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0z
MUSTERI DENEYIMSEL DEGERININ MUSTERI ETKILESIiMi
UZERINDEKI ETKISI

YONCA NILAY BAS

Uriin ve hizmetlerle iliskilendirilen deger kavrami giiniimiizde daha ¢ok
deneyimlerle iliskilendirilen bir boyut kazanmistir. Isletmelerin miisterilerine biitiin
temas noktalarinda {stiin deneyimler yasatmalari miisterilerin deger algisini
sekillendirmekte ve isletmeyle olumlu etkilesimlerde bulunmalarin1 saglamaktadir.
Isletmeler acisindan, miisterilerin kendileriyle etkilesim halinde olmasi birgok

avantaj1 da beraberinde getirmektedir.

Bu tezin amaci, miisteri deneyimsel degerinin alt boyutlarinin belirlenmesi ve
deneyimsel deger boyutlarinin, bagkalarini diisiinmenin ve &6z-yeterliligin misteri
etkilesimi davraniglar1 (agizdan agiza pazarlama (WOM), icerik olusturma ve
oneride bulunma/geribildirim) tizerindeki etkisini incelemektir. 1080 Kkisi tizerinde
uygulanan anket yanitlarina yapilan agiklayici faktor analizi sonucunda, deneyimsel
degerin alt boyutlar1 fonksiyonel deger, gerceklik degeri ve ekonomik deger olmak
tizere li¢ boyut altinda toplanmistir. Sonrasinda tiim modele yapisal esitlik modeli
uygulanmigtir. Dogrulayict faktdr analizi ve yol analizi sonucunda deneyimsel
degerin alt boyutlar1 olan fonksiyonel deger, gerceklik degeri, ekonomik deger ile
bagkalarini diisiinmenin ve 6z-yeterliligin miisteri etkilesimi boyutlar1 olan agizdan
agiza pazarlama (WOM), 6neride bulunma/geribildirim ve igerik olusturma tizerinde

etkili oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel deger, miisteri etkilesimi, agizdan agiza pazarlama,
oneride bulunma/geribildirim, igerik olusturma, baskalarini diisiinme, 6z-yeterlilik,

yapisal esitlik modeli, AMOS.



ABSTRACT

THE EFFECT OF CUSTOMER EXPERIENTIAL VALUE ON
CUSTOMER ENGAGEMENT

YONCA NILAY BAS

The concept of value associated with products and services has gained a dimension
that is mostly associated with experiences. The fact that businesses provide their
customers with superior experiences at all touch points shapes their customers'
perception of value and enable them to engage positively with the business. In terms

of businesses, engaging with customers brings many advantages.

The aim of this thesis is to determine the sub-dimensions of the customer experiential
value and to examine the effect of the dimensions of the experiential value, altruism
and self-efficacy on customer engagement behaviours (WOM, content generation
and suggestion/feedback). As a result of the explanatory factor analysis made on the
survey responses applied on 1080 people, the sub-dimensions of the experiential
value were gathered under three dimensions as functional value, reality value and
economic value. Structural equation model was made afterwards. As a result of
confirmatory factor analysis and path analysis, it has been determined that functional
value, reality value, economic value which are the sub-dimensions of experiential
value, altruism and self-efficacy are related with the word of mouth marketing
(WOM), suggestion/feedback and content generation which are customer

engagement dimensions.

Keywords: Experiential value, customer engagement, word of mouth marketing
(WOM), suggestion/feedback, content generation, altruism, self-efficacy, structural
equation model, AMOS.
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GIRIS
Isletmeler miisterileriyle olumlu iliskiler kurmanin ve daha iyi iiriin ve hizmetler
Ssunmanin miisteri memnuniyeti ve sadakatini arttirmada yeterli olmadigini,
misterileri sadece memnun etmenin onlar1 sadik ve karli yapmaya yetmedigini
anlamiglardir. Miisterilerin bakis acisinda, beklentilerinde, istek ve ihtiyaglarinda
yaganan degisimler neticesinde isletmelerin giliniimiizde rakiplerinden yiiksek
diizeyde farklilagmalar1 ve miisteri ile iletisimde bulunulan her temas noktasinda

iistiin deneyimler sunmalar1 gerekmektedir.

Isletmeler giiniimiizde sadece iiriin ve hizmet sunmanm Otesinde, miisteri
yonlendirmelerini desteklemek, miisterilerden geri bildirim talep etmek, sosyal
medya etkilesimlerine olanak tanimak gibi ¢esitli yollardan miisterilerle etkilesim
kurmalidir. Eger miisteri, isletme ile olumlu deneyimler yasarsa ¢evresine daha fazla
tavsiye davranisinda bulunacak, isletmeye geribildirim saglayacak, diger miisteriler
ile deneyimlerini paylasacak ve isletme ile ilgili mesajlar1 sosyal medyada
yayinlayacaktir. Bu nedenle, isletmeler agisindan miisteri etkilesimi kavraminin

Oonemi giderek artmaktadir.

Teknoloji, ticaret ve iletisim alanlarinda yasanan gelismeler, miisterilerin isletmelerle
olan iletisiminin, onlardan beklentilerinin ve isteklerinin de de§ismesine neden
olmustur. Internet ve sosyal medya kullanimindaki artis, kisilerin yasadiklari olumlu
veya olumsuz her deneyimi bagkalariyla paylasma davranisini da beraberinde
getirmistir. Isletmelerin, bu durumu bir avantaj haline getirebilmeleri, miisterilerine
aligveris Oncesi, aligveris esnasi ve sonrasinda yasattiklar1 deneyime ve miisterilerin

bu deneyimden algiladiklar1 degere bagli olabilmektedir.

Bir miisterinin isletme ile iletisimde bulundugu biitiin temas noktalarinda yasamis
oldugu deneyim onun deger algisini sekillendirmekte ve deneyimsel deger kavramini
giindeme getirmektedir. Deneyimsel deger algisinin olumlu yonde olmasi durumunda
miisteriler isletme ile daha fazla etkilesim igerisinde olmay1 tercih edeceklerdir.
Dolayisiyla, gilinlimiizde deneyim kavramina verilen 6nemin artmasi, miisterilerin
deger algilarimin yasadiklar1 deneyimlerden etkileniyor olmasinin kagimilmaz bir

sonucudur. Hangi unsurlar daha iyi bir deneyim yasandigina dair inancin



sekillenmesine katkida bulunmaktadir gibi konular isletmeler tarafindan O6zenle
tizerinde durulmasi gereken bir konumda yer almaktadir. Miisterilerin yasamis
oldugu deneyimler ve olusan deger algilari, etkilesim davranislarinin sekillenmesini

saglayacaktir.

Bu tezin amaci, misteri deneyimsel degerinin alt boyutlarinin belirlenmesi ve
deneyimsel deger boyutlarinin, basgkalarini diisiinmenin ve &6z-yeterliligin misteri
etkilesimi davraniglar1 (agizdan agiza pazarlama (WOM), icerik olusturma ve

oneride bulunma/geribildirim) izerindeki etkisini incelemektir.

Bu tezde, miisteri etkilesim davranisinin detayli olarak incelenmesi kapsaminda
seyahat yorum siteleri ele alinacaktir. Otel arastirmasi yaparken seyahat yorum
sitelerini kullanan kisilerin etkilesim davraniglari iizerinde durulacak ve bu

davraniglari etkileyen unsurlar ele alinacaktir.

Bu tezin birinci bolimiinde, miisteri deneyimi kavraminin gelisimi ve Onemi
tizerinde durularak miisteri deneyiminin boyutlarina deginilmistir, ayrica deneyimsel
deger kavrami, boyutlar1 ve onemi ile birlikte miisteri etkilesiminin boyutlar1 ve

Onemi anlatilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde, arastirmanin teorik alt yapisim1 olusturmak icin
miisteri deneyimsel degeri ve miisteri etkilesimi davranisi tizerine kapsamli bir
literatlir taramas1 yapilmistir. Boliimiin devaminda ise, arastirmanin hipotezleri

gelistirilmis ve modeli onerilmistir.

Aragtirmanin tigiincii ve son boliimiinde ise, arastirmanin metodolojisi, aragtirmanin
orneklemi, veri toplama yontemi, kullanilan dlgekler detayl bir sekilde agiklanmustir.

Devaminda ise arastirmanin sonuglarmma geg¢ilmis ve sonuglar yorumlanmistir.



BiRINCi BOLUM
MUSTERI DENEYIMSEL DEGERI VE MUSTERI ETKILESIiMi
DAVRANISI

Bu bdliimde, miisteri deneyiminin gelisimi ve onemi ile birlikte miisteri
deneyiminin boyutlar1 acgiklanacaktir. Ayrica, miisteri deneyiminin yaratilmasi
siirecindeki 6nemli noktalar vurgulanacaktir. Sonrasinda, miisteri deneyimsel degeri
kavramina ve boyutlarina deginilecektir. Son olarak, miisteri etkilesimi detayli bir
sekilde ele alinip kavramin davranigsal boyutu ve alt unsurlar1 tanimlanarak miisteri

etkilesimi davraniginin 6nemi vurgulanacaktir.

1.1. Miisteri Deneyiminin Gelisimi ve Onemi

Miisteri deneyimi kavrami, esas olarak 1980'lerin ortalarinda Holbrook ve
Hirschman tarafindan ele alinarak 6nem kazanmistir. Daha sonra arastirmacilar,
miisterileri cogunlukla tutarli karar vericiler olarak yansitan geleneksel goriislerini
degistirmislerdir. Son zamanlarda ise, “deneyim kavrami” tiiketici davranigini

anlamak i¢in 6nemli bir bilesen olarak ele alinmaktadir (Seligman, 2018:70).

Miisteri deneyimini yonetmek, bir dizi olanak saglayan teknolojinin ortaya
¢itkmasi nedeniyle bir¢ok isletme icin dncii bir girisim haline gelmistir. Ancak bugiin
bilindigi gibi miisteri deneyimi, 1970'lerin basinda ¢agri merkezleri i¢in otomatik
cagr1 yonlendirme teknolojisinin olusturulmasiyla baglamistir. Bundan 6nce, medya
deneyimleri geleneksel kitle iletisim araglart (televizyon, radyo ve basili
gazete/dergi) tarafindan sunulan “hepsine uyacak sekilde” yapilmakta idi. Artan bilgi
islem yetenekleri, 1980'lerde baglayan ve miisterilere yonelik daha iyi bir bakis agis1
saglayan bliyiik 6lgekli veri madenciligini miimkiin kilmistir. Etkilesimli sesli yanit
ve telefon teknolojisi, 19901 yillarda iletisim merkezlerini 6nemli Olciide
degistirmistir. 1990'li yillarin ortalarinda internette bir devrim baslamistir. 2000'li
yillarda akilli telefonlar ¢ogalmis ve sosyal medya ortaya cikmistir. 2000'lerin
sonunda ve 2010'larin basinda, sosyal medya artis géstermis, bulut (cloud) kavrami
ortaya ¢cikmis ve tabletler piyasaya cikmistir. Giinlimiizde ise miisteri deneyimi,

dijital, veri etkin, 6ngorii odakli ve ¢ok kanalli hale gelmistir (Nash vd., 2013:33).



Pine ve Gillmore (1998) tarafindan ileri siiriilen “Deneyim Ekonomisi” kavramina
gore deneyim, isletmeler tarafindan sunulan emtialardan, {irtinlerden ve hizmetlerden

farkl1 olarak tiiketiciye yoneltilen dordiincii ekonomik degerdir.

Pine ve Gillmore (1998) deneyimin gelisim siirecini Sekil 1.1’de gosterilen
“Ekonomik Degerin Gelisimi” seklinde 6zetlemekte ve isletmelerin rakiplerinden
farklilagmasini: mal, iiriin tretme veya hizmet sunmanin Gtesinde miisterilerine
olumlu deneyimler yasatarak saglayabileceklerini belirtmektedir. Emtia tiiketiminden
irlin, hizmet ve deneyime dogru kademeli bir gegis olmustur. Ekonomik
ilerlemedeki dordiincii dalga “deneyim olusturma” olarak 6n plana ¢ikmakta ve yeni

ekonomi de “deneyim ekonomisi” olarak tanimlanmaktadir.

Sekil 1.1. Ekonomik Degerin Gelisimi

Farklilagtirilmig Deneyim olugturma

/

Hizmet sunumu

Rekabetci /

Konum

Uriin iretimi

e

Emtia

Farklilagtirilmamus

»

Pazar Fiyatlandirma Deger

Kaynak: Pine, J., Gilmore, J.H. (1998), Welcome to the Experience Economy, Harvard Business
Review, s.98.

Geleneksel {irtin/hizmet degeri teklifi artik miisterilere ulasmak veya
farklilasma yaratmak icin yeterli degildir ve isletmelerin, kesintisiz biitiinciil bir
deneyim olusturmak i¢in iirlin ve hizmetlere verilen 6oneme benzer bir sekilde
misterilerin deneyimlerine odaklanmalar1 gerekmektedir (Carbone ve Haeckel,
1994). Benzer sekilde Schmitt (1999), isletmelerin, geleneksel “6zellik ve faydalar”
pazarlamasindan misterileri i¢in “"deneyimler yaratmaya" dogru yoneldigini

belirtmektedir. “Metalastirma”dan “kisisellestirme”ye -kisisellestirilmis tiiketim
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deneyimlerine- dogru bir kayma s6z konusudur. Maklan ve Klaus (2011), pazarlama
uygulamalarinin biiylik ¢apli bir doniislimden gectigini ve odak noktasinin; hizli
hareket eden tiiketici iirlinlerinin/markalarinin yaratilmasindan hizmet pazarlamasi
yoluyla miisteri iligkilerini gelistirmeye kaydigini ve giinlimiizde de ¢ekici miisteri

deneyimleri yaratmaya dogru yoneldigini vurgulamaktadir.

Bu degisim ve gelisimden yola ¢ikarak giiniimiizde isletmelerin unutulmaz
deneyimsel anilar saglayan miisteri deneyimleri yaratma ve yonetme konusunda yeni
yetenekler gelistirme ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir. Miisterilere sunulacak unutulmaz
ve lstiin deneyimler yoluyla rakiplerden farklilasma saglanmasi durumunda
stirdiiriilebilir rekabet {stiinliigliniin elde edilmesi yolunda ©nemli bir gelisme

saglanacaktir.

Miisteri deneyimi ¢aligmalarinda dncelikli olan unsurlarin zamanla degismesi
sonucunda Lemon ve Verhoef (2016:71) misteri satin alma davranisi siireci
modelleri, miisteri memnuniyeti ve sadakati, hizmet kalitesi, iligskisel pazarlama,
miisteri iliskileri yOnetimi, misteri merkezlilik ve miisteri odaklilik, miisteri
etkilesimi kavramlarinin miisteri deneyimi aragtirmalarinin gelisiminde énemli katki

sagladigini belirtmistir.

1960'larda miisteri deneyimi ve miisteri karar1 bir siire¢ olarak ele alinmistir.
Pazarlama ile ilgili ilk teoriler, miisteri karar siire¢leri ve {iriin satin alirken yasanan
deneyimlerle ilgili olmustur. Miisterilerin ihtiya¢ tespitinden satin alma agamasina ve
sonrasinda satin alman iirlinlin degerlendirilmesine kadar satin alma siirecinin
tamamini ele alan entegre modeller gelistirilmistir. Bu genis ve kapsamli teoriler hala
etkisini silirdiirmektedir ve c¢ok kanalli arastirma ve satin alma siirecinin
modellenmesinde gii¢lii bir yer edinmistir. Ayrica miisteri deneyimi yOnetimi

arastirmalar1 i¢in bir temel olusturmustur (Lemon ve Verhoef, 2016).

Genel olarak, bu donemde ele alinan tiiketici karar verme siireci ile ilgili
modeller miisteri deneyimi arastirmasi iizerinde etkili olmustur. Ozellikle bu
modeller, giiniimiizde “miisteri karar yolculugu” veya “miisteri satin alma
yolculugu” olarak gecen, miisterilerin yasadig1 bir siire¢ olarak miisteri deneyimi

hakkinda biitliinsel diisiinmenin temelini olusturmustur. Miisteri yolculugu tipik



olarak birka¢ adim, asama, temas noktas1 veya aktiviteyi kapsayan bir siire¢ olarak
tanimlanmaktadir (Folstad ve Kvale, 2018). Miisteri satin alma yolculugu (miisteri
karar yolculugu) dort asamadan olusan bir siireci ifade etmektedir. Court vd. (2009)
tiiketicilerin satin alma karari verene kadar se¢imlerini sistematik olarak sinirlamak
yerine “degerlendirme asamasinda” g6z oniinde bulundurduklar bir markalar kiimesi
oldugunu vurgulamaktadir. Bu asamada miisteriler, satin alma ihtiyaglarini
karsilamak i¢in ¢esitli kaynaklardan bilgi aramakta ve satin alma kararindan 6nce
elde ettikleri bilgilere dayanarak cesitli alternatifleri degerlendirmektedirler. Daha
sonra ise satin alma karari vermekte ve olumlu deneyimler yasadiktan sonra sadik
miisteriler haline gelmekte, marka ile bag kurmakta ve hatta birer savunucu haline

gelmektedirler.

1970'lerde deneyim ile ilgili miisteri algi ve tutumlarimi belirlemeye ve
degerlendirmeye odaklanilmistir. Miisteri deneyimini anlama ve yonetmenin anahtar
unsurlarindan biri, Ozellikle miisteri tutumlar1 ve algilar1 olmak iizere isletme
tekliflerine karsi miisteri tepkilerini 6lgme ve izleme yetenegi olmustur. Bu tiir bir
degerlendirme, 1970'lerde kavramsallastirilmaya baslanan miisteri memnuniyetidir.
Bu donemdeki miisteri memnuniyeti ve miisteri deneyimine iliskin miisteri algilarin
degerlendirmeye yonelik yaklasimlar, genel miisteri deneyimi anlayisina ilaveten
kritik yapr taslar1 olarak hizmet etmekte ve Olgiimii icin temel olusturmaktadir
(Lemon ve Verhoef, 2016). Bu temelde Schmitt (1999) deneyimsel pazarlamanin,
duygusal ve islevsel deger ve olumlu miisteri memnuniyetine yol actigim
vurgulamaktadir. Uriin ve hizmetleri deneyimlemeden dnce miisterilerin beklentileri
velveya geemis deneyimleri bulunmaktadir. Bu unsurlar tiim deneyimin bir
pargasidir ve ayn1 zamanda deneyim siirecinde ve sonrasinda miisteri memnuniyetini

de etkilemektedir (Yuan ve Wu, 2008:394).

1980'lerde miisteri deneyiminin kendine 6zgii baglamini ve unsurlarini
belirlemeye ve miisteri yolculugunu haritalamaya odaklanilmistir. Hizmet
pazarlamasi 1980'lerde ayr1 bir disiplin olarak gelismistir. Hizmet pazarlamasi
alaninda, miister1 yolculugunu haritalamak i¢in baglangi¢c girisimi olarak hizmet
planlamasinin gelistirilmesi; hizmet sunumunda temas noktalarinin 6neminin erken

taninmasi, atmosferin ve cevrenin miisteri deneyimine etki eden sekilde dahil
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edilmesi s6z konusudur. Hizmet kalitesi literatiir akisi, miisteri deneyimine,
deneyimlerin ortaya ciktig1 baglam, miisteri deneyiminin yolculuk haritalamasi ve
6l¢me/degerlendirme yonlerinden odaklanmayi saglamaktadir (Lemon ve Verhoef,
2016). Misteri, belirli temas noktalarindan olusan bir hizmet siireci yasamaktadir.
Bir miisteri yolculugu yalnizca miisteriler ve ilgili hizmet saglayici arasindaki
dogrudan temas noktalarni degil, ayn1 zamanda inceleme web siteleri gibi dolayli
olan temas noktalarini da i¢ermektedir. Hizmet Oncesi donemde belirli {iriinler
hakkinda bilgi elde etmek i¢in kullanilan temas noktalari, hizmet sonras1 donemde
rtinle ilgili bilgi ve goriisleri baska miisterilere iletmek i¢in kullanilabilmektedir
(Stickdorn ve Zehrer, 2009). Miisteri deneyimi, gesitli hizmet unsurlar1 ile misteri
etkilesimleri yoluyla ortaya ¢ikmaktadir. Istenen deneyimi etkinlestirmek icin,
hizmet tasarimcilari, miisteri yolculugu boyunca tutarl bir dizi unsur veya ipucunu
bir araya getirmelidir. Bu hizmet unsurlari, bir deneyimin gerceklestigi baglamdir ve
hizmet tasarimcilarinin istenen deneyimleri saglamak i¢in 6ne silirdiigii hizmet

faaliyetleriyle birlikte 6n kosullari igermektedir (Verma vd., 2012).

1990'larda miisteri deneyiminde ele aliman miisteri tepkilerinin kapsamini
genisletmeye ve miisterilerle giiclii iliskiler gelistirmeye odaklamlmstir. iliski
pazarlamasi teorisi, miisteri iligkisinin farkli teorik yonlerinin anlagilmasini énemli
Olclide zenginlestirmis, miisteri deneyiminin odagimi deneyimle ilgili duygu ve
algilar1 icerecek sekilde genisletmistir (Lemon ve Verhoef, 2016). iliski pazarlamast,
bilgi ve teknolojinin birlestirildiklerinde ne kadar giiglii oldugu ve isletme personeli
tarafindan agiklanabilecegi, diizeltilebilecegi veya ¢oziilebilecegi ile ilgilidir, bu da
olumlu bir miisteri deneyimi yaratmakta ve miisteri ile iliskiyi gili¢lendirmektedir

(Piippo ve Jonsson, 2013).

2000’lerde miisteri iligkilerinden deger elde etme {izerine odaklanilmistir.
Miisteri deneyiminin belirli unsurlarinin birbirini ve is sonuglarini nasil etkiledigini
tanimlamak i¢in farkli modeller birbiriyle iliskilendirilmistir. Miisteri iliskileri
yonetimi literatiiriinlin miisteri deneyimine katkisi, miisteri deneyiminin belirli
Ogelerinin birbirleriyle ve is sonuglariyla nasil iliskili olduguna odaklanmak olmustur
(Lemon ve Verhoef, 2016). Isletmeler odak noktalarini miisteri iliskileri

yonetiminden miisteri deneyimi yonetimine dogru kaydirmislardir. Birgok hizmet
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teklifi metalastirildigindan, isletmeler miisteri deneyimi yonetimine odaklanarak
rekabet avantaji elde etmek icin yeni yollar aramaktadirlar (Ab Hamid ve Akhir,
2013). Miisteri deneyimi yOnetimi, miisteri deneyiminin biitiinsel dogasini
desteklemekte, deneyim baglaminin sistematik bir sekilde tasvir edilmesini
saglamakta ve fiziksel yolculuklari, teknoloji destekli sistemleri ve miisteri yolculugu
boyunca her bir aktivitede yer alan aktorleri géz 6niinde bulundurmaktadir. Miisteri
deneyimi yOnetimi mevcut yontemlerin yerine gegmemekte, ancak hizmet tasarimi
asamalarii desteklemek i¢in deneyim bilgilerini sistematiklestiren daha tist diizey

bir yaklasim saglamaktadir (Verma vd., 2012).

2000°1i yillardan itibaren miisteri odaklilik anlayisi, degerli bir stratejik
yaklagim olarak kabul edilmistir. Miisteri deneyimini bagarili bir sekilde tasarlama ve
yonetme ile ilgili disiplinleraras1 ve organizasyonel zorluklara odaklanilmistir. Bu
degisim, kuruluslarin miisteri deneyimini tasarlamak, anlamak ve ydnetmek i¢in
gereken disiplinlerarast ve islevler arasi koordinasyona daha hazir olmalarin
saglamistir. Genel olarak miisteri odaklilik, miisteri deneyimine yeni bir odaklanma
ortami1 yaratmistir (Lemon ve Verhoef, 2016). Miisteri odaklilik, miisterilerin ve
isletmelerin uzun vadede karsiliklt bagimliliklari, degerleri ve stratejileri
paylasacaklar1 sekilde miisterilere yonelik oOrgiitsel baglilik anlamina gelmektedir.
Toplam miisteri deneyimi, miisteri odakliligin bir sonucudur. Strateji olarak miisteri
odaklilik, toplam miisteri deneyimi i¢in gerekli bir kosul olmakla birlikte tek basina
yeterli olmamaktadir (Mascarenhas vd., 2006).

Son yillarda, miisteri yonetimindeki ana hareket miisteri ve marka etkilesimi
olmustur. Miisterinin deneyimdeki rolii 6n plana ¢ikmistir. Misteri etkilesimi
acisindan bakildiginda, miisteriler de deneyimlerinin ortak yaraticis1 konumunda
olabilmektedirler. Literatirde, misteri deneyiminin 2010’lardan sonra miisteri
etkilesimi kavramu ile iliskilendirildigi (6rn: Libai vd., 2010; van Doorn vd., 2010;
Kumar vd., 2010; Brodie vd., 2011; Vivek vd., 2012; Hollebeek vd., 2014; Mohd-
Ramly ve Omar, 2017) ve bir arada ele alinmasiin giincel bir yaklasim oldugu
goriilmektedir (Lemon ve Verhoef, 2016). Miisteri etkilesimi pazarlamasi, mevcut
biligsel baglar1 (gorev tabanli etkilesim girisimleri) giiclendirerek ve iirlin deneyimini

zenginlestiren yeni biligsel baglar (deneyimsel etkilesim girisimleri) olusturarak {iriin
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deneyiminin miisteri etkilesimi {izerindeki etkisini arttirmaktadir (Harmeling vd.,
2017). iki yapr arasindaki iliskiyi ele alan ¢alismalarin ortak vurgusu, miisteri

deneyiminin miisteri etkilesimini olumlu yonde etkiledigidir.

Miisteri deneyimi alaninda yasanan bu gelismeler isletmeleri gilincel
teknolojiler yoluyla daha iyi bir deneyim sunmaya yoneltmektedir. Miisteri ile
kurulan her temasta iistiin bir deneyim yasatilmasi ve etkilesimin 6n planda olmasi
isletmeler acisindan Onemle iizerinde durulmasi gereken konular arasinda yer

almaktadir.

Geleneksel olarak pazarlama faaliyetleri, miktar, kalite, islevsellik,
bulunabilirlik, erisilebilirlik, teslimat, fiyat ve miisteri destegi gibi iirlin ve
hizmetlerin fiziksel yonlerini inceleyerek iiriin pazarinda basariya odaklanmaktadir.
Son zamanlarda, pazarlama yoneticileri, miisterileri i¢in deger yaratma konusundaki
vurgularin1 degistirmistir. Pazarlamadaki mevcut egilim, miisteriler i¢in g¢ekici ve
kalic1 deneyimler yaratmaktir. Glinlimiizdeki yeni farklilasma unsuru miisteri
deneyimidir (Mascarenhas vd., 2006:397). Miisteri deneyimi, tim sektorlerdeki
isletmeler i¢in basariya ulasmada en 6nemli husus olarak ortaya ¢ikmaktadir (Sharma

ve Chaubey, 2014:18).
1.2. Misteri Deneyimi Kavrami

Tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve istekleri farkli olsa da bazi olumlu ya da olumsuz
deneyimler kazanmak, satin aldiklari {iriinleri/hizmetleri tilketmenin kaginilmaz bir
sonucudur. Deneyim veya daha spesifik olarak tiikketim deneyimi, “miisterinin, satin
alman ¢evre, mal ve hizmetlerin kombinasyonundan elde ettigi toplam sonug¢”
anlamina gelmektedir (Yuan ve Wu, 2008:387). Woodward ve Holbrook (2013) ise,
tiim deneyimlerin tliketim deneyimi oldugunu ve biiyiik 6l¢iide memnuniyet veya

memnuniyetsizlikle sonug¢lanan bir olgu oldugunu vurgulamaktadir.

