmet gruplarina yonelik ayni
deneyimsel deger modellerinin olusturulmus olmasidir. Calisma kapsaminda mal ve

hizmet sektoriine yonelik iki ayri model olusturulmustur.
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Giyim {iriin grubuna yonelik 6lgek gelistirme siireci sonucunda, deneyimsel degerin keyif
degeri, ozbenlik degeri, hizmet degeri,maddi deger, fonksiyonel deger ve kagis degeri
boyutlart tarafindan tatmin edici diizeyde agiklandigi goriilmiis ve Olgege son hali
verilmistir.

Arastirma bulgulari icerisinde giyim {irlinii boyutlarinin tiiketicinin yasadiglr deneyimin
degerinin en ¢ok keyifsel 6gelerden etkilendigi goriilmektedir. Haz alma, eglenme ve
heyecanlanma o6gelerinin yer aldigi keyif degeri boyutunun tiiketicilerin yasadigi
deneyimde deger yaratma baglaminda etkisinin diger Ogelerden daha fazla oldugu
sonucuna ulasilmistir. Bununla birlikte bir sosyal sinifa ait olma duygusunu yasatan,
kendini farkl: hissettiren, kendisine prestij kattigina inanilan Ve insanlar tizerinde iyi bir
etki birakmaya katkida bulunduguna inanilan {rinlerin yer aldigi 6zbenlik degeri
boyutunun da tiiketicilerin deneyimsel degerlerini etkileyen 6nemli faktorler oldugu
sonucuna ulagilmistir. Bunun yaninda giyim aligverisi yaparken tiiketicilerin édedigi
fivata karsilik beklentilerinin karsilanmasi, katlanilan ¢abaya alinan iiriiniin degmesi ve
odedigi fiyatla alinan iiriiniin kalitesinin uygun olmasi gibi maddi acidan degerleme
yaptig1 maddi deger boyutu ile yine giyim aligverisi yaparken giinliik yasantida yasadigi
sorunlardan uzaklagsma ve kendini baska bir diinyada hissetme gibi duygulardan olusan
kacis degeri boyutlarimin da deneyimsel degeri etkileyen bir faktér oldugu sonucuna

varilmistir.

Giyim isletmelerinin ¢alisanlarin islerini iyi yapmasi, giiler yiizlii olmasi, istekli hizmet
vermesi, magazamn fiziki sartlarinin uygunlugu, giizel bir ortam yaratilmis olmasi ve
sorunsuz bir hizmet siirecinin varligi gibi hizmet degeri boyutu ile cesitlilik, giivenlik,
hizllik, kolay ulasilabilme gibi rekabet ortaminda bir adim 6ne ¢ikabilmek i¢in miisteriye
sunduklar1 imkan ve avantajlarin yer aldig1 fonksiyonel de@erin de miisterinin yasadigi
deneyimin degerinin olusmasinda etkili faktorler oldugu sonucuna ulasilmigtir. Ancak
son iki boyutun gorece onemleri digerlerine gore diisiik ve beklenen kaliteye yonelik
boyutlar oldugu goriilmiistiir. Buradan ¢ikartilacak sonuglardan bir tanesi de hali hazirda
olmas1 beklenen hizmet ve fonksiyonlarin deneyimsel degeri etkilemede gorece etkisinin

az oldugudur.

Aragtirma bulgular1 incelendiginde, giyim iiriin grubuna yonelik deneyimsel degerin daha
once de belirtildigi en yiiksek diizeyde keyif boyutuyla agiklandig1 sonucuna ulasilmistir.
Buradan yola ¢ikarak tiiketicilerin giyim aligverisi yaparken yasadiklar1 deneyime ait

degerin, o deneyim siirecinde elde ettikleri keyfin en 6nemli etken oldugu sonucuna
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ulagilmistir. Bulgulara farkli bir agidan bakildiginda giyim aligverislerinin her zaman
temel ihtiyaclarin giderilmesi amaciyla yapilmadigi sonucuna ulasilmaktadir.
Katilimcilar kendilerine sunulan giyim marka segenekleri arasindan deneyim yasadiklari
magazalar arasindan bir tanesini diisiinerek anket sorularini yanitlamiglardir.
Katilimcilarin anket formundaki secenekler igerisinde yer alan markalardan birden
fazlasiyla deneyim yasamis olsalar bile, anketi yanitlamada kendilerine en keyif verici
deneyim siirecini yasatan markayi se¢mis olmalart muhtemeldir.

Burada giyim {iirlinii satan isletmeler igin ¢ikarilacak en 6nemli sonug, miisterilerine
deneyim yaratmada miisterilerin giyim aligverisi esnasinda oncelikle keyif faktorlerinden
etkilendiginin bilincinde olarak davranmalarinin 6nemli oldugudur. Giyim aligverisi
esnasinda ortamin heyecan ve keyif verici olmasi, satin aldig1 markaya sahip olmanin
miisteriye haz vermesi, miisterinin yasadigi deneyim sonucunda yaratilan degeri
ziyadesiyle etkilediginin bilincinde olunmasi énemlidir. Sonug olarak alt1 boyut ve 23
ifadeden olusan bir model elde edilmistir.

Otel hizmetlerine yonelik Ol¢ek gelistirme siireci sonucunda, deneyimsel degerin
ozbenlik degeri, hizmet degeri, fonksiyonel deger ve kacis degeri boyutlar: tarafindan
tatmin edici diizeyde agiklandigi goriilmiis ve 6lgege son hali verilmistir.

Arastirma bulgulart icerisinde otel hizmetleri icin tiiketicinin yasadigi deneyim
sonucunda olusan deneyimsel degeri etkileyen en 6nemli faktor, otel hizmetleri veren
isletme ¢alisanlarimin iginde iyi olmasi, hizmet siire¢lerinde sorun yasamama, verilen
hizmetin kisinin sosyal statiisiine uygun olmasi, hizmet bedelinin kiginin beklentisiyle
uyumlu ve kabul edilebilir seviyede makul olmasi, hizmetin keyif vermesi, hizmet siireci
ile ilgili diistincelerin ¢evreyle paylasiimasinin sevilmesi ile alinan hizmet ortaminin
giizel olmasi gibi ifadelerden olusan hizmet degeri boyutu ve sonrasinda da hizmetin
verildigi otelin iletisim araglariyla kolay ulasilabilir olmasi, hizmette sunulan ¢esitlilik,
hizlilik, giivenlik onlemlerinin alinmast unsurlarindan olusan fonksiyonel deger boyutu
oldugu sonucuna ulagilmistir. Bunun yaninda giinliik yasadigi sorunlardan uzaklasma ve
kendini baska diinyada hissetme gibi Ozelliklerin yer aldig1 Kacis degeri boyutu ile
kendine prestij kattigi, belirli sosyal sinifa dahil etme imkdan sagladigi ve insanlar
tizerinde iyi bir etki birakmasina olanak saglayacak 6zbenlik degeri boyutu da gorece
olarak daha az deneyimsel degeri acgikliyor olsa da deger yaratmada onemli faktorler

oldugu unutulmamalidir.
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Aciklayicr faktor analizi sonucunda elde edilen dort boyut birinci dereceden dogrulayici
faktor analizi ve gecerlilik giivenilirlik analizleri sonucunda tatmin edici sonuglar elde
edildiginden dolay1 herhangi bir boyut modelden ¢ikartilmamistir. Sonug olarak dort
boyut ve 19 ifadeden olusan bir model elde edilmistir.

Agiklayic1 faktor analizi sonucunda elde edilen dort boyutun birinci dereceden
dogrulayict faktor analizi sonuglari incelendiginde tatmin edici standartlagtirilmig
regresyon katsayilarina sahip oldugu ve gegerlilik giivenilirlik analizlerinden elde edilen
degerlerin kritik degerlerin tistiinde kaldig1 sonucuna ulasildigindan dolay: otel hizmetleri
icin deneyimsel deger modeli dort boyut ve 19 ifade olarak olusturulmustur.

Aragtirma bulgulari incelendiginde, otel hizmetleri grubuna yonelik deneyimsel degerin
daha once de belirtildigi en yiiksek diizeyde hizmet boyutuyla agiklandigi sonucuna
ulasilmistir. Otel hizmetleri alan miisterilerin yasadiklar1 deneyimin degerini, aldiklari
hizmetin degerini arttiran siireglerde sorun yagamama, ¢alisanlarin isinde iyi olmasi, fiyat
gibi etkenlerin belirlemede en 6nemli etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Buradan
miisterilerine deneyimsel deger yaratmak isteyen otel isletmeleri i¢in ¢ikartilabilecek en
o6nemli sonucun, oncelikli olarak miisterilerin bu hizmeti alirken hizmetin icerigini
olusturan ve etkileyen tim degiskenleri g6z Oniinde bulundurularak hizmet
tasarlamalaridir.

Aragtirma bulgularinda diger boyutlarin deneyimsel deger iizerindeki etkisi
incelendiginde hizmet boyutundan sonra gorece etkisi en fazla olan boyut fonksiyonel
deger boyutudur. Bu boyutu olusturan unsurlardan hizmet isletmesinin, miisterilerine
sundugu cesitlilik, siirecleri hizli sekilde yiiriitmesi, hizmet sunulan fiziki ortamin ve
O0deme sistemlerinin giivenli olmasinin miisterinin yasadigr deneyim sonucu elde ettigi
degeri etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bunlara ek olarak isletmenin iletisim
hizmetlerinin kolay ulasilabilir olmas1 da deneyimsel degeri etkileyen etkenlerden oldugu
sonucu elde edilmistir. Buradan elde edilecek sonug ise, otel hizmetleri veren isletmelerin
sunacag1 cesitlilik, hizlilik gibi fonksiyonel o6zelliklerin miisterinin deneyimini
etkilemede Onem arz etmesinden dolayr rutinde yapilmasi gereken faaliyetler gibi

degerlendirilmeden bu fonksiyonlarin gelistirilmesidir.

Alinan otel hizmet sonucunda yasanilan deneyimin prestij katacagi diisiincesi, bazi sosyal
siniflara ait olundugunu diisiindiirmesi ve insanlar iizerinde iy1 bir izlenim yarattig1 fikri
deneyimsel degerin olugsmasinda énemli bir etken oldugu sonucuna ulagilmistir. Giyim

tirtiniinde otel hizmetlerinden farkli olarak sosyal aidiyet hissi yaratmasi sonucu elde
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edilen deneyimin, deneyimsel degeri etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Son olarak otel
hizmetleri ile ilgili deneyimsel degeri etkilemede kagis boyutuyla ilgili olarak otel
hizmetleri alan misterilerin yasadiklar1 deneyimin degerini, o deneyim siirecinde giinliik
yasantilarindaki sorunlardan ka¢mak, kendini farkli bir diinyada hissetmek ve haz
almanin 6nemli bir etken oldugu sonucuna ulasilmistir. Buradan ¢ikartilabilecek en
onemli sonucun, miisterilerine deneyimsel deger yaratmak isteyen sektor yoneticilerinin
miisterilerin bu hizmeti alirken onu farkli bir ortamda, rutinlerinden uzaklastirici
Ozellikler barindiran bir hizmet tasarlamalarinin 6nemi oldugu agiktir.