Deneyimi “tiikketim deneyimi” acisindan tanimlayan caligmalarin yanisira
temas noktalarina vurgu yaparak tanimlayan bazi ¢alismalar da mevcuttur. Grewal
vd. (2009), miisteri deneyiminin, isletme, iiriin veya hizmet ile temasta bulunulan her

asamada yer aldigini belirtmistir.



Literatiirde miisteri deneyimini ¢esitli boyutlardan olusan 6znel bir tepki
olarak tanimlayan bazi ¢alismalar da mevcuttur. Meyer ve Schwager (2007) miisteri
deneyimini isletme ile kurulan dogrudan veya dolayli temaslara yonelik, miisterinin
igsel ve Oznel tepkisi olarak tanimlamaktadir. Brakus, Schmitt ve Zarantonello
(2009:53) ise marka deneyimini 6znel, igsel tiiketici tepkileri (duyular, duygular ve
bilisler) ve bir markanin tasariminin parcasi olan markayla iliskili uyaricilar yoluyla
ortaya cikarilan davramigsal tepkiler olarak tanimlamaktadir. Miisteri deneyimi,
biligsel, duygusal, duyusal ve davranigsal tepkilere yol acan, insanlar, nesneler,
stiregler ve cevre ile biitiinlesik bir etkilesim dizisini igeren tiim karar verme ve
tilkketim zinciri siirecinde olusan duygularin, algilarin ve tutumlarin toplamidir (Jain
vd., 2017). Lemke vd. (2011) tarafindan miisteri deneyimi, miisterinin, iletisim ile
karsilasma, hizmetle karsilasma ve tiiketimle karsilasma dahil olmak iizere ancak
bunlarla smirli olmayan, isletmeyle olan biitiinsel, dogrudan ve dolayh
kargilasmalarina 6znel tepkisi olarak tanimlanmistir. Miisteri deneyimi, bir
miisterinin tiim satin alma yolculugu boyunca bir isletmenin tekliflerine bilissel,
duygusal, davranmigsal, duyusal ve sosyal tepkilerine odaklanan g¢ok boyutlu bir
yapidir (Lemon ve Verhoef, 2016).

Miisteri deneyimini etkilesim vurgusunda bulunarak tanimlayan ¢aligmalar da
mevcuttur. Gentile vd. (2007) miisteri deneyimini, bir miisteri ile bir iiriin/hizmet
veya igletme arasinda bir reaksiyona neden olan bir dizi etkilesim olarak
tanimlamaktadir. Bagka bir calismada, miisteri deneyimi, isletmeler (markalar)
tarafindan, miisterilerin farkli seviyelerde ilgilenimini gerektiren ve onlardan bir
tepki almayr saglayan, c¢esitli temas noktalar1 aracilifiyla bilingli bir sekilde
olusturulmus bir dizi etkilesim olarak tanimlanmaktadir (Varshneya ve Das,

2017:49).

Bir isletme ile bir miisteri arasindaki etkilesimi ifade eden miisteri deneyimi,
isletmenin fiziksel performansinin ve tiim temas anlarinda miisteri beklentilerine
kars1 sezgisel olarak oOlgiilen (uyarilan) duyularin ve (uyandirilan) duygularin bir
karigimidir. Deneyimin fiziksel oOzelligi; odiil, emtia, erisilebilirlik, kolaylik,
verimlilik, kullanim kolayligi, satis ve teslimat kanallarindan olugmaktadir. Daha

anlamli olarak, miisteri deneyimi miisteri duygulartyla ilgilidir; arastirmalar, miisteri
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deneyiminin %50'den fazlasinin duygulara dayandigini géstermektedir. Bir miisteri
bir isletmeyle reklamlari, web siteleri, teslimat personeli ile etkilesimi, fiziki
magazalari, miisteri hizmetleri ve miisteri destegi araciligiyla her temas kurdugunda

miisteri deneyimi sekillenmektedir (Shaw, 2007:8).

Pareigis (2012:14) ise miisteri deneyimini, interaktif deger olusumunun
biitlinsel bir degerlendirmesi olarak tanimlamakta, bilissel ve duygusal
degerlendirme boyutlarindan olustugunu belirtmektedir. Miisteri deneyimi, bir
irlinlin veya hizmetin 6grenilmesi, edinilmesi, kullanilmasi, korunmasi ve elden
¢ikarilmasi sirasinda yaratilan toplam ve kiimiilatif miisteri algisidir (Carbone ve

Haeckel, 1994:18).

Literatiirde yer alan farkli tanimlamalardan yola ¢ikarak miisteri deneyimi,
miisterilerin bir {irlin, hizmet veya isletme ile satin alma Oncesi, satin alma esnasi1 ve
sonrasindaki tiim temas noktalarinda gergeklesen duyusal, duygusal, bilissel ve
davranigsal etkilerin 6n planda oldugu algisal bir siire¢ olarak tanimlanabilir.
Dolayisiyla, miisterilerin kararlarin1 dnemli dl¢lide etkileyen ve isletmeler agisindan
giincelligini koruyan miisteri deneyiminin boyutlarinin detayli bir sekilde

incelenmesi gerekmektedir.
1.3. Miisteri Deneyiminin Boyutlar

Tiiketiciler triinleri aradiklarinda, aligveris yaptiklarinda, hizmet aldiklarinda
ve onlart tiikettiklerinde deneyimler olusmaktadir (Brakus vd., 2009:52). Dolayisiyla,
deneyimler, miisterinin satin alma Oncesi asamasindaki {riin/hizmet aramasi
sirasinda (karar siirecinde), satin alma asamasinda, kullanim ve kullanim sonrasi
asamalarinda yer almaktadir. Ayrica miisteri deneyimi yalnizca hizmet saglayicisinin
kontrol edebilecegi unsurlarla (6rnegin, servis arayiizii, atmosfer, iiriin ¢esitliligi,
fiyat) degil, ayn1 zamanda diger miisterilerin etkisi gibi isletmelerin kontrolleri
disindaki unsurlarla da yaratilabilmektedir (McColl-Kennedy vd., 2015:431).

Deneyimler motive edici karaktere sahiptir, bir nesneye yonelik bir
yaklagsmay1 ya da kagmmayi ifade etmektedir. Bir nesne olumlu olarak tecriibe
edildiginde, kisiye cekici gelirken, olumsuz bir sekilde tecriibe edildiginde kisi o

nesneden uzaklasmaktadir. Markaya iliskin deneyimler tiiketicilerin hafizasinda
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saklanmakta ve tiiketicilerin memnuniyetini ve sadakatini etkileyebilmektedir
(Maslowska vd., 2016:481). Miisteri bir hizmetten memnun oldugunda, genellikle
proaktif olarak bagkalarina, yasamis oldugu kaliteli hizmet hakkinda bilgi
vermektedir. Bu tiir miisteri deneyimi destegi, glinlimiizde pazarlamada en diistiik ve

en etkili deneyim degeridir (Shaw, 2007:8).

Literatiirde miisteri deneyimi farkli alt boyutlarla ele alinmaktadir. Schmitt
(1999), gorme, ses, dokunma, tat ve koku yoluyla duyulara hitap eden duyusal
deneyimler (duyu); miisterilerin igsel hislerine ve duygularina hitap eden duygusal
deneyimler (his); yaratict biligsel deneyimler (diisiinme); fiziksel beceriler,
davraniglar ve yasam tarzi (davranig); ve bir referans gruba veya Kkiiltiire
baglanmaktan kaynaklanan sosyal kimlik deneyimleri (iliski) olmak {izere bes

stratejik deneyimsel modiil tanimlamaktadir.

Schmitt’in deneyim boyutlarina benzer sekilde Fornerino vd. (2006) da
calismasinda, stirtikleyici bir tiiketim deneyimi durumunu analiz etmis ve duyusal-
algisal, etkili, fiziksel-davranissal, sosyal ve bilissel olmak iizere bes ayr1 boyut
belirlemistir. Ayni sekilde, Verhoef vd. (2009:32) perakende satis baglaminda
miisteri deneyimini ¢ok boyutlu bir yap1 olarak tanimlamakta ve miisteri deneyimi
yapisinin dogast geregi biitlinsel oldugunu ve miisterinin perakendeciye bilissel,
duyusal, duygusal, sosyal ve fiziksel tepkilerini igerdigini vurgulamaktadir. Seligman
(2018:31-32) ise mevcut literatiirden yola ¢ikarak, miisteri deneyiminin duyusal,
duygusal, biligsel, pragmatik, yasam bicimi ve iligkisel olmak {iizere alt1 temel

bilesene sahip oldugunu belirtmektedir.

Seligman'a gore duyusal bilesen, miisteri deneyiminin duyulari harekete
geciren ve etkileyen boyutudur; amaci, estetik zevk, heyecan, memnuniyet, giizellik
duygusunu tesvik etmek amaciyla gérme, duyma, dokunma, tat ve koku almaya hitap
eden etkiler ile faydali duyusal deneyimler saglamaktir. Duygusal bilesen, miisteri
deneyiminin, ruh hali, hisler ve duygularin etkilenmesi yoluyla kisinin 'duygusal
sistemine' hitap eden boyutudur. Isletme, miisterilerinin kendi markas1 veya
tirtinleriyle aktif bir iligki kurmasi ig¢in duygusal bir deneyim saglayabilmektedir.
Biligsel bilesen, miisteri deneyiminin diisiince veya bilingli zihinsel unsurlarla

baglantili boyutudur. Miisterilerin yaraticiliklarin1  kullanmalarmi  veya bazi
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durumlarda problem ¢dzmelerini icerebilecek bir etkiye sahiptir; ayrica bir isletme,
bu deneyim boyutu araciligiyla, tiiketicinin bir {iriin hakkinda alisilagelmis fikrini
veya bazi genel zihinsel varsayimlarimi gozden gecirmesine yol agabilmektedir.
Pragmatik bilesen, bir seyler yapma eyleminden gelen miisteri deneyiminin bir
boyutudur ve kullanilabilirlik kavramini igermektedir. Aslinda, tirliniin yalnizca satin
alma sonrasi asamada kullanilmasi ile ilgili olmamakta, tiim iiriin yasam dongiisii
asamalarin1 kapsamaktadir. Yasam Bicimi bileseni, genellikle yasam tarzi ve
davraniglarin kabulii yoluyla olusan degerler sisteminin ve kisinin inanglariin
dogrulanmasini ifade eden miisteri deneyimi boyutudur. Diizenli olarak bir Oneri,
boyle bir deneyim saglayabilmektedir ¢ilinkii tiriiniin kendisi ve tiiketimi/kullanimu,
isletmenin ve markanin sembolize ettigi ve miisterilerin paylasmay1 istedigi belirli
degerlere baglanma araci haline gelmektedir. [liskisel bilesen ise kisinin diger
insanlarla ya da milkemmel benlik imajiyla olan iligkisini igeren bir miisteri deneyimi

unsurudur (Seligman, 2018:31-32).

Miisteri deneyiminin bilesenlerini ve boyutlarini ele alan ¢alismalardan farkli
olarak O'Loughlin vd. (2004) miisteri deneyimi kavramimin farkli seviyelerine
deginmistir. O'Loughlin vd. (2004), marka deneyimi, islem deneyimi ve iliskisel
deneyim olmak flizere ii¢ farkli miisteri deneyimi seviyesi Onermistir. Marka
deneyimleri, tiiketiciler tarafindan agirlikli olarak pazarlama iletisimi ve reklamcilik
yoluyla iletilen, kurumlarin marka degerlerini ve marka imajlarin1 temsil ettigi
seklinde algilanan deneyimlerdir. Islemsel deneyimler, miisterilerin hizmet
saglayicilarla olan normal iligkilerinde karsilastiklar1 giinliik deneyimlerle ilgilidir.
Iliski deneyimleri ise sadece az sayida imtiyazli miisteri tarafindan dnemsenmekte
ayrica genel karar almalarinda, 6nemli faydalar ve avantajlar saglamada merkezi bir

rol oynamaktadir.

Miisteri deneyimi olusturma siirecindeki deger yaratma asamalarina deginen
Jain vd. (2017:652) caligmasinda, miisteri deneyimi olusturma siirecinin kullanim
oncesi deger, kullanimdaki deger ve kullanim sonrasi deger olmak {izere li¢ deger
yaratma asamasindan olustugunu belirtmektedir. Kullanim 6ncesi deger, miisterilerin
asina olduklari, bilgi edindikleri, bir anlayis gelistirdikleri ve miimkiinse {iriinii veya

hizmetleri satin almadan Once denedikleri satin alma Oncesi bir durumu ifade
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etmektedir. Bu asama, miisterilerin algilarin1 sekillendirmelerine ve karar vermede
etkili olan tutum olusturmalarina yardimci olmaktadir. Miisteri deneyimi yaratmanin
ikinci asamasi olan kullanimdaki deger ise satin alinan {irlinlerin ve hizmetlerin
tilketimi durumunu ifade etmektedir. Uriin/hizmet alim1 sirasinda, satis noktasindaki
islemlerde, fatura ve 6demelerde, iirlin/hizmet tesliminde ve lriin/hizmet tiiketimi
sirasinda yaratilan miisteri deneyimi ile ilgilidir. Bu asamada, tirlinlerin elde
edilmesi, tiiketilmesi veya hizmet tiiketimi sirasinda deger yaratilmaktadir. Son
olarak kullanim sonrasi1 deger ise satis sonrasi miisteri hizmetleri, degisim/iadeler,
onarimlar ve bakim, iirlin derecelendirme veya geri iade, miisteri sikayetlerini veya
geri bildirimlerini isleme, sadakat programlarini, miisteri topluluklarini yonetme ve
tim miisterilerle diizenli iletisim kurma ile karakterize edilen tiiketim sonrasi
deneyimde yaratilan degeri ifade etmektedir. Kullanim 6ncesi deger ve kullanimdaki
deger gibi kullanim sonrasinda da iyi miisteri degeri yaratmak ayni derecede
Oonemlidir. Bu agsamada yaratilan kullanim sonrasi degerin, onceki iki asamada
yaratilan degerle birlikte topluca, genel miisteri memnuniyeti, agizdan agiza
pazarlama ve miisteri sadakati {izerinde Onemli etkileri vardir. Toplam deger;
kullanim oncesi deger, kullanim degeri ve kullanim sonrasi deger olmak {izere
birbirini takip eden {ii¢ deger asamasii birlestirerek biitiinsel bir sekilde
yaratilmaktadir. Her ¢esit ve biylikliikteki isletme, faaliyetlerini ydnetmede
deneyimsel yaklasimi benimseyerek fayda elde etmektedir (Jain vd., 2017).

Isletmeler tarafindan miisteri deneyiminin biitiinciil bir sekilde ele alinmasi
gerekliligi ile birlikte rekabet Ustlinliigiiniin elde edilebilmesi i¢in bazi unsurlara da
dikkat edilmesi gerekmektedir. Bu nedenle, iyi bir miisteri deneyiminin saglanmasi

icin gerekli olan faktdrler g6z oniinde bulundurulmalidir.
1.4. Miisteri Deneyiminin Yaratilmasi

Miisteri deneyimi, isletmelere yeni bir rekabet avantaji saglamaktadir. lyi bir
deneyim sunmak; miisteri memnuniyetini ve beklentilerini etkilemekte, miisteri
sadakatini ve giivenini saglamakta, markay1 giiclendirmekte ve ayni zamanda
misterilerle duygusal baglar yaratmakta, kotii bir deneyim ise tersine duygusal

yaralanmaya yol acabilmektedir (Johnston ve Kong, 2011:7). Anlamli bir miisteri
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deneyimi yaratmak, rekabet avantaji ve miisteri memnuniyeti i¢in ¢cok dnemli olarak

kabul edilmektedir (McColl-Kennedy vd., 2015:3).

Deneyim kavramina verilen 6nemin giderek artmasi, dijital teknolojilerdeki

ve iletisim kanallarindaki gelismeler sonucunda giiniimiizde gegerliligini siirdiiren

cok kanalli, dijital, miisteri bilgi ve anlayisindan faydalanan miisteri deneyimleri

sunmak icin gerekli olan ve Tablo 1.1'de gosterilen miisteri deneyimi olgunluk

modeli kapsaminda dort temel 6zellik bulunmaktadir (Nash vd., 2013:35):

Tablo 1.1. Miisteri Deneyimi Olgunluk Modeli

Boyutlar

Miisteri Deneyimi Yetenek Modeli

Miisteri Deneyimi

Stratejisi ve Tasarimi

Bir isletmenin miisteri deneyimine yonelik vizyon ve
stratejisinin geligtirilmesi, miisteri odakli organizasyon
yapisinin  tasarlanmasi  ve  misteri  deneyimi
performansina yonelik kriterlerin belirlenmesi miisteri
deneyimi stratejisinin dogru bir sekilde tasarlanmasi

konusunda belirleyici olmaktadir.

Miisteri Deneyimi Bilgi

Yonetimi

Miisteri deneyiminin yaratilmasinda miisterilere yonelik
bilgilerin basarili bir sekilde yonetilebilmesi i¢in 360
derecelik bir bakis agisiyla miisteri bilgi kimlikleri
olusturulmali, miisteri verilerinin entegrasyonu ve

yonetimi dogru stireglerle ele alinmalidir.

Miisteri Deneyiminin

Anlasilmasi

Isletme tarafindan miisteri deneyiminin anlasilmasi ise
ancak mister1 segmentasyonunun dogru bir sekilde
yapilmasi, her miisterinin farkli degere sahip oldugu
diisiincesiyle hareket edilmesi ve bu dogrultuda miisteri
yasam boyu degerinin analiz edilmesi, karli miisterilerin
belirlenmesi gerekmektedir. Ayrica miisteri kaybini
Onleyici ¢aligsmalar yapilmasinin yani sira miisterilerin
gelisen dijital teknolojiler ve yayginlasan sosyal aglar

yoluyla incelenmesi gerekmektedir.
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Miisteri  Deneyiminin Biitiin boyutlarin basartyla saglanmasi sonucunda son

[letilmesi olarak; misteri deneyiminin iletilmesi siirecinde
miisterilere zahmetsiz ve farklilastirilmis deneyimler
sunmak amaciyla dijital ve mobil teknolojilerin
kullanildig1 gilincel yaklagimlar1 igerisinde barindiran

olanaklar sunulmalidir.

Kaynak: Nash, D., Armstrong, D., ve Robertson, M. (2013). Customer experience 2.0: how data,
technology, and advanced analytics are taking an integrated, seamless customer experience to the next
frontier. Journal of Integrated Marketing Communications, 1(1), 36.

1. Miisteri Deneyimi Stratejisi ve Tasarimi - Ustiin miisteri deneyiminin
yaratilmasi igin isletmelerin marka vaadi ile tutarhi bir vizyon ve stratejik plan
gelistirmeleri gereklidir. Arastirmalar, miisteri deneyiminin birgok isletme icin
stratejik bir Oncelik oldugunu gostermektedir, ancak neredeyse pek ¢ok isletme ise
miisteri deneyiminin ne anlama geldigi veya ne oldugu konusunda net bir sekilde
ifade edilmis bir vizyon ve strateji gelistirmemistir. Buradaki énemli uygulamalar,
miisteri deneyimi vizyonu ve farklilastirilmis marka teklifi ile yakindan uyumlu bir

misteri deneyimi stratejik yol haritasinin gelistirilmesini igermektedir.

2. Miisteri Deneyimi Bilgi Yonetimi - Misterilere iyl bir deneyim
yasatabilmenin 6n kosullarindan birisi de miisteri verilerini ve platformlarini entegre

ederek tek bir miisteri bilgisi olusturmaktir.

Onde gelen uygulamalar, ortak miisteri veri tamimlar1 ve bunlarin bir
yOnetisim organizasyonu ve siirecleri araciligiyla uygulanmasi ile ilgilidir. Verilerin,
operasyonel sistemlerden miisteri analizi ve raporlamasi i¢in veri depolarina ve
ambarlarma tagmmasimi destekleyen araglarin kullanilmas1 gerekmektedir. Ozellikle
sosyal medya kanallarindaki miisteri kayitlarindan/etkilesimlerinden hem biiyiik hem
de yapilandirilmamis verileri kullanma ve bunlardan yararlanma becerisi 6nemli

olmaktadir.

3. Miisteri Deneyiminin Anlasiimas: - Bilgiye dayali miisteri zekasi, analitik,
modelleme, segmentasyon ve aragtirmadan yararlanilarak miisteri deneyiminin daha
iyi anlasilmasi saglanmaktadir. Genel olarak, miisteri 6ngoriilerindeki uygulamalar

baz1 gelismis analitik ve veri madenciligi platformlarim1 gerektirmektedir (6rnegin,
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IBM SPSS). Bu araglar, biiyiik veri setlerinde gelismis istatistiksel analizler yapmak
icin kullanilmaktadir. Miisteri segmentasyonunun mikro diizeyde, kisiye 0ozel
yapilmast miisteri karliligimin ve yasam boyu degerinin analiz edilmesinde
kolayliklar saglamaktadir. Isletmelerin miisteriyi elde tutma, capraz sats, {ist satis ve
diger miisteri Ozelliklerine odaklanan gelismis tahmin modelleri gelistirmeleri

gerekmektedir.

4. Miigteri Deneyiminin Iletilmesi - Potansiyel miisterilere ve ¢ok kanalls,
dijital teknolojileri kullanan miisterilere dstiin misteri deneyimi yasatmak igin

verileri, dngoriileri ve teknolojiyi kullanmak gerekmektedir.

Miisteri deneyiminin iletilmesi i¢in 6nde gelen uygulamalar arasinda ¢ok
kanall1 entegrasyon ve aktivasyon, miisteri yolculugu haritalamasi, bir miisteri
markasinin ve etkilesim stratejisinin yani sira bir sadakat stratejisinin gelistirilmesi
ve uygulanmasi gerekmektedir. Miisteri deneyiminin miisterilere iletilmesi ayrica
dijital ve sosyal platform entegrasyonunu, miisteri deneyimi yonetimi uygulamalarini
ve geleneksel miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarini igermektedir. Ongorii odakl
satig, pazarlama ve hizmet teklifleri saglamak igin, bir isletme miisteri davranigina
iliskin Ongorii temelli kurallari, miisterinin yliz yiize calistigi personel tarafindan
veya elektronik olarak tiim temas noktalarinda farklilastirilmis tekliflere ve iglemlere

dontistiiren karmasgik siiregler yiiriitmelidir.

Miisteri deneyiminin yaratilmasi siirecinde Tablo 1.1’de gdsterilen dort
boyutun basarili bir sekilde uygulanmasi sonucunda miisterilerin markalardan

bekledikleri istiin deneyimler yaratilabilecektir.

Glinlimiizde miisteriler, iletisim kanallarmin cesitliligi ve artis1 sonucunda
markalarla hizli ve kolay bir sekilde etkilesim kurabilmektedirler. Tim bu
etkilesimlerin olumlu yonde gerceklesmesi markalar tarafindan sunulan olaganiistii

miisteri deneyimlerinin bir sonucu olmaktadir.

KPMG’nin 2018 miisteri deneyimi raporuna gore, olaganiistii bir deneyim,
duygusal olarak yonlendirilen alt1 evrensel kriter kullanilarak tanimlanabilir. Sekil

1.2°de gosterildigi gibi, kisisellestirme, diiriistliik, beklentiler, ¢6ziim bulma, zaman-
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caba ve empatiden olusan bu alt1 unsur hem ayr1 ayr1 hem de birlikte cok 6nemlidir

ve unutulmaz ve benzersiz bir misteri deneyimi yaratmaktadir.

Sekil 1.2. Miikemmel Miisteri Deneyiminin Alti Unsuru

Diiriistliik
Giivenilir ‘
Coziim bulma olmak. / Kisisellestirme
Kotii bir deneyimi — Duygusal bir
miikemmel bir | baglant1 kurmak i¢in
deneyime kisisellestirilmis ilgi
doniistiirmek. // kullanmak.
- Miikemmel Miisteri |
Zaman-¢aba Deneyiminin Beklentiler
) Unsurlari L
Miisteri ¢abalarini ‘ Misteri
enazaindirmek ve | beklentilerini
sikintisiz siiregler £ yorietmelf, )
olusturmak. - . arsilamak ve -
§ : Empati > . .
Derin iligkiler
gelistirmek igin
miisterinin
kosullariin /
anlasilmasini y
saglamak.

Kaynak: KPMG, Customer Experience Excellence Report 2018.

Kigisellestirme cogu miisteri deneyimlerinde en degerli bilesendir. Bu,
miisterinin  6zel kosullarima asina olundugunu ve deneyimlerin buna gore
uyarlandigin1 gostermeyi icermektedir. Bir miisterinin adini, kisisel dikkatini,
tercihlerini ve geg¢mis etkilesimlerinin farkindaligin1 kullanmak, tamamen kisisel
hissettiren bir deneyim olusturmak igin bir araya gelmektedir (KPMG, Customer
Experience Excellence Report 2018). Miisteriler, satin alma yolculuklari boyunca
daha miikemmel ve kisisellestirilmis deneyimler talep etmektedirler. Bu nedenle, her
bir miisterinin ihtiyag ve taleplerinin anlasilmasi isletmeler igin kritik hale
gelmektedir (Schipmann, 2019). Miisterilerine olaganiistii deneyimler yasatmak

isteyen isletmelerin kisisellestirmeyi 6n planda tutmasi gerekmektedir.

Duiriistliik, giivenilirligi gosteren tutarh bir orgiitsel davranisin sonucudur. Bir

isletmenin hayatinda, zor zamanlarda kamuoyuna tepki gostermesi gereken giiven
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olusturma olaylar1 ve bireysel personel eylemlerinin organizasyonda bir biitiin olarak
giiven olusturmak i¢in bir araya geldigi giiven arttirict anlar vardir. Tiim miisterilerin
kafasinda tutarli bir sekilde en Onemlisi, isletmenin vaatlerini yerine getirme
derecesidir (KPMG, Customer Experience Excellence Report 2018). Marka
giiveninin, memnuniyet ve miisteri deneyimi ile olumlu bir sekilde iliskili oldugunu
vurgulayan calismalar bulunmaktadir (Papadopoulou vd., 2001; Urban vd., 2000).
Gilivene dayali stratejilere hakim olan isletmeler, pazar paylarim1 ve karlarim
arttirirken miisterileriyle olumlu bir iliski kurabilirler (Urban vd., 2000). Miisterilerin
isletmeye yonelik giiven duygusunun yiiksek olmasi durumunda miisteri-isletme

iligkisinin daha uzun vadeli ve olumlu yonde ger¢eklesmesi s6z konusu olmaktadir.

Miisterilerin, ihtiyaglarinin nasil karsilanacagi konusunda beklentileri vardir
ve bu beklentiler marka ile karsilagilan tiim temas noktalari araciligiyla olusmaktadir.
Ihtiyaglar1 anlamak, karsilamak ve miimkiinse beklentileri asmak, basaril
isletmelerin uzmanlastigi kilit bir beceridir. Miisteri beklentileri, isletmelerin miisteri
deneyimi ilkelerinden yararlanma ve miisterilere yaklagimlarimi degistirme
becerilerinden daha hizli bir sekilde artmaktadir. Isletmeler icin, siirekli artan
beklentilere ayak uydurmak, miisterisini gergekten taniyan ve degisen ihtiyaglarina
hizli tepki verme esnekligine sahip olmayi gerektirmektedir (KPMG, Customer

Experience Excellence Report 2018).

Miisteriyi geri kazanma, bir isletmenin daha Once memnun olmayan
miisterileri sadik miisterilere dontistiirmek amaciyla bir hizmet hatasina yanit olarak
gerceklestirdigi eylemdir. Basarili isletmeler, sadece gelen miisteri sikayetlerini
azaltmakla kalmayip ayni zamanda miisteriyi deneyim hakkinda gercekten iyi
hissettiren bir siirece sahiptir. Isletmeler tarafindan iistiin bir deneyim sunulmasinda
onemli olan diger bir kriter ise miisterilere bir problemle karsilastiklarinda sunulacak
olan ¢6ziim Onerisidir. Samimi bir 6ziir ve hizli bir sekilde hareket etmek, basarili bir
¢oziim i¢in iki 6nemli unsurdur. Bunun disinda, giiniimiizde miisteriler i¢in zaman
kayb1 yasamamak cok onemlidir. Miisterilerin hedeflerine hizli ve kolay bir sekilde
ulagmalarint saglamak i¢in gereksiz engellerin ve biirokrasinin kaldirilmasinin
sadakati arttirdig1 ve bir¢ok isletmenin zamanin rekabet¢i bir avantaj kaynagi olarak

nasil kullanilacagini kesfettigi goriilmektedir. Ayni sekilde, diger unsurlarin riske
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atilmamasi kosuluyla, zamandan tasarrufun net maliyet avantajlart da bulunmaktadir

(KPMG, Customer Experience Excellence Report 2018).

Olaganiistii bir deneyim tasarlamak icin dikkat edilmesi gereken bir diger
kriter ise empatidir. Empati, baskasinin ne yasadigimi anladiginizi gostermenin
duygusal kapasitesidir. Empati yaratan davranislar giiclii bir iliski kurmak i¢in ¢ok
onemlidir; miisteriye, ne hissettiginin anlasildigini yansitmayi ve onun i¢in ¢aba
harcamay1 icermektedir Empatiye odaklanmak miisteriyi, kosullarin1 ve olasi
ihtiyaglarii tanimak deneyimin her yoniini tanimlamaktadir (KPMG, Customer

Experience Excellence Report 2018).

Bu alt1 unsur, miisteri davraniglarinin dogru bir sekilde analiz edilmesini ve
baska yerlerdeki en iyi uygulamalarla karsilastirilmasini saglamanin bir yolunu
sunmaktadir. Altt unsur, yalnizca miisteri deneyimi miikemmelligini tanimlamakla
kalmayip; ayni zamanda iyi bir performans ile miisteri sadakatini ve savunuculugunu
gelistiren ve finansal sonuglarin iyilesmesine Onciiliik eden ticari basariyr da
ongormektedir. Ayrica, daha iyi miisteri tutmayi, daha yiiksek gelir elde etmeyi ve
daha diistik ortalama hizmet maliyetini saglamaktadir (KPMG, Customer Experience
Excellence Report 2018).

Nash vd. (2013)’e gore karl biiylimeyi saglamak her zaman bir zorluktur.
Bununla birlikte, isletmeler giiclii marka onerileri belirlediklerinde ve bunlar1 miisteri
deneyimini gelistirmek ve optimize etmek i¢in veri etkin, Ongdrii odakli,
organizasyonel tasarim ve teknolojiden yararlanma stratejileriyle bir arada
kullandiklarinda rekabet avantaji saglayabilmektedirler. Dijital, sosyal medya
baglantili bir diinyada, miisteriler, is yapmak istedikleri isletmelerden, farkli,
zahmetsiz, ¢ok kanalli miisteri deneyimleri beklemektedir. Isletmeler, verilere ve
ongoriilere dayalir bir miisteri deneyimini ve rekabetci farklilasmayi saglamak igin
miisteri deneyimini biitlinciil bir sekilde, tiim boyutlariyla ele almalidir. Marka vaadi
ile tutarli, birlesik bir vizyon ve stratejik plan gelistirme Oncelikli adimdir.
Biitiinlesik bir miisteri goriisii gelistirmek i¢in miisteri verilerini ve platformlarin
entegre etmek miisteri odakli bir organizasyonun bilgi tabanli temelini
olusturmaktadir. Cok kanalli, dijital ve optimize edilmis miisteri deneyimleri sunmak

icin yeni teknolojilerle birlikte kullanilabilecek bu bilgileri ve analitik temelli
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bilgileri gelistirmek, istenilen sonuglarla rekabet¢i farklilasma saglamayr miimkiin

kilmaktadir (Nash vd., 2013:38).

Bagka bir c¢alismada ise genel olarak miisteri deneyiminin iyilestirilmesine

yonelik unsurlar su sekilde ele alinmaktadir (Nasir, 2015:99):

e Miisteri deneyimi 6l¢iimleri gelistirmek,

e Miisteri temas noktasi boyunca miisteri geribildirimlerini toplamak,

e Miisterinin daha biitiinsel bir bakis agisina sahip olmasi i¢in toplam verileri
toplamak,

e 360 derecelik bir bakis agis1 igeren ve Ozellikle pazarlama, satis ve servis
calisanlar1 olmak iizere, isletme genelinde erisilebilir olmasini saglayan
merkezi bir veri taban1 olusturmak,

e Stratejik kararlar vermek igin misteri geri bildirimlerini ve verilerini
kullanmak,

e Karli miisterileri tanimlamak ve onlarin ihtiyaglarmma ve tercihlerine gore
onlara olaganiistli deneyimler yasatmak,

e Basarili miisteri deneyimi yoOnetimi saglamak icin teknoloji yatirimlari

yapmak gibi unsurlara 6nem vermesi gerekmektedir.

Ozetle, markanin vaad ettigi unsurlarla tutarli olacak sekilde bir stratejik plan
gelistirilerek tiim temas noktalarindan miisteri bilgilerinin toplanmasi1 ve analiz
edilmesi, bu dogrultuda da miisterilere tiim platformlardan farklilastirilmis ve iistiin

nitelikte deneyimlerin sunulmasi gerekmektedir.

Miisterilerin, markayla veya {riin/hizmetle temas kurabildigi her noktada
deneyim yasamalari so6z konusudur. Yukarida bahsedildigi gibi, miisterilerin
yasadiklar1 deneyimler hakkindaki diistinceleri, markaya, iirline veya hizmete yonelik
yaklagimlarini da etkilemektedir. Gliniimiizde, miisterilerin deneyimlerden deger elde

edebiliyor olmasi kritik 6neme sahiptir.
1.5. Miisteri Deneyimsel Degeri Kavrami
Weinstein'e gore deger, en diisiik toplam satin alma, sahip olma ve kullanim

maliyetinde miisteri gereksinimlerinin karsilanmasidir ve sunulan tekliften elde
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edilen faydalar ile bunu elde etme fedakarliklar1 (6rnegin, maliyetler, stres, zaman
vb.) arasindaki bir fark olarak tamimlanmaktadir. Uriin ve kullanici belirli bir
kullanim durumunda bir araya geldiginde deger yaratilmaktadir. Boylece her islem,
memnuniyetsizlik, memnuniyet veya elde edilen deger acisindan yliksek memnuniyet
deneyimine gore degerlendirilmektedir. Bu iirlin/hizmet ile miisterilerin tiim temas
noktalarindaki karsilagmalari, isletmelerle uzun siireli iliskiler kurma konusunda

miisteri kararlarini etkilemektedir (Weinstein, 2004:5).

Deger kavrami farkli bakis agilarindan ele alindiginda farkli sekillerde
tanimlanabilmektedir. Ekonomi perspektifinde deger, fayda ya da arzu edilebilirlik
ile esittir, buna karsin endiistriyel anlamda deger, standartlar1 saglarken maliyetleri
diisiirmek i¢in tasarlanmis bir islem olarak tanimlanmaktadir. Ayrica deger, sosyal
bilimlerde aragsal ve amacsal degerler gibi insani unsurlarla iligkilidir, pazarlamada
ise deger, tipik olarak tiiketicinin bakis acisindan tanimlanmaktadir (Jamal vd.,
2011:6).

Bu tanimlarin analizinde, ¢ogu deger taniminda “degis-tokus” ve ‘“fayda-
fedakarliklar” olmak tizere iki ortak tema bulunmaktadir. Degis-tokus, faydalar ve
fedakarliklar arasindaki fark olarak yorumlanabilmektedir. Diger bir deyisle, miisteri
degeri, tirtinii’hizmeti tiikketmenin yararinin, fedakarliklar1 astigr miisteri tarafindan

algilandiginda yaratilmaktadir (Nasution ve Mavondo, 2008:205).

Deger teorileri ikili bir yaklagimla ele alinmaktadir. Birincisi, bir iiriiniin satin
alinmasiyla iliskili faydalar ve fedakarliklar arasindaki bir ¢atigmadan kaynaklanan
genel deger algisiyla ilgilidir. Bu yarg, iirlin i¢i ve {irlinler aras1 olmak iizere iki
diizeyde isleyen karsilastirmali bir siirece dayanmaktadir. Deneyimsel diisiince
okulunun bir {irlinii olan ikinci yaklasim ise, tiiketim deneyiminden elde edilen ve ilk
olarak Holbrook ve Hirschman (1982) tarafindan ele alinan tiiketici degeri ile
ilgilidir. Bu bakis agisinda deger, nesnenin bir 6zelligi ya da bireyin bir 6zelligi
olarak algilanmamakta, etkilesimlerinin bir sonucu olarak algilanmaktadir (Merle
vd., 2008:29).

Miisteriler i¢in deger kavrami zaman icerisinde degisiklige ugramistir. Daha

onceleri miisteriler liriin veya hizmetlerde deger ariyor iken, su anda ise yasadiklari
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deneyimlerde deger arayisi igerisine girmislerdir, bu da deneyimsel deger olarak
adlandirilmaktadir (Varshneya ve Das, 2017:48). Hem iriinler hem de hizmetler
deger yaratan deneyimler igermektedir. Marka deneyimi degerler bakimindan zengin
olabilmektedir. Tiiketici davranisini motive eden degerler, tiiketici i¢in islevsel,

durumsal, sosyal, duygusal ve epistemik bir fayda saglamaktadir (Sheth vd., 1991).

Deneyimsel deger kavrami, teorik olarak Holbrook (1999) tarafindan 6ne siiriilen
“deger” kavramini temel almaktadir (Varshneya vd., 2017:343). Tiiketicilerin
etkilesime yonelik motivasyonlar1 deneyimden almayi bekledikleri degere baglidir
(Vivek vd., 2012:134). Dolayisiyla, miisterilerin bir deneyimden elde ettikleri deger

“deneyimsel deger” olarak adlandirilmaktadir.

Miisteri deneyimi, miisterilerin ¢esitli diizeylerde katilimina ihtiya¢ duyan ve
bunlardan bir tepki uyandiran c¢esitli temas noktalar1 aracilifiyla olusturulan
etkilesimler kiimesi olarak kavramsallastirilabilir. Bircok calisma, miisteri
deneyiminin miisteriler i¢cin “deger” yaratilmasina katkida bulunacak sekilde
olusturulmasi gerektigini vurgulamaktadir (6rnegin, Holbrook, 1999; Frow ve Payne,
2007; Keng vd., 2007; Gentile vd., 2007; Verhoef vd., 2009). Ayrica, fikir
birligindeki uygulayicilar ve akademisyenler, degerin yalnizca iiriinde degil, aym
zamanda iiriin veya hizmetin kullanimindan elde edilen deneyimde de bulundugunu
vurgulamaktadirlar. Bu nedenle, miisteri deneyimi arastirmalarinin tipik olarak bir
deneyimden elde edilen “deger” ile ilgili oldugu sonucuna varilabilmektedir. Sekil
1.3'te goruldigi gibi her ardistk asamada (emtiadan deneyime dogru) deger

99 ¢¢

artmakta, yani “deneyimdeki deger” “mal, iirlin ve hizmetteki degeri” kapsamaktadir.
Sekil 1.3'te, emtiadan deneyime gecerken; isletmeler icin farklilagma ve
kigisellestirmenin kapsami, isletmelerin teklif ettigi fiyat ve miisteriye yonelik ilgi

artmaktadir (Varshneya vd., 2017:343).
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Sekil 1.3. Paradigmadaki Degisim-Emtiadaki Degerden Deneyimdeki Degere

Emtiadaki deger

Uriindeki deger
deneyim

Hizmetteki deger

Deneyimdeki deger
(Deneyimsel deger)

- - - =% Farklilastirma

— - — > Kigsisellestirme

.............. » Miisterilere yonelik ilgi
— -« p Fiyat

Kaynak: Varshneya, G., Das, G., ve Khare, A. (2017). Experiential value: a review and future
research directions. Marketing Intelligence & Planning, 35(3), 339-357, 5.343.

Ozetle, iiriin ve hizmet ile birlikte sunulan degerin ¢cok daha Stesine gegerek
online platformlar da dahil olmak {izere tiim temas noktalarinda yasanilan
deneyimlerin miisterilere deger saglayacak nitelikte olmasi giliniimiizde isletmeler
i¢in kritik bir 6neme sahiptir. Miisterilere sunulacak deneyimsel degerin ¢ok boyutlu
bir yapiya sahip olmasi ve isletmeler tarafindan biitlinsel bir bakis agisiyla her bir

boyutunun dikkate alinmasi gerekmektedir.

1.5.1 Miisteri Deneyimsel Degerinin Boyutlari

Literatiirde deneyimsel deger kavrami farkli boyutlarla sinirli sayida ¢alisma

tarafindan ele alinmis olup bu ¢alismalar Tablo 1.2°de sunulmaktadir.

Tablo 1.2. Miisteri Deneyimsel Degerinin Boyutlar:

Yazar Deneyimsel Deger Boyutlari

Sheth, 1991 Fonksiyonel, Sosyal, Duygusal, Epistemik, Durumsal

Holbrook, 1999 Biligsel, Duygusal, Sosyal, Etik

Mathwick vd., 2001 Gorsel cekicilik, Eglence degeri, Kacis, Igsel Zevk,
Verimlilik, Ekonomik deger, Hizmet miikemmelligi
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Sweeney ve Sutar, 2001 | Fonksiyonel, Duygusal, Sosyal
Sanchez vd., 2006

Okazaki, 2008 Icsel zevk, Kagis, Verimlilik, Ekonomik deger, Gorsel
cekicilik, Algilanan yenilik, Algilanan risksizlik

Varshneya ve Das, 2017 | Bilissel, Hedonik, Sosyal, Etik

Holbrook (1999), moda {irlinlerinin satin alinmasinda 6nemli rol oynayan
deneyimsel deger faktorlerini; biligsel deger (verim/etkinlik), duygusal deger
(estetik), sosyal deger (statii) ve etik deger (erdem/meziyet) olarak belirlemistir.
Sheth (1991), degerin boyutlarinin; fonksiyonel, sosyal, duygusal, epistemik ve
durumsal deger oldugunu belirtmistir. Holbrook (1999)’un deger simiflandirmasi
miisteri deneyimi ve deneyimsel deger ile ilgili bircok calismada kullanilmistir.
Deneyimsel deger fikri teorik olarak Holbrook (1999)’un bu eserinden tiiretilmistir
(Varshneya ve Das, 2017:49). Mathwick vd., (2001) deneyimsel degeri, genel olarak
ekonomik deger ve duygusal deger olarak siniflandirmis ve bir aligveris
deneyiminden, iriin ya da hizmetin dogrudan kullanimi veya bagimsiz olarak
degerlendirilmesini/dolayli gézlemini iceren etkilesimler yoluyla elde edilen deger
olarak tanimlamistir. Okazaki (2008), icsel zevk, kacis, verimlilik, ekonomik deger,
gorsel cekicilik, algilanan yenilik ve algilanan risksizlik olmak {izere birinci
dereceden yedi deneyimsel deger faktoriinden olusan bir 6lgek Gnermistir. Sweeney
ve Soutar (2001) ve Sanchez vd. (2006) deneyimsel degeri, fonksiyonel deger,
duygusal deger ve sosyal deger olarak, Varshneya ve Das (2017) ise biligsel deger,

hedonik deger, sosyal deger ve etik deger olarak siniflandirmistir.

Fonksiyonel deger, iriin veya hizmetin islevsel, faydaci veya fiziksel
performans kapasitesidir ve bir iriin/hizmet, géze c¢arpan islevsel, faydaci veya
fiziksel ozelliklere sahip olarak fonksiyonel deger kazanmaktadir. Geleneksel olarak
fonksiyonel degerin, tiiketici tercihinin birincil itici giicii oldugu varsayilmaktadir.
Bir iriin veya hizmetin fonksiyonel degeri, giivenilirlik, dayaniklilik ve fiyat gibi
Ozelliklerinden tiiretilebilmektedir (Sheth vd., 1991). Sweeney ve Soutar (2001), fiyat
ve kalitenin fonksiyonel degerin alt faktorleri oldugunu belirtmekte ve fonksiyonel

degeri algilanan kisa vadeli ve uzun vadeli maliyetlerinin azalmasi nedeniyle
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tiriinden elde edilen fayda veya {riiniin algilanan kalitesinden ve beklenen

performansindan elde edilen fayda olarak tanimlamaktadir.

Sosyal deger ise, iiriin veya hizmetin bir veya daha fazla belirli sosyal grupla
iliskisidir ve bir {irtin/hizmet, olumlu ya da olumsuz demografik, sosyoekonomik ve
kiiltirel-etnik gruplarla iliski kurarak toplumsal deger kazanmaktadir. Herkes
tarafindan  goriilebilecek {irtinler (6r. kiyafetler, takilar) ve bagkalariyla
paylasilabilecek {iriinler veya hizmetler (6r. hediyeler, eglencede kullanilan iirtinler)
iceren segenekler genellikle sosyal deger barindirmaktadir (Sheth vd., 1991).
Sweeney ve Soutar, (2001)'a gore sosyal deger, iirliniin sosyal benlik kavramini
gelistirme yeteneginden tiiretilmektedir. Varshneya ve Das (2017)'a gore ise, bir
perakende deneyiminin, miisterilere durumu yansitarak baskalar1 izerinde olumlu bir
izlenim birakmasinda yardimci olmasi durumunda sosyal deger elde edilmektedir.
Sosyal deger, iyi bir sosyal itibar kazanmaya yardimci olmaktadir. Bu nedenle,
sosyal deger, miisterilerin statii, saygi ve sosyal onay temelli bir deneyimden elde

ettigi deger olarak yorumlanabilmektedir.

Duygusal deger, bir iiriin veya hizmetin duygular1 veya duygusal durumlari
uyandirma kapasitesinden elde edilmektedir. Bir iriin/hizmet, belirli duygularla
iliskilendirildiginde veya bu duygular: tetiklerken veya siirdiiriirken duygusal deger
kazanmaktadir. Duygusal deger genellikle estetik alternatiflerle iliskilidir. Bununla
birlikte, daha somut ve goriintiste faydaci driinlerin de duygusal degeri
bulunmaktadir (Sheth vd., 1991). Sweeney ve Soutar (2001)'a gére duygusal deger,

bir iiriiniin iirettigi duygulardan veya duyussal durumlardan tiiretilmektedir.

Epistemik deger ise, bir iriin veya hizmetin merak uyandirma, yenilik
saglama ve/veya bilgi arzusunu tatmin etme kapasitesinden elde edilmektedir. Bir
iiriin/hizmet, merak, yenilik ve bilgiye atifta bulunan unsurlarla epistemik deger
kazanmaktadir. Tamamen yeni deneyimler de epistemik deger saglamaktadir (Sheth
vd., 1991). Durumsal deger, se¢im yapan kisinin karsilastigi 6zel durum veya sartlar
sonucunda elde edilmektedir. Bir iirin/hizmet, islevsel veya sosyal degerini arttiran
eski fiziksel veya sosyal olasiliklarin varhiginda durumsal deger kazanmaktadir
(Sheth vd., 1991).
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Varshneya ve Das'a (2017) gore bilissel deger, misteriler verimlilik,
mikemmellik ve entelektiiel yeteneklerini sergilemek istedikleri zaman
yansitilmaktadir ve miisterilerin hizmet kalitesi, zaman, ¢aba ve rahatliga dayanan bir
deneyimden elde ettigi deger olarak yorumlanmaktadir. Hedonik deger ise,
miisterilere zevk veya eglence duygusu saglamaya hizmet eden bir deneyimden elde
edilebilmektedir. Mevcut literatiir etik degerin erdem, giiven ve diristliige
dayandigin1 ortaya koymaktadir. Etik deger, miisterilerin giiven ve mahremiyete
dayali bir deneyimden elde ettigi deger olarak kavramsallastirilabilir (Varshneya ve
Das, 2017).

Deneyimsel deger kavraminin ¢ok boyutlu yapisi, miisterilerin, marka ile
yasamis olduklari deneyimleri farkli acilardan degerlendirmesi ve algilamasi
durumunu ifade etmektedir. Dolayisiyla yasanilan deneyimin bu farkli boyutlar
acisindan misterinin deger algisin1 sekillendirmesi onlarin marka ile 1ilgili
davraniglarina da etki edebilecektir. Dolayisiyla, deneyim kavraminin miisteri

etkilesimi kavramu ile birlikte ele alinmasi giincel bir bakis agisini ifade etmektedir.
1.6. Miisteri Etkilesimi Kavramm

Isletme-miisteri etkilesimleri, basili, radyo ve televizyon gibi geleneksel tek
yonli kitle iletisim araglarindan, etkilesimli, online, sosyal ve mobil platformlara
dogru kaymaktadir (Thakur, 2016:152). Isletmeler, marka tarafindan baslatilan ve
kontrol edilen bir 6zellige sahip olan geleneksel pazarlama iletisimi modellerinin
arttk bugiliniin gergekligini tanimlamadigin1 fark ettikleri igin bu geleneksel
yaklagimin giderek azaldigi goriilmektedir. Misteriler artik sadece bir dinleyici
kitlesi olmamakla birlikte, yalnizca markalar ile degil, diger tiiketicilerle ve medya
gibi diger oyuncularla da etkilesime giren gozlemciler, baslaticilar, katilimcilar ve
ortak yaraticilar konumundadir. Bu yeni tiir miisteri davranisi, dijitallesmenin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikmistir, bu nedenle markalar sadece kendi miisterileriyle degil
ayni zamanda miisterilerinin arkadaslariyla ve takipgileriyle de etkilesimde
bulunmanin yollarin1 aramaktadirlar (Maslowska vd., 2016:469). Dolayisiyla,
giiniimiizde miisterilerin deger yaratabilecekleri, isletmenin inovasyon siirecinde is

birligi yapabilecekleri, rekabet stratejisini isletme ile birlikte olusturabilecekleri yani
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miisterilerin i¢sel bir unsur haline geldigi farkli bir bakis agisi ortaya c¢ikmigtir

(Bijmolt vd., 2010:341).

Degisen miisteri davraniglart ve ortaya ¢ikan yeni bakis acisi ile birlikte
"etkilesim" kavrami giindeme gelmektedir. Hollebeek (2011:786), etkilesimin, ilgili
konu(lar) ile nesne(ler) arasindaki iki yonlii iligkilerden ortaya ¢ikan, kisiye ozel,
motivasyona ve icerige bagl bir degiskeni temsil ettigini belirtmekte ve etkilesimin
anlaminin, kavramin yorumlanmasindaki potansiyel degisikliklere bagli olarak
igerige 0zgii oldugunu vurgulamaktadir. Literatiirde “miisteri etkilesimi” (Bowden,
2009; Verhoef vd., 2010; Van Doorn vd., 2010; Brodie vd., 2011; Vivek vd., 2012;
Gummerus vd., 2012), “tiiketici etkilesimi” (Chu ve Kim, 2011; Brodie vd., 2013),
“miisteri marka etkilesimi” (Hollebeek, 2011) kavramlar1 benzer terminolojiyi

tanimlamak i¢in kullanilmaktadir ve bunlarin hepsi etkilesim ile ilgilidir.

Etkilesimin tanimi konusunda anlagmaya varilmis olmasa da kavrami
tamimlamak igin literatiirden birka¢ tutarli tema ortaya c¢ikmaktadir. ilk olarak,
etkilesim odaklanma, siirekli dikkat, 6ziimseme ve diisiinceli olmay:1 gerektiren
karmasik bir bilissel siirectir. Ikincisi, etkilesim marka ile baglant;, duygusal uyum,
zevk ve memnuniyet iceren duygusal bileseni kapsamaktadir. Son olarak, etkilesim,
deneyimlere katilmak, etkilesimde bulunmak ve birlikte yaratmayi iceren davranigsal

bir yapiya sahiptir (Reitz, 2012:46).

Bir kavram olarak miisteri etkilesimi, baghlik, agizdan agiza pazarlama ve
miisteriler aras1 tavsiyelerin 6nemi ve devam eden isletme-miisteri iletisimini
savunan iligkisel paradigmanin bir evrimi olarak pazarlama literatiiriinde yer
bulmaktadir. Farkli yazarlar ve arastirmacilar, farkli bakis agilarindan etkilesim
kavramini ele almiglardir. Mollen ve Wilson (2010:923) “online marka etkilesimi”
baglaminda etkilesimi ele almakta ve bu kavrami “web sitesi tarafindan
kisisellestirilen marka veya marka degerini iletmek i¢in tasarlanan diger bilgisayar
aracilt varliklar ile aktif bir iliskiye biligsel ve duygusal baglilik” olarak
tanimlamaktadir. Hollebeek (2011:6) “miisteri marka etkilesimi” kavramini ele
almakta ve “marka etkilesimlerinde belirli biligsel, duygusal ve davranigsal aktivite
diizeyleri ile karakterize edilen, bir miisterinin motivasyonel, marka ile iliskili ve

icerige bagli zihinsel durumu” olarak tanimlamaktadir.
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Bijmolt vd. (2010) ise, miisteri etkilesiminin agizdan agiza pazarlama,
birlikte-yaratma (co-create) ve sikdyet etme davranisi olmak iizere {li¢ genel
belirtisini birbirinden ayirmaktadir, bunlarin tiimii, markay1 veya isletmeyi, satin

alma disindaki yollarla etkilemektedir.

Literatiir taramasini temel alarak Cheung vd. (2011:3), miisteri etkilesimini
kavramsallastirmanin bir siireg olarak, davranigsal belirti olarak ve psikolojik durum
olarak ii¢ temel boyutunu vurgulamaktadir. Misteri etkilesimini bir siire¢ olarak
tamimlayan Bowden (2009), sadakatin Gtesinde miisteriyi elde tutmay: tesvik eden,
isletme-miisteri iligkilerini giliglendiren, miisteri odakli ve yeni miisteri kazanimi

saglayan bir dizi psikolojik siire¢ oldugunu ifade etmistir.