Calisma kapsaminda gelistirilen Olgeklerin, mevcut literatiirde yer alan oOlgeklerle
karsilastirilmasi, ortak ve farkli yonlerinin belirlenmesi agisindan 6nem arz etmektedir.
Tablo 50°de Mathwick vd. (2001)’nin EVS 0lgegi ve Varshneya ve Das (2017)’mn
CEXPVALS 6lgegi boyutlari ile giyim ve otel hizmetlerine yonelik gelistirilen 6lgeklerin
boyutlart yer almaktadir.
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Tablo 50: Literatiirdeki calismalarla onerilen Nihai 6l¢egin boyutlarinin

karsilastiriimasi

Mathwick vd. Varshneya ve Das’in  Onerilen Nihai Onerilen Nihai
EVS OLCEGI CEXPVALS Olcegin Boyutlari Olcegin Boyutlar
BOYUTLARI OLCEGI (GiYiM) (OTEL)

BOYUTLARI
Eglence/Oyunculuk Biligsel Deger Ozbenlik Degeri Ozbenlik Degeri
Boyutu Boyutu Boyutu Boyutu
(Playfulness) (Cognitive Value) -Prestij -Prestij

-Kagis

-Hoglanma

-Kabul edilebilir
standart

-Zamani bosa

harcatmayan
-Cabaya degen

-Calisanlarin basarili

-lyi Izlenim
-Sosyal Aidiyet

-Farkl1 Hissettirme

-lyi izlenim

-Sosyal Aidiyet

olmasi
Hizmet miikemmelligi Sosyal Deger Hizmet Degeri Hizmet Degeri
Boyutu (Social Value) Boyutu Boyutu
(Service Excellent) .. -Ortam -Ortam
-Statii
Servis Mitkemmelligi ) Gtizelligi/Estetigi Giizelligi/Estetigi
-Sosyal kabiil
-Siirecte sorunsuzluk  -Siiregte sorunsuzluk
-Sosyal  gevre ile

uyumlu olmasi

-lyi izlenim saglamasi

-Calisanlarin  isinde

iyi olmasi

-Giileryiizlii hizmet

-Istekli sekilde hizmet
verme
-Fiziki kosullarin

uygunlugu

-Calisanlarin isinde iyi

olmasi

-Fiyat/Beklenti uyumu

-Sosyal statliye
uygunluk

-Fiyatin kabul
edilebilirligi

-Diisiince Paylagim1

-Eglenme/Keyiflenme
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Yapilan yatirnmin geri

doniisii Boyutu

Hedonik Deger

(Hedonic Value)

Kacis Degeri Boyutu

-Sorunlar1 unutturucu

Kagis Degeri Boyutu

-Sorunlar1 unutturucu

(Customer  Returnon -Eglence -Basgka dinyada -Baska diinyada
investment) . hissettiren hissettiren
-Keyif
-Verimlilik -Haz alma
-Rutinden
-Ekonomik Deger uzaklastirict
-Herseyi unutturucu
Estetik Boyutu Etik Deger Fonksiyonel Deger Fonksiyonel Deger
(Aesthetics) (Ethical Value) Boyutu Boyutu
-Girsel Cazibe Gizlilik “Cesitlilik “Cesitlilik
“Eplence _Giivenlik -Hizlilik -Hizlilik
-Ulagilabilirlik -Ulagilabilirlik

-Odeme Giivenligi

(Tletisim araglarr)

(Tletisim araglarr)

-Giivenilirlik
-Giivenlik (Fiziki) -Giivenlik (Fiziki)
-Giivenlik  (Odeme -Giivenlik  (Odeme
sistemleri) sistemleri)

Keyif Degeri Boyutu
-Haz alma
-Keyiflendirici
-Heyecanlandirici

Maddi Deger

Boyutu

-Beklentilerin

Kargilanmasi

-Katlanilan  herseye

degmesi

-Fiyat/Kalite uyumu

Tablo 50 incelendiginde Onerilen nihai 6lgegin digerleri ile birtakim benzerlikleri
bulunmasimna ragmen tamamen 6zgiin ve farkli oldugu acik¢a goriilmektedir. Olgek
gelistirme stiregleri ve uygulama alanlar1 da g6z oniline alindiginda ¢alismanin 6nemi

anlasilmaktadir.
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Deneyim ve deneyimsel degere yonelik literatiirdeki calismalar incelendiginde Ozbenlik
degeri boyutunun 6zgiin oldugu ve daha 6nce boyut olarak ortaya ¢ikmadigi sonucuna
ulasilmistir. Varshneya’nin ¢alismasindaki sosyal deger boyutuna benzerlik gosterdigi
diisiiniilse de sosyal deger boyutunun kisinin sosyal yasantisinda fark yaratan unsurlara
gore olusturulmus bir boyut oldugu sdylenebilirken, 6zbenlik degeri boyutu ise kisinin
kendisine yonelik yaptigi manevi yatirim ve gelistirme boyutu olarak karsimiza
cikmaktadir. Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinde son kademe olan kendini asma
boyutunun farkli bir degerlendirilmesi gibi 6rneklendirilebilir. Bu sebeple 6zbenlik degeri
boyutu altindaki ifadelerde benzerlikler olsa dahi anlamsal ve yaklasim ag¢isindan 6zgiin

bir boyuttur.

Hizmet degeri boyutu incelendiginde Mathwick’in servis miikemmelligi boyutu ve
Varshneya’'nin biligsel deger boyutu ile benzer islevlerin diisiiniilerek olusturulan bir
boliim oldugu sdylenebilir. Ancak aralarindaki en 6nemli fark, hizmet degeri boyutunun
ayrintilandirilmasidir. Hatta giyim ve otel hizmetleri i¢in Onerilen hizmet degeri
boyutlarinda benzer ifadeler olmasina karsin farkli ifadelerin de yer aldig1 goriilmektedir.
Otel dlgeginin hizmet degeri boyutunda eglenme/keyiflenme ifadesi dikkat cekmektedir.
Otel hizmetlerinde eglencenin olmazsa olmaz bir yon olmasindan dolayi, bu ifadenin
hizmet degeri boyutunda yer alarak verilen hizmetin bir pargasi olarak goriildiigiini
diistindiirmektedir. Hizmetin degeri boyutu ile ilgili oldugu diisiiniilen EVS 6l¢egindeki
servis milkkemmelligi boyutunun tek bir unsur ile olgiilebilmesi yetersizdir. Ciinkii
mikkemmellik ¢ok goreceli ve kisiden kisiye degiskenlik gosteren bir kavramdir.
Varshneya’nin biligsel deger boyutunda ise verilen hizmetin kalite, ¢alisan, caba ve
zamansal agidan degerlendirildigi gorilmektedir. Hizmet degeri boyutunda, verilen
hizmetin degerini arttiran, miisteriye yonelik olarak gerceklestirilen deneyim yaratma
faaliyetlerinin ayrintilandirilarak 6l¢iilmesi bu boyutun da 6zgiinliiglinii gostermektedir.
Bu boyutta, hizmete deger katan unsurlarin yaninda hizmet kavraminin duygusal
yoniiniin de incelenmesi amaclanmistir. Bu da alinan mal veya hizmetin sadece biligsel
olarak degerlendirilmesi yerine igletmenin sunacagi hizmetteki deger unsurlarina ve bu
deger unsurlarinin yaratacagi duygusal sonuglara odaklanilarak, bu boyutun daha da

zenginlesmesini ve 6zgilin olmasini saglanmistir.

Kacgis degeri boyutu, Varshneya ve Mathwick’in modellerinde ayri bir boyut olarak yer
almamakta sirastyla Hedonik Deger ve Eglence boyutlari altinda yer alan bir unsur olarak

karsimiza ¢ikmaktadir. Oysaki yapilan analizler sonucunda kisilerin satin alma
167



deneyimlerinde bulundugu ortamdaki sorunlardan kagabilme ve herseyi unutturabilme
deneyimin degeri arttiran bir faktdr oldugu sonucuna ulasilmaktadir. O sebeple ayri bir
boyut olarak modelde yer almasi caligmanin 6zginliigli ve 6nemi agisindan dikkat
¢ekicidir.

Fonksiyonel Deger boyutu, Varshneya’'nin biligsel ve etik boyutlarina benzerlik gosterse
de bilissel deger boyutunu meydana getiren unsurlar incelendiginde sadece bilissel agidan
gozlemlenebilen unsurlar, etik boyutunu meydana getiren unsurlar incelendiginde ise
etiksel bakis agistyla giivenlik, giivenilirlik gibi kavramlardan olustugu goriilmektedir.
Fonksiyonel deger boyutu ise bir deneyim yaratma faaliyeti yerine getirilirken islevselligi
arttiracak unsurlardan olugmaktadir. Bu unsurlarin igletmenin miisteriye sundugu
deneyimin degerini arttirict &zelligi  bulunmaktadir. Isletmenin yerine getirdigi
fonksiyonlara deger katmada rekabet¢i olma durumunu da g6z 6niinde bulundurulmustur.
Varshneya’'nin ¢alismasinda yer alan iki boyutun ortak unsurlarindan olusan ama yeni

unsurlarin a yer aldig1 6zgiin bir boyut olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Keyif degeri boyutu sadece giyim {irlinii i¢in dnerilen 6lgekte boyut olarak yer almaktadir.
Mathwick’in eglence boyutu ile Varshneya’nin hedonik deger boyutu ile benzerlik
gostermektedir. Heyecan unsuru ise her iki ¢alismada da yer almamis oldugundan

boyutun 6zgiinliigiinii ortaya koymaktadir.

Ayn sekilde Maddi Deger boyutudu da sadece giyim iiriinii i¢in Onerilen Olgekte yer
almaktadir. Mathwick’in  Yatirimin geri doniisiic  (CROI) boyutuyla benzerlik
gostermektedir. Ancak maddi deger boyutunda CROI’den farkli olarak miisterinin
O0dedigi para ile beklentisinin, aldigi iirliniin kalitesinin ve gosterdigi cabanin
karsilastirilmas1 ve degerlendirilmesi sonucunda elde ettigi de8er bakis acisiyla

olusturulmustur.

Bu calismada onerilen deneyimsel deger dl¢eginin boyutlari ve ifadeleri incelendiginde
giyim {irlinii i¢in 6 boyut ve 23 ifade, otel hizmetleri grubu i¢in 4 boyut ve 19 ifadeden
olustugu sonucuna ulasilmistir. Literatiirde yer alan 6l¢ekler ve bu dlgeklerde kullanilan
ifadelerle onerilen deneyimsel deger dlgegi karsilastirildiginda, benzerliklerin yaninda
onemli farkliliklarin oldugu da goriilmektedir. Buradan yola ¢ikildiginda literatiirde yer
alan Olceklerin deneyimsel degeri temsil etme konusundaki tespit edilmis eksiklikler ve
hem mal hem hizmet grubu icin olusturulan modellerin ayni olmasinin yaratacagi

sakincalar goz Oniine alindiginda, tiiketicilerin elde ettigi deneyimsel degeri tam
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aciklayamadigi soylenebilir. Bununla birlikte sadece giyim ya da otel hizmet deneyimi
yasamis katilimeilarin  verdikleri yanitlarin degerlendirilmeye alinmig olmasi da
deneyimsel degeri 6lgme agisindan daha tutarli ve 6zgiin yanitlar elde edilerek 6lgek
gelistirilmesine olanak saglamistir. Calismanin bu bakimdan da literatiire yapacagi

katkinin 6nemi biiyiiktiir.

Sonug olarak, bu ¢alismada mal ve hizmetler igin Onerilen Glgeklerde yer alan Kagis
degeri, fonksiyonel deger, hizmet degeri ve 6zbenlik degeri boyutlar1 ortaktir. Bu ortak
boyutlar1 olusturan unsurlarin biiytik bir kismi ayni olmasina ragmen farkliliklarin da yer
almasinin, mal ve hizmetlerin 6zelliklerinin farkli olmasindan kaynaklandigi
diisiiniilmektedir. Bunlarin disinda giyim iiriinii i¢in onerilen 6l¢ekte maddi deger boyutu
ve keyif boyutu yer almaktadir. Deneyimsel degerin bu boyutlar tarafindan sekillendigi

sonucuna ulasilmustir.
Kisitlar ve Oneriler

Ulkemizde ve diinyada hala yeni bir ¢aligma alani olarak goriilen deneyimsel deger
kavramina yonelik yapilacak gelecek calismalar i¢in bazi Onerilerde bulunmak
miimkiindiir. Bunlar:

e (Calismanin 6nemli kisitlar1 arasinda, deneyimsel degerin arastirilabilmesi i¢in
giyim iiriinii ve otel hizmetlerinin se¢ilmis olmasi ve bu iiriinlere yonelik yapilan 6lgiimiin
sonuglarina gore dlgek gelistirilmesi yer almaktadir. ileride yapilacak galismalarda farkli
mal ve hizmet gruplarina yonelik arastirma yapilmasi farkli deneyimsel deger
boyutlarinin da ortaya c¢ikarilmasini ya da ¢ikan boyutlarin gorece dnem sirasinin
degismesini saglayabilir. Ozellikle arastirmalarda fark edilen liiks tiiketim {iriinlerinde
deneyimsel deger kavraminin daha 6n plana ¢ikmasi, gelecek caligmalarda secilen {iriin
gruplar1 igerisinde liiks iirlin gruplarinin yer almasmin 6lgek gelistirmede farkl
deneyimsel deger boyutlarinin ortaya ¢ikarilmasinda yardimei olacag diistiniilmektedir.