Miisteri etkilesiminin davranmigsal belirtisi Van Doorn vd. (2010:254)
tarafindan yapilmis, miisteri etkilesimi davranislarinin islemlerin Gtesine gegtigini ve
“miisterilerin, motivasyonel itici giiclerden kaynaklanan, satin almalarin &tesinde,
marka veya igletme odakli davranis bigimleri” oldugunu vurgulamistir. Satin almalar
disindaki davranigsal belirtiler hem olumlu (yani bir blogda pozitif bir marka mesaji
yaymnlamak) hem de olumsuz (yani bir isletmeye karst halka acik eylemler
diizenlemek) olabilmektedir. MSI (2010:4), miisteri etkilesimini motivasyonel itici
giiclerden kaynaklanan “miisterilerin satin almalarin 6tesinde bir markaya veya
isletmeye yonelik agizdan agiza pazarlama, tavsiyeler, miisteriden miisteriye
etkilesimler, blog olusturma, incelemeler yazma ve benzeri aktiviteler ile sonuglanan
davranigsal belirtisi” olarak tanimlamaktadir. Miisteri etkilesiminin bu davranissal
belirtisi, yalnizca yiiksek derecede sadakat derecesine sahip olanlar1 degil, her tiirlii
davranigi icermektedir. Bu tiir miisteri etkilesimi, dogrudan yeni medyanin ortaya
¢ikmasi ve miisterilerin satin alma ve satin alma dis1 davranislart da dahil olmak
tizere isletmelerle etkilesime girebilecekleri tiim yeni yontemler ile dogrudan
ilgilidir. Yapilan bazi ¢alismalar, 6rn. Javornik ve Mandelli (2012) ve Gummerus vd.
(2012), pasif tiiketim artik gercegi yansitmadigi igin, davranigsal belirtiye yapilan
vurgunun tiiketicilerin aktif roliinii vurguladigini iddia ederek davranigsal bakis

acisin1 benimsemektedir (Kunz vd., 2017:11).

Miisteri etkilesimini psikolojik bir durum olarak ele alan Patterson vd. (2006)

ise sosyal psikoloji ve oOrgiitsel davranis gibi cesitli ana disiplinleri kullanarak
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miisteri etkilesimini, kuvvet, adanmislik, oOziimseme ve etkilesim derecesi ile
karakterize edilen psikolojik bir durum olarak tanimlamaktadir. Higgins ve Scholer
(2009:102) ise etkilesimin psikolojik yoniinii “bir seye dahil olma, mesgul olma,
kendini tamamen kaptirma veya bunlarla mesgul olma durumu” olarak
tanimlamaktadir. Benzer bir tanim Brodie vd. (2011:9) tarafindan yapilmakta ve
“miisteri etkilesimi, hizmet iliskilerinde bir araci/nesne ile (6rnegin bir marka)
etkilesimli, birlikte-yaratic1 (co-creative) miisteri deneyimleri tarafindan olusan

psikolojik bir durum” olarak tanimlanmaktadir.

Literatiirde bazi ¢alismalar misteri etkilesimini tek boyutlu olarak
tamimlamistir (Oviedo-Garcia vd., 2014; Van Doorn vd., 2010; Jaakkola ve
Alexander, 2014; Sprott vd., 2009). Ornegin, Oviedo-Garcia vd., (2014) miisteri
etkilesimini, isletme veya miisteri tarafindan baslatildigina bakilmaksizin bir marka,
iiriin veya isletmenin tekliflerine ve faaliyetlerine yonelik baglilik (yogun etkilesim)
iceren davraniglar olarak tanimlamaktadir. Baz1 arastirmacilar miisteri etkilesimini,
¢ogu durumda duygusal, davranigsal, bazen de motivasyonel olmak tizere tek bir
boyut olarak tanimlamaktadir. Bununla birlikte, gliniimiizde literatiirde davranissal,
duygusal ve bilissel boyutlar1 tanimlayan ¢ok boyutlu yaklasimi igeren ¢alismalar
hakimdir (Dovaliene vd., 2016:206).

Literatiirdeki bir¢ok ¢alisma tek boyutlu yapinin aksine miisteri etkilesimini
biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlardan olusan ¢ok boyutlu bir kavram olarak
ele almaktadir (Bowden, 2009; Brodie vd., 2011;2013; Dwivedi, 2015; Hollebeek,
2011), sosyal boyut da birka¢ ¢alismada yer almaktadir (Baldus vd., 2015; Gambetti
vd., 2012; So vd., 2014; Vivek vd., 2012). Miisteri etkilesiminin ¢ok boyutlulugu,
cesitli aragtirmalarla dogrulanmistir (6rn., Brodie vd., 2011; Dessart vd., 2016).
Mollen ve Wilson (2010:923), miisteri etkilesiminin ¢ok boyutlu yapisini ortaya
koymakta ve bunu “miisterinin marka ile aktif bir iliskiye bilissel ve duygusal

baglilig1” olarak ele almaktadir.
Miisteri  etkilesimi, bir  miisterinin odak nesnesine  (6rnegin,
marka/isletme/topluluk/web sitesi/organizasyonel aktivite), aktif olarak katilmaya ve

etkilesimde bulunmaya hazir olma hali olarak tanimlanmaktadir. Bir miisterinin

cesitli temas noktalariyla (fiziksel/sanal) etkilesiminin dogasina bagli olarak yonii
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(olumlu/olumsuz) ve biyiikligi (yiksek/diisik) de degismektedir. Bu
kavramsallastirma, bilissel (deneyim), duygusal (duygu), davranigsal (katilim) ve
sosyal (kisinin deneyim igeriginin etkilesimi ve paylasimi) boyutlarindan olusan
miisteri etkilesiminin ¢ok boyutlu yapisina baghdir. Biligsel ve duygusal boyutlar,
misteri etkilesiminin zihinsel bir durum (bilis) oldugu ve duygulara dayandigi

anlamina gelmektedir (Islam ve Rahman, 2016:2019).

Miisteri etkilesimi aym1 zamanda miisterinin isletme ile birlikte yaratma
durumunu (co-creation) da kapsamaktadir. Lusch ve Vargo'ya goére (2006:284),
misteri birlikte-yaratma, teklifin yaratilmasinda miisteri katilimini igermektedir. Bu,
paylasilan yaraticilik, birlikte tasarim veya ilgili mallarin paylagilan iiretimi
araciligiyla olusmaktadir. Miisteri, marka deneyimini benzersiz bir sekilde
kisisellestiren, kendiliginden ve iste§e bagli davranmiglara katildiginda birlikte-
yaratma gerceklesmektedir. Agikeasi, tilkketim deneyimini iyilestirmek i¢in onerilerde
bulunmak, hizmet saglayicilara yardim etmek ve diger miisterilerin daha iyi
tilketmelerine yardimci olmak gibi davraniglar birlikte-yaratmanin tiim yonleri ve
dolayisiyla miisteri etkilesim davranislar1 olarak tanimlanmaktadir (Van Doorn vd.,
2010:254).

Tanimlamalarin yanisira miisteri etkilesimi hem ¢evrimici hem de ¢evrimdist
olarak gerceklesebilmektedir. Greve (2014:204)'e gore c¢evrimdis1 etkilesim,
etkilesimin niteligidir ancak ¢evrimigi etkilesimden niteliksel olarak farklidir ¢linkii
cevrimi¢i etkilesim, c¢evrimdisi bir ortamla degistirilemeyecek olan iletisim ve
sosyallesme yollar1 sunmaktadir. Cevrimdis1 etkilesim, ¢ogunlukla agizdan agiza
pazarlama, gozden gegirmeler veya yonlendirmeler gibi tek yonlii bir iletigimdir.
Bunun aksine, ¢evrimi¢i medya, miisterilere sadece etkilesim saglamakla kalmayip,
ayni1 zamanda tartisma forumlarinda, bloglarda, Facebook veya Twitter gibi sosyal
medya platformlarinda tartisma ve etkilesime girme firsati da sunmaktadir. Boylece,
cevrimici miisteri etkilesimi, marka degerini iletmek i¢in tasarlanan web sitesi veya
diger bilgisayar temelli olusumlar tarafindan kisisellestirilme gibi marka ile aktif bir

iliskiye biligsel ve duygusal bir baglilik olarak tanimlanmaktadir (Greve, 2014).

Van Doorn vd., (2010)’a gore bazen davranislar marka veya iiriin/hizmet

deneyimi ile ilgili olmamaktadir. Ornegin, etik degerleri daha yiiksek olan
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tilkketicilerin baskalarina yonelik davraniglarda bulunma olasiliklar1 daha yiiksektir.
Cogu durumda bu davraniglar, diger kullanicilara kullanisli ve faydali onerilerde
bulunmak, bir hizmet galisaninin isini daha iyi yapmasina yardimci olmak veya
iriin/hizmet arizasi yasayan diger kullanicilara tavsiye ve rehberlik saglamak gibi
miisteri etkilesim davraniglari olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bireysel miisteri 6zellikleri
ve yatkinliklar ayn1 zamanda misteri etkilesimi olasiligimi ve seviyesini de
etkilemektedir. Bu bireysel ozelliklerin ¢ogu, bilissel siiregleri ve karar vermeyi,
sonugta ortaya ¢ikan davramiglari etkilemektedir. Pismanlik duydugunda, misteri
alternatif markalar hakkinda bilgi aramak ve pazardaki diger teklifleri 6grenmek gibi
olumsuz etkilesim davranislarina katilabilmektedir. Odak isletmeyle veya rakiplerle
olan asir1 veya olumlu bir deneyim, miisteri etkilesim davraniglarimi da
etkilemektedir. Dogal olarak, boyle bir deneyim olumlu veya olumsuz kritik bir olay
olabilmektedir. Ozellikle, bir miisterinin tepkisinin, “gifte sapma (ikinci veya art arda
olumsuz bir olay)” dan 6nce oldugundan daha gii¢lii olmas1 beklenir. Buna karsilik,
bir dizi keyifli deneyim, bir miisteriyi bir marka toplulugu olusturmaya veya olumlu

agizdan agiza pazarlamaya motive edebilmektedir (Van Doorn vd., 2010).

Ozetle, miisteri etkilesimi kavrammi ele alan calismalarin, miisteri
etkilesimini tek boyutlu ve c¢ok boyutlu olmak tizere iki sekilde ele aldiklari
gorilmektedir. Miisteri etkilesimini ¢ok boyutlu olarak ele alan caligmalar genel
olarak psikolojik ve davranigsal bir yapida oldugunu vurgulamislardir. Misteri
etkilesiminin daha ¢ok davranissal bir yapida oldugunu ve isletmeler agisindan en
onemli etkiyi davranigsal sonuclarin saglayacagi diisiincesiyle miisteri etkilesimi
kavrami hem ¢evrimi¢i hem de cevrimdisi olarak gerceklesebilen, miisterilerin
isletmelerle ve bagkalariyla olan olumlu veya olumsuz iletisimini ifade etmektedir.
Isletmelerle olan iletisim bir {iriin veya hizmetin iyilestirilmesine yonelik bir 6neri
niteliginde olabilirken ayni zamanda {iriin veya hizmetle ilgili bir geribildirimi de
ifade edebilir. Bagkalar1 ile olan iletisim boyutu ise yasanilan deneyimler
dogrultusunda olumlu veya olumsuz olarak baskalarmin kararlarini etkileyebilme
amacina sahip tavsiye niteligindeki paylasimlardir. Giinlimiizde dijital ve mobil
platformlarin artmasi ve iletisim sekillerinde yasanan degisiklikler miisteri etkilesimi

davranigini da etkilemektedir.
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Literatiir taramast 1s18inda miisteri etkilesiminin biligsel, duygusal ve
davranigsal boyutlar1 ele alimistir (Orn: Bowden, 2009; Brodie vd., 2011;2013;
Dwivedi, 2015; Hollebeek, 2011; Dessart vd., 2016). Bu tez ¢alismasinda ise misteri
etkilesimi kavrami davranissal agidan ele alinacagi i¢in bir sonraki boliimde miisteri

etkilesiminin davranigsal boyutlarina deginilecektir.

1.6.1. Miisteri Etkilesiminin Davramssal Boyutlari

Miisteri etkilesiminin davranigsal boyutu literatiirde farkli alt boyutlarla ele
alinmaktadir, bu tez ¢alismasinda ise agizdan agiza pazarlama, igerik olusturma ve
oneride bulunma/geribildirim olmak iizere ii¢ davranissal boyut ile incelenecek olup

bir sonraki boliimde miisteri etkilesimi davranisinin 6nemine deginilecektir.

Degisen miisteri rolleri neticesinde, kullanicilar igerik olusturma ve iiriin
gelistirmeye katilmakta; iriin kullaniminda birbirlerini desteklemekte ve diger
miisterilere iiriin, hizmet ve/veya markalar1 tanitmaktadirlar (Jaakkola ve Alexander,
2014:247). Bu alandaki arastirmalar artik miisteri secim modellerinde, sadakati
tahmin etmede geleneksel memnuniyet yapisindan “aktif olma”, “deneyim” ve daha
yakin zamanda “etkilesim” gibi daha aktif yapilara dogru kaymaktadir (Thakur,
2016:152). Dolayisiyla giiniimiizde miisteriler daha aktif bir rol istlenmekte ve

isletmelerle daha fazla iletisim kurmaya meyillidirler.

Sosyal medyanin yayginlagmasi, tiikketicilerin markalarla etkilesime girmeleri,
onlar1 savunmalar1 ve sikdyet etmeleri i¢in bir¢ok yol saglamigtir. Ayn1 zamanda,
tiiketiciler, soru sormak, deneyimlerini yorumlamak, derecelendirme ve tavsiye

vermek i¢in birbirleriyle iletisim kurabilmektedirler.

Literatiirde miisteri etkilesimi 6zellikle, bir iirlin veya marka i¢in agizdan
agiza pazarlama, blog yazma veya misteri puanlar1 vermek seklinde
yorumlanmaktadir (Verhoef vd., 2010:249). Miisteri etkilesimi davranisi, isletmenin
teklifini gelistirmesini kolaylastirmak icin bilgi, beceri ve zaman gibi kaynaklara
miisterinin katkilar1 (Jaakkola ve Alexander, 2014:255) veya miisteri Onerileri ve
yonlendirmeleri, web postalart gibi isletmeyi ve markalarini etkileyen diger bir¢ok

davranistir (Van Doorn vd., 2010:253).
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Literatiirde davranigsal agidan misteri etkilesimi farkli alt boyutlarla ele
alinmakta olup, genel olarak, agizdan agiza pazarlama, icerik olusturma ve Oneride
bulunma/geribildirim olmak tizere {i¢ davranigsal boyutu bulunmaktadir (Verhoef
vd., 2010; Hoyer vd., 2010; Libai vd., 2010; Van Doorn vd., 2010; Bijmolt vd.,
2010; Vivek vd., 2012; Verleye vd., 2014; Jaakkola ve Alexander, 2014; Kumar ve
Pansari, 2016; Harmeling vd., 2017).

Agizdan agiza pazarlama, markalar veya ftriinler hakkinda -ticari olarak
motive olmayan- kisilerarasi iletisimi ifade etmektedir. Bu nedenle agizdan agiza
pazarlama hem kisilerarasi yiiz yiize iletisimi hem de online iletisimi igermektedir
(Paley vd., 2018). Agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin mal veya hizmetlerle ilgili
deneyimlerini, degerlendirmelerini veya oOnerilerini diger tiiketicilere ilettigi bir
davranigtir. Agizdan agiza pazarlama, {iriin ve hizmetlerle ilgili miisteri tutumlarin
degistirebilmektedir. Ozellikle, turizm hizmetlerinde, agizdan agiza pazarlama cok
onemlidir c¢iinkii bu hizmetler satin almadan oOnce degerlendirilememektedir.
Isletmeler, miisterilerin tavsiyelerini kuponlar, iicretsiz 6rnekler, hediyeler vb. ile

tesvik edebilmektedirler (Romero, 2018).

Brown vd. (2005:125) "Agizdan agiza pazarlamanin arkasindaki temel fikir,
trtinler, hizmetler, magazalar, isletmeler vb. hakkindaki bilgilerin bir tiiketiciden
digerine yayilabilmesidir. Agizdan agiza pazarlama iletisimi en genis anlamda, bir
kigiden digerine transfer edilen bir hedef nesne (6rnegin isletme, marka) hakkinda
herhangi bir bilgiyi igermektedir."” seklinde ifade etmektedir. Ayrica Arndt
(1967:190) tarafindan agizdan agiza pazarlama "diger tiiketicilere belirli mal ve
hizmetlerin miilkiyeti, kullanim1 veya 6zellikleri hakkinda yonlendirilen gayri resmi
iletisim" ve "satisa sunulan bir marka ile ilgili ticari olmayan iletisimci ile kisiden

kisiye iletisim" olarak tanimlanmaktadir.

Cevrimi¢i baglamda agizdan agiza pazarlama, tiliketiciler satin aldiklar
tiriinler hakkindaki deneyimlerini ve goriislerini paylasmak i¢in internette bilgi
paylastiklarinda gerceklesmektedir. Cevrimigi tiiketici incelemeleri, diger tiiketicilere
yalnizca 1iriin ve hizmetlerin gergek kullanicilarinin bilgilerini saglamakla

kalmamakta, ayn1 zamanda agizdan agiza pazarlama Onerileri olarak da hareket
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etmektedir. Cevrimigi tiiketici incelemelerine maruz kalmak, tiiketicilerin bir lriinii
satin alma niyetini arttirmakta ve tiiketicilerin Onerilen bir irlinii satin alma
olasiligini en iist diizeye ¢ikarmaktadir. Senecal ve Nantel (2004), diger tiiketicilerin
iirlin/hizmet tavsiyelerinin, somut bir iirliniin aksine, deneyimsel bir {riin/hizmet
(6rnegin turizm gibi maddi olmayan hizmetler) s6z konusu oldugunda, potansiyel

alicilar i¢in daha 6nemli oldugunu belirtmektedir (Carmen vd., 2009:747).

Kullanict tarafindan olusturulan igerik ise, genellikle Web'de, Ornegin
restoran derecelendirmeleri, wiki'ler ve videolar gibi yararli veya eglenceli bir
sekilde goriinen veri, bilgi veya medyaya goniillii olarak katkida bulunan kisiler
tarafindan olusturulmaktadir (Krumm vd., 2008; Wang ve Li, 2017; Song vd., 2020).
Icerik olusturma, miisteriler tarafindan genellikle yazili veya sayisal iiriin
derecelendirmeleri olarak diger miisterilerle bilgi veya diisiince paylasimidir ve diger
miisterilerin secimlerini kolaylastirmaktadir. Ornegin, Booking, Expedia gibi online
seyahat siteleri bu bilgileri potansiyel miisterilerine sunmaktadir ve bu bilgiler

onlarin hizmetlerinin bir pargasi haline gelmistir (Romero, 2017:568).

Icerik olusturma, diger miisterilerin karar vermesini kolaylastiran ve isletme
ile olan deneyimlerini gelistiren miisteri goriislerini icermektedir. Bu goriis
aciklamalar1 sayisal derecelendirme veya metin bi¢imini alabilmektedir. Su anda,
turistler TripAdvisor, Yelp gibi web sitelerinde oteller, tesisler, restoranlar, gidilecek
yerler ve benzeri yerler hakkindaki goriis ve yorumlarin1 paylasabilmektedirler. Bu
goriis ve yorumlar, internet iizerinden seyahat planlarken degerlendirme yapan
potansiyel miisterilere sunulmaktadir. Bu tiir bilgiler, turizm endiistrisi i¢in satiglarda

kritik bir rol oynamaktadir (Romero, 2018).

Miisteriler, isletmeleri yeni {riinlerin tasarim ve gelistirilmesinde
destekleyebilmektedirler. Yeni iirlin, hizmet, marka veya marka anlamlarinin
gelistirilmesine  yardimc1  olarak  organizasyonlara ve/veya organizasyonel
performansa katkida bulunmasi miisterinin isletmeye Oneride bulunmasi veya
geribildirimi olarak tanimlanmaktadir (Brodie vd., 2013:111). Oneriler, istek ve
yorum kartlar1 veya isletmeler tarafindan saglanan benzeri araglar aracilifiyla mevcut
hizmetlerin iyilestirilmesine veya yenilerinin gelistirilmesine yol agabilecek miisteri-
isletme temaslaridir (Romero, 2018). Geribildirim ve yapici Oneriler sunmak, bir

35



isletmenin kaliteli hizmet sunmasina yardimeci olabilecek istege bagli miisteri
davraniglaridir (Liu ve Mattila, 2015). Bunun yanisira miisteriler, {iriin ve hizmetlerle
ilgili endiselerini ve sorunlarini de ifade edebilmektedirler. Miisteri geri bildirimleri,
isletmenin hizmetlerinde, {irlinlerinde ve stratejilerinde bir problem olup olmadigini
gostermektedir. Isletme bu sayede, miisteri algilari hakkinda diisiik maliyetli bilgi
edinebilmektedir. Geribildirimler, isletmeye mevcut iiriinleri degistirmek ve yeni
tirlinler/hizmetler gelistirmek i¢in fikir ve dirtiiler saglamaktadir (Blazevic ve

Lievens, 2008).

Otel incelemelerinde, bu tiir 6neriler gdzden gecirilen kurulusun ipuglarindan
ve tavsiyelerinden, ulasim, yapilacak seyler vb. hakkindaki Onerilere kadar
degisebilmektedir. Benzer sekilde, iiriin incelemelerinde 6neriler, tirliniin nasil daha
iyi kullanilacagi, iriinle birlikte gelen aksesuarlar veya daha iyi firsatlarin
kullanilabilirligi hakkinda olabilmektedir. Diger bir Oneri tiirii ise, ireticilere veya
hizmet saglayicilara yonelik iiriin veya hizmetlerde yeni 6zellikler ve iyilestirmeler
igeren Onerilerdir (Negi ve Buitelaar, 2015). Miisteri geri bildirimlerinin toplanmasi
ve izlenmesi, isletmelerin rekabet giiciinii korumak ve gelistirmek igin gereken
hizmet ve iiriin yeteneklerini degerlendirmelerine ve ylikseltmelerine olanak

tanimaktadir (Wisner ve Corney, 2001).

1.6.2. Miisteri Etkilesimi Davramsinin Onemi

Mevcut pazar kosullarinda, teknolojik gelisme ve siddetli rekabet, iirlin
seceneklerinin artmasi1 ve giderek 1yi bilgilendirilmis miisterilerle birlestiginde
isletmelerin miisterileri ile miimkiin olan tiim temas noktalarinda iletisim kurmalarini
gerektirmektedir. Miisteri etkilesimi, misteri iliskileri olusturma ve gelistirme
yaklasimi olarak gosterilmektedir ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglamak i¢in

stratejik bir zorunluluk olarak kabul edilmektedir (Islam ve Rahman, 2016:2008).

Miisteriler bilgi paylasimi yoluyla (acik bir Onerinin Gtesinde) diger
miisterileri de etkileyebilmektedir. Bilgi teknolojilerinin yayilmasiyla, bu tiirden bilgi
paylasimi; miisteri bloglari, e-postalar, web siteleri, ¢evrimici forumlar, topluluklar
ve sosyal aglar gibi sanal ortamlarda igerik olusturma olarak gerceklesmektedir (Chu

ve Kim, 2011). Diger miisterilerin daha dogru kararlar almasina yardime1 olan bilgi
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paylagimi 6nemli bir miisteri etkilesimi davranisidir. Ek olarak, miisteriler 6rnegin
sikayetler yoluyla iiriin gelistirme veya iyilestirme icin yararli geri bildirim
saglayabilmektedir. Hizmet saglayicilara geribildirimde bulunarak yardim etmek ve
tilketim deneyimini iyilestirmek i¢in tavsiye vermek, yani igletmelere Onerilerde

bulunmak da bir misteri etkilesimi davranisidir (Romero, 2018).

Misteri etkilesimi, igletmenin performansini etkileyecek farkli miisteri
faaliyetleri olarak kavramsallastirilabilir. Bu faaliyetler; tekrar satin alma, miisteri
tarafindan tesvik edilmis yonlendirme, miisterinin sosyal medyada marka hakkinda
konusmasi ve isletmenin performansini iyilestirme amaciyla geri bildirimde veya
Onerilerde bulunma davranisi olabilir. Miisteri etkilesimi, miisterinin dogrudan veya
dolayli desteklerle isletmeye deger katma mekanizmasidir. Miisterinin dogrudan
katkis1 satin almalarini igerirken, dolayl katkilari; miisteri tarafindan tesvik edilmis
yonlendirme, marka hakkinda sosyal medyada konusmasi, isletmeye geri bildirim
veya Onerilerde bulunmasini icermektedir (Pansari ve Kumar, 2017:295). Konugma
cevrimici oldugunda, katilimer sayisi carpict bir sekilde artmakta ve konusmanin
olast etkisi, dinleyebilecek kisi sayisi nedeniyle katlanarak biiylimektedir. Yiiz yiize
goriigmenin aksine hem igerik hem de katilan kisi sayist i¢in ¢evrimigi tartigsmalar
izlenebilir ve takip edilebilir niteliktedir. Pazarlamacilar dogrudan katilabilmekte

veya tartismayi etkilemek i¢in bagka araglar kullanabilmektedirler (Fogel, 2010:56).

Agizdan agiza pazarlama, miisteriler arasi iletisim yoluyla miisteri edinmeyi
ve elde tutmayr sagladigi gibi pazarlama iletisimi c¢abalarina da katkida
bulunmaktadir. Miisteri geri bildirimi, iiriin inovasyonuna katkida bulunmaktadir. Bu
nedenle, misteri etkilesimini, bir igletmenin pazarlama islevine yonelik finansal
katkinin 6tesinde, goniillii yapilan bir katki olarak tanimlamak miimkiindiir. Miisteri
etkilesimi, dogal olarak iirlin/hizmet deneyimlerine veya pazarlama iletisimlerine
yanit olarak, diger miisterileri motive etmek veya giliclendirmek konusunda daha
fazla giiven vermekte ve marka destekli iletisimlerden daha akilda kalici olmaktadir

(Harmeling vd., 2017:316).

Miisterilerin islemlerin oOtesinde katiliminmi temsil eden bu etkilesimler,
miisterilerin savunuculuk davranislart gelistirmelerine veya bir isletme icin yeni

triin/hizmetlerin daha iyi gelistirilmesi i¢in bilgi sunmalarina olanak saglamasi
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nedeniyle son derece onemlidir. Bu nedenle, miisterilerin aktif olarak etkilesim
kurarak olumlu deneyimler yasamasini saglamak, bir isletmenin/markanin basarisi

i¢in kritik 6neme sahiptir (Huang, 2017:20).

Pazarlama alaninda, miisteriler isletmenin temel amaglarindan biri olan
karliligin temel kaynagidir. Birgok iiriin/hizmet hemen hemen birbirinin benzeri
niteliginde ve rekabet de ¢cok yogun oldugundan sadece dogru iirlin/hizmeti sunarak
miisterileri memnun etmek yeterli degildir. Bu nedenle, isletmeler sadece iiriin
satmanin Otesinde, miisteri yoOnlendirmelerini desteklemek, miisterilerden geri
bildirim talep etmek, sosyal medya etkilesimlerine olanak tanimak gibi ¢esitli
yollardan miisterilerle etkilesim kurmalidir. Eger bir miisteri, isletme ile etkilesime
girerse, satin alimlar yaparak dogrudan isletme gelirine katkida bulunacak ve ayrica
isletme karliligim1 etkileyen yonlendirmeler de saglayacaktir. Sosyal medyada bir
marka hakkinda yapilan miisteri konusmalari, genis bir miisteri kitlesine ulagarak
dalgalanma etkisi yaratabilir ve bu sayede isletmenin daha genis kitlelere ulasmasini
saglayabilir. Bir miisteri tarafindan saglanan geri bildirim/Oneriler, dolayli olarak
isletme kéarma katkida bulunabilir ve sonugta ortaya ¢ikan iyilestirilmis
tiriin/hizmetlerin, oncekinden ¢ok daha fazla miisteriye hitap etmesi beklenir ve
boylece isletmeye daha fazla kar getirilir. Dolayisiyla, miisteri etkilesiminin tiim
bilesenlerinin, bir isletmenin karliligina katkida bulundugunu séylemek miimkiindiir

(Kumar ve Pansari, 2016:502).