o Gelistirilen dlgeklerin farkli mal ve hizmet sektorleri i¢in daha genis 6rneklemlere
ulagilarak uygulanmasi, gecerlilik ve giivenilirlik bakimindan daha ayrtili
degerlendirilmelerin yapilmasina olanak saglayacaktir. Ayrica farkli 6rneklemlerin
kullanilmas1 gelistirilen bu 6lgegin genellestirilmesi hususunda fayda saglayacaktir.

e QGelistirilen Olgeklerin giyim ve otel hizmetleri alaninda tekrar uygulanarak
sonuclarinin Onerilen 6lceklerle kiyaslanmasi calismanin zenginligine katki saglamasi

bakimindan Onerilmektedir.
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e (Calismada mal ve hizmet gruplarina yonelik deneyimsel deger boyutlar1 ortaya
cikarilmistir. Gelecek ¢alismalarda deneyimsel deger ile satin alma niyeti ve miisteri
sadakati tizerindeki iliskilerin arastirilmasi akademik ve uygulama acisindan 6nemlidir.

e Deneyimsel deger Olglimiine yonelik 6l¢eklerin gelistirilmesi siiresince izlenilen
Olgek gelistirme asamalarinda yapilan analizlerin ve yararlanilan yontemlerin Slgek
gelistirme yapmak isteyen aragtirmacilara yardimei olacagi diisiiniilmektedir.

e Bu calismadan elde edilen sonuglar dogrultusunda mal ve hizmet sektdrlerinde
faaliyet gosteren uygulayicilarin miisterilerine yonelik yaratacaklar1 deneyimlerde deger
unsurunu On plana c¢ikartacak olan faktorlerin gorece Onemleri goz Oniinde
bulundurmasinda fayda vardir.

e Giyim ve otel hizmetleri alaninda faaliyet gosteren isletmelerin, sektor
uygulayicilarinin  miisterilerine yaratmak istedikleri deneyimsel degeri olusturmada
gelistirilen Olceklerin yol gosterici ve fikir verici olarak goz oniinde bulundurulmasi
sektdrel bir katki yapmasi agisindan dnemlidir. Ozelikle giyim iiriinii alaninda faaliyet
gosteren isletmelerin keyif degeri 6gelerine, otel hizmetleri alaninda faaliyet gosteren
isletmelerin hizmet degeri 6gelerine 6nem vermesinin, miisteri deneyimleri sonucunda
ortaya c¢ikan deneyimsel degeri etkilemede Onemli bir katkida bulunacagi
diistiniilmektedir.

e Literatiir taramasi esnasinda incelenen deneyim ve deneyimsel deger
kavramlarina yonelik incelenen galigmalarin bir araya getirilmis olmasinin da bu alanda

calisma yapmak isteyen akademisyenlere katki saglayacagi diistiniilmektedir.
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29. Bu magazadan aligveris yaparken giinliik yasantimdaki sorunlari, stresimi Jidgioimig
unuturum.
30. Bumagazadan aldigim {iriinii ya da magazay1 sosyal medyada paylasirim. mjjuiiuinjjuiin
31. Bu magazadan hizmet alma siirecinde birtakim aksakliklar ve sorunlar gigjgigoigid
yasanir.
32. Bu magazanin {irlinlerini satin almaktan haz (keyif) duyarim. mjjuiiuinjjuiin
Cinsiyetiniz?
[OJKadin [JErkek
Yasimiz?
[J18den kiigik ~ []18-24 [ 25-39 [ 40-65 [] 65ten biiyiik
Yl
Medeni Durumunuz?
[IBekar CJevli
Egitim Durumunuz?
(ilkogretim [Lise [QOnlisans [JLisans []Yiiksek Lisans/Doktora
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Ortalama aylik aile geliriniz nedir?
[J 2000TL den az [J2000-3999 TL [J 4000-5999 TL [] 6000-7999 TL

[ 8000-9999 TL (110000 -11999TL [112000-13999TL  [J14000TL ve iizeri

EK 2.2: Otel hizmetlerine Yonelik Olusturulan Anket Formu
Degerli katihmci,

Bu calisma doktora tezimde kullaniimak tizere tamamen akademik amach yapilmaktadir. Anketimize
katildiginiz igin tesekkilr ederiz.

Seda Gékdemir Ekici Sakarya Universitesi

Son bes yil icerisinde 4 veya 5 yildizl bir otelde konaklama yaptiniz mi? [ ] Evet [] Hayrr
(Cevabiniz hayir ise ankete devam etmeyebilirsiniz.)

Hizmet Aldiginiz Otelin Adl: ..ccveveeieeee. Yildiz Sayisi: [] a*** [] s
%k %k %k %k k

Bu anket otel hizmetleri ile ilgili ifadeler icermektedir.
ASAGIDAKI iFADELER iCiN KATILIM DERECENIZE GORE

1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne katiliyorum Ne

Katilmiyorum 4- Katiliyorum , 5-Kesinlikle Katiliyorum

Katilmiyorum (2)

SECENEKLERINDEN BiRiSINE X iISARETi KOYABILIiRSINiZ.

Fikrim Yok
Kesinlikle Katilmiyorum (1)
Katiliyorum (4)
Kesinlikle Katiliyyorum (5)

Fikriniz yoksa Fikrim yok secenegini isaretleyebilirsiniz.

Ne katiliyorum Ne katilmiyorum (3)

1. Bu otelden hizmet alirken bana ¢esit
sunulur(6rnegin:oda tipi vs.)

2. Hizmet siireci hizlidir(Check in/out islemleri, yemek
Servisi vs.).

3. Buisletmenin 6deme sistemleri ile ilgili giivenlik
kaygisi yasamam (6rnek: kredi karti bilgilerinin
kopyalanmamasi vs.).

4. Bu otelde misafirlerin fiziki giivenligi saglanir.

5. Otel isletmesine iletisim araglariyla kolay
ulagabilirim(Ornegin: Cagri merkezi, mail, sosyal

medya vb.).

6. Bu otelde yasadiklarimi ¢evremle paylasmaya gerek
duymam.

7. Otel konum olarak kolay ulasilabilir bir yerdedir.

O g o o g o gn
O g o o g o gn
I I N O e A R
O g o o g o gn
I I N O e A R
I [ I 0 O A O

8. Bu otel yenilikleri takip eder(6rnek: giincel teknoloji
VS.).
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Bu otelin giizel bir ortami vardir(6rnek: tasarim,
1siklandirma vs.).

10.

Bu otelden hizmet alma siireci ilgili diisiincelerimi
yakinlarimla ve gevremle paylasmay1 severim.

11.

Bu otelin fiziki kosullar1 olmas1 gerektigi gibidir(6rnek:
asir1 yiiksek ses, yliksek/diisiik sicaklik ve koti koku
olmamasi vs.).

12.

Bu otelin ¢alisanlar1 islerini iyi yapar (6rnek:
problemleri ¢6zme, Servis veya iletisim kurma becerisi
VS.).

13.

Otel ¢aliganlar giiler ytizludiir.

14.

Bu otelde ¢alisanlar hizmet verirken istekli davranir.

15.

Bu oteldeki hizmet bedelleri benim igin kabul edilebilir
seviyededir (ekstra hizmetler haric).

16.

Bu otelden aldigim hizmet sosyal statiime uygundur.

17.

Otelden aldigim hizmetin fiyati beklentilerimi karsilar.

18.

Bu otelde aldigim hizmet bana kendimi farkli hissettirir
(6rnek: bu hizmeti alabildigim i¢in basarili, maddi
acidan yeterli hissetmek vb.)

19.

Bu otelden aldigim hizmetin sosyallesmemde/yeni
insanlar tanimamda etkisi vardir.

O Ododno o oo

[ I I N O I A O

O O dodgn o o g g

O O dodno o oo

O O dodgn o o g g

O O Ododgno o oo

20.

Bu otelde hizmet almak beni belirli bir gruba ya da
sinifa ait hissettirir.

[
[
[]
[
[
[]

21,

Bu otelden hizmet almak bana prestij katar.

[
[
[
[
[
[]

22,

Aldigim hizmetin fiyat1 ve kalitesi birbirleri ile ortiisir.

[
[
[
[
[
[]

23.

Bu otelden aldigim hizmet katlandigim her seye (zaman,
emek, para) deger.

24,

Bu oteldeki hizmet siireci sorunsuzdur.

25.

Bu otelden hizmet almak beni eglendirir/keyiflendirir.

26.

Buradan hizmet almak insanlar iizerinde iyi bir
izlenim/etki birakmama katkida bulunur.

27.

Buradan hizmet almak beni heyecanlandirir.

28.

Bu otelden hizmet aldigimda kendimi bagka bir diinyada
gibi hissederim.

29.

Bu otelden hizmet alirken giinliik yagantimdaki sorunlart,
stresimi unuturum.

30.

Bu oteli/aldigim hizmeti sosyal medyada paylagirim.

O o doddnd
O o doddnd
I R W A R .
O o doddnd
I R W A R .
I I B I R
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31. Bu otelden hizmet alma siirecinde birtakim aksakliklar ve I:I I:I I:I I:I I:I

sorunlar yasanir.

32. Aldigim konaklama hizmetinden haz (keyif) duyarim. D D D D D
Cinsiyetiniz?
[JKadm [JErkek
Yasiniz?
[J18den kiigiik [ ]18-24 []25-39 []40-65 [] 65ten biiyiik

Medeni Durumunuz?

[ IBekar [ ]EVli

En son mezun oldugunuz okul?

[ilkogretim  []Lise [ |Onlisans [ JLisans [ ]Yiiksek Lisans/Doktora

Ortalama aylik aile geliriniz nedir?

[]12000TL den az []2000-3999 TL (] 4000-5999 TL []6000-7999 TL

[]18000-9999 TL [ ]10000 -11999TL [ ]12000-13999TL  []14000TL ve iizeri
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EK 3: Modifikasyon Indeksleri (Giyim)

EK 3.1: Giyim Uriin Grubuna Yénelik Onerilen Birinci Dereceden Dfa Modeli (6
Boyut Ve 30 Maddeden Olusan)
Modifikasyon Indeksleri

KOVARYANSLAR
2’deki
M.1. éegisim

el9 <--> Kacis 20,577 162
e30 <--> e29 8,634 ,116
€28 <--> el9 6,950 ,092
e3 <--> el9 7,283 -,144
g2 <> el 6,701 ,0901
e25 <--> Kacis 6,430 -,066
e25 <--> Hizmet_Degeri 4,323 ,033
e25 <--> @28 5,286 -,059
€25 <--> €32 4,321 ,050
e27 <--> Kacis 11,181 ,106
e27 <--> Maddi 4,484  -,040
e27 <--> e28 16,423 127
e27 <--> e25 6,626 -,070
e8 <--> Fonksiyonel Deger 6,779 ,103
e8 <--> eb 9,707 ,266
e8 <> e25 4,077 ,068
el7 <--> Fonksiyonel Deger 4,552 -,066
el5 <--> Maddi 6,838 ,049
el5 <--> Ozbenlik 17,239 -,130
el5 <--> e30 5,838 ,087
el5 <--> e4 4,872 -,126
el5 <--> e27 4,633 -,074
el5 <--> el7 30,981 ,178
e23 <--> Kacis 6,946 ,080
€23 <--> e28 4,584 ,064
e23 <--> el7 5,428 -,069
e22 <--> Ozbenlik 4,220 060
g22 <--> e23 10,795 ,099
elé <--> Keyif 6,098 ,027
el6 <--> Maddi 11,193 -,057
el6 <--> Ozbenlik 4,617 ,060
ele <--> e30 5,687 -,076
ele <--> e32 6,537 ,069
ele <--> el5 10,976 -,102
e24 <--> Kacis 4,664 -,079
e24 <--> Fonksiyonel Deger 5,125 ,084
e24 <--> Keyif 4,034  ,028
€24 <--> Hizmet_Degeri 4,846 -,050
e24 <--> e29 4,061 -,087
e24 <--> el 5,405 ,104
e24 <--> e32 4,279 ,072
el2 <--> 3 4,603 -,087
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72 deki

M.l Degigim
el2 <--> ¢4 5,902 -,116
el2 <--> elb6 6,971 ,068
el3 <--> Keyif 4,148 -,022
el3 <> e29 4,707 ,075
el3 <--> e28 7,318 -,078
el3 <--> elb6 4,728 -,061
el3 <--> e24 5,303 -,082
eld <--> Keyif 8,437 -,042
eld <--> el0 4,915 -,098
eld <--> el7 4,423 ,082
eld <--> el13 17,323 156
ell <--> Kacis 4,149 ,060
ell <--> Keyif 6,820 ,029
ell <--> Maddi 8,218 -,051
ell <--> e27 6,638 ,081
ell <--> el0 5,038 ,075
ell <--> el4d 6,102 -,093
e7 <--> e28 4,115 -,069
e7 <> ¢4 6,708 ,158
e7 <--> e8 4,575 ,096
e9 <--> Keyif 13,332 ,041
e9 <--> Ozbenlik 4,189 -,059
g9 <--> e28 5,263 ,068
€9 <> el 5,741 -,088
e9 <--> e25 4,689 ,056
g9 <--> el0 5,125 ,077
g9 <--> 8 13,069 141
g9 <--> el3 10,976  -,097
e9 <--> el4 8,692 -,114
g9 <--> ell 17,729 124
el8 <--> Keyif 28,662 ,072
el8 <--> Maddi 4,761 ,047
el8 <--> Ozbenlik 9,752 -,107
el8 <--> €32 6,911 ,089
el8 <--> e25 25,445 156
el8 <--> el6 5,345 ,079
e21l <--> Kacis 10,240 -,087
e21 <--> Ozbenlik 5,717 ,060
e21 <--> el9 6,587 -,081
e21 <--> e29 5,226 -,073
e21 <--> e5h 4,272 -,123
e20 <--> Keyif 5,962 -,023
€20 <--> e32 6,351 -,060
€20 <--> e25 9,048 -,065
e20 <--> el8 8,048 -,083
e20 <--> e21 7,371 ,056
e26 <--> Keyif 5,233 ,030
€26 <--> QOzbenlik 4,126 -,069
€26 <--> el9 4,909 -,092
€26 <--> el6 6,049 ,083
e26 <--> e20 5,281 -,066
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REGRESYON AGIRLIKLARI

2’deki
M.I. éegisim
s19 1 <--- Kacis 11,005 ,231
s19 1 < s29 1 9,905 ,139
s19 1 <-- 5301 4,848 ,123
s19 1 <-- 5281 12,856 ,180
s19 1 <-- s3.1 4504  -,083
s29 1 <--- s30_1 7,341 ,152
s29 1 < s13.1 4,636 111
s28 1 <--- s19 1 5,471 ,083
$28 1 <--- s27_1 7,530 ,107
s28 1 <-- s131 4984  -096
s28 1 <--- s7_1 4,169  -,089
s1 1 <- s2.1 4,076 ,123
51 <-- s81 9,786 279
s4 1 <--- Kacis 4,366 217
s4 1 <--- Ozbenlik 4,016 ,180
s41 < s7.1 5541 183
s4 1 < s201 4,135 ,136
$32. 1 < sl1.1 5,046  -,081
s32 1 <--- 161 5,301 ,109
s25_1 <--- Kacis 4,729  -110
s25 1 <--- Fonksiyonel Deger 5,575 ,124
s25 1 <--- Maddi 7,074 ,229
s25_1 <--- Hizmet_Degeri 8,710 ,206
s25 1 <-- s28 1 6,829  -,095
$25 1 <--- s51 4,666 ,042
$25 1 <--- 8171 4,502 ,076
$25 1 <--- 8221 5,188 ,092
$25 1 <--- s24 1 5,708 077
$25 1 <--- sl12.1 8,198 ,099
s25 1 <-- s131 5,169 ,085
$25 1 <--- s9.1 11,103 131
s25 1 <--- s18 1 9,486 ,096
$25 1 <--- s20 1 4,105  -,066
s27 1 <--- Kacis 6,922 ,164
s27 1 <-- Maddi 7,736 -,296
s27_1 <--- Hizmet_Degeri 4,822 -,189
s27 1 <--- s28 1 14,031 ,169
s27 1 < s51 4909  -,054
s27 1 <--- 8171 4,807 -,098
$27_1 <--- s15 1 9,796  -,143
s27 1 <-- s221 4,484  -105
§27 1 < sl2 1 5,843 -,104
s27 1 <--- s13.1 5104  -105
s10 1 <--- sl11.1 5,013 114
s10 1 < s91 5,324 ,120
s8_1 <--- Fonksiyonel Deger 7,877 222
s8 1 <--- Hizmet_Degeri 5,321 ,242
81 < s31 5,309 ,099
s81 < s51 14,558 112
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72 deki

M.1. A
Degisim

81 < s41 5,058 ,082
81 <-— s241 5,049 ,109
s8 1 <-— sl11 4,867 ,129
81 <— s71 8,019 ,162
81 < s91 16,680 ,242
s17 1 <--- Kacis 4,647 -,128
s17 1 < s4 1 4,174 -,058
s17 1 < 151 17,313 ,180
s15_1 <--- Kacis 10,392  -,204
s15 1 <-— Kaeyif 16,631 -,592
s15 1 <--- Hizmet_Degeri 5,159 -,198
s15 1 <--- Ozbenlik 31,187 -,306
s15 1 <--- s19 1 7,875 -,108
s15 1 <-—- s29 1 5,117 -,091
s15 1 <-—- s281 4,852 -,101
s15 1 < s4.1 6,902 -,079
s15 1 <--- s32.1 6,750 -,125
s15 1 <--- s251 4,780 -,126
s15 1 <--- s27 1 16,285 -,172
s15 1 <--- s8 1 4,796 -,096
s15 1 < 171 10,615 147
s15 1 < s16 1 6,959 -,143
s15 1 < sl111 6,628 -,125
s15 1 <--- s9 1 7,234 -,133
s15 1 <--- 18 1 20,934 -179
s15 1 <--- s21 1 29,504  -,202
s15 1 <-- s20 1 22,749  -195
s15 1 <-- s26 1 22,650 -,178
s23_1 <--- Kacis 17,484 246
s23 1 <--- Keyif 10,296 ,432
s23 1 <--- QOzbenlik 7,815 142
s23 1 <--- s29 1 7,323 ,101
s23 1 <-- s30 1 4,629 ,102
s23 1 < s281 15,867 ,169
s23 1 <-- 8321 4,520 ,095
$23 1 < 251 5142 121
$23 1 < s27.1 7,137 106
s23 1 <--- 8221 6,399 ,118
s23 1 <-- 5181 10,174 116
s23 1 < s21.1 4,418 ,072
s23 1 <--- s20 1 5,472 ,089
s23 1 <--- s26 1 4,870 ,077
$22 1 < s23.1 5714 111
s16_1 <--- Fonksiyonel Deger 10,870 ,192
s16_1 <--- Keyif 10,774  ,423
s16_1 <--- Hizmet_Degeri 9,394 ,238
s16 1 <--- Ozbenlik 13,328 178
s16 1 <--- s19 1 5,404 ,080
s16 1 <--- s11 6,738 ,095
s16 1 <--- s2. 1 5,908 ,116
s16 1 < s4.1 5,961 ,065

189



72 deki

M.1. o .
Degisim

s16_1 <--- s32_1 14,093 161
s16 1 < s27 1 4,416 ,079
s16 1 < s10 1 6,774 ,109
s16 1 < s15 1 5,931 -,100
s16_1 <--- s12_1 13,295 140
s16_1 <--- sl11 1 4,057 ,087
s16_1 <--- s7_1 4,430 ,089
s16 1 <--- s9 1 5,667 ,104
s16 1 < s18 1 15,758 138
s16 1 < s21 1 7,770 ,092
s16_1 <--- s20_1 8,672 ,107
s16_1 <--- s26_1 17,053 137
s24 1 <--- s11 6,666 ,120
s24 1 < s32 1 5,445 127
s12 1 <--- s3 1 4,934 -,066
s12 1 <--- s41 5,950 -,061
s12 1 <--- s8 1 4,121 -,074
s12 1 <--- sl16 1 4,252 ,093
s13_1 <--- Keyif 6,000 -,322
s13 1 <--- s28_1 6,685 -,107
s13 1 < s32 1 4,815 -,096
s13 1 < 827 1 5,703 -,092
s13 1 < s23 1 4,386 -,094
s13 1 <--- sl16_1 5,488 -,115
s13 1 <--- sl4.1 6,697 ,079
s13 1 <--- s9 1 6,562 -,115
s14 1 < s10 1 5,290 -,131
s14 1 < s13 1 8,340 ,163
s14 1 <--- s9 1 5,219 -,135
s11 1 <--- Kacis 8,811 171
s11 1 <--- Keyif 5,476 ,309
s11 1 <--- s29 1 6,387 ,093
s11 1 < s28 1 8,490 121
s11 1 < s27 1 9,798 121
s11 1 < s10 1 8,629 127
s11 1 <--- s9 1 10,579 146
s9 1 <-- Kacis 4,408 ,124
s9 1 <-- Keyif 6,667 ,348
s9 1 <- s281 6,516 ,108
9 1 < 5251 9,387 ,163
s9 1 < 827 1 4,253 ,081
s9 1 <--- 5101 9,356 ,135
9.1 <- s81 17,259 169
s9 1 < 131 5,218 -,100
9 1 < 5111 9,434 ,138
s18_1 <--- Fonksiyonel Deger 8,291 ,209
s18 1 <--- Keyif 17,056 ,662
s18_1 <--- Maddi 18,859 518
s18 1 <--- s3.1 5,124 ,089
s18 1 <--- s51 5,539 ,064
s18 1 <--- 8321 18,993 232
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72 deki

M.1. oo
Degisim

s18_ 1 <--- s25_1 36,906 ,386
s18 1 <--- 827 1 4,391 ,098
s18 1 <--- s10 1 9,191 ,159
s18 1 < s8 1 6,432 ,123
s18 1 <--- s17_1 8,993 ,150
s18_1 <--- s23_1 15,128 212
s18_ 1 <--- s22_1 6,485 ,142
s18 1 <--- s16 1 16,050 ,240
s21 1 <-- Kacis 10,819 -,174
s21 1 <--- Keyif 5,628 -,288
s21 1 <--- s29 1 12,301 -,118
s21 1 <--- s28 1 8,318 -,110
s21 1 <--- 101 5,601 -,094
s21 1 < 151 4,263 -,080
s20_1 <--- Fonksiyonel Deger 6,354 -,128
s20 1 <--- Hizmet_Degeri 6,303 -,169
s20_1 <--- s1.1 4,769 -,070
s20 1 <--- s32_1 7,602 -,103
s20 1 <--- s25_1 10,584 -,145
§s20 1 <--- s24 1 5,668 -074
s20 1 < sl4 1 5,114 -,059
s20 1 < 181 4,437 -,064
§26_1 <--- Fonksiyonel Deger 5,389 ,166
$26_1 <--- Keyif 4,768 ,345
§26_1 <--- s32_1 6,823 ,137
§26_1 <--- s16_1 7,396 ,160
$s26 1 <--- s9 1 5,437 ,125

EK 3.2: Giyim Uriin Grubuna Yénelik Onerilen Birinci Dereceden Dfa Modeli (6
Boyut Ve 23 Maddeden Olusan) (I. Revizyon) Modifikasyon Uyum indeksleri

Kovaryanslar

72’ deki

M.1. Degisim

€25 <--> Hizmet_Degeri 7,337 ,042

el8 <--> Keyif 9,991 ,082
el8 <--> Maddi 4,900 ,062
el8 <--> Ozbenlik 6,467 -,086
€28 <--> e25 5,340 -,057
e2 <> el 6,219 ,088
e4 <--> e3 4314 165
e32 <--> e25 5,117 ,055
e32 <--> ¢l8 9,376 ,101
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72’ deki