Etkilesimli bir miisteri, etkilesimli olmayan bir miisterinin yapamayacagi
belirli davraniglari gergeklestirmektedir. Etkilesim halindeki miisterilerin yaptig1 sey,
biiyiikk Olglide isletmelerin neye izin verdigine ve teknolojinin neye olanak
sagladigina baghdir. Etkilesimli miisterilerin gergeklestirebilecegi bazi davranis
ornekleri sunlardir: fikir ve Onerilerde bulunurlar, is birligi yaparlar, birlikte deger
olustururlar, satin alirlar, ailelerine, arkadaslarina veya is arkadaslarina bir marka

veya iriin Onerirler ve geri bildirimde bulunurlar (Greve, 2014:204).

Etkilesimli miisteriler, markada kisisel bir hisseye sahip olduklarini
hissederek, miisteri-isletme iliskisine aktif olarak dahil olmaktadirlar. Miisteriler,
irlin yeniligi ve yeni iirlin gelistirme konusundaki deneyimlerini ve bilgilerini

paylasabilmektedirler. Bu degisim, internet teknolojisi ve sosyal medyanin
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gelismesiyle birlikte online marka topluluklarinda daha fazla ortaya ¢ikmaktadir,
clinkii bu teknikler ve platformlar isletmelerin daha fazla miisteriyi daha sik ve
1srarla mesgul etmelerini saglamaktadir. Internet ve sosyal aglarm (6rn. Twitter,
LinkedIn, Facebook ve YouTube gibi) gelismesiyle desteklenen miisteri etkilesimi
kalitesi ve miktar1 oldukca artmistir. Bu arada, miisterilere duygularini ifade etme,
bilgilerini paylagsma ve hikayelerini aninda anlatma firsati sunulmaktadir. Sonug
olarak, isletmeler ortak bir siire¢ benimsemek i¢in interneti bir platform olarak
kullanmakta; buradaki miisteriler birlikte deger yaratma siirecine dahil

edilmektedirler (Huang, 2017:22).

Miisterilerin degisen aligkanliklari ve iletisim bigimleri markalarla olan
iletisim sekillerini de degistirmistir. Giliniimiiz miisterisi deneyimlerini paylagma
konusunda daha istekli, markalarla hizli ve kolay bir sekilde iletisime ge¢me
yetenegine ve olanagina sahip oldugundan isletmeler i¢in miisteri etkilesimi kavrami
her gegen giin 6nemini arttirmaktadir. Miigterilere her temas noktasinda olumlu ve
unutulmaz deneyimler yasatmak, onlarin kendilerini degerli hissetmelerini saglamak
ve bu olumlu deneyimlerini baskalar1 ile paylagsmalarini saglayarak isletmeye olumlu

geri doniigler yaratmak gilinlimiiz markalarinin esas amagclari arasinda yer almaktadir.

Tezin bu bolimiinde miisteri deneyimi, deneyimsel deSer ve miisteri
etkilesimi ile ilgili literatiirde yapilmis ¢alismalarin detayli incelenmesinden sonra;
tezin ikinci boliimiinde ise konu {izerinde ge¢miste yapilan ¢alismalarin 15181 altinda
miisteri deneyimsel degerinin miisteri etkilesimi lizerine etkileri belirlenerek teorik

bir model Onerilecektir.
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IKINCI BOLUM
MUSTERI DENEYIMSEL DEGERININ MUSTERI ETKILESIiMi
UZERINDEKI ETKISI

Bu béliimde, miisteri deneyimsel degeri ve miisteri etkilesimi ile ilgili detayli
bir literatiir taramasi ortaya koyulacak, yapilmis literatlir ¢calismalar1 incelenecek,

tezin teorik alt yapis1 ve modeli onerilecektir.
2.1. Miisteri Deneyimsel Degeri ile Ilgili Literatiir Taramasi

Bu bolimde deneyimsel deger ile ilgili yapilmis detayl bir literatiir taramasi
ortaya koyulacaktir. Deneyimsel degerin boyutlari, belirleyicileri ve etkiledigi
unsurlar incelenecektir. Tablo 2.1'de deneyimsel degerle ilgili ¢aligmalar hakkinda

detayl bilgiler verilmektedir.

Deger teorisi, basarili olmak icin kuruluslarin miisterilere miimkiin oldugunca
katma deger sunmasi gerektigi gergegine dayanmaktadir. Literatiirde farkli deger
tanimlar1 olmasma ragmen deneyimsel degerin bilesenlerine yonelik tanimlamalar
sinirlt kalmaktadir. Geleneksel deger kavrami, faydaci veya islevsel deger olarak da
adlandirilan kalite ve fiyat arasindaki denge olarak tanimlanmaktadir. Ote yandan,
deneyimsel deger, dogas1 geregi islemsel bir yapidan ziyade, benzersiz ve akilda
kalici olan duygu ve iiriin/hizmetle olan etkilesimlerle ilgilidir. Bu nedenle, 6zellikle
turizm sektorii gibi sektorlerde, miisterilere miimkiin oldugunca kisisel ve unutulmaz
deneyimler sunularak, elde edilen deger en iist diizeye ¢ikarilabilmektedir (Cetin vd.,
2014:1042).

Woodall (2003:2), miisteri igin deger kavramini, miisterinin bir igletmenin
sunmus oldugu teklifle olan iligkisinden kaynaklanan kisisel avantaj algis1 olarak
tanimlamaktadir. Miisteriler, farkli deneyimlerden deger elde edebilirler. Miisteri
degeri ile Karsilastirildiginda, deneyimsel deger, miisterilerin bu deneyimlerden elde

ettigi degere odaklanmaktadir.
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Tablo 2.1. Deneyimsel Deger ile ilgili Yapilmis Cahismalar

YAZAR | YIL MAKALE BOYUT VE DEGISKENLER
Mathwick | 2001 | Experiential value: conceptualization, Gorsel cekicilik, Eglence degeri, Kagis, Icsel haz, Verimlilik, Ekonomik
vd. measurement and application in the catalog deger, Hizmet miikemmelligi,
and Internet shopping environment Perakende tercihi,
Gelecekte miisteri olma niyeti
Shieh ve 2007 | An Empirical Study Of Experiential Value Deneyimsel deger, Yasam tarzi yapisi, Memnuniyet
Cheng And Lifestyles And Their Effects of
Satisfaction in Adolescents: An Example
Using Online Gaming
Keng vd. 2007 | Modeling service encounters and customer Kisisel etkilesim karsilagmalari,
experiential value in retailing An empirical Fiziksel ¢evre karsilagmalart,
investigation of shopping mall customers in Verimlilik, Hizmet mitkemmelligi, Estetik, Eglenebilirlik,
Taiwan Davranigsal niyetler
Yuan ve 2008 | Relationships Among Experiential Marketing, | Duyu algisi, Duygu algisi, Diisiinme algisi, Hizmet kalitesi, Duygusal
Wu Experiential Value, And Customer Satisfaction | deger, Fonksiyonel deger, Miisteri memnuniyeti
Merle vd. 2008 | Understanding the perceived value of mass Kitlesel 6zellestirilmis tiriin degeri, Kitlesel 6zellestirme deneyim
customization: the distinction between product | degeri, Kitlesel 6zellestirmenin toplam degeri, Kitlesel 6zellestirilmis
value and experiential value of co-design iiriin satin alma niyeti
Jeong vd. 2009 | The role of experiential value in online Uriin sunum ozelligi
shopping: The impacts of product presentation | Dort deneyim alam
on consumer responses towards an apparel web | Eglence, Egitici, Kag1s, Estetik
site Tiiketici duygusu
Memnuniyet (pleasure), Uyarilma (arousal)
Tiiketici tepkisi
Web siteyi ziyaret etme niyeti
Keng ve 2009 | The acceptance of blogs: using a customer Kisileraras etkilesim, Makine etkilesimi, Benzerlik,
Ting experiential value perspective Estetik degeri, Kacis degeri, Hizmet mitkemmelligi, Miisteri yatirim

getirisi,
Kullanim tutumu
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8 | Wuve 2009 | Effect of experiential value on customer Restoran c¢evre unsurlari
Liang satisfaction with service encounters in luxury- | Servis elemanlari ile etkilesim
hotel restaurants Diger miisterilerle etkilesim
Deneyimsel deger
Miisteri yatirim getirisi, Milkemmel hizmet, Estetik, Kacis
Miisteri memnuniyeti
9 | Linve 2010 | The Influence of Store Environment on Sosyal ipucu,
Chiang Perceived Experiential VValue and Behavior Ortam ipucu,
Intention Tasarim ipucu,
Algilanan hizmet kalitesi,
Algilanan gida kalitesi,
Algilanan fiyat, Duygu,
Algilanan deneyimsel deger,
Davranigsal niyet
10 | Verhagen 2011 | Satisfaction with virtual worlds: An integrated | Ekonomik deger, Kullanim kolayligi, Kagis, Eglence degeri,
vd. model of experiential value Sanal diinya memnuniyeti
11 | Yeh vd. 2012 | Nostalgic Emotion, Experiential Value, Nostaljik duygu,
Destination Image, And Place Attachment Of | Deneyimsel deger,
Cultural Tourists Destinasyon imaj,
Mekéana baglilik
12 | Nigam 2012 | Modeling Relationship Between Experiential Deneyimsel pazarlama,
Marketing, Experiential Value And Purchase Deneyimsel deger,
Intensions In Organized Quick Service Chain | Satin alma niyeti
Restaurants Shoppers Using Structural
Equation Modeling Approach
13 | Sullivan 2012 | Fashion involvement and experiential value: Moda ilgilenimi
vd. Gen Y Retail apparel patronage Biligsel ilgilenim, Duygusal ilgilenim

Deneyimsel deger
Estetik deger, Kagis degeri, Faydaci deger
Perakende satisi
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14 | Jin vd. 2013 | Experiential VValue, Relationship Quality, and | Estetik, Kacis, Hizmet miikemmelligi, Miisteri yatirim getirisi,
Customer Loyalty in Full-Service Restaurants: | Iliski kalitesi,
The Moderating Role of Gender Tutumsal sadakat,
Davramissal sadakat
15 | Keng vd. 2013 | Relationships among Brand Experience, Brand | Marka kisiligi,
Personality, And Customer Experiential Value | Marka deneyimi,
Miisteri deneyimsel degeri
16 | Alias ve 2014 | The Mediating Role of Experiential Values on | Hizmet alanlari,
Roslin Servicescape Strategies and Loyalty Intention | Deneyimsel deger,
of Department Store Customers in Malaysia Sadakat niyeti
17 | Chen vd. 2014 | Nostalgic emotion, experiential value, brand Nostaljik duygu,
image, and consumption intentions of Deneyimsel deger,
customers of nostalgic-themed restaurants Restoran imajt,
Tiiketim niyeti
18 | Lee ve Min | 2016 | Examining the Quality Antecedents and Expo 2012’nin kalite boyutlari
Moderating Effects of Experiential Value ina | Yiyecek-Igecek ve Ticaret Fuari, Sergi programi, Personel servisi, Giris
Mega- Event deneyimi, Bilgi servisi, Eglence programi, Tesislerin yeterliligi, Etkinlik
ortami, Ekstra Expo firsatlar
Deneyimsel deger
Ekonomik deger, Gorsel ¢ekicilik, Kacis (escapism), Mitkkemmellik
Ziyaret¢ci memnuniyeti
19 | Echchakoui | 2016 | Relationship between sales force reputation Satig elemani itibart,
and customer behavior: Role of experiential Ekonomik deger, Hizmet verimliligi, Hizmet miikemmelligi, Keyifli
value added by sales force etkilesim,
Miisteri sadakati,
Miisteri clizdan pay1
20 | Lee vd. 2017 | The effects of festival attendees’ experiential Hedef odakli katilimeilar,

values and satisfaction on re-visit intention to
the destination: The case of a food and wine
festival

Deneyim odakli katilimeilar,

Miisteri yatirnm getirisi, Kagis, Hizmet miikemmelligi, Estetik,
Festivalden memnuniyet,

Destinasyona sadakat
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21

Tsai ve
Wang

2017

Experiential value in branding food tourism

Deneyimsel deger

Tiiketici yatirim getirisi (CROI), Hizmet mitkemmelligi, Estetik,Eglence
Yemek yerinin imaji

Davramgsal niyet

22

Wu vd.

2018

A Study of Experiential Quality, Experiential
Value, Experiential Satisfaction, Theme Park
Image, and Revisit Intention

Etkilesim kalitesi,

Fiziksel ¢evre kalitesi,

Cikt1 kalitesi,

Erisim kalitesi,

Deneyimsel kalite,

Tema parki imaji,

Fonksiyonel deger, Duygusal deger,
Deneyimsel memnuniyet,

Tekrar ziyaret etme niyeti

23

Barnes vd.

2019

The Mediating Effect of Experiential Value on
Tourist Outcomes from Encounter-Based
Experiences

Kisisellestirme,

Esneklik,

Birlikte-olusturma (co-creation),
Duygular,

Bilgi kazanma/6grenme,
Deneyimsel deger,

Hatirlama,

Tavsiye etme

24

Jin vd.

2019

The examination of the relationship between
experiential value and price fairness in
consumers’ dining experience

Deneyimsel deger,

Fiyat uygunlugu,
Memnuniyet,

Agizdan agiza pazarlama

25

Wang ve
Xiong

2019

Study on the Impact of Customer Loyalty and
Experiential VValue on Value Co-creation
Based on Sharing Economy

Deneyimsel deger,

Miisteri sadakati,

Oz-yeterlilik,

Proaktif Kkisilik,

Birlikte deger yaratma (value co-creation)

Miisteri katilim davranisi, Miisteri vatandashigi davranisi
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Tablo 2.1°de goriilebilecegi gibi, literatiirde deneyimsel degerin; memnuniyet
(Shieh ve Cheng, 2007; Yuan ve Wu, 2008; Wu ve Liang, 2009; Verhagen vd., 2011,
Lee ve Min, 2016; Lee vd., 2017; Wu vd., 2018), davranigsal niyet (Mathwick vd.,
2001; Keng vd., 2007; Jeong vd., 2009; Lin ve Chiang, 2010; Tsai ve Wang, 2017),
satin alma niyeti (Merle vd., 2008; Nigam, 2012; Chen vd., 2014), sadakat (Yeh vd.,
2012; Jin vd., 2013; Echchakoui, 2016; Lee vd., 2017), ilgilenim (Sullivan vd.,
2012), etkilesim (Keng ve Ting, 2009; Wu ve Liang, 2009) ve agizdan agiza
pazarlama (Barnes vd., 2019; Jin vd., 2019) kavramlar1 ile iliskisini ele alan

calismalar mevcuttur.

Deneyimsel degerin memnuniyet ile iligkisini ele alan Shieh ve Cheng (2007)
online oyunlarla ilgili yapmis oldugu ¢alismasinda deneyimsel degerin memnuniyeti
olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagmistir. Ay sekilde Yuan ve Wu (2008) da
deneyimsel degerin miisteri memnuniyetini arttirdigi sonucuna ulagsmistir. Wu ve
Liang (2009) ise liiks otel restoranlarini baz alan ¢alismasinda deneyimsel degerin
dolayli olarak miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagmistir.
Verhagen vd. (2011) deneyimsel degerin kullanicilarin sanal diinyalardan memnun
olmalarimin giiglii ve dogrudan bir belirleyicisi oldugu sonucuna ulasmistir. Lee ve
Min (2016) de benzer sekilde deneyimsel degerin miisteri memnuniyetini arttirdig
sonucuna ulasmistir. Lee vd. (2017) calismasinda deneyimsel deger boyutlarinin
genel memnuniyet lizerinde olumlu etkisi oldugunu belirtmistir. Wu vd. (2018) ise
tema parklarin1 baz alan ¢aligmasinda duygusal degerin memnuniyet {izerinde etkisi

olmadig1, fonksiyonel degerin ise olumlu etkisi oldugu sonucuna ulagmstir.

Deneyimsel degerin davranigsal niyet ile iliskisini ele alan Mathwick vd.
(2001) deneyimsel degerin internet ve katalog {izerinden aligveris yapma niyetini
olumlu yonde etkiledigini bulmustur. Keng vd. (2007) alisveris merkezleri ile ilgili
caligmasinda miisteri deneyimsel degerinin tiim boyutlarinin miisteri davranigsal
niyetlerini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagmistir. Jeong vd. (2009) ise
deneyimsel deger boyutlarindan eglence ve estetik deneyimlerinin web siteyi tekrar
ziyaret etme niyetini dogrudan etkiledigini belirtmistir. Lin ve Chiang (2010)
restoranlarda algilanan deneyimsel degerin davranissal niyet lizerinde olumlu etkisi

oldugu sonucuna ulagmistir. Tsai ve Wang (2017) gida turizmi ile ilgili ¢calismasinda
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deneyimsel degerin davranigsal niyet {izerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna

ulagmustir.

Deneyimsel degerin satin alma niyeti ile iligkisini ele alan Merle vd. (2008)
deneyimsel degerin dolayli olarak satin alma niyetini etkiledigini vurgulamistir.
Nigam (2012) ise deneyimsel degerin hizli hizmet restoranlarinda olumlu satin alma
niyetine yol ac¢tig1 sonucuna ulagsmistir. Chen vd. (2014) de ¢alismasinda deneyimsel

degerin tliketim niyetinin 6nemli bir belirleyicisi oldugunu belirtmistir.

Deneyimsel degerin ilgilenim ile iliskisini ele alan Sullivan vd. (2012)
ilgilenimin deneyimsel degeri etkiledigi sonucuna ulasmistir. Deneyimsel deger ile
etkilesim ve tutum kavramlarini iligskilendiren ¢alismasinda Keng ve Ting (2009),
kisileraras1 etkilesimin, estetik deneyimleri ve ayni zamanda eglenceyi arttirdigi;
makine etkilesiminin gorsel ve eglence efektlerini, hizmet miikemmelligini ve
miisteri yatirim getirisini arttirdigi sonucuna ulagmis ve ayni zamanda kullanicinin
blog okumaya yonelik tutumu ile estetik, eglence ve hizmet miikemmelligi
konusundaki deneyimsel degerleri arasinda pozitif bir iliski oldugunu belirtmistir.
Barnes vd. (2019) ise deneyimsel degerin tavsiye etme davranisi tizerinde olumlu bir

etkisi oldugu sonucuna ulasmaistir.

Deneyimsel deger literatiiriinde yapilan son g¢alismalar, deneyimsel degerin
dort boyutunun (atmosfer, eglenebilirlik, yatirimin geri doniisii ve hizmet
miikemmelligi) birlikte-yaratma (co-creation) tutumu iizerinde etkisi oldugunu
gostermektedir. Sonuclar ayrica birlikte olusturma tutumlariin (etkilesim, bilgi
paylasimi ve karsilik verme tutumu) hizmet markasina yonelik goniillii davraniglar

etkiledigini de gostermektedir (Ahn vd., 2019).

Tiiketiciler anlamli tiikketim deneyimlerini baskalariyla paylasmaktan zevk
almaktadirlar. Bu dogrultuda Jin vd. (2019) tarafindan yapilan ¢alisma, agizdan agiza
pazarlamay1 motive eden deneyimsel degerin boyutlarini belirleyerek bu davranigi
daha iyi anlamay1 amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda, ¢alismada deneyimsel
degerin dort boyutu (estetik, kacis, hizmet miikemmelligi ve verimlilik),
memnuniyet, fiyat uygunlugu ve agizdan agiza pazarlama arasindaki iliskileri ele

alan bir model onerisinde bulunulmustur. Sonuglar, dort farkli deneyimsel deger
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boyutu arasinda, hizmet milkemmelligi ve verimliliginin, tiikketim sonrasi agizdan
agiza pazarlamanin en Onemli belirleyicileri oldugunu gostermektedir (Jin vd.,
2019:150). Deneyimsel deger algis1 yiiksek olan miisteriler, her tiirlii tirin bilgisini
aktif olarak arayacak, daha yapic1i oOnerilerde bulunacak, isletmelerin hizmet
¢Oziimlerine daha fazla sabir gosterecek ve paylasim ekonomisinde deger yaratma

faaliyetlerinde bulunacaklardir (Wang ve Xiong, 2019:106).

Literatiirde deneyimsel deger farkli alt boyutlarla ele alinmaktadir. Bu
dogrultuda Tablo 2.2'de deneyimsel degerin alt boyutlar1 ile ilgili ¢alismalar yer

almaktadir.

Tablo 2.2'de goriilebilecegi gibi, literatiirde deneyimsel deger; duygusal deger
(Sanchez vd., 2006; Yuan ve Wu, 2008; Williams ve Soutar, 2009; Jamal vd., 2011,
Lang ve Hooker, 2013; Wu vd., 2018), fonksiyonel deger (Sanchez vd., 2006; Yuan
ve Wu, 2008; Andrews vd., 2007; Jamal vd., 2011; Wu vd., 2018), hedonik deger
(Jung ve Chin, 2011; Varshneya ve Das, 2017), faydaci1 deger (Jung ve Chin, 2011;
Sullivan vd., 2012), ekonomik deger (Williams ve Soutar, 2009; Lee ve Min, 2016;
Jin vd., 2007; Echchakoui, 2016; Verhagen vd., 2011; Kim, 2011; Mathwick vd.,
2001; 2002; Shieh ve Cheng, 2007), estetik deger (Oh vd., 2007; Sullivan vd., 2012;
Jin vd., 2013; Keng ve Ting, 2009; Wu ve Liang, 2009; Lee vd., 2017; Maghnati ve
Ling, 2013), eglence degeri (Oh vd., 2007; Koo, 2009; Verhagen vd., 2011; Kim,
2011; Mathwick vd., 2001;2002) ve kagis degeri (Oh vd., 2007; Sullivan vd., 2012;
Keng ve Ting, 2009; Wu ve Liang, 2009; Lee vd., 2017) alt boyutlariyla ele
alinmistir. Ayrica, sosyal deger (Sanchez vd., 2006; Andrews vd., 2007; Williams ve
Soutar, 2009; Lang ve Hooker, 2013; Varshneya ve Das, 2017), etik deger
(Varshneya ve Das, 2017), kullanim kolaylig1 (Verhagen vd., 2011); bilgi degeri (Oh
vd., 2007; Jamal vd., 2011) gibi alt boyutlarla ele alan ¢aligmalar da bulunmaktadir.
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Tablo 2.2. Deneyimsel Deger Boyutlari ile Ilgili Yapilmis Cahsmalar

YAZAR YIL MAKALE BOYUT VE DEGISKENLER

1 | Mathwick vd. 2001 | Experiential value: conceptualization, Gorsel cekicilik, Eglence degeri, Kagis, icsel haz,
measurement and application in the catalog and | Verimlilik, Ekonomik deger, Hizmet miikemmelligi
Internet shopping environment

2 | Mathwick vd. 2002 | The effect of dynamic retail experiences on Gorsel cekicilik, Eglence degeri, Kagis, icsel haz,
experiential perceptions of value: an Internet and | Verimlilik, Ekonomik deger, Hizmet miikemmelligi
catalog comparison

3 | Sanchez vd. 2006 | Perceived value of the purchase of a tourism Fonksiyonel deger, Duygusal deger, Sosyal deger
product

4 | Andrews vd. 2007 | Gendered perceptions of experiential value in Sosyal deger, Fonksiyonel deger, Durumsal deger
using web-based retail channels

5 | Ohvd. 2007 | Measuring Experience Economy Concepts: Estetik, Bilgi, Eglence, Kagis
Tourism Applications

6 | Jinvd. 2007 | Dimensions of Experiential Value: Is it the same | Eglence degeri/kagis, Gorsel gekicilik, Ekonomik
across Retail Channels? deger/Verimlilik, I¢sel haz

7 | Shieh ve Cheng 2007 | An Empirical Study Of Experiential Value And | Web sitesi islevselligi, icerik ve ¢oklu segenek tasarimi,
Lifestyles And Their Effects of Satisfaction in Baglant1 kalitesi ve islevselligi, Sosyal islev, Hizmet yanit1
Adolescents: An Example Using Online Gaming | ve verimliligi ve yatirim getirisi, Aitlik hissi, Empati ve

kagis, Mahremiyet ve anonimlik, Ekonomik deger

8 | Keng vd. 2007 | Modeling service encounters and customer Kisisel etkilesim karsilasmalari, Fiziksel ¢evre
experiential value in retailing An empirical karsilagmalari, Verimlilik, Hizmet miikemmelligi, Estetik,
investigation of shopping mall customers in Eglenebilirlik, Davranigsal niyetler
Taiwan

9 | Williams ve 2009 | Value, satisfaction and behavioral intentions in Ekonomik deger, Sosyal deger, Yenilik degeri, Duygusal

Soutar an adventure tourism context deger

10 | Yuan ve Wu 2008 | Relationships Among Experiential Marketing, Duyu algisi, Duygu algisi, Diisiinme algisi, Hizmet kalitesi,
Experiential Value, And Customer Satisfaction Duygusal deger, Fonksiyonel deger, Miisteri memnuniyeti

11 | Wu ve Liang 2009 | Effect of experiential value on customer Miisteri yatirim getirisi, Hizmet mitkemmelligi, Estetik,
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satisfaction with service encounters in luxury-
hotel restaurants

Kagis

12 | Jeong vd. 2009 | The role of experiential value in online shopping: | Eglence, Bilgi, Kagis, Estetik
The impacts of product presentation on consumer
responses towards an apparel web site

13 | Keng ve Ting 2009 | The acceptance of blogs: using a customer Estetik degeri, Ka¢is degeri, Hizmet mitkemmelligi, Miisteri
experiential value perspective yatirim getirisi

14 | Woodruffe- 2011 | Revisiting experiential values of shopping: Bilissel, Duygusal, Sosyal

Burton ve consumers’ self and identity
Wakenshaw

15 | Kim 2011 | Web-Interactivity dimensions and Shopping Gorsel ¢ekicilik, Kagis ve keyif, Mitkkemmellik, Ekonomik
Experiential Value deger, Eglence degeri, Verimlilik

16 | Jung ve Chin 2011 | Relations of Need-for-Touch, Experiential Hedonik deger, Faydaci deger
Values and Online-Purchase Experience for Golf
Equipment

17 | Jamal vd. 2011 | Tourist Perceived Value in a community-based Duygusal deger, Deneyimsel deger (ev sahibi-misafir
homestay visit: An investigation into the etkilesimi), Deneyimsel deger (etkinlik, kiiltiir ve bilgi),
functional and experiential aspect of value Fonksiyonel deger (kurulus), Fonksiyonel deger (fiyat)

18 | Verhagen vd. 2011 | Satisfaction with virtual worlds: An integrated Ekonomik deger, Kullanim kolayligi, Kagis, Eglence degeri
model of experiential value

19 | Sullivan vd. 2012 | Fashion involvement and experiential value: Gen | Estetik deger, Ka¢is degeri, Faydaci deger
Y Retail apparel patronage

20 | Lang ve Hooker 2013 | An empirical test of experiential shopping in Biligsel, Duygusal, Sosyal
food retailing

21 | Jin vd. 2013 | Experiential Value, Relationship Quality, and Estetik, Kagis, Hizmet miitkemmelligi, Miisteri yatirim
Customer Loyalty in Full-Service Restaurants: getirisi
The Moderating Role of Gender

22 | Maghnati ve Ling | 2013 | Exploring the Relationship between Experiential | Estetik, Eglenebilirlik, Hizmet miikemmelligi, Miisteri
Value and Usage Attitude towards Mobile Apps | yatirim getirisi
among the Smartphone Users

23 | Trevinal ve 2014 | Toward a conceptualization of the online Faydaci, Hedonik, Sosyal
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Stenger shopping experience

24 | Huang ve Liu 2014 | Formation of augmented-reality interactive Estetik, Eglenebilirlik, Miisteri yatirim getirisi, Hizmet
technology's persuasive effects from the mitkemmelligi
perspective of experiential value

25 | Gallarza vd. 2015 | Value dimensions in consumers’ experience: Estetik, Eglenebilirlik, Miisteri yatirim getirisi, Hizmet
Combining the intra- and inter-variable mitkemmelligi
approaches in the hospitality sector

26 | Echchakoui 2016 | Relationship between sales force reputation and | Ekonomik deger, Hizmet verimliligi, Hizmet miikemmelligi,
customer behavior: Role of experiential value Keyifli etkilesim
added by sales force

27 | Lee ve Min 2016 | Examining the Quality Antecedents and Ekonomik deger, Gorsel ¢ekicilik, Kacis (escapism),
Moderating Effects of Experiential Value in a Miikemmellik
Mega- Event

28 | Tsai ve Wang 2017 | Experiential value in branding food tourism Tiiketici yatirim getirisi (CROI), Hizmet mitkemmelligi,

Estetik, Eglence

29 | Varshneya ve Das | 2017 | Experiential value: Multi-item scale development | Biligsel deger, Hedonik deger, Sosyal deger, Etik deger
and validation

30 | Lee vd. 2017 | The effects of festival attendees’ experiential Miisteri yatirim getirisi, Kagis, Hizmet miikemmelligi,
values and satisfaction on re-visit intention to the | Estetik
destination: The case of a food and wine festival

31 | Wu vd. 2018 | A Study of Experiential Quality, Experiential Fonksiyonel deger, Duygusal deger
Value, Experiential Satisfaction, Theme Park
Image, and Revisit Intention

32 | Jinvd. 2019 | The examination of the relationship between Gorsel cekicilik, Eglence degeri, Kagis, icsel haz,

experiential value and price fairness in
consumers’ dining experience

Verimlilik, Ekonomik deger, Hizmet mikemmelligi

50



Genel olarak fonksiyonel deger, miisterilere iletilen temel bir deger olarak
distintilebilmektedir (Wu vd., 2018; Yuan ve Wu, 2008). Andrews vd. (2007)’ye
gore, goreceli avantaj, uygunluk ve kullanim kolayligi gibi kavramlarla ifade
edilmektedir. Ayrica kolaylik ve zaman kazandirma gibi unsurlar1 da i¢cermektedir.
Fonksiyonel deger, bir alternatifin islevsel, faydaci veya fiziksel performans
kapasitesinden algilanan faydadir ve dikkat gekici bir se¢imi ve fiziksel 6zellikleri
igermektedir (Sullivan vd., 2012). Ayrica fonksiyonel deger, bir tiikketim nesnesinin
“gbdze carpan islevsel, faydaci veya fiziksel niteliklere sahip olmas1” yoluyla elde

edilmektedir (Sheth vd., 1991:4).