M.I. Degisim
e32 <--> 28 4,128 -,057
e27 <--> Kacis 8,005 ,090
e27 <--> Maddi 4,133 -,052
e27 <--> e25 5548 -,061
e27 <--> 28 9,394 ,093
e23 <--> Kacis 5,861 ,074
e23 <--> ¢l8 4,171 069
e23 <--> e28 5,896 ,070
€22 <--> e28 5,337 -,068
e24 <--> Fonksiyonel 4505 ,078
€24 <--> el 4,686 ,096
e24 <--> e32 5,362 ,081
el2 <--> Fonksiyonel 5,332 -,063
el2 <--> g3 5,860 -,100
el2 <> ¢4 5,030 -,110
el3 <> e29 5421 081
el3 <--> e28 7,576  -,077
el3 <--> 23 6,818 -,073
el3 <--> 22 6,405 ,073
el3 <--> el2 8,261 ,075
eld <--> Fonksiyonel 4,078 076
el4 <> €5 4,732 179
el4d <--> el7 4,204 088
ell <--> Kacis 4,032 ,060
ell <--> Maddi 5,938 -,057
ell <--> e27 5,821 ,072
e9 <> e25 6,645 ,063
e9 <> el 7,246  -,096
e21 <--> Kacis 6,591 -,071
e2l <--> Ozbenlik 4,068 ,050
e20 <--> Kacis 6,726 ,069
e20 <--> Keyif 4,006 -,039
€20 <--> €32 6,306 -,062
€20 <--> e21 4,310 ,042
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72’ deki

M.I. Degisim
e26 <--> Keyif 6,241 ,066
€26 <--> Ozbenlik 4,907 -,076
e26 <--> e20 4,774  -,064
REGRESYON AGIRLIKLARI

2’deki
M.I. éegisim

s25 1 <--- Fonksiyonel 9,073 ,157
s25 1 <--- Maddi 7,301 ,185
§25_1 <--- Hizmet_Degeri 13,732 ,263
s25 1 <-- s28 1 4,083 -,072
$25 1 <--- s1.1 4,034 ,065
$25 1 <--- s51 5,598 ,045
$25 1 <--- s17.1 5,184 ,080
s25 1 <-- s22 1 5,342 ,091
s25 1 <-- s24 1 7,493 ,086
$25 1 <--- s12_1 11,925 117
$25 1 <--- s13.1 8,250 ,106
$25 1 <--- sl4.1 4,139 ,053
$25 1 <--- s9.1 15,175 ,150
s18 1 <--- Keyif 8,973 ,238
s18 1 <--- Maddi 10,210 ,297
s18 1 <-- s32.1 14,927 ,198
s18 1 <-- s27 1 6,609 ,116
s18 1 <--- s17.1 4,364 ,100
s18 1 <--- s23 1 10,163 ,168
s29 1 <--- s13.1 5,534 124
$28 1 <--—- 25 1 4250  -110
s28 1 <-- sl131 5,220 -,097
s4 1 <-- Kacis 4,359 ,202
s4 1 <-- s20 1 4,272 ,139
$32 1 <--- s25 1 7,872 ,147
s32 1 <--- s18.1 7,131 ,093
s27_1 <--- Maddi 4,822 -,185
s27 1 <-- s28 1 6,842 ,115
s27 1 <-- s221 5,391 -,113
s27 1 <--- 8121 5,222 -,096
s27 1 <--- 5131 4,506 -,096
s17 1 <--- sl14 1 5,098 ,080
s23 1 <--- Kacis 6,633 ,138
s23 1 <-- 5181 4,023 ,071
s23 1 <-- s281 8,053 117
s23 1 <--- s13.1 4,943 -,095
s24 1 <--- sl1.1 5,345 ,107
s24 1 <--- 8321 4,902 ,120
s12. 1 <--- s3.1 7,011 -081
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72 deki

M.I. A
Degisim

s12 1 < s4.1 6,225 -,064
s12 1 < 8271 4,039 -,073
s12 1 < 131 4,895 ,089
s13 1 <--- Kacis 4,158 -,107
s13 1 <-- 5281 6,427 -,103
s13 1 < s51 4,133 -,044
s13 1 <--- 27 1 4,001 -,075
s13 1 < s231 4,948 -,097
sl4 1 <— s51 5,433 ,066
sl4 1 < 171 4,670 ,113
s11 1 <--- Kacis 6,406 ,132
s11 1 < s29 1 6,350 ,090
s11 1 <--- s28 1 5,089 ,091
s11 1 < s27.1 6,822 ,098
91 <- s251 9,929 ,167
91 <— s11 4,779 -,081
s21 1 <--- Kacis 8,985 -,146
s21 1 <--- Keyif 5,150 -,139
s21 1 <--- s29 1 9,307 -,101
s21 1 <--- s28 1 7,363 -,102
s21 1 < s27 1 4,864 -,077
s20 1 <-—- s32.1 4,374 -,080
s20 1 < sl4.1 4,029 -,053
§s26_1 <--- Fonksiyonel 5,642 171
s26_1 <--- Keyif 5,670 ,192
$26 1 <-—- s25_1 4718 138
$26 1 <-—- s32.1 7,461 ,142
s26 1 <-- sl1.1 4,056 ,106
$26 1 < s91 6,226 ,133

EK 3.3: Giyim Uriin Grubuna Yénelik Onerilen ikinci Dereceden Dfa Modeli
Modifikasyon Uyum indeksleri

KOVARYANSLAR
2’deki
M.1. %egisim
R3 <--> R6 8,766 ,103
R4 <--> R3 7,194 -,087
R2 <--> RG6 11,517 114
R2 <--> R3 63,853 ,331
R2 <> R4 6,772 -,082
R5 <--> R6 4,014 -,058
R5 <--> R3 9,837 -,112
R5 <--> R4 10,009 ,084
R5 <--> R2 11,452  -117
e20 <--> R5 11,214 ,086
e5 <--> R2 8,026 ,219
el7 <--> R2 9,914 127
el7 <--> R5 8,215 -,099
e22 <--> R5 4,035 -,061
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72 deki

M.1. ...
Degisim

e3 <-> R5 4,764 -,098
g2 <> R2 12,692 123
el <> R2 13,333 159
el <> e2 9,972 ,116
e32 <--> R3 6,679 -,089
e32 <--> e20 4,120 -,050
e25 <--> R6 4,801 ,053
e25 <--> R2 9,472 ,089
e25 <--> R5 4,409 -,052
e27 <--> R6 7,431 -,085
e27 <--> R2 11,997 -129
e27 <--> R5 28,348 170
e27 <--> eb5 4,545 -,153
e27 <--> e25 6,849 -,069
e24 <--> R3 8,901 ,132
e24 <--> R5 4,486 -,078
e24 <--> el 5,912 ,113
e9 <> el 5,942 -,089
e9 <--> e25 6,941 ,063
ell <--> R6 4,107 -,057
ell <--> R3 4,037 ,069
ell <--> R5 4,064 ,058
ell <--> e27 5,661 ,074
el4 <--> R6 5,037 ,083
el4 <--> R3 10,932 ,150
eld <--> R4 4,657 -,075
el4 <--> eb5 5,609 ,201
el4 <--> el7 4,744 ,096
el3 <--> e22 8,042 ,082
el3 <--> e23 5,761 -,067
el2 <--> R5 4,716 -,059
el2 <--> e27 6,340 -,075
el2 <--> ¢el13 5,716 ,062
e28 <--> R3 7,678 -,100
e28 <--> R4 6,147 ,068
e28 <--> R2 10,437 -,113
e28 <--> R1 4,031 ,077
e28 <--> e22 9,664 -,095
e28 <--> el 5,702 -,091
e28 <--> e25 5,426 -,059
e28 <--> e27 25,672 ,165
e28 <--> el3 9,962 -,091
e28 <--> el2 6,468 -,071
e29 <--> e24 4,303 -,092
e29 <--> ¢l13 4,994 077
el8 <--> Deneyimsel Deger 8,205 ,076
el8 <--> R6 5,051 ,075
el8 <--> R4 11,024 105
el8 <--> R1 7,618 -,120
el8 <--> e32 10,083 ,105
€26 <--> Deneyimsel Deger 5,209 ,061
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72 deki

M.1. A
Degisim
€26 <--> R4 5,919 ,078
€26 <--> R1 4,849 -,097
€26 <--> e20 4,137 -,060
e21 <--> Deneyimsel Deger 4,113 -,041
e2l <--> Rb5 4,811 -,058
e21 <--> e20 4,651 ,044
REGRESYON AGIRLIKLARI
2’deki
M.1. )I()egisim

maddi <--- Fonksiyonel 4,838 ,129
maddi <--- Hizmet 7,487 ,135
Fonksiyonel <--- maddi 4,147 ,169
Fonksiyonel <--- Hizmet 41,448 392
Keyif <--- Fonksiyonel 4,042 -,111
Keyif <--- Hizmet 4,514 -,099
Keyif <--- Kagis 4,043 114
Hizmet <---  maddi 5,451 ,188
Hizmet <--- Fonksiyonel 35,211 ,415
Hizmet <--- Kagis 4,430 -,151
Kagis <---  Fonksiyonel 5,439 -,140
Kagis <---  Hizmet 7,465 -,138
s20_1 <---  Hizmet 4,146 -,089
s20 1 < s11 4,440  -069
s20_1 <--- s24 1 4,257 -,066
s20_1 <--- 514 1 5,036 -,060
s5 1 <---  Hizmet 6,247 ,283
s5 1 < 524 1 4357 174
s5 1 <--- 514 1 8,874 ,206
s5 1 < 5121 5452 209
s17_1 <---  Hizmet 5,853 ,143
s17_1 <--- s24 1 5,161 ,098
s17_1 <--- 514 1 10,024 114
s17_1 <-—-- 513 1 4506 107
s17_1 <--- 512 1 6,056 ,115
s17_1 <--- 528 1 4507  -104
s22_1 <--- 5131 6,053 ,108
s22_1 <--- s28 1 6,285 -,107
s3 1 <--- s22°1 4,292 ,145
s3 1 <-- s29 1 4,393 -,117
s2 1 <---  Hizmet 6,014 124
s2 1 <-- s11 5,272 ,087
s2 1 <--- 514 1 5,338 ,071
s2 1 <--- 5131 4,906 ,096
s2 1 <--- 512 1 7,105 ,106
s4 1 <--- 5131 5,063 ,173
s1 1 <--- Hizmet 7,210 172
s11 <-- 521 6,252 ,156
s11 < 524 1 11,252 158
s11 <--- 5111 5,929 ,137
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72’ deki

M.1. Ay
Degisim
s11 <--- sl4 1 4,294 ,081
sl 1 <--- s12 1 7,441 ,138
s32 1 <--- Fonksiyonel 4,740 -,126
s32_1 <-- s31 4,678 -,069
s32_1 <-- s11 6,412 -,093
s32_1 <--- sl4 1 6,226 -,074
s32_1 <--- 5131 4,366 -,087
s32_1 <--- 5181 6,598 ,089
s25_1 <---  Hizmet 6,933 111
s25_1 <--- s24 1 4,018 ,062
s25_1 <-- s91 11,238 127
s25_1 <--- 5131 4,858 ,080
s25_1 <--- s12 1 6,677 ,086
s27_1 <---  Hizmet 7,280 -,148
s27_1 <--- Kagis 11,935 231
s27_1 <--- s51 5,050 -,055
s27_1 <--- 517 1 4,383 -,094
s27_1 <--- s22 1 5,483 -,118
s27_1 <--- 524 1 5,503 -,095
$27 1 <--- 514 1 5162  -,076
s27_1 <--- s131 8,243 -,135
s27_1 <--- s12 1 9,921 -,137
s27_1 <--- s28 1 21,027 210
$27 1 <-—-- 529 1 4,241 083
s24 1 <--- Fonksiyonel 9,233 ,226
s24 1 <--- s51 4,065 ,056
s24 1 <-- sl1 11,037 156
s24 1 <--- s32.1 4,434 ,116
s9 1 <--- s251 9,576 ,164
s11_1 <--- Fonksiyonel 5,656 ,138
s11 1 <--- Kagis 5,217 ,136
sl1 1 <-- s11 6,024 ,090
sl1 1 <--- 8271 6,267 ,095
sl1 1 <--- s29 1 5,334 ,083
sl4 1 <---  Fonksiyonel 8,055 ,218
sl4 1 <--- s51 9,892 ,091
s14 1 <-—-- s17_1 6,974 140
s14 1 <--- 5231 4914 129
sl4 1 <-- s31 5,852 ,102
s13 1 <--- Kagis 4,486 -,125
s13 1 <--- s27_1 4,654 -,081
s13_1 <-- 5281 7,983 -,114
s12.1 <---  Keyif 4381  -114
s12 1 <--- Kagis 6,693 -,147
s12 1 <--- s27_1 8,239 -,104
s12 1 <--- s28 1 8,544 -,113
s28 1 <--- Fonksiyonel 4,232 -,126
s28 1 <--- Hizmet 6,774 -,134
s28_1 <--- s22 1 8,349 -,136
s28_1 <-- 821 4,081 -,102
s28_1 <-- sl1 7,736 -,107
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72’ deki

M.1. ...
Degisim
s28_1 <--- 8271 11,325 134
s28_1 <--- 5131 14,357  -,167
s28_1 <--- 5121 9,511 -,125
s18 1 <--- Deneyimsel Deger 8,205 ,302
s18_1 <---  maddi 11,213 268
s18 1 <--- Fonksiyonel 5,136 ,158
s18_1 <---  Keyif 11,063 227
s18_1 <--- 5171 4,626 ,104
s18_1 <--- s231 10,433 170
s18_1 <--- s32_1 16,828 211
s18_1 <--- §27_1 7,345 ,123
$26_1 <--- Deneyimsel Deger 5,209 ,243
$26_1 <--- Fonksiyonel 5,283 ,162
$26_1 <---  Keyif 6,756 ,180
s26_1 <--- s32.1 7,646 ,144
$26_1 <--- s251 4,457 ,134
$26_1 <--- 8271 4,452 ,097
$26_1 <--- 591 5,802 ,128
s21 1 <--- Deneyimsel Deger 4,113 -,164
s21 1 <---  maddi 4,145 -,126
s21_1 <--- Keyif 4,534 -,112
s21_1 <--- Kagis 7,520 -,151
s21_1 <--- s51 4,405 -,042
s21 1 <--- 5§23 1 4,663 -,088
s21 1 <--- 5§28 1 5,201 -,086
s21 1 <--- 5§29 1 8,086 -,094

EK 3.4: Giyim Uriin Grubuna Yénelik Onerilen ikinci Dereceden(l. Revizyon

Sonras1) Dfa Modeli Modifikasyon Uyum Indeksleri

KOVARYANSLAR
2deki
M.I. )]()egisim
R3 <--> R6 4,749 ,067
R2 <--> R6 8,460 ,088
e20 <--> R5 9,649 ,076
el7 <--> R2 8,601 ,104
el7 <--> R5 7,489 -,0901
e4 <--> e3 4,578 171
el <> e2 6,181 ,088
e32 <--> e20 6,228 -,061
e25 <--> R6 6,459 ,063
e25 <--> R2 8,801 ,076
e25 <--> R5 5,231 -,054
e27 <--> R6 7,421 -,085
e27 <--> R2 5,768 -,077
e27 <--> R5 16,480 ,120
e27 <--> e25 5,963 -,064
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72’ deki

M.I. ..
Degisim
e24 <--> R3 5,040 ,084
€24 <--> el 4,835 ,098
e24 <--> e32 5,038 ,079
g9 <> el 7,143 -,096
e9 <--> e25 6,993 ,065
ell <--> R6 4,362 -,059
ell <> R5 4,383 ,057
ell <--> e27 5,923 ,073
el4d <--> R6 5,071 ,084
el4d <--> R3 4,869 ,085
eld <--> €5 4,885 ,182
eld <--> el7 4,844 ,096
eld <--> e22 7,905 ,082
el3 <--> e23 5771 -,067
el2 <--> R3 5,242 -,064
el2 <--> e3 5,064 -,094
el2 <--> ¢4 5,439 -114
el2 <--> e27 4,626 -,063
el2 <--> ¢el3 8,700 ,077
€28 <--> e22 8,963 -,001
€28 <--> e25 6,383 -,063
€28 <--> e27 16,747 ,128
€28 <--> el3 8,667 -,084
€29 <--> e24 4,205 -,090
€29 <--> el3 5,249 ,079
el8 <--> Deneyimsel Deger 7,863 ,076
el8 <--> R6 5,108 ,077
el8 <--> R4 10,154 ,100
el8 <--> R1 7,466 -,117
el8 <--> €32 9,631 ,102
€26 <--> Deneyimsel Deger 5,012 ,062
26 <--> R4 6,008 ,079
e26 <--> R1 4,777 -,095
€26 <--> €20 4513 -,062
e21 <--> Deneyimsel Deger 4,564 -,045
e2l <--> R5 5,354 -,059
e21 <--> ¢e20 4,579 ,043
REGRESYON AGIRLIKLARI
2’deki

M.1. %egisim
maddi <--- Fonksiyonel 16,553 ,247
maddi <--- Hizmet 17,495 216
Hizmet <--- maddi 4,666 ,152
Kagig <--- Fonksiyonel 4,143 -,119
Kagis <--- Hizmet 4,440 -,104
s20 1 < s32.1 4,617 -,082
s17 1 <--- Hizmet 7,869 ,170
s17 1 < s24 1 6,299 ,109
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72 deki

M.1. o
Degisim
s17 1 < sl41 11,807 124
s17.1 < s131 5,659 ,120
s17.1 < s12.1 7,726 ,130
s17.1 < s281 4,158 -,100
s22 1 <-- s31 4,755 ,073
s22 1 <-- s13 1 7,609 ,122
s22 1 <-- s28 1 5,817 -,104
31 < s221 4,542 ,150
s41 < s201 4,249 ,138
321 <- s251 5,984 ,128
s32. 1 <-- 5181 6,048 ,085
s25_1 <--- Fonksiyonel 6,270 ,129
s25 1 <--- Hizmet 10,491 141
s25 1 < s51 4,803 ,042
s25 1 < s17.1 4,460 ,074
25 1 < s221 4,565 ,083
s25 1 < s24 1 6,066 077
§25 1 < s91 13,710 ,142
§25 1 <-- 131 6,851 ,096
s25 1 < s12 1 9,772 ,105
§s27_1 <--- Hizmet 4,552 -,117
s27 1 <-- Kagcs 6,047 ,162
s27 1 < s17.1 4,013 -,088
s27 1 < s22 1 5,754 -,118
s27 1 < s13 1 5,857 -,111
s27 1 < s12 1 6,873 -, 111
s27 1 < s281 11,774 153
s24 1 < sl11 5,336 ,107
s24 1 < s32.1 4,776 ,119
91 < s11 4,790 -,081
9 1 < s251 10,085 ,168
s11 1 <-- Kagis 5,451 ,139
s11 1 < 8271 6,302 ,094
s111 < s281 4,383 ,084
s111 < s291 5,668 ,085
sl4 1 < s51 5,503 ,067
sl4 1 < 517 1 6,531 ,134
s14 1 < s23 1 4,220 ,118
s13 1 <-- Kagcis 4,279 -,124
s131 < s51 4,170 -,044
s131 < 8271 4,283 -,078
s13 1 < s281 7,190 -,109
s12 1 < s31 6,289 -,077
s12 1 < s41 6,567 -,066
s12 1 < 8271 5,083 -,082
s12 1 < s131 5,400 ,094
s12 1 < s281 4,723 -,085
s28 1 <--- Fonksiyonel 4,562 -,130
s28 1 <--- Hizmet 5,140 -,118
s28 1 < s22 1 8,010 -,131
s28 1 < sl11 5,696 -,091
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72 deki

M.1. i
Degisim
s28_1 <-- 251 4,330 -,113
s28 1 < s27 1 5,663 ,093
s28 1 < s13 1 11,374  -146
s28 1 < s121 6,949 -,106
s18 1 <--- Deneyimsel Deger 7,863 ,281
s18_1 <--- maddi 10,980 ,263
s18_1 <--- Keyif 9,117 ,198
s18 1 < 517 1 4,391 ,101
s18 1 < s23 1 10,153 ,168
s18 1 < s32.1 15,0563 ,199
s18 1 «<--- s27_1 6,533 ,116
§26_1 <--- Deneyimsel Deger 5,012 ,228
s26_ 1 <--- Fonksiyonel 6,115 177
s26 1 <--- Keyif 5,754 ,160
s26_1 <--- Hizmet 4,118 ,123
s26 1 <-- s32.1 7,198 ,140
§s26_1 <-- 251 4,499 ,135
$s26_1 <--- 591 6,316 ,134
§s26_1 <--- 5111 4,229 ,108
s21_1 <--- Deneyimsel Deger 4,564 -,166
s21 1 <--- Keyif 4,909 -,113
s21 1 <--- Kagis 8,218 -,159
s21 1 < s32.1 4,399 -,083
21 1 <-- 271 4,832 -,077
s21 1 <-- s28 1 6,151 -,093
s21 1 <-- s291 8,536 -,097

EK 4: MODIFIKASYON INDEKSLERI (OTEL)

EK 4.1: Otel hizmetlerine Yonelik Onerilen Birinci Dereceden Dfa Modeli (4 Boyut
Ve 30 Maddeden Olusan) Modifikasyon indeksleri

KOVARYANSLAR
2 deki
M.1. )](Degisim
e8 <--> Ozbenlik 9,221 227
e28 <--> Kagcis 20,284 163
e28 <--> Ozbenlik 5,216 -,137
e30 <--> Kagis 16,336 ,158
e30 <--> Hizmet 4,730 -,064
e30 <--> e28 7,466 172
e27 <--> Ozbenlik 6,667 -,132
€27 <--> Hizmet 7,471 ,063
e27 <--> e8 12,688 221
e27 <--> e28 9,300 ,152

201



¥2’deki

M.1. A
Degisim

el8 <--> Fonksiyonel 12,587 145
el8 <--> e30 10,669 -,193
el9 <--> Fonksiyonel 7,408 ,105
el9 <--> e8 4,502 -,136
el9 <--> e30 12,654 198
el0 <--> Fonksiyonel 16,525 134
el0 <--> Hizmet 7,827 -,057
el0 <--> e30 7,616 ,132
€23 <--> Fonksiyonel 5,053 -,079
e23 <--> Ozbenlik 29,138 263
e9 <--> Ozbenlik 7,984 -,124
e9 <--> e8 18,446 228
e9 <--> e27 5,841 ,088
ell <--> Kagis 6,087 -,072
ell <--> Fonksiyonel 6,343 ,088
ell <--> e30 9,341 -,155
ell <--> 9 9,580 ,106
€32 <--> 8 4,914 -,111
e29 <--> e28 31,245 ,305
€29 <--> ¢e30 17,765 248
€29 <--> ell 15,971 -,175
e3 <--> Ozbenlik 5,205 ,158
ed <--> ell 8,803 -,141
e4d <--> e32 4,458 -,086
g4 <--> e29 8,141 ,157
e2 <--> el0 6,216 ,077
g2 <--> g5 4,068 -,072
el <--> Hizmet 5,298 -,059
el <--> el0 5,911 ,102
el <--> ell 19,670 ,198
el <--> e32 4,736 ,083
£26 <--> Kacis 5,497 -,082
€26 <--> el8 7,824 -,148
€26 <--> €29 5,247 -,121
e21 <--> Kagis 6,531 -,075
e2l <--> Fonksiyonel 8,902 -,106
e21 <--> Ozbenlik 4,349 100
e21 <--> 8 5,710 ,141
e2l <--> e27 4,068 -,081
e21 <--> el0 5,690 -,086
e21 <--> e32 4,722 -,071
e21 <--> e2 7,300 -,089
e21 <--> e26 5,418 ,106
e20 <--> e28 12913 -175
e20 <--> e27 7,780 -,116
e20 <--> €9 4,384 -,075
e20 <--> e29 4,386 -,096
€20 <--> €3 4,263 ,116
e20 <--> e21 15,595 152
el5 <--> el0 5,224 -,089
el5 <--> e7 4,397 ,113
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¥2’deki