Duygusal deger Sheth vd. (1991) tarafindan, bir {irliniin duygulart veya
duygusal durumlar1 uyandirma yetenegine bagli sosyal-psikolojik bir boyutu olarak
tanimlanmaktadir. Yuan ve Wu, (2008) ise duygusal degeri, miisterilerin bazi
triinlere, isletmelere ve markalara karst duygulart ve tutumlart olarak
tanimlamaktadir. Duygusal deger, nostalji ile iligkili zevkleri ve se¢im
alternatifleriyle ilgili olarak duygular1 veya duygusal durumlar1 uyandirarak fayda
saglamaktir (Sullivan vd., 2012). Ote yandan, duygusal deger, ziyaretcilerin deneyim
sirasinda ve sonrasinda kazandiklari duygu veya duygusal tepki anlamina

gelmektedir (Wu vd., 2018).

Miisteriler estetigi miisteri deneyiminin reaktif bir yonii olarak
gormektedirler. Estetik, perakende ortaminin gorsel c¢ekiciligini ifade etmektedir
(Tseng-Lung ve Feng, 2014). Algilanan estetik deger, fiziksel bir nesnenin veya
performansin uyumuna ve birligine bir tepkidir (Wu ve Liang, 2009; Keng vd.,
2007). Estetik, perakende ortamimin goze carpan gorsel unsurlari ve hizmet
performansinin eglenceli ya da dramatik yonleri olmak iizere iki temel boyutta
yansimaktadir (Mathwick vd., 2001). Mathwick vd. (2001:42) estetik bir tepkiyi
“fiziksel bir nesnenin simetri, orantt ve birligine tepki veya bir performans” olarak
tanimlamustir. Ayrica estetik (1) fiziksel bir ortamdaki fiziksel ¢ekicilik, renk, grafik
diizeni ve fotograf kalitesi gibi gbéze c¢arpan gorsel Ogeler ve (2) hizmet
performansinin eglence boyutu olmak iizere iki boyutta ele alinabilmektedir (Tsai ve

Wang, 2017).
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Liu (2006) ekonomik degeri, alicinin alternatif tedarikgilere gore tiim satici
faydalar1 ve maliyetlerini degerlendirmesi olarak tanimlamaktadir. Ekonomik deger,
miisterinin, faydalarini artiran veya maliyetlerini diisiiren bir ¢dziim sunulduguna
dair algis1 olarak da tanimlanmaktadir (Echchakoui, 2016). Yuan ve Wu, (2008) ise
ekonomik degeri miisterilerin girdilerinden aldiklar1 bazi finansal veya zihinsel
odiiller olarak tanimlamaktadir. Verhagen vd., (2011) ise alicilarin bir iiriin veya
hizmet satin almanin net kazanci olarak tanimlamakta ve performans beklentisi ile

ilgili oldugunu belirtmektedir.

Hedonik deger, aligveris deneyiminin ¢ok boyutlu, fantastik ve duygusal
yonlerinden alinan degeri yansitmaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982). Ayrica

hedonik degerde zevk ve kagis temel alinmaktadir (Varshneya ve Das, 2017).

Sosyal deger Andrews vd. (2007)’ye gore, sosyal imaji gelistirici, kisisel
saygmligi arttirict ve sosyal statii sembolil olabilecek unsurlarla ilgilidir. Ayrica,
sosyal deger, liriinlerin veya hizmetin, sosyal statiiye veya etnik kokene dayali olarak
tanimlanabilir en az bir sosyal grupla iligkisinin algilanan faydasini yansitmaktadir
(Sullivan vd., 2012). Sosyal deger, statii, sayginlik ve sosyal onay temelinde ele

alinmaktadir (Varshneya ve Das, 2017).

Etik deger, giiven ve mahremiyete dayanmaktadir (Varshneya ve Das, 2017).
Mevcut literatlir etik degerin erdem, giiven ve diiriistliige dayandiini ortaya

koymaktadir (Mclntyre vd., 1999; Roman, 2007; Guenzi vd., 2009).

Eglence degeri, bir faaliyete aktif olarak katildiginda giinlik yasamin
taleplerinden kac¢is sunma yetenegi ile birlikte bir tiiketicinin igsel duygularim
yansitmaktadir (Tseng-Lung ve Feng, 2014). Eglence degeri, potansiyel eglenceyi ve

aligveris siirecinin duygusal degerini yansitmaktadir (Keng ve Ting, 2009).

Kagis degeri, miisterilerin kendileri tarafindan yaratilmakta ve igsel,
inisiyatifli ve kendi kendine odakli bir deneyim olarak tanimlanmaktadir. Ayrica,
kullanicilarin belirli bir etkinligi gergeklestirirken gegici olarak gergek hayattan

uzaklagmalari olarak da ifade edilmektedir (Keng ve Ting, 2009).
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Deneyimsel degerin alt boyutlarinin ele alindig1 ve bir¢ok c¢aligmaya temel
olan Mathwick vd. (2001) tarafindan yapilan ¢aligmada, online aligveris durumunda,
sadece algilanan finansal ve davranigsal yatirim getirisinin, online aligveris tercihiyle
onemli 6lciide iliskili oldugu bulunmustur. Ote yandan, katalog alisverisi, daha genis
deneyimsel deger kaynaklarina dayanmaktadir. Katalog aligverisi, yalnizca verimlilik
ve uygun fiyat sunmakla kalmayip, aynt zamanda eglendirmekte ve c¢evrimigi

baglamda olmayan veya fark edilmeyen gorsel ¢ekiciligi sunmaktadir.

Mathwick vd. (2002) calismasinda ise, tiiketici aligveris gorevlerinin ve
perakende bilgi sergileme 6zelliklerinin tiiketici deneyimsel deger algilar iizerindeki
etkisini incelemek icin teorik bir ¢erceve olarak biligsel stireklilik teorisini ortaya
koymustur. Bu ampirik arastirmada, bir tiiketicinin aligveris gorevinin dogasinin,
degerin tiim aktif boyutlar1 olan tiiketici verimliligi, ekonomik deger ve aligveris
keyfi algilar1 lizerinde dogrudan bir etkisi oldugu bulunmustur. Buna ek olarak,
aligveris gorevi ve perakende bilgi ekrani 6zellikleri arasindaki uyumlu etkilesimlerin
gorsel gekicilik, eglence degeri ve hizmet mitkemmelligi lizerinde artirict bir etkiye

sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.

Iki perakende kanalindaki (magaza ve internet alisveris merkezi) deneyimsel
deger boyutlarini karsilastiran Jin vd. (2007) calismasinda perakende kanallarina
gore dort farkli deneyimsel deger boyutunu dogrulamistir. Genel olarak, eglence ve
igsel haz degerlerinin magazalarda daha 6nemli oldugu, ekonomik ve verimlilik
degerlerinin ise internet aligveris merkezi baglaminda onemli oldugu sonucuna

ulasilmistir.

Lee ve Min'in (2016) calismasinda ise dort deneyimsel deger boyutu
(ekonomik deger, gorsel cekicilik, kacis ve milkemmellik) bulunmus ve
onaylanmistir. Bu dort boyut, deneyimsel deger ve ziyaret¢i memnuniyeti arasindaki
giiclii, pozitif iliski ile kanitlanmistir. Miitkemmellik ve kagisin, deneyimsel degeri,
ekonomik deger ve gorsel cekicilige gore daha giiclii bir sekilde agikladig:

gorilmiistiir.

Deneyimsel deger boyutlarini iceren bir dlgek gelistiren Varshneya ve Das

(2017) 16 maddelik (CEXPVALS), kapsamli bir deneyimsel deger 6lgegi dnermistir.
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Her biri dort maddeden olusan biligsel deger, hedonik deger, sosyal deger ve etik
deger olmak fiizere dort ayr1 deneyimsel deger boyutunun oldugu bir dlgek
gelistirmiglerdir. Bilissel deger, miisteriler verimlilik, miikemmellik ve entelektiiel
yeteneklerini sergilemek istedikleri zaman yansitilmaktadir. Biligsel deger,
miisterilerin hizmet kalitesi, zaman, ¢aba ve rahatliga dayanan bir deneyimden elde
ettigi deger olarak yorumlanabilir. Hedonik deger ise, miisterilere zevk veya eglence
duygusu saglamaya hizmet eden bir deneyimden elde edilebilmektedir. Sosyal deger
ise, iyi bir sosyal itibar kazanmaya yardimci olmaktadir. Bu nedenle, sosyal deger,
miisterilerin statii, saygit ve sosyal onay temelli bir deneyimden elde ettigi deger
olarak yorumlanabilir. Mevcut literatiir etik degerin erdem, giiven ve diiriistliige
dayandigin1 ortaya koymustur. Bu calismanin bulgularina dayanarak, etik deger,
miisterilerin gliven ve mahremiyete dayali bir deneyimden elde ettigi deger olarak

kavramsallastirilabilir (Varshneya ve Das, 2017).

Literatiirde yer alan bu ¢alismalardan yola ¢ikarak deneyimsel degerin genel
olarak ¢ok boyutlu bir yapiyla ele alindig1 ve bu alt boyutlarin ¢aligmalar arasinda
farklilastigr goriilmektedir. Miisterilerin yasamis olduklar1 deneyimlerden elde
ettikleri deger onlarin markalara yonelik davranislarini etkileyebilmektedir.
Yasanilan olumlu bir deneyim olumlu bir deger algisin1 da beraberinde getirecek ve
misterileri markayla veya diger miisterilerle etkilesimde bulunmaya
yoneltebilecektir. Bu bilgiler 15181nda tez kapsaminda, miisteri deneyimsel degeri ile
miisteri etkilesim davramisi (agizdan agiza pazarlama, igerik olusturma ve

geribildirim) arasindaki iliskiler incelenmistir.
2.2. Miisteri Etkilesimi ile lgili Literatiir Taramasi

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler sadece iiriin ve hizmetlerin dagitim
yontemlerini degil ayn1 zamanda miisterilerin online davranislarini da degistirmistir.
Hizmetlerin soyut 6zellikleri g6z 6niinde bulunduruldugunda, turizm hizmetlerinin
satin almmastyla ilgili algilanan riskler {iriinlere kiyasla daha yiiksektir. Ornegin,
daha Once seyahat deneyimi bulunmayan bir kisi online seyahat rezervasyonu
yaptiginda, online hizmet deneyimi kusursuz degilse kendisini endiseli

hissedebilmektedir. Bu durumda kisi, planladigi seyahat ile ilgili olabilecek
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fotograflar1 gérmek, diger kisilerin yorumlarin1 okumak, sanal bir tur yapabilmek ve
online olarak miisteri temsilcisine sorular sormak isteyecektir. Bu nedenle turizm
web sitelerinin basarili olmak i¢in miikemmel bir miisteri deneyimi sunmasi
gerekmektedir. Arastirmalar, olumsuz online miisteri deneyimleri nedeniyle diinya
genelinde Onemli miktarda online gelirin kayboldugunu gostermektedir. Online
aligveristeki kullanici-miisteri etkilesimleri, olumlu miisteri deneyimi firsati

yaratmaktadir (Bilgihan vd., 2014:50).

Sosyal medya siteleri, bloglar, derecelendirme veya soru-cevap siteleri gibi
cesitli uygulamalar icerik olusturmaya ve paylasmaya imkan saglayarak insanlarin
genis bir bilgi havuzu olusturmalarini desteklemektedir. Bu ortam ayni1 zamanda bilgi
arayisinda olan, degerlendirme ve karsilastirmalar yapmak isteyen kisiler i¢in de
faydali olmaktadir. Insanlar herhangi bir iiriin veya hizmeti satin almadan &nce
arastirma yapmak, bagkalarinin deneyimlerinden yararlanmak, fikirlerini almak,
kiyaslama yapmak veya vermis olduklar1 kararlarin dogrulugunu teyit etmek
amaciyla internet ortaminda bilgi arayigina girebilmektedirler. Ayn1 zamanda birgok
kisi yasamis oldugu deneyimleri paylasarak baska insanlarin yararlanmasini veya
isletmeye geribildirim yoluyla katkida bulunmay1 da tercih etmektedir. Bu durum da

miisteri etkilesimi kavramini ortaya ¢ikarmaktadir.

Braun vd. (2016:531)’a gore tanimlanmis miisteri etkilesimi davraniglari;
diger miisterileri belli bir isletme ile olan deneyimler hakkinda bilgilendirmek,
agizdan agiza pazarlama yapmak, diger misterilere danismanlik yapmak, tesvikler
yoluyla miisteri kazanimi, bir topluluktaki veya baska bir ¢evrimigi baglamdaki
oneriler, Facebook vb. sosyal aglarda markalar1 begenmek, bir toplulukta isletme
tarafindan baglatilan bilgi saglama, iirlin/hizmet iyilestirmeleri i¢in bilgi saglamak,
yeni triin/hizmetler i¢in fikir 6nermek, bir isletmeye sikayette bulunmak, misteri

anketine katilmak ve yeni iirlin fikirleri yarismasina katilmak olarak siralanabilir.

Bu tez kapsaminda, literatirde misteri etkilesimi ile ilgili yapilmig

calismalara iliskin 6zet bilgi olusturulmus ve Tablo 2.3'te sunulmustur.
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Tablo 2.3. Miisteri Etkilesimi ile ilgili Yapilnus Calismalar

YAZAR | YIL MAKALE BOYUT VE DEGISKEN
Hsu vd. 2007 | Knowledge sharing behavior in virtual | Ekonomiye dayali giiven, Bilgiye dayali giiven, Kimlik temelli giiven, Kisisel
communities: The relationship between | sonug beklentileri, Toplulukla ilgili sonug beklentileri, Bilgi paylasim 6z
trust, self-efficacy, and outcome | yeterligi, Bilgi paylasim davranis
expectations
van Doorn | 2010 | Customer Engagement Behavior: Miisteri bazh onciiller
vd. Theoretical Foundations and Research | Memnuniyet, Giiven/baglilik, Kimlik, Tiiketim hedefleri, Kaynaklar,
Directions Algilanan maliyet/fayda
Isletme bazh onciiller
Marka 6zellikleri, Isletme itibari, Isletme biiyiikliigii /cesitliligi, isletme bilgi
kullanimi ve siiregleri, Sanayi
Toplumsal onciiller
Rekabetci faktorler, Teknolojik/sosyal/cevresel/ekonomik/politik
Miisteri etkilesimi davramsi
Degerlik, Bigim/yontem, Kapsam, Etkinin yapisi, Miisteri hedefleri
Sonuclar
Biligsel, Tutumsal, Duygusal, Fiziksel/zaman, Kimlik, Finansal, Itibar,
Diizenleyici, Rekabetgi, Calisan, Uriin, Tiiketici refah1, Ekonomik fazlalik,
Sosyal fazlalik, Diizenleme, Capraz marka, Capraz miisteri
Picazo- 2010 | Why provide an online review? An | Tutum, Subjektif norm, Algilanan davranigsal kontrol, Algilanan baski, Bes
Vela vd. extended theory of planned behavior and | biiyiik kisilik 6zelligi, Online yorum yazma niyeti
the role of Big-Five personality traits
Cheung 2011 | Customer Engagement In An Online | Ilgilenim
vd. Social Platform: A Conceptual Model | Sosyal etkilesim
And Scale Development Psikolojik miisteri etkilesimi
Dinglik (Vigor), ithaf (Dedication), Kendini verme (Absorption)
Davramsgsal miisteri etkilesimi
Online sosyal platformlara katilim, Agizdan agiza pazarlama
Yoo ve 2011 | Influence of personality on travel-related | Duygusal denge, Deneyime ag¢ik olma, Disa doniikliik, Uyumlu olma, Sorumlu
Gretzel consumer-generated media creation olma, Keyif/kendini gelistirme, Baskalarini diisiinme, A¢iga ¢ikarma

56




(intikam), Ekonomik tesvikler, Yapisal engeller, i¢sel motivasyon yoklugu,
Motive olmus ancak zaman kisitlamasi nedeniyle engellenmis/unutma

6 | Changve 2011 | Social capital and individual motivations | Sosyal etkilesim, Giiven, Ait olma (identification), Karsiliklilik, Paylasilan dil,
Chuang on knowledge sharing: Participant | itibar, Baskalarim diisiinme, Bilgi paylasma davranist
involvement as a moderator
7 | Jeong ve 2011 | Restaurant  experiences  triggering | Restoran deneyimi
Jang positive  electronic  word-of-mouth | Yiyecek kalitesi, Hizmet kalitesi, Atmosfer, Fiyatlarin adil olmasi
(eWOM) motivations Olumlu eWom motivasyonu
Baskalarimi diisiinme, Olumlu duygular1 ifade etme, Isletmeye yardim etme
8 | Gummerus | 2012 | Customer engagement in a Facebook | Etkilesim davramsi
vd. brand community Marka toplulugu, islemsel davranis
Algilanan faydalar
Sosyal, Eglence, Ekonomik
Cikt1
Memnuniyet, Sadakat
9 | Vivekvd. | 2012 | Customer engagement: exploring | ilgilenim, Miisteri katilim1, Miisteri etkilesimi, Deger, Giiven, Duygusal
customer relationships beyond purchase | baglilik, Sadakat, Agizdan agiza pazarlama, Marka toplulugu ilgilenimi
10 | Cheungve | 2012 | What drives consumers to spread | Egoizm
Lee electronic word of mouth in online | Itibar, karsiliklilik
consumer-opinion platforms Kolektivizm
Aitlik hissi
Baskalarim diisiinme
Yardim keyfi
Tlkecilik
Ahlaki yiikiimliilik
Bilgi 6z yeterliligi
Tiiketicinin e-wom niyeti
11 | Wirtz vd. 2013 | Managing Brands and  Customer | Marka ile ilgili
Engagement In Online Brand | Marka kimligi, Markanin sembolik islevi
Communities Sosyal
Sosyal faydalar, Sosyal kimlik
Fonksiyonel

57




Fonksiyonel faydalar, Belirsizlikten kaginma, Bilgi kalitesi, Parasal ve agik
normatif tegvikler

12 | Cambra- 2013 | Customer engagement: Innovation in | Memnuniyet, Sadakat, Baglilik, Agizdan agiza pazarlama, Performans
fierro vd. non-technical marketing processes
13 | Kim vd. 2013 | The Social Cognitive Approach to | Oz-yeterlilik, Sosyal sonug beklentisi, Eglenceli sonug beklentisi, Fonksiyonel
Consumers' Engagement Behavior in | sonug beklentisi, Sikintili sonug beklentisi, Miisteri etkilesim davranisi
Online Brand Community
14 | Banyte vd. | 2014 | Customer Engagement into Value | Isletme iletisimi, Miisteri yetkinligi, Miisteri duygusal baglilig1, Iletisimin
Creation: Determining Factors and | dogrulugu, Miisterinin deger yaratma etkilesimi, Giiven, Memnuniyet,
Relations with Loyalty Mliskinin giicii, Tutumsal sadakat, Davranigsal sadakat
15 | Bitter vd. | 2014 | Customer engagement behaviour in | Tutum, Algilanan davranigsal kontrol, Subjektif norm, Arkadaslarla etkilesime
online social networks-The Facebook | girme, Benlik kavraminda marka etkilesimi, Facebook'a giiven, Bilgi gizliligi
perspective endiseleri, Cinsiyet, Yas, Miisteri etkilesimi davranisi
16 | Cambra- 2014 | The role of frontline employees in | Calisanlarin tutumu, Miisteri memnuniyeti, Miisteri etkilesimi
fierro vd. customer engagement
17 | Verleye 2014 | Managing Engagement Behaviors in a | Onemli Digerlerine Yonelik Genel Hizmet Kalitesi, Orgiitsel destek, Orgiitsel
vd. Network of Customers and Stakeholders: | sosyallestirme, Diger miisterilerden destek, Miisteri etkisi, Miisteri rolii
Evidence From the Nursing Home | hazirligi, Uyum saglama, Is birligi, Geri bildirim, Diger miisterilere yardim
Sector etmek, Olumlu agizdan agiza pazarlama
18 | So vd. 2014 | Customer Engagement With Tourism | Kimlik (identification), Dikkat, Cosku, Kendini verme, Katilim
Brands: Scale Development And
Validation
19 | Presi vd. 2014 | User-generated content behaviour of the | Baskalarmni diisiinme, intikam, A¢13a vurma, Kendini gelistirme, Ekonomik,
dissatisfied service customer Kullanici tarafindan igerik olusturma
20 | Hennig- 2014 | Electronic word-of-mouth via consumer- | Platform yardimi, Olumsuz duygulari a¢iga vurmak, Diger tiiketiciler igin
Thurau vd. opinion platforms: What motivates | endise duymak, Disadoniikliik/pozitif, Sosyal faydalar, Ekonomik tesvikler,
consumers to articulate themselves on | isletmeye yardim, Tavsiye arayist
the Internet?
21 | King vd. 2014 | What We Know and Don't Know About | C2C degisiminde bulunma motivasyonu

Online Word-of-Mouth: A Review and
Synthesis of the Literature

C2C degisiminde bulunma yetenegi
C2C degisiminde bulunma firsati
C2C bilgi degisimi
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Isletme teklifinin genel degeri
Sadakat niyetleri (Tekrar satin alma, Agizdan agiza pazarlama)

22

Verhagen
vd.

2015

Benefitting from virtual customer
environments: An empirical study of
customer engagement

Bilissel faydalar

Bilgiye erisim, Geri bildirim

Sosyal biitiinlestirici faydalar

Sosyal kimlik, Sosyal baglar

Kisisel biitiinlestirici faydalar

Akran tanima, Isletme tanima

Hedonik faydalar

Kendini ifade etme, Bagkalarini diisiinme
Miisteri etkilesimi niyeti

23

Baldus vd.

2015

Online brand community engagement:
Scale development and validation

Marka etkisi, Marka tutkusu, Baglanti, Yardim etmek, Benzer fikirli tartiyma,
Odiiller (Hedonik), Odiiller (faydaci), Yardim istemek, Kendini ifade etmek,
Gincel bilgiler, Onaylama

24

Dessart vd.

2015

Consumer engagement in online brand
communities: a social media perspective

Marka ile ilgili

Marka kimligi, Marka memnuniyeti, Marka giiveni
Sosyal

Online marka toplulugu kimligi

Topluluk degeri

Bilgi, Eglence, Ag kurma, Parasal tegvikler
Duygusal

Hoslanma, Cosku

Biligsel

Dikkat, Kendini verme

Davramssal

Ogrenme, Destekleme, Paylasma

25

Dwivedi

2015

A higher-order model of consumer brand
engagement and its impact on loyalty
intentions

Kategori ilgilenimi

Marka kullanim deneyimi

Tiiketici marka etkilesimi

Dinglik (Vigor), ithaf (Dedication), Kendini verme (Absorption)
Sadakat niyetleri

Memnuniyet, Algilanan deger, Algilanan kalite
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26

Dessart vd.

2016

Capturing ~ consumer  engagement:
duality, dimensionality and measurement

Duygusal

Cosku, Hoslanma

Bilissel

Dikkat, Kendini verme
Davramssal

Paylasma, Ogrenme, Destekleme

27

Groeger
vd.

2016

Capturing value from non-paying
consumers’ engagement behaviours:
field evidence and development of a
theoretical model

Tiiketicinin Kisisel faktorleri

Benlik kavrami (ideal vs arzulanan benlik), Kisilik, Ruh hali, Motivasyon
Durumsal faktorler

Algilanan mevcut zaman miktari, Algilanan fayda

Isletme

Marka &zellikleri, Marka itibari, Isletme biiyiikliigii/cesitlendirme, Isletme
bilgi kullanimlar1 ve siirecleri, Uriin 6zellikleri, Ag etkilesimi deneyimi/
yetenegi

Miisteri etkilesim davranisi

Geribildirim, Agizdan agiza pazarlama, Online agizdan agiza pazarlama,
Toplulukla deneyim paylagsma, Kullanici tarafindan olusturulan igerik, Pazar
birlikte-olusturma (market co-creation)

Deger

28

Kumar ve
Pansari

2016

Competitive
Engagement

Advantage Through

Calisan etkilesimi

Miisteri etkilesimi

Miisteri alimlari, Misteri referansi, Miisteri etkisi, Miisteri bilgisi
isletme performansi

29

Marbach
vd.