M.1. A
Degisim

el5 <--> €5 5,151 ,104
el5 <--> el 4,478 ,102
e25 <--> Kagis 5,863 ,054
e25 <--> Hizmet 5,270 -,038
e25 <--> e28 12,386 ,128
e25 <--> e27 4,378 ,065
e25 <--> ¢el0 5,258 ,063
e25 <--> e7 5,641 ,001
e25 <--> ¢29 6,471 ,086
e25 <--> @26 4,883 ,077
elé <--> e28 4,743 -,092
elé <--> e30 5,760 -,109
elé <--> el8 7,303 ,107
elé <--> el5 6,830 ,096
e22 <--> Kagis 5,067 -,064
e22 <--> Fonksiyonel 11,506 -,116
e22 <--> Ozbenlik 14,525 ,180
e22 <--> 8 6,090 ,141
e22 <--> e23 13,946 ,138
22 <--> e32 7,307 -,085
e22 <--> g2 4,271 -,066
el7 <--> €9 5,992 -,093
el7 <--> ell 4,981 -,094
el7 <--> g5 5,904 -,114
el7 <--> el5 5,167 ,104
el7 <--> e22 5,280 ,094
e24 <--> €8 7,294 ,146
e24 <--> @23 5,070 ,079
e24 <--> g2 4,422 -,063
e24 <--> el 4,423 -,087
e24 <--> e22 21,906 ,159
el12 <--> Ozbenlik 8,447 -,122
el2 <--> el0 4,101 ,063
el2 <--> g9 4,892 ,066
el2 <> g2 7,935 ,080
el2 <--> el 8,770 -,115
el2 <--> el5 6,229 -,089
eld <--> ¢l18 4,830 -,082
eld <--> ¢19 4,237 -,073
eld <--> el10 12,815 -,108
eld <--> e23 9,889 -,101
eld <--> e29 5,975 ,001
eld <--> e21 10,829 ,107
eld <--> el5 7,674 ,096
eld <--> el6 5,227 -,066
eld <--> e24 4,769 -,065
eld <--> el2 12,223 097
el3 <--> Ozbenlik 12,212 -,140
el3 <--> Hizmet 5,050 ,040
el3 <--> e28 6,277 -,098
el3 <--> e32 6,438 ,068
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72’ deki

M.1. o .
Degisim
el3 <--> e29 6,328 -,091
el3 <--> el2 7,653 ,075
el3 <--> el4 42,175 172
REGRESYON AGIRLIKLARI
2’deki
M.1. éegisim

s8_ 1 <--- Ozbenlik 8,699 ,206
s8 1 <-— s301 7,330 ,162
s8 1 < 8271 19,930 ,328
s8 1 <--- 181 4,394 ,132
s8 1 < 591 17,431 367
s8 1 <--— s261 4,438 ,125
81 <-— s211 12,291 201
81 < s221 7,362 ,212
8 1 < s241 7,837 ,216
s28 1 <--- Kagis 7,225 ,316
s28 1 <--- 830 1 4,505 ,102
§s28 1 <--- s27_1 5,214 ,135
s28 1 < s29 1 29,022 ,309
s28 1 <-—- s251 8,696 ,207
s30 1 <-- s181 5,043 -,123
s30 1 <--- s19 1 5,624 ,134
s30 1 <--- sl11 7,114 -,180
s30 1 <--- s29 1 14,699 237
s30 1 <-- sl16.1 4,526 -,156
s27 1 <--- Kagis 6,523 ,255
s27_1 <--- Fonksiyonel 10,565 ,215
§27_1 <--- Hizmet 14,534 336
§27 1 < s81 20,480 ,176
s27 1 <--- s28 1 4,654 ,089
s27 1 <-- s10.1 10,098 176
s27 1 <-- 8231 10,992 171
s27 1 < s91 16,865 ,248
s27 1 < sl111 8,980 ,160
§27 1 <--- s29 1 6,331 ,123
§27 1 <--- s31 4,238 ,081
s27 1 < s2.1 4,544 112
s27 1 < s1.1 6,031 ,107
s27 1 <--- s251 16,617 244
s27 1 < s22 1 14,522 204
§27 1 < s24 1 5,390 ,123
s27 1 <--- sl4 1 4,493 ,128
s27 1 <-- sl13.1 9,937 ,183
s18 1 <--- Fonksiyonel 20,580 ,330
s18 1 <--- Hizmet 9,349 ,296
s18 1 < s81 5,034 ,096
s18 1 <-- s30 1 6,440 -,114
s18 1 < s91 5,580 ,157
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72 deki

M.1. o
Degisim

s18 1 <--- sl1 1 4,208 ,120
s18 1 <— s7.1 7,267 ,135
s18 1 <-— s32.1 4,694 ,151
s18 1 <— s31 10,441 140
s18 1 < s4.1 13,808 ,184
s18 1 <--- s51 8,850 ,155
s18 1 <-- s2.1 16,451 234
s18 1 <— s11 10,151 152
s18 1 < 151 5,033 124
s18 1 <-— 161 15,308 ,250
s18 1 <--- s22 1 6,222 ,147
s18 1 <--- 17 1 4,342 ,109
s18 1 <--- s24 1 9,391 ,178
s19 1 <--- Fonksiyonel 5,044 ,154
s19 1 <-—- s30 1 7,642 ,117
s19 1 < s51 7,015 ,130
s19 1 < s2.1 6,998 ,144
s10 1 <--- Fonksiyonel 6,714 ,153
s10 1 <--- s30_1 4,560 ,078
s10 1 <--- s31 5,168 ,080
s10 1 <— s2.1 10,162  ,149
s10 1 < s1.1 10,935 ,128
s10 1 < sl141 6,516 -,138
§s23 1 <--- Kagis 4,162 ,194
s23 1 <--- Ozbenlik 23,010 ,218
s23 1 <--- s28 1 14,650 ,150
s23 1 <-- s301 18,325 166
s23 1 <--- 827 1 14,653 183
s23 1 <-- 5181 6,941 ,108
§s23 1 <--- s19 1 17,715 179
§23 1 <--- s26 1 16,522 157
§23 1 < s21 1 16,992 154
s23 1 <-- s20 1 16,684 151
$23 1 < 8221 7,421 ,138
s23 1 < sl4.1 5,029 -,129
s9 1 <--- Ozbenlik 6,008 -,101
9 1 < s81 16,188 134
9 1 < 5191 4,168 -,078
91 < sl11 5,427 ,106
91 <-- s261 5,632 -,082
91 < s211 6,935 -,089
9 1 < s20 1 8,864 -,099
s11 1 <--- s28 1 4,829 -,086
s11 1 <-- s30 1 10,091 -,123
s11 1 < s91 5,777 ,137
s11 1 < s7.1 4,144 ,088
s11 1 < s29 1 14,213 -174
s11 1 < s11 15,792 163
s7 1 < 5151 4,281 ,130
s7 1 <-—- s251 4,036 ,149
s32 1 <--- 131 4,996 ,105
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72 deki

M.1. oo
Degisim

s29 1 <--- s28 1 21,234 207
s29 1 <-— s301 14,888 173
s29 1 < sl111 12,932 -,210
s29 1 <-— 131 5,391 -, 147
s3_1 <-- Ozbenlik 4,449 ,136
s3 1 <-- 181 4,258 ,120
s3.1 <-- 5201 7,218 ,141
s4 1 <-— sl11 5,404 -, 147
s4 1 <-—-— s291 4,653 ,125
21 <-— s211 4,263 -,066
s2 1 < 5121 4,513 ,100
s11 < 111 5,154 ,134
s11 < s221 5,214 -,136
s11 < s241 6,790 -,153
s11 < s121 10,375 -,208
s11 < sl41 4,603 -, 144
$26_1 <--- s29 1 5,497 -,130
s21 1 <--- Kagis 5,823 -,230
s21_1 <--- Fonksiyonel 13,088 -,229
s21 1 <--- Hizmet 5,092 -,190
s21 1 <-- 101 10,064 -,168
s21 1 <— s9.1 5,699 -,138
s21 1 < s7.1 5,245 -,100
s21 1 <--- s32.1 7,844 -,169
s21 1 <--- s3 1 7,646 -,104
§s21 1 < s41 8,577 -,126
s21 1 < s51 5,936 -,110
s21 1 < s2.1 16,601 -,204
s21 1 < s251 7,860 -,160
s21 1 <--- 121 5,338 -,128
s20 1 <--- Kagis 4,112 -,199
s20_1 <--- Fonksiyonel 9,225 -,198
s20_1 <--- Hizmet 5,924 -,211
s20 1 < s81 5,457 -,089
s20 1 <-- s281 6,564 -,104
s20_1 <--- s27_1 4,412 -,104
s20_1 <--- s9°1 9,297 -,181
s20_1 <-- s7_1 4,957 -,100
s20 1 < s291 6,730 -,125
s20 1 < s4.1 5,563 -,105
s20 1 < s2.1 7,464 -,141
s20_1 <-- s1.1 6,828 -,112
s20_1 <--- 151 7,033 -,132
s20 1 <--- s251 8,053 -,167
s20 1 <--- s24 1 6,410 -,131
s15 1 <--- s7.1 5,238 ,107
s15 1 <--- s5 1 5,142 ,110
s15 1 <-- s1.1 4,478 ,094
§25 1 <--- s28 1 11,669 ,102
§25_ 1 <--- s27_1 5,943 ,089
s25 1 <--- s7.1 5,852 ,080
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72 deki

M.1. o
Degisim

s25 1 <--- s29 1 7,894 ,100
s25 1 <-—- s26 1 5,971 ,072
sl6 1 < s181 5,973 ,089
s16 1 < s151 4,134 ,087
§s22 1 <--- Fonksiyonel 5,186 -,138
$22 1 <--- Ozbenlik 7,656 ,122
s22 1 <--- 827 1 9,700 ,144
s22 1 < s181 5,617 ,094
s22 1 < 8231 7,268 127
s22 1 <— s7.1 4,007 -,084
s22 1 <--- s5 1 6,207 -,108
s22 1 < s2.1 7,516 -,132
§22 1 < sl1 6,574 -,103
s22 1 < s211 8,064 ,103
s22 1 <-—- s20 1 6,770 ,093
$22 1 < s24 1 9,833 ,152
s17 1 < s5 1 4,476 -,105
s24 1 <--- s81 4,265 ,070
s24 1 <--- s22 1 11,673 ,160
s12_1 <---  Ozbenlik 6,509 -,100
s12 1 < s281 5,803 -,081
s12 1 < s27 1 4,761 -,090
s12 1 < s11 5,158 -,081
s12 1 <--- s26 1 4,596 -,071
s12 1 < s21 1 6,853 -,085
s12 1 < sl4 1 6,221 ,124
sl4 1 <--- 181 4,309 -,072
sl4 1 <-- 101 6,919 -,117
sl4 1 < s231 5,156 -,093
s14 1 <--- 151 4,646 ,087
s14 1 < 121 5,968 ,113
s14 1 <--- 5131 18,078 197
s13_1 <--- Ozbenlik 8,912 -,112
s13 1 <-- s281 13,789 -,120
s13 1 <-- s30.1 9,394 -,098
s13 1 <--- 181 7,876 -,095
s13 1 <--- s19 1 8,385 -,101
s13 1 < s29 1 6,090 -,094
s13 1 < s261 9,060 -,096
s13 1 < s21.1 4,687 -,067
s13 1 < sl14.1 21,493 219
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EK 4.2: Otel hizmetlerine Yonelik Onerilen Birinci Dereceden Dfa Modeli (4 Boyut
Ve 19 Maddeden Olusan) (I. Revizyon) Modifikasyon Indeksleri
KOVARYANSLAR

¥2’deki

M.1. Degisim
e28 <--> (Ozbenlik 11,212 ,198
e28 <--> Hizmet 4,509 -,063

el0 <--> Fonksiyonel 11,345 109
e9 <--> Ozbenlik 5,652 -,108

€32 <--> Hizmet 11,481 ,073
e32 <--> @28 9,152 -,124
e29 <--> Kagis 4,807 ,049
e29 <--> Ozbenlik 8,372 -,154
e4d <--> e32 4,764 -,093
e4d <--> e29 5,128 ,119
e5 <--> e29 4,599 -,099
g2 <--> b 7,888 -,099
el <--> Hizmet 4,903 -,063
el <--> el0 4,946 ,092
e26 <--> e2 4,531 ,084
e2l <--> e28 5,059 ,102
e21l <--> e32 4,169 -,067
e20 <--> e3 7,521 ,156
el5 <--> el0 7,161 -,104
els <--> b 5,589 ,110
el5 <--> el 4,644 ,107
el5 <> e21 4,429 ,087
e25 <--> Kagis 11,759 ,058
e25 <--> e28 6,307 ,090
e25 <--> e26 6,364 ,088
elé <--> e28 5,105 -,095
elé <--> el0 8,847 -,093
ele <--> el5 7,465 ,102
el7 <--> €9 4,307 -,082
el7 <--> €5 6,886 -,126
el7 <--> elb5 7,437 ,130
e24 <--> e21 4,979 ,080
e24 <--> el7 4,317 ,087
el2 <--> e28 5,686 -,101
el2 <--> €9 7,539 ,086
el2 <--> @2 6,181 ,073
el2 <--> el 9,973 -,128
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REGRESYON AGIRLIKLARI

2’deki
M.1. éegisim
s28 1 <--- Ozbenlik 5,531 131
s28 1 <-— s91 4,858 -,155
§28 1 <--- 532 1 5,291 -,170
$28 1 <--- s26 1 5,353 ,110
s28 1 <-- s21 1 7,390 ,125
s28 1 <-— sl161 7,958 -,191
s28 1 < 171 4,406 -117
s28 1 < sl12.1 8,504 -,198
s10_1 <--- Fonksiyonel 4,087 117
s10 1 < s2.1 5,721 ,110
s10 1 < s11 7,745 ,106
s10 1 < s151 4,427 -,093
s10 1 < sl161 4,349 -,106
s9 1 <--- Ozbenlik 6,323 -,105
s9 1 < s26 1 5,080 -,080
s9 1 <—- s211 4771 -,075
s9 1 < s201 6,883 -,089
s32_1 <--- Fonksiyonel 6,822 ,147
s32_ 1 <--- Hizmet 9,543 222
s32 1 < s10 1 8,995 ,141
$32. 1 < s2.1 4,270 ,092
s32 1 < s11 7,716 ,102
s32 1 < 151 6,920 112
s32 1 <--- s251 5,418 ,118
s32 1 < sl16.1 10,880 ,162
s32 1 < 171 5,375 ,093
$32 1 < sl12.1 6,795 ,128
s29 1 <--- s26 1 6,437 -,107
s3 1 <--- Ozbenlik 4,797 142
s3 1 < 5201 8,961 ,157
s4 1 <--—- s291 4,961 ,130
s51 <-- s151 4,300 ,110
21 < sl121 4,454 ,100
s11 < s241 5,505 -,138
s11 < 121 10,416 -,209
s26 1 <--- s2. 1 4,759 ,130
$26 1 <-- s251 6,459 173
s20 1 <-- s3.1 5,368 ,091
s15 1 <--- s5 1 4,516 ,106
s15 1 <--- 17 1 4,156 ,102
s25 1 <--- Kagis 5,901 ,203
s25 1 <--- s28 1 9,291 ,091
s25 1 <--- s29 1 6,108 ,088
s25 1 <--- s26 1 6,392 ,075
s16 1 <-- s10.1 4,219 -,096
s16 1 <--- 151 4,613 ,091
s17 1 < s5 1 5,411 -,118
s17 1 < 151 4,588 ,116
s12 1 <--- s281 6,111 -,087
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72 deki

M.1. g

Degisim
s12_ 1 <-- s91 4,572 ,110
s12.1 <--- sl1 5,799 -,089

EK 4.3: Otel hizmetlerine Yonelik Onerilen ikinci
Modifikasyon Indeksleri

KOVARYANSLAR
2’deki
M.l éegisim

R2 <-> R4 39,007 ,343
R2 <--> R3 7,340 -,142
el0 <--> R3 13,982 124
e9 <--> R2 9,061 -,155
e28 <--> R2 48,466 516
e28 <--> R1 5,336 -,070
€28 <--> €9 4,043 -,094
e32 <--> Deneyimsel_Deger 4,499 ,052
e32 <--> R4 5,251 -,071
e32 <--> R1 8,080 ,056
e32 <--> @28 4,810 -,095
€29 <--> e28 6,238 ,133
e4d <--> e32 6,066 -,103
e4 <--> e29 5,940 127
e5 <--> e29 5,370 -,107
g2 <--> R2 4,456 -,102
g2 <--> b 6,719 -,092
el <--> el0 5,444 ,097
26 <--> e2 4,244 ,082
e21 <--> R4 7,600 ,104
e21 <--> e28 11,489 172
g2l <--> e2 5,395 -,077
€20 <--> e3 7,470 ,156
el5 <--> el0 6,580 -,100
els <--> b 5,655 111
el5 <> el 4,804 ,109
e25 <--> R4 9,446 ,088
e25 <--> e28 5,808 ,093
e25 <--> e26 7,670 ,097
elé <--> el0 8,573 -,091
ele <--> e32 4,506 ,063
ele <--> el5 7,321 ,101
el7 <--> €9 4,269 -,082
el7 <--> €5 6,603 -,123
el7 <--> elb 7,274 ,129
e24 <--> e21 4,685 ,080
e24 <--> el7 4,066 ,084
el2 <--> R2 5,179 -114
el2 <--> €9 7,963 ,089
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72 deki

M.1. A
Degisim
el2 <--> ¢e28 7,328 -, 124
el2 <--> g2 7,850 ,084
el2 <--> el 8,463 -,118
REGRESYON AGIRLIKLARI
2’deki
M.I. )I()egisim

Kagis <---  QOzbenlik 30,210 245
Fonksiyonel <--- Ozbenlik 5694  -102
Ozbenlik <--- Kagis 15,126  ,409
s10_1 <--- Fonksiyonel 5,261 134
s10 1 <-- 821 7,092 ,123
s10_1 < sl 9,161  ,116
s10_1 <--- 5151 4,071 -,089
s10_1 <--- 516 1 4,175 -,104
s9 1 <---  Ozbenlik 7,271 -,112
s9 1 <--- s26 1 5,626 -,084
s9 1 <-- s21 1 5,591 -,081
s9 1 <--- s20 1 7,807 -,095
s9 1 <--- 512 1 4,045 ,102
s28_1 <---  Ozbenlik 34,950 ,355
s28_1 <--- 526 1 25,408 258
s28_1 <--- s21 1 37,528 ,304
s28 1 <--- s20 1 24,304 241
s28 1 <--- s12 1 5,586 -,173
s32_1 <---  Deneyimsel_Deger 4,499 ,187
s32_1 <---  Hizmet 5,208 171
s32_1 <--- 510 1 5,633 ,109
s32_1 <-- s11 5,129 ,082
s32_1 <--- 5151 5,494 ,098
s32_1 <--- s16 1 8,681 ,142
s29_1 <--- s51 6,278 -122
s29_1 <-- s11 4,832 -,099
s29_1 <--- 5151 4,804 -,114
s3 1 <--- 520 1 6,716 ,136
s4 1 <--- s29 1 4,298 121
s5 1 <--- 5151 4419 111
s2 1 <--- 5211 4,531 -,069
s2 1 <--- 512 1 5,952 ,116
s11 <--- 529 1 4,612 -,117
s11 <--- s24 1 5,216 -,135
s1.1 < 5121 9,449  -199
s26 1 <--- s251 6,683 ,175
s21 1 <--- s28 1 8,420 ,113
s21 1 <-- s21 5,892 -,120
s20_1 <--- s31 4,199 ,081
s15_1 <-- s51 5,186 ,113
s15 1 < 511 4,452 096
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72’ deki

M.1. o .
Degisim
s15 1 <--- s17_1 4,033 ,100
s25_1 <--- Kagis 4,215 ,113
s25_1 <--- 5281 7,939 ,084
s25_1 <--- 5291 4,527 ,075
s25_1 <--- 5261 5,046 ,066
s16_1 <--- 5101 4,149 -,095
s16_1 <--- s151 4,530 ,090
s17_1 <-- s51 4,846 -,112
s17_1 <--- 5151 4,493 ,115
s12_1 <--- Ozbenlik 4,364 -,085
s12_1 <--- 591 4,865 114
s12_1 <--- 5§28 1 6,768 -,091
s12_1 <-- sl1 4,757 -,081
s12_1 <--- 5261 4,216 -071
s12_1 <--- s211 4,782 -,073

EK 4.4: Otel hizmetlerine Yénelik Onerilen (I. Revizyon) ikinci Dereceden Dfa
Modeli Modifikasyon indeksleri

KOVARYANS
2’deki
M.I. )I()egisim

el0 <--> R3 11,397 110
g9 <--> R2 5,133 -,104
€28 <--> Deneyimsel_Deger 4,292 -,054
e28 <--> R2 11,292 ,200
28 <--> R1 4,955 -,062
€32 <--> Deneyimsel_Deger 10,868 ,062
e32 <--> R1 10,002 ,064
e32 <--> @28 9,115 -,124
e29 <--> R4 4,789 ,072
e29 <--> R2 8,377 -,155
ed <--> e32 4,513 -,001
ed <--> @29 5,632 ,125
e5 <--> @29 4,020 -,093
g2 <--> ¢h 7,774 -,098
el <-> R1 4,907 -,059
el <--> el0 4,968 ,092
€26 <--> e2 4,205 ,081
e21 <--> e28 5,007 ,102
e21l <--> e32 4,202 -,068
e21 <--> e2 4,555 -,069
e20 <--> e3 7,196 ,153
el5 <--> ¢el0 7,050 -,103
el5 <--> €5 5,473 ,109
el5 <--> el 4,504 ,106
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72 deki

M.1. o
Degisim
el5 <--> e21 4,370 ,086
e25 <--> R4 10,732,080
e25 <--> e28 6,161 ,089
e25 <--> e26 6,562 ,090
ele <--> R2 4,695 ,096
elé <--> el0 8,636 -,092
el6 <--> e28 5,307 -,097
el6 <--> el5 7,679 ,104
el7 <--> 9 4,364 -,083
el7 <--> e5 6,942 -,126
el7 <--> elb 7,584 ,132
e24 <--> e21 5,494 ,085
e24 <--> el7 4411 ,088
el2 <--> 9 7,351 ,085
el2 <--> e28 6,011 -,104
el2 <--> e2 6,320 ,074
el2 <--> el 9,815 -,127
REGRESYON AGIRLIKLARI
2’deki
v o )]C)egisim

s10_1 <--- Fonksiyonel 4,075 117
s10 1 < s2.1 5,701 ,109
s10 1 < s1.1 7,742 ,106
s10 1 < s151 4,368 -,092
s10 1 <--- s16 1 4,265 -,105
$9 1 <--- Ozbenlik 5,977 -,102
s9 1 < 261 4,810 -,078
91 < s211 4,428 -,072
91 <-- s201 6,500 -,086
s28 1 <--- Deneyimsel_Deger 4,292 -,300
s28 1 <--- Ozbenlik 5,568 131
s28 1 <--- s9 1 4,884 -,156
s28 1 <--- s32.1 5,265 -,170
s28 1 <-- s26 1 5,438 111
s28 1 <--- s21.1 7,435 ,125
s28 1 <-- sl161 8,068 -,193
s28 1 <--- 17 1 4,543 -,119
s28 1 <--- s12 1 8,708 -,200
$s32_1 <--- Deneyimsel_Deger 10,868 ,345
s32_1 <--- Fonksiyonel 7,773 ,156
$32 1 <--- Hizmet 9,752 ,239
s32 1 <--- 5101 9,213 ,142
§32 1 < s2.1 5,123 ,100
§32 1 < sl1 8,879 ,110
s32 1 <--- 151 7,030 ,113
$32. 1 < s251 5,368 ,117
s32 1 <--- sl161 10,767 161
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72 deki

M.1. ...
Degisim

s32_1 <--- s§17 1 5,261 ,092
32 1 < s121 6,662 127
s29 1 < s26 1 6,429 -,107
s3_1 <-- Ozbenlik 4,051 ,130
s3_1 <-- s20_1 7,926 ,148
s4 1 <--- s291 5,277 ,134
51 <-- s151 4,165 ,108
21 <—- sl21 4,660 ,102
s11 <—- s241 5,578 -,139
s11 <—- sl21 10,337  -,208
§26 1 <--- s2.1 4,093 ,120
§26_1 <--- s25_1 6,435 172
§21 1 < s2.1 5,080 -,109
s20 1 <--- s3 1 4,487 ,083
s15 1 <--- s51 4,560 ,106
s15 1 < 17 1 4,247 ,103
s25 1 <--- Kagis 5,937 ,140
§s25 1 <--- s28_1 9,225 ,091
§25 1 <--- s29_1 5,775 ,085
s25 1 <--- s26 1 7,084 ,078
s16 1 < s10 1 4,115 -,095
s16 1 < s15 1 4,755 ,093
s17 1 < s5 1 5,350 -,118
17 1 <--- 151 4,689 117
s12 1 <--- s9 1 4,443 ,108
s12 1 <--- s28 1 6,185 -,087
s12 1 < s11 5,844 -,090
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