2016

Who are you and what do you value?
Investigating the role of personality traits
and customer-perceived value in online
customer engagement

Miisteri Kisilik 6zellikleri

ige doniikliik, uyusmazlik, deneyime agiklik, diiriistliik, duygusal denge,
baskalarini diisiinme, faaliyete ihtiyag, 6grenme ihtiyaci, uyarilma
Sosyal medya marka topluluklarinda miisteri etkilesimi

Biligsel, Duygusal, Davranigsal

Miisteri algilanan degeri

Sosyal deger, Eglenebilirlik, Miikemmellik, Verimlilik, Estetik deger,
Bagkalarini diisiinme degeri
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iletilerini begenmek, Marka iletilerini paylagmak
31 | Livd. 2017 | Understanding  service-related UGC: | Eglence ihtiyaci, Kendini ifade etme ihtiyaci, Etkilesim ihtiyaci, Bilgi ihtiyaci,
from a need-motive-value perspective Hizmet 6zellikleri
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Back customer brand engagement in integrated | deneyim, Bilissel etkilesim, Duygusal etkilesim, Davranigsal etkilesim,
resorts Davranigsal niyet
36 | Carlson 2019 | Feel the VIBE: Examining value-in-the- | Marka sayfasi degeri (value in the brand page)
vd. brand-page-experience and its impacton | Fonksiyonel deger, Sosyallesme degeri, Duygusal deger, Yenilik¢ilik degeri,
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behaviours in mobile socialmedia Miisteri memnuniyeti
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Satin alma davranisi, Geribildirim davranisi, Etkileme davranisi, Marka
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37 | Itani vd. 2019 | Value get,value give: The relationships | Miisteri algilanan degeri, iliski kalitesi, Miisteri etkilesimi

among perceived value, relationship
guality,customer engagement,and value
consciousness
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Tablo 2.3'de goriilebilecegi gibi, literatiirde miisteri etkilesiminin;
deger/algilanan deger (van Doorn vd., 2010; Vivek vd., 2012; Gummerus vd., 2012;
Groeger vd., 2016; Marbach vd., 2016), fonksiyonel, sosyal, biligsel ve hedonik
fayda (Gummerus vd., 2012; Wirtz vd., 2013; Verhagen vd., 2015; Carlson vd.,
2019; Ahn ve Back, 2018), kullanim deneyimi (Dwivedi, 2015; Tafesse, 2016),
algilanan kalite (Dwivedi, 2015), algilanan davranigsal kontrol (Bitter vd., 2014),
bagkalarin1 diisiinme (Chang ve Chuang, 2011; Yoo ve Gretzel, 2011; Cheung ve
Lee, 2012; Presi vd., 2014; Verhagen vd., 2015; Marbach vd., 2016), 6z-yeterlilik
(Hsu vd., 2007; Cheung ve Lee, 2012; Kim vd., 2013), kisilik 6zellikleri (Yoo ve
Gretzel, 2011; Groeger vd., 2016; Marbach vd., 2016), memnuniyet (Gummerus vd.,
2012; Banyte vd., 2014; Cambra-fierro vd., 2013;2014; Dwivedi, 2015; Pansari ve
Kumar, 2017), sadakat (Gummerus vd., 2012; Vivek vd., 2012; Cambra-fierro vd.,
2013; Banyte vd., 2014; Islam ve Rahman, 2017) kavramlan ile iligkileri ele

alinmustir.

Miisteri etkilesiminin deger ve algilanan deger/fayda kavramlar ile iliskisini
ele alan galismalardan van Doorn vd. (2010) yapmis oldugu kavramsal ¢aligmada
miisteri etkilesiminin Onciilleri arasinda algilanan faydanin da oldugu bir kavramsal
model Onerisinde bulunmustur. Vivek vd. (2012) ise miisteri etkilesiminin deger
tizerinde etkisi oldugunu vurgulayan kavramsal bir model 6nerisinde bulunmustur.
Bir bagka calismada ise Groeger vd. (2016) miisteri etkilesim davranisinin isletmeye
ve tiiketiciye deger sagladigi sonucuna ulasmistir. Marbach vd. (2016) ¢alismasinda
miisteri etkilesiminin algilanan degeri olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagmstir.
Itani vd.’nin (2019) calismasia gore, algilanan deger miisteri etkilesimini olumlu

yonde etkilemektedir.

Miisteri etkilesiminin fonksiyonel, sosyal, biligsel ve hedonik faydalar ile
iliskisini ele alan ¢alismalardan Gummerus vd. (2012) misteri etkilesimi
davraniginin, sosyal, eglence ve ekonomik faydalar gibi algilanan iliskisel faydalar
olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Wirtz vd. (2013) kavramsal
calismasinda, tiikketici-online marka toplulugu etkilesiminin marka ile ilgili faydalar,
sosyal faydalar ve fonksiyonel faydalar olmak {izere ti¢ 6nciilii oldugunu vurgulayan

62



kavramsal bir model Onerisinde bulunmustur. Verhagen vd. (2015) ise hedonik
fayda, sosyal biitiinlestirici fayda ve biligsel faydanin miisteri etkilesimi iizerinde
onemli etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Carlson vd.’nin (2019) caligmasina gore,
marka sayfasi degeri (fonksiyonel deger, sosyallesme degeri, duygusal deger,
yenilikgilik degeri, iligki kurma degeri) miisteri etkilesimi davranist bilesenlerinin
(satin alma davranigi, geribildirim davranisi, etkileme davranisi, marka sayfasini

kullanmaya devam etme niyeti) 6nemli bir belirleyicisidir.

Miisteri etkilesimi ile kullanim deneyimi iligkisini ele alan Dwivedi (2015),
marka kullanim deneyiminin tiiketici-marka etkilesimi iizerinde etkisi olmadigi
sonucuna ulagsmistir. Tafesse (2016) ise Facebook marka sayfalarinin algisal, sosyal,
epistemik ve somutlastirilmis boyutlarmin deneyimsel iliskilerini sentezlemis ve
tikketici etkilesimi tizerindeki etkilerini incelemistir ve ¢alismanin sonucunda bu
deneyimsel unsurlarin tiiketici etkilesimi iizerinde olumlu yonde etkisi oldugu
sonucuna ulasmistir. Ahn ve Back’in (2018) ¢alismasina gore, duyusal ve duygusal
deneyimlerin tiimii bilissel etkilesimi olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica,
davranigsal deneyim davranissal etkilesimi etkilerken, entelektiiel marka deneyimi

bilissel ve davranigsal etkilesimi olumlu yonde etkilemektedir.

Miisteri etkilesimi ile baskalarini diisiinmeyi iligkilendiren Yoo ve Gretzel
(2011) baskalarin1 diisiinmenin, kullanici tarafindan igerik olusturmay1 olumlu yonde
etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Chang ve Chuang (2011) da aym sekilde bagkalarim
diistinmenin bilgi paylasma davranigi tizerinde onemli ve olumlu bir etkiye sahip
oldugu sonucuna ulagmistir. Cheung ve Lee (2012) tarafindan yapilan ¢aligmanin
sonuglarina gore, bagkalarina yardim etmekten zevk almanin tiiketicilerin eWOM
niyetiyle énemli Olcilide iliskili oldugu goriilmiistiir. Presi vd. (2014), tarafindan
yapilan ¢alismanin sonuglarina gore, baskalarini diisiinme, olumsuz bir hizmet
deneyiminden sonra kullanici tarafindan icerik yaratilmasinda en giiclii faktorler
arasinda yer almaktadir. Hennig-Thurau vd. (2014) ise bagkalarin1 diisiinmenin
eWOM davranisina yol a¢tigi sonucuna ulasmistir. Verhagen vd. (2015) ise,

bagkalarii diisiinmenin miisteri etkilesimi davranigina yonelik niyeti olumlu yonde
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etkiledigini belirtmistir. Marbach vd. (2016) da ¢alismasinda, bagkalarini

diistinmenin miisteri etkilesimi tizerinde olumlu etkisi oldugunu vurgulamastir.

Miisteri etkilesimi ve 6z-yeterlilik arasindaki iligkiyi ele alan Hsu vd. (2007),
Oz-yeterliligin bilgi paylasim davranisi {izerinde hem dogrudan hem de dolayh
etkilere sahip oldugu sonucuna ulagmistir. Cheung ve Lee (2012) tarafindan yapilan
calismada, bilgi 6z-yeterliliginin e-wom niyeti iizerinde etkisi oldugu belirtilmistir.
Kim vd. (2013) de ¢alismasinda 6z yeterliligin tiiketicilerin etkilesim davraniglarini

dogrudan ve dolayli olarak etkiledigi sonucuna ulagmistir.

Miisteri etkilesimi ile kisilik Ozelliklerini ele alan Yoo ve Gretzel (2011),
turistlerin kisilik Ozelliklerinin icerik olusturmayr olumlu etkiledigi sonucuna
ulasmistir. Groeger vd. (2016) kisilik 6zelliklerinin miisteri etkilesimi davranigini
olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagmistir. Marbach vd. (2016) ise kisilik
Ozelliklerinin online miisteri etkilesimi ile iligkili oldugunu vurgulamistir. Islam vd.
(2017) kisilik ozelliklerinden disa doniikliiglin miisteri etkilesimi {izerinde en biiyiik
etkiyi olusturdugu, bunu da deneyime aciklik, nevrotiklik ve uzlagmaci kisilik
ozelliklerinin izledigi, vicdanli olma davraniginin ise negatif etki gosterdigi sonucuna

ulagmustir.

Miisteri etkilesimini memnuniyet ve sadakat ile iliskilendiren Gummerus vd.
(2012) miisteri etkilesimi davraniginin, memnuniyet ve sadakat tizerinde olumlu
etkisi oldugu sonucuna ulasmistir. Vivek vd. (2012) ise calismasinda miisteri
etkilesiminin sadakat tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu kavramsal bir model ile
onermistir. Cambra-fierro vd. (2013) ise miisteri-isletme etkilesimi konusunda
miisteri memnuniyetinin agizdan agiza pazarlama iizerinde olumlu etkisi oldugu
sonucuna ulasmuistir. Baska bir c¢alismasinda Cambra-fierro vd. (2014)
memnuniyetin, miisteri etkilesimi seviyesini olumlu ve onemli olgiide etkiledigi
sonucuna ulasmistir. Banyte vd. (2014) calismasinda, miisteri etkilesimi ile
davranigsal sadakat arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir fakat etkilesimin
tutumsal sadakat ve memnuniyet iizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna

ulasilmigtir. Dwivedi (2015) ise miisteri etkilesiminin memnuniyet ve sadakat
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tizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulasmistir. Pansari ve Kumar (2017) ise
miisteri memnuniyetinin miisteri etkilesim davranisi {izerinde olumlu etkisi oldugunu
vurgulayan kavramsal bir model 6nerisinde bulunmustur. Islam ve Rahman (2017)
da miisteri etkilesimi ile satin alma niyeti arasinda ise olumlu etki oldugu sonucuna
ulagsmistir. Ahn ve Back’in (2018) calismasina gore, marka etkilesimleri davranigsal

niyeti olumlu yonde etkilemektedir.

Her ne kadar misteri etkilesiminin, Ornegin marka sadakati iizerindeki
sonuglar1 hakkinda literatiirde genel bir uzlagsma var gibi goériinse de (Gummerus vd.,
2012; Vivek vd., 2012; Cambra-fierro vd., 2013; Dwivedi, 2015; Islam ve Rahman,
2017), misteri etkilesimi ile iliskilendirilen bazi kavramlara iliskin net bir
anlasmazlik s6z konusudur. Ornegin, Cambra-fierro vd. (2013:2014) ve Pansari ve
Kumar (2017) memnuniyeti miisteri etkilesiminin bir 6nciilii olarak kabul ederken,
Gummerus vd. (2012), Banyte vd. (2014) ve Dwivedi (2015) miisteri etkilesiminin
bir sonucu olarak ele almistir. Benzer sekilde, van Doorn vd. (2010), Wirtz vd.
(2013), Verhagen vd. (2015), Carlson vd. (2019) ve Itani vd. (2019) deger ile ilgili
kavramlar1 miisteri etkilesiminin bir onciilii olarak kabul ederken, Vivek vd. (2012),
Gummerus vd. (2012), Groeger vd. (2016) ve Marbach vd. (2016) ise miisteri

etkilesiminin bir sonucu olarak ele almistir.

Bu bilgiler 15181nda tez kapsaminda, miisteri deneyimsel degeri ile miisteri
etkilesim davranist arasindaki iliski incelenmistir. Ayrica miisteri etkilesim davranisi
olarak da agizdan agiza pazarlama, i¢erik olusturma ve oneride bulunma/geribildirim

davraniglar1 ele alinmistir.

2.2.1. Deneyimsel Deger ve Miisteri Etkilesimi Arasindaki
Tliski

Deneyimsel pazarlama ile ilgili ¢alismasinda Schmitt (1999), tiiketicinin
genel deneyimi ne kadar iyi olursa, deneyimden sonraki davranigsal tepkisinin de o
kadar aktif oldugunu belirtmektedir. Beeho vd. (1997) arastirmasinda, turistlerin
rekreasyon deneyimlerinden memnun olduklarinda, turist yerlerini arkadaslarina ve

akrabalarina onereceklerini, yani turist deneyimi ve turistlerin davranigsal niyetleri
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arasinda pozitif bir iliski oldugunu vurgulamistir. Baker vd. (2000), performans
kalitesi ve memnuniyet deneyiminin seyahat sonrasi davranis niyetine etkisini
incelemistir. Sonuglar, hizmet kalitesi ve memnuniyet deneyiminin davranis niyeti
tizerinde dogrudan etkisi oldugunu gostermektedir. Bolton vd. (2000), hizmet
deneyiminin, hizmeti yeniden gozden gecirme karari ile olumlu iliskisi oldugunu

vurgulamaktadir.

Blackwell vd. (2001), tiikketici deneyimi derecesinin tiiketimden sonraki
tilketici  degerlendirmelerini  etkileyecegini vurgulamaktadir. Pozitif tiiketim
deneyimi giiclii agizdan agiza pazarlama iletisimi yaratacaktir. Olumsuz tiiketim
deneyimi, Uriinlerin agizdan agiza pazarlama iletisimini etkileyecek ve bdylece geri
alimlar1 azaltacaktir. Ibrahim vd. (2002), bir magazadaki tiiketicilerin deneyim
algisinin, deneyimden zevk almayi ve aligveris sonrasi davranisi etkileyecegini
vurgulamaktadir. Keng vd (2007) tarafindan yapilan calisma, miisteri deneyimsel
degerinin tiim boyutlarinin (verimlilik, hizmet miikemmelligi, eglence ve estetik)

tilkketicilerin davranigsal niyetlerini olumlu yonde etkiledigine dikkat ¢cekmistir.

Bir¢ok calisma (Grewal vd., 2009; Verhagen vd., 2011) bir deneyimden elde
edilen degerin, memnuniyet ic¢in giicli bir itici gli¢ oldugunu gosterdiginden,
misteriler memnuniyeti bir deneyimle ilgili duygularin1 ifade etmenin ve
yorumlamanin bir yolu olarak gérmektedir. Deneyimlerden veya liriinlerden hedonik
deger elde eden insanlar, daha yiikksek doyum hissi verdigi ve benlik saygisim
arttirdigr i¢in daha fazla agizdan agiza pazarlama yapma egilimindedir (Arnold ve
Reynolds, 2009).

Wirtz (2013) yapmis oldugu kavramsal calismada miisteri etkilesiminin
marka ile ilgili faydalar, sosyal faydalar ve fonksiyonel faydalar olmak iizere iig
onciilii oldugunu vurgulamigtir. Carlson vd. (2019) calismasinda marka sayfasi
degerinin (fonksiyonel deger, Sosyallesme degeri, duygusal deger, Yenilikgilik
degeri, iliski kurma degeri) miisteri etkilesimi davranisi bilesenlerinin (Satin alma

davranigi, geribildirim davranigi, etkileme davranmisi (agizdan agiza pazarlama),
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marka sayfasim1 kullanmaya devam etme niyeti) 6nemli bir belirleyicisi oldugu

sonucuna ulagmistir.

Bagka bir c¢alismada ise kullanict deneyimi kalitesinin, kullanicilarin
internette igerik olusturma platformlarma siirekli katkida bulunma davranislarinin
temel belirleyicileri oldugu sonucuna varilmistir. Yani, kullanict deneyiminin kalitesi
ne kadar yiiksek olursa, kullanicilarin siirekli katkida bulunma niyeti de o kadar

giiclii olmaktadir (Duan ve Dai, 2018).

Bir web sitesindeki miisterilerin aligveris deneyimi, temel olarak kullanim
kolayligy, iiriin teklifleri, glivenlik, metin tabanl bilgi, gorsel unsurlar, video veya ses
dagitimi ile ilgilidir (Rose vd., 2012). Ayrica, ilk kez veya deneyimsiz web
kullanicilart i¢in kullanim kolayligi da 6nemlidir (Verhagen vd., 2011).

Literatiirdeki caligmalara dayanarak, fonksiyonel deger, duygusal deger ve
epistemik degerin turizmde baskin bir rol oynadigi sdylenebilir. Bununla birlikte,
yiyecek sektoriinde fonksiyonel deger ve estetik deger 6nemli kabul edilmektedir
(Varshneya vd., 2017). Literatiirde algilanan kalite ve fiyatin deneyimsel degeri
etkilemede Onemli bir rol oynayabilecegi goriilmiistiir ¢linkii miisteriler kalite ve

fiyat degisimlerine dayali olarak deneyimi degerlendirme egilimindedir.

Literatiirdeki calismalara dayanarak, fonksiyonel degerin ve ekonomik
degerin tiim baglamlarda baskin bir rol oynadig: diisiiniilebilir, ¢iinkii tiiketiciler her
zaman satin alma faydasini en iist diizeye ¢ikarma egilimindedir. Etik deger, tiiketici
davranigini etkilemedeki dnemine ragmen, nispeten daha az arastirilmistir. Mevcut
literatiir etik degerin erdem, giiven ve diiriistliige dayandigin1 ortaya koymaktadir
(Mclntyre vd., 1999; Roman, 2007; Guenzi vd., 2009) Ekonomik ve fonksiyonel
unsurlarin faydaci giidiisii hizmet personeli ile insan etkilesiminin ¢ok az oldugu
veya hi¢ olmadigi hizmetler i¢in kritik 6neme sahiptir (Ranaweera ve Karjaluoto,
2017). Fonksiyonel degerin agizdan agiza pazarlama iizerinde anlamli ve olumlu bir
etkisi oldugunu One siiren ¢alismalar mevcuttur (6rnegin, Delgado-Ballester ve
Fernandez Sabiote, 2015; Ranaweera ve Karjaluoto, 2017; Zahid ve Ahmed, 2017).
Ayrica Abdolvand ve Norouzi (2012) algilanan degerin agizdan agiza pazarlamay1
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olumlu yonde etkiledigini vurgulamaktadir. Agizdan agiza pazarlama igeriginin de

bir deneyimden elde edilen degere gore degistigi ileri siiriilmektedir.

Literatiirde yer alan c¢aligmalardan yola c¢ikarak deneyimsel degerin alt
boyutlarinin ele alinan baglam dogrultusunda degistigi goriilmektedir. Ayni zamanda
deneyimsel degerin etkilesim davranisi {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu da
goriilmektedir. Literatiirdeki ¢aligmalar da goz onilinde bulundurularak, deneyimsel
deger boyutlarinin agizdan agiza pazarlama, Oneride bulunma/geribildirim, igerik
olusturma gibi miisteri etkilesiminin davranigsal boyutlarini olumlu yonde etkiledigi

diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda olusturulan hipotezler:

H1: Deneyimsel degerin agizdan agiza pazarlama iizerinde anlamli ve olumlu bir
etkisi vardir.

H2: Deneyimsel degerin 6neride bulunma/geribildirim {izerinde anlamli ve olumlu
bir etkisi vardir.

H3: Deneyimsel degerin icerik olusturma iizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi

vardir.
2.2.2. Bagkalarim1 Diisiinme ve Miisteri Etkilesimi Arasindaki
Tliski

Bagkalarimi diistinme, bir bireyin yardim sagladigi ve bu eylemden
memnuniyet duydugu, bir geri doniis beklentisi olmadan kosulsuz bir nezaket sekli
olarak tanimlanabilir. Constant vd. (1994), somut bilgileri paylasan kisilerin sosyal
yanlist tutumlar nedeniyle bunu yapabilecegini 6ne siirmiistir. Wasko ve Faraj
(2000, 2005), bu bireylerin, baskalarina bilgi katmak i¢in dogal olarak motive
olduklarmi, ¢iinkii bagkalarina yardim etmekten keyif aldiklarini belirtmistir. Son
calismalardan elde edilen sonuglar da baskalarini diistinme ve bilgi katkis1 arasindaki
olumlu yondeki iliskiyi dogrulamistir (Hung vd., 2011:418). Baska bir tanimlamaya
gore baskalarini diisiinme, karsiliginda herhangi bir 6diil beklemeden baskalar1 i¢in

bir seyler yapma eylemi olarak tanimlanmaktadir.

Tiiketim baglaminda bu kavram, diger tiiketicilerin satin alma kararlar

almalarina yardimeci olma istegi (Engel vd., 1993) ve isletmeye geri bildirimler
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vererek yardimci olma istegi olarak ortaya c¢ikmaktadir (Sundaram vd., 1998).
Bagkalarini diistinme, seyahat (Bronner ve de Hoog, 2011) ve yemek (Jeong ve Jang,
2011) deneyimleri de dahil olmak tizere konukseverlik ve turizm baglaminda tiiketici
yorum sitelerinde eWOM'u yayinlamak ig¢in Onemli bir motivasyon olarak
bulunmugtur. Bu motivasyon, hem olumlu agizdan agiza pazarlama (baskalarinin
ayni olumlu deneyimi yasamalarini umarak) hem de olumsuz agizdan agiza
pazarlama (baskalarinin karsilasabilecekleri sorunlardan kaginmalart umuduyla) ile
iliskilidir (Yen ve Tang, 2015:80).

Agizdan agiza pazarlamaya sebep olan faktorlerle ilgili calismasinda Dichter
(1966), iiriin ilgilenimi, benlik ilgilenimi (self-involvement), baskalariyla ilgilenim
ve mesaj ilgilenimi olmak tizere dort olumlu agizdan agiza pazarlama giidiileyicisi
tanimlamistir. Engel vd. (1993) olumsuz agizdan agiza pazarlamay: da ilave ederek
ilgilenim, kendini gelistirme, baskalarin1 diisiinme, mesaj entrikalart ve
uyumsuzlugun azaltilmasi olmak iizere bes tane agizdan agiza pazarlama giidiisii 6ne
stirmislerdir. Agizdan agiza pazarlama ile ilgili yapilan diger bir énemli ¢alisma
Sundaram vd. (1998) tarafindan yapilmistir. Bagkalarini diisiinme, iiriin ilgilenimi,
kendini gelistirme ve isletmeye yardim etme olmak {izere dort tane olumlu agizdan
agiza pazarlama giidiileyicisi ve baskalarmi diisiinme, kaygiy1 azaltma, intikam ve
tavsiye arama olmak tizere dort tane olumsuz agizdan agiza pazarlama giidiileyicisi

belirlemislerdir.

Fang ve Chiu (2010:237), baskalarini diisiinmeyi "bir kimsenin baskalarinin
refahini iyilestirmeye calistigi goniillii yardim eylemleri" olarak tanimlamaktadir
ayrica bagkalarini diisinmeyi bilgi paylasim niyetinin onciilii olarak incelemektedir
ve bagkalarini diisiinme davranigi sergileyen iyelerin sanal topluluklarda bilgi

paylasmaya daha istekli olduklarini iddia etmektedir.

Yoo ve Gretzel (2011) calismasinda bagskalarini diisiinmenin, kullanict
tarafindan igerik olugturmay1 olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Chang ve
Chuang (2011) calismasinin sonuglarina gore, bagkalarin1 diisiinme, ait olma,

karsiliklilik ve paylasilan dil, bilgi paylasma davranisi lizerinde 6nemli ve olumlu bir
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etkiye sahiptir. Jeong ve Jang (2011), baskalarini diisiinme davraniginin olumlu
agizdan agiza pazarlama davranisi iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu belirtmistir.
Cheung ve Lee (2012) tarafindan yapilan ¢alismanin sonuglarina gore, baskalarina
yardim etmekten zevk alma, aidiyet duygusu ve itibar tiiketicilerin eWOM niyetiyle

onemli ol¢tide iligkilidir.

Presi vd. (2014), tarafindan yapilan ¢alismanin sonuglarina gore, baskalarini
diistinme, intikam ve ekonomik motivasyonlar olumsuz bir hizmet deneyiminden
sonra kullanici tarafindan igerik yaratilmasinda en giiglii faktorlerdir. Motivasyonlar
ayrica belirli ¢evrimici platformlarla etkilesim ile de iligkilidir. Hennig-Thurau vd.
(2014), calismasina gore, tiiketicilerin sosyal fayda arzusu, ekonomik tesvik arzusu,
baskalarin1 diigiinme ve kendi degerlerini gelistirme potansiyeli, eWOM davranisina
yol acan temel faktorlerdir. Verhagen vd. (2015), baskalarini diistinmenin miisteri
etkilesimi davranigina yonelik niyeti olumlu yonde etkiledigini belirtmistir. Marbach
vd. (2016) ¢alismasinda, baskalarini diisiinmenin miisteri etkilesimi {izerinde olumlu

etkisi oldugunu vurgulamistir.

Literatiirdeki ¢alismalardan yola ¢ikarak, bu tez ¢aligmasi baskalarini
diisiinme ile miisteri etkilesimi davranig1 arasinda olumlu yonde bir iliski oldugunu

ongormektedir. Bu dogrultuda olusturulan hipotezler:

H4a: Bagkalarini diisiinmenin agizdan agiza pazarlama iizerinde anlamli ve olumlu
bir etkisi vardir.

H4b: Bagskalarini diisiinmenin 6neride bulunma/geribildirim {izerinde anlamli ve
olumlu bir etkisi vardir.

H4c: Bagkalarii diistinmenin igerik olusturma tizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi

vardir.
2.2.3. Oz-yeterlilik ve Miisteri Etkilesimi Arasindaki Iliski

Oz-yeterlilik, bir kisinin belirli bir gérev icin gereken davranislar1 basariyla
gerceklestirebilecegine olan inancidir (Gist, 1987). Sosyal bilissel kuramda 6z-

yeterlilik, belirlenmis performans tiirleri i¢in gereken eylemleri gergeklestirme
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yeteneginin kisisel bir yargisidir. Insanlarin niyetleri ve davranislari {izerinde biiyiik

etkisi bulunmaktadir (Cheung ve Lee, 2012:221).

Oz-yeterlilik, hangi davramslarin {istlenilecegine, hangi engellerle
karsilasildiginda ortaya konacak caba ve i1srarin miktarina ve nihayetinde davranis
ustaligina iliskin kararlar etkileyen bir 6z degerlendirme seklidir. Daha yakin bir
zamanda, Oz-yeterlilik kavrami, kisisel yeterlilik inancinin bilgi paylasimindaki
etkisini, yani bilgi paylasim 6z yeterliligi etkisini dogrulamak i¢in bilgi yonetimine
uygulanmistir. Sosyal sermaye teorisi, bir davranigi basarili bir sekilde yerine
getirme kabiliyetimizden siiphemiz varsa davranisin olumlu sonuglarina dair
beklentilerimizin sonugsuz kalacagini belirterek 6z yeterliligi vurgulamaktadir. Bu,
bilgi paylagiminda 6nemli bir konudur, ¢iinkii sanal topluluklarin {iyeleri arasinda
mevcut bilgilerin degisimini engelleyen karmasiklik ve bilgi engelleri 6z-yeterlilik
eksikligi olarak yorumlanabilir. Sosyal sermaye teorisi, bilgiyi paylasma arzusunun
onu gerceklestirmek i¢in yeterli olmadigini ileri siirmektedir. Bir bilgi {ireticisi ayni
zamanda bunu tamamlamak icin algilanan yeteneklere sahip olmalidir. Bu
yetenekler; bilgi igerigini yazmak, baglam ekleyerek bilgiyi “bilgi nesnelerine”
kodlamak, kisisel bilgilerin organizasyon veri tabanina katkisi, Kisisel bilgilerin
ekipler veya calisma birimleri ile resmi etkilesimde veya bireyler arasinda gayri

resmi etkilesimlerde bulunmasi olarak siralanabilir (Hsu vd., 2007:155).

Hsu vd. (2007) tarafindan yapilan ¢alismada, 6z-yeterliligin bilgi paylasim
davranis1 tiizerinde hem dogrudan hem de dolayli etkilere sahip oldugunu
gostermektedir; bu, 6z yeterliligin, bireylerin davranislarini yonlendirmede kritik bir
rol oynadigimi gostermektedir. Cheung ve Lee (2012) tarafindan yapilan ¢alismada,
bilgi 6z-yeterliliginin e-wom niyeti lizerinde etkisi oldugu belirtilmistir. Kim vd.
(2013) de ¢alismasinda 6z yeterliligin tiiketicilerin etkilesim davranislarini dogrudan

ve dolayl olarak etkiledigi sonucuna ulagmistir.

Sosyal bilis teorisi Ve literatiirdeki c¢aligmalar 1s18inda, o6z-yeterlilik,
tilketicilerin etkilesim davraniglart i¢in kritik bir belirleyici olarak goriilmelidir.

Bireyler online marka topluluklarinda etkilesim davranisinda bulunma
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yeteneklerinden emin olduklarinda, bu davranislar1 yerine getirmek igin 6z-yeterliligi
diisiik olanlardan daha fazla motive olma egilimindedirler. Bu calisma 6z-yeterlilik
ve miisteri etkilesimi davramist arasinda olumlu yonde bir iliski oldugunu

ongdrmektedir. Bu dogrultuda olusturulan hipotezler:

H5a: Oz-yeterliligin agizdan agiza pazarlama iizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi
vardir.

H5b: Oz-yeterliligin 6neride bulunma/geribildirim iizerinde anlamli ve olumlu bir
etkisi vardir.

H5c: Oz-yeterliligin ierik olusturma iizerinde anlaml1 ve olumlu bir etkisi vardir.

2.3. Arastirmanmin  Teorik Cergevesinin ve Modelinin

Gelistirilmesi

Miisteri etkilesimi davranisini, iiriin veya hizmetle karsilasilan noktalarda
yasanilan deneyimlerin sonucunda tiiketicilerin markay1 baskalarina tavsiye etme,
marka hakkinda online igerik olusturma, yorum yapma, markaya geribildirimlerde ve
Onerilerde bulunma davraniglar olarak tanimlamak miimkiindiir. Miisteri etkilesimi
davranigt olumlu yonde olabilecegi gibi yasanilan olumsuz deneyimlerin etkisiyle

olumsuz bir sekilde de gerceklesebilmektedir.

Yapilan literatiir taramasinda teorik olarak ele alinan misteri etkilesimi
davranigin1 inceleyen arastirmalar, bu davraniglarin nedenleri ve sonuglar ile

iliskilerini incelemistir.

Bu tezde miisteri etkilesimi davranmisini etkileyen faktorleri kavramaya
yonelik teorik bir model o6nerilecektir. Onerilen bu model, miisteri etkilesimi
davranig1 tizerinde deneyimsel degerin, bagkalarini diisinmenin ve 6z-yeterlilik
algisinin nasil bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymayi amaglamaktadir. Ayrica
deneyimsel degerin alt boyutlarinin belirlenmesi de amaglanmaktadir. Sekil 2.1'de

onerilen arastirma modeli bu tezin teorik ¢ergevesini olusturmaktadir.
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Sekil 2.1. Arastirmanin Teorik Modeli

BASKALARINI
DUSUNME

Hia MUSTERI ETKILESIMI
DAVRANISI

)‘ AGIZDAN AGIZA

MUSTERI HI ‘ PAZARLAMA (WOM)
DENEYIMSEL H2 —

DEGERI H3 GERIBILDIRIM

ICERIK
HSa OLUSTURMA
H5c

OZ-YETERLILIK

Onerilen bu model, genis yelpazede bir literatiir taramasina ve daha dnceki
bolimlerde bahsedilen, deneyimsel deger, baskalarmi diistinme, 6z-yeterlilik ve

miisteri etkilesimi kavramlarinin iligkisine dayanmaktadir.

Ozetle, bu tezin amac:

- Miisteri deneyimsel degerinin alt boyutlarini belirlemek,

- Deneyimsel deger boyutlarinin, bagkalarini diisiinmenin ve 6z yeterliligin miisteri
etkilesimi davranigt (agizdan agiza pazarlama, icerik olusturma, Oneride

bulunma/geribildirim) tizerindeki etkilerini incelemektir.
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UCUNCU BOLUM

MUSTERI DENEYIMSEL DEGERININ MUSTERI ETKILESIiMi
UZERINDEKI ETKISININ TEST EDILMESI

Arastirmanin ti¢lincii ve son boliimiinde, arastirmanin metodolojisi, modelin
detaylari, arastirmanin 6rneklemi, veri toplama yontemi ve kullanilan 6lgekler detayli
bir sekilde aciklanacaktir. BOliimiin devaminda ise arastirmanin analiz sonuclari

tablolar halinde sunulacak ve agiklamalar1 yapilacaktir.
3.1. Arastirmanin Metodolojisi ve Veri Toplama Yontemi

Bu tezde,
- Miisteri deneyimsel degerinin alt boyutlarini belirlemek,

- Miisteri deneyimsel degerinin, baskalarini diisiinmenin ve 6z-yeterliligin miisteri

etkilesimi tizerindeki etkisini ortaya koyabilmek amag¢lanmaktadir.

Aragtirmayt yapan kisiye sagladigi kontrolden dolayr metodoloji olarak
online anket teknigi tercih edilmistir. Her aragtirma yonteminde oldugu gibi online
anket tekniginin de bazi olumlu ve olumsuz yonleri bulunmaktadir. Online anket
tekniginin avantajlar1 arasinda, ulasilmasi zor kisilere erisimi kolaylastirmasi,
aragtirmacinin zamanini ve ¢abasini azaltan otomatik veri toplamaya Sahip olmanin
rahatlig1, gorsel agidan zengin igerige sahip formlarin olusturulabilmesi, analiz igin
bilgilerin otomatik aktariminin saglanabilmesi gibi 6zellikler bulunmaktadir.
Dezavantajlari ise, arastirmacilarin 6rnekleme konusunda sorunlarla karsilasabilme
ihtimalinin olmasi, katilimcilarin anketi tamamlamadan sonlandirmasi, sadece
internet erisimi olan kisilerin cevaplayabilmesi olarak sayilabilir (Wright, 2005;

Jones vd., 2008).

Bu arastirmanin ana kiitlesi, otel arastirmasi yaparken seyahat yorum
sitelerinden (6rn: TripAdvisor, Hotelsclick, Otelpuan vb.) yararlanan kisiler olarak

belirlenmistir. Seyahat yorum siteleri agizdan agiza pazarlama, igerik olusturma ve

74



geribildirimde bulunma gibi miisteri etkilesimi davranislarinin gergeklestirilebildigi
hem de bu davraniglar araciligiyla baska miisterilerin kararlarini sekillendirebildigi
i¢in tercih edilmistir. Ornekleme yontemi olarak kolayda 6rnekleme metodu tercih
edilmistir. Bu tezde veri toplama araci olarak kullanilan anket internet {izerinden
yayinlanmistir ve katilimcilar sorular1 dogrudan cevaplamiglardir. Ankette kullanilan
Olcekler, onceden yapilmis ilgili ¢alismalar da incelenerek hazirlanmigtir. Anket
sorularinin daha iyi anlagilir ve daha gercekei bir hale gelebilmesi amaciyla yaklagik
alt1 ay boyunca tez izleme komitesinde bulunan 6gretim iiyeleri tarafindan siirekli
takip edilip, iyilestirmeler yapilmistir. Bunun devaminda isletme alaninda doktora
mezunu olan ve doktorasini siirdiiren 10 kisi ile anket sorular1 6n testten gegirilmigtir

ve alinan geri bildirimler dogrultusunda gerekli diizeltmeler yapilmustir.

Katilimcilara sunulan anket, Google Forms iizerinden yayinlanmistir. Anket
linki sosyal medyada ¢esitli kanallardan yayilmistir. Ankette deneyimsel degeri 6lgen
20 ifade ve miisteri etkilesim davranigini 6lgen 15 ifade, baskalarini diisiinmeyi 6lgen
7 ifade ve Oz-yeterliligi Olgen 5 ifade yer almaktadir. Bu tez c¢alismasi igin
olusturulan online anket 16.02.2019-10.03.2019 tarihleri arasinda
https://forms.gle/pLp18SmUAO0KBbtHS9 adresinde yaymlanmistir. Bu siire zarfinda
1495 kisi anket linkine giris yapmis fakat bunlardan 415 kisi daha once otel
arastirmas1  yaparken seyahat yorum sitelerini kullanmadigi i¢in anketi
tamamlayamamistir dolayisiyla toplam 1080 kisi anketi eksiksiz bir sekilde

cevaplamis ve arastirma i¢in kullanilabilir kalmistir.
3.1.1. Arastirmada Kullamlan Olcekler ve Giivenilirlikleri

Bu tezin modelinde bulunan her bir degisken i¢in birden fazla ifade iceren
soru setleri kullanilarak Ol¢iimler gergeklestirilmistir. Anketin hazirlanmasinda
yararlanilan Olcekler Tablo 3.1.°de gosterilmistir. Deneyimsel deger oOlgeginde
Varshneya ve Das, 2017; Sweeney ve Soutar, 2001; Sanchez vd., 2006; Roig vd.,
2006; Beldona vd., 2005; Liu ve Zhang, 2014; Kim ve Kim, 2004; Sahney vd., 2014;
miisteri etkilesimi 6l¢eginde Verleye vd., 2014; Zhang vd., 2017; Romero, 2017; Ng
vd., 2011; Dessart vd., 2016; o6z-yeterlilik 6l¢eginde Kim vd., 2013; baskalarini
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diistinme Olgeginde Presi vd. 2014; Hennig-Thurau vd., 2004’in literatiirdeki
calismalarindan faydalanilmistir. Bunun yani sira arastirmanin diger ¢alismalardan
ayristigl, kendine has farkli kosullarindan dolayi, gelistirilen Ol¢ekte yalnizca bu
calismaya Ozgl ifadeler de kullanilmistir. Bu tezde, ankete katilanlarin sunulan
ifadelere katilim derecesini belirlemek i¢in 10 noktali Likert 6lgegi kullanilmistir.
Katilimecilarin  kendilerine sunulan yargi ifadelerine hangi derecede katilip
katilmadiklarini 6lgekte gosterilen on noktadan (1 - kesinlikle katilmiyorum ve 10 -

kesinlikle katiliyorum ifadeleri arasinda) birini isaretleyerek belirtmeleri istenmistir.

Katilimcilarin egilim, algi ve davranislarim1 6lgmeye yonelik biitlin ifadeler
10 noktali Likert Ol¢egi kullanilarak ol¢iilmiistiir. Anketin son boliimiinde ise
katilimeilarin demografik ozelliklerini (gelir, meslek, yas, medeni hal, cinsiyet ve

o6grenim durumu) 6grenmeye yonelik sorular da ankete dahil edilmistir.

Tablo 3.1. Faktorleri Olusturan Olgekler ve ifade Sayilari

ifadeler Olcekler Ifade
sayisi
Deneyimsel deger 20

DD1-Seyahat yorum siteleri, oteller ile ilgili bilgi etk
edinmek i¢in kaynak olarak kullanilabilir.

DD2-Seyahat yorum siteleri otellerle ilgili bilgi -
diizeyini arttirma 6zelligine sahiptir.

DD3-Seyahat yorum sitelerinde otellerle ilgili

ayrintili bilgiler yer almaktadir. Liuve Zhang, 2014

DD4-Seyahat yorum siteleri tarafindan otellerle

ilgili sunulan bilgiler faydalidir. Roig vd., 2006

DD5-Seyahat yorum siteleri araciligiyla otellerle
ilgili diger bilgi kaynaklarinda yer almayan
bilgilere ulagilabilir.

Liu ve Zhang, 2014

DD6-Seyahat yorum sitelerinde yer alan otellerle

ilgili olumlu/olumsuz yorumlar, kullanicilarin il
kararlarini etkilemektedir.
DD7-Seyahat yorum siteleri otel karar1 tizerinde ek

etkilidir.

DDB8-Seyahat yorum sitelerinde yer alan otellerle
ilgili tavsiyeler otel karar1 vermede faydalidir.

Sanchez vd., 2006

DD9-Seyahat yorum sitelerini kullanarak otellerle
ilgili bilgiye hizl1 ve kolay bir sekilde erisilebilir.

Roig vd., 2006

DD10-Seyahat yorum siteleri araciligiyla istenilen
Ozelliklere sahip oteli bulmak daha kolaydir.

Sahney vd., 2014;
Kim ve Kim, 2004
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DD11-Seyahat yorum sitelerinde otel
kargilastirmasi yapmak ve degerlendirmek kolaydir.

Kim ve Kim, 2004

DD12-Otel aragtirmasi yaparken seyahat yorum
sitelerini kullanmak zaman kazandirir.

Sahney vd., 2014;
Varshneya ve Das, 2017

DD13-Seyahat yorum sitelerinde her biitceye
uygun otel secenegi bulunmaktadir.

Liu ve Zhang, 2014

DD14-Seyahat yorum sitelerinde, otellere ait anlik
promosyon veya indirimlerden yararlanmak
miimkiindiir.

Liu ve Zhang, 2014

DD15-Seyahat yorum sitelerini kullanarak ddenilen
fiyata degecek nitelikte oteller bulunabilir.

Liu ve Zhang, 2014;
Sanchez vd., 2006;
Sweeney ve Souter, 2001

DD19-Seyahat yorum siteleri objektif otel
derecelendirmeleri (star ratings) sunmaktadir.

Beldona vd., 2005

DD20-Seyahat yorum sitelerinde yer alan otellerle
ilgili kullanict yorumlar1 gercegi yansitmaktadir.

*k*x

DD21-Seyahat yorum sitelerinde yer alan otellerle
ilgili bilgiler giinceldir.

Liu ve Zhang, 2014

DD22-Seyahat yorum sitelerindeki otellerle ilgili
gorseller (fotograf ve videolar) gercegi
yansitmaktadir.

Kim ve Kim, 2004

DD23-Seyahat yorum sitelerinde otellerle ilgili
sunulan fiyat bilgisi gercegi yansitmaktadir.

**k*

Miisteri etkilesimi

-Agizdan agiza pazarlama (WOM)

WOM1-Otel arastirmasi yapan kisilere seyahat
yorum sitelerini kullanmalarini tavsiye ederim.

Verleye vd., 2014

WOM2-Aileme ve arkadaslarima seyahat yorum
sitelerini tavsiye ederim.

Verleye vd., 2014

WOM3-Bagkalarina seyahat yorum siteleri ile ilgili
olumlu seyler sdylerim.

Romero, 2017; Zhang vd.,
2017; Ng vd., 2011

WOM4-Baskalarim seyahat yorum siteleri
hakkinda bilgilendiririm.

Zhang vd., 2017

WOMS5-Seyahat yorum sitelerini kullandigimi
baskalarina sdylerim.

Romero, 2017

WOMB-Seyahat yorum sitelerini, elestirenlere karsi
aktif olarak savunurum.

Dessart vd., 2016

WOMY7-Seyahat yorum sitelerinde yasadigim
deneyimi sosyal aglarda paylagirim.

*k*k

-Oneride bulunma/Geribildirim

GB1-Seyahat yorum sitesinden iyi hizmet
aldigimda siteye geribildirim saglarim.

Verleye vd., 2014;
Romero, 2017

GB2-Seyahat yorum sitelerine, hizmetlerini nasil
gelistirecekleri konusunda yapic1 6nerilerde
bulunurum.

Romero, 2017

GB3-Seyahat yorum sitelerinde bir sorun

Verleye vd., 2014;
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yasadigimda, hizmetlerini iyilestirebilmeleri igin Romero, 2017
onlara bilgi veririm.

-Icerik olusturma 5

[01-Seyahat yorum sitelerinde, otellerle ilgili

) .7 e Romero, 2017
deneyimlerimi ve gdriiglerimi paylagirim.

102-Seyahat yorum sitelerinde otel puanlamasi ko
yaparim.

[03-Memnun oldugum otellerle ilgili goriis ve .
deneyimlerimi seyahat yorum sitelerinde yazarim.
[04-Memnun olmadigim otellerle ilgili goriis ve .

deneyimlerimi seyahat yorum sitelerinde yazarim.

105-Seyahat yorum sitelerinde gorsel paylagirim. Fkk

Oz-yeterlilik 5

OY 1-Seyahat yorum sitelerini kullanan diger
kullanicilarin 6nem verebilecegi bilgileri
saglayabilirim.

OY2-Seyahat yorum sitelerini kullanan diger
kullanicilarin sorularina cevap verebilecegim

konusunda kendime giiveniyorum. Kimvd., 2013

OY3-Seyahat yorum sitelerinin amaclarina katkida
bulunabilecegime eminim.

OY4-Seyahat yorum sitelerindeki kullanicilar icin
deneyimlerimi paylasacak yetkinlige sahibim.

OY5-Seyahat yorum sitelerinde bilgi yaymlama ve
icerik olusturma yetkinligine sahibim.

Baskalarimi diisiinme

BD1-Bagkalarinin paylastig1 deneyimler bana
yardimci oldugu igin ben de ayni iyiligi yapip Presi vd., 2014
deneyimlerimi paylagirim.

BD2-Yasadigim olumsuz deneyimleri paylasarak

baskalarini uyaririm. Hennig-Thurau vd., 2004

BD3-Bagkalarinin benimle ayni olumsuz

deneyimleri yagsamasini engellemek isterim. Hennig-Thurau vd., 2004

BD4-Yasadigim olumlu deneyimleri paylagarak
baskalarina dogru karar vermede yardimci olmak
isterim.

Presi vd., 2014;
Hennig-Thurau vd., 2004

BD5-1yi hizmet sunan oteller ile ilgili yorum

yazarak desteklemek isterim. Hennig-Thurau vd., 2004

BD6-Ko6tii hizmet sunan oteller ile ilgili yorum

sitelerinde yazarak sikayetimi dile getiririm. Hennig-Thurau vd., 2004

BD7-Yasadigim olumsuz deneyimleri yorum

sitelerinde paylagarak intikam alirim. Hennig-Thurau vd., 2004

*** [fadeler bu calismaya 6zgii olarak olusturulmustur.

Bu tezde kullanilan Likert tipi dlgekleri kullanirken, dlgekler veya alt dlgekler

icin i¢ tutarlilik glivenilirligini test etmek amaciyla Cronbach’s alfa katsayisini
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hesaplamak gerekmektedir. Cronbach’s alfa tek maddeler igin giivenilirlik tahminleri
saglamadigi igin verilerin analizinde toplam Slgekler veya alt 6lgekler kullanilmals,

tek tek ifadeler kullanilmamalidir (Gliem ve Gliem, 2003:88).

Tablo 3.2’de bu tezde kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik Cronbach’s alfa
degerleri ortaya koyulmustur. Cronbach's alfa, 6lgeklerin tutarliligini 6lgen ve O ile 1
arasinda degisen bir giivenilirlik katsayisidir. Cronbach’s alfa katsayisi 0.70’den

biiyiik 6l¢eklerin giivenilir ve tutarli oldugu sdylenebilir (Hair vd., 1998:88).

Tablo 3.2. Arastirmada Kullamlan Olgeklerin Giivenilirlikleri

OLCEKLER IFADE SAYISI | CRONBACH’S ALPHA
Deneyimsel deger 20 0,945
Miisteri etkilesimi 15 0,937
-Agizdan agiza pazarlama (WOM) 7 0,865
-Oneride bulunma/Geribildirim 3 0,898
-Icerik olusturma 5 0,915
Oz-yeterlilik 5 0,921
Baskalarim diisiinme 7 0,91

Tablo 3.2'yi inceledigimizde, bu arastirmada kullanilan tiim o&lgeklerin
Cronbach’s alfa degerlerinin kabul edilebilir giivenilirlik diizeyinin ¢ok iistiinde

oldugu goriilmektedir.
3.1.2. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya dahil olan kisilerin demografik ozellikleri Tablo 3.3’te
gosterilmistir. Anket ¢aligmasina katilan 1080 kisiden 757’si (%70,1) kadin, 323’1
(%29,9) erkektir. %49,3’i evli, %50,7°si bekardir. Arastirmaya katilmis olan
kisilerin yas dagilimina bakildiginda ise 18-44 yas aralifinda bir yogunlagma
goriilmektedir. 1080 kisinin 481’1 (%44,5) 25-34 yas araligindayken, 313’1 (%29)
18-24 yas araliginda, 218’1 (%20,2) 35-44 araliginda, 47’si (%4,4) 45-54 yas
araliginda, 16’s1 (%1,5) 55-64 ve son olarak da 4’i (%0,4) 18 alt1 yas araliginda
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bulunmaktadir. Toplama bakildiginda %93,7’sinin 18-44 yas araliginda oldugu

gorilmektedir.

Egitim durumuna bakildiginda ise anketi cevaplayanlarin genel olarak egitim
diizeyinin ¢ok yiiksek oldugu goriilmektedir. Biitlin 6rneklemin %87,3’iiniin
tiniversite Ve yiiksek lisans programlarindan mezun oldugu goriilmektedir. Ayri bir
sekilde bakmak gerekirse, ankete katilanlarin 790’1 (%73,1) tiniversite mezunu iken,
153’1 (%14,2) yiiksek lisans mezunu, 78’1 (%7,2) lise mezunu, 50°si (%4,6) doktora

mezunu ve 9’u (%0,8) da ilkdgretim mezunudur.

Katilimcilarin  gelir durumlarina bakildiginda ise 1080 kisinin 355’inin
(9%32,9) 3.000-4.999TL araliginda toplam hane geliri oldugu goriiliirken, 350’sinin
(%32,4) 5.000-9.999TL araliginda, 169’unun (%15,6) 2.999TL ve alt1, 122’sinin
(%11,3) 10.000-14.999TL araliginda, 48’inin (%4,4) 20.000TL ve stii, 36’sinin
(%3,3) 15.000-19.999TL araliginda toplam hane geliri oldugu belirlenmistir.

Son olarak ¢alisma durumuna bakildiginda ise 1080 kisinin 508’inin (%47,1)
kamu ve 0zel sektor calisani oldugu gozlemlenmistir. Katilimeilarin 333’1 (%30,8)
ogrenci, 137°si (%12,7) ¢alismiyor, 80’1 (%7,4) kendi isinin sahibi ve 22’si de (%2)

emeklidir.

Genel olarak bakildiginda, katilimeilarin 9%93,7’sinin 18-44 yas araliginda
olmasi, %87,3’liniin iiniversite mezunu ve yiliksek lisans egitimine sahip olmasi,
%65,3’tinlin 3.000-9.999 TL araliginda gelire sahip olmasi, %47,1’inin kamu ve 6zel
sektor ¢alisani olmasi, ankete katilanlarin yiliksek egitim seviyesinde ve geng bir dzel

ve kamu sektor ¢aligani profilini temsil ettigini gdstermektedir.

Tablo 3.3. Aragtirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet
n %
Kadin 757 70,1
Erkek 323 29,9
Toplam 1080 100
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Medeni Durum

n %
Evli 532 49,3
Bekar 548 50,7
Toplam 1080 100

Yas

n %
18 alt1 4 0,4
18-24 313 29
25-34 481 44,5
35-44 218 20,2
45-54 47 4,4
55-64 16 1,5
65 ve usti 1 0,1
Toplam 1080 100

Egitim

n %
Hkégretim 9 0,8
Lise 78 7,2
Universite 790 73,1
Yiksek lisans 153 14,2
Doktora 50 4,6
Toplam 1080 100

3.2. Veri Analizi, Veri Dagilimi ve Normallik Testi

Analizlere bagslamadan ©Once normal dagilimin saglanip saglanmadigina
bakilmalidir. Birgok caligsmaya gore sosyal bilimlerde ¢arpiklik ve basiklik degerinin
-2 ve +2 arasinda olmasi durumunda verinin normal dagilima uydugu kabul
edilmektedir (Gravetter ve Wallnau, 2016; Markoulis ve Neofytou, 2016:123;
Trochim ve Donnelly, 2001). Bu arastirmada normal dagilim igin her bir degiskenin

carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerine bakilmistir.

Ayrica, ¢ok degiskenli normalligin belirlenmesinde Mardia’nin ¢arpiklik ve
basiklik katsayilar1 kullanilarak tek degiskenli ve ¢ok degiskenli normallik testleri
yapilmustir. Carpiklik ve basiklik degerleri + 2 araliginda oldugunda, ileri analiz i¢in
"kabul edilebilir" olarak diistiniilebilmektedir (Mardia, 1974).
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Yapisal esitlik modelinde verilerin normallik  varsayimini  saglayip
saglamadig1 Mardia tarafindan ortaya koyulan Mardia Katsayisi ile belirlenmektedir.
Gozlenen degisken sayist p olmak tlizere p*(p+2) formiilii ile hesaplanan deger,
Mardia katsayisindan biiyiikse verinin ¢ok degiskenli normal dagildigr kabul
edilmektedir (Mardia, 1974:14). Mardia’nin carpiklik ve basiklik katsayilarina
yonelik elde edilen istatistiksel sonuglar Tablo 3.4.’te gosterilmistir. Modeldeki
gozlenen degisken sayisi 47°dir. p*(p+2) formiilii ile belirlenen 47*(47+2)=2303
degeri hesaplanan Mardia basiklik degeri olan 838’den biiyiik oldugu i¢in veri setinin

cok degiskenli normallik varsayimini yerine getirdigi belirlenmistir.

Tablo 3.4. Amos’ta Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Variable min max skew C.I. kurtosis C.I.
WOM1 1,000 10,000 -1,191 -15,979 1,586 10,641
WOM?2 1,000 10,000 -1,292 -17,339 1,696 11,379
WOM3 1,000 10,000 -,931 -12,493 731 4,903
WOM4 1,000 10,000 -,947 -12,708 ,493 3,304
WOM5 1,000 10,000 -1,112 -14,919 1,033 6,931
WOM®6 1,000 10,000 -,409 -5,481 -,782 -5,249
WOMY7 1,000 10,000 -,090 -1,214 -1,374 -9,216
GB1 1,000 10,000 -,536 -7,191 -,897 -6,016
GB2 1,000 10,000 -,383 -5,138 -1,078 -7,229
GB3 1,000 10,000 -,565 -7,574 -,813 -5,453
101 1,000 10,000 -,503 -6,751 -,982 -6,589
102 1,000 10,000 -, 743 -9,966 -,606 -4,068
103 1,000 10,000 -,481 -6,459 -1,036 -6,950
104 1,000 10,000 -,699 -9,380 -, 712 -4,778
105 1,000 10,000 ,059 ,796 -1,524 -10,223
BD7 1,000 10,000 -,334 -4,476 -1,257 -8,431
BD6 1,000 10,000 -,934 -12,535 ,059 ,395
BD5 1,000 10,000 -,971 -13,030 ,192 1,289
BD4 1,000 10,000 -,954 -12,799 ,202 1,354
BD3 1,000 10,000 -1,159 -15,549 ,893 5,993
BD2 1,000 10,000 -,912 -12,231 ,063 421
BD1 1,000 10,000 -,583 -7,821 -,728 -4,882
0Ys 1,000 10,000 -,615 -8,249 -,758 -5,086
OY4 1,000 10,000 -, 726 -9,741 -,493 -3,310
0Y3 1,000 10,000 -,644 -8,636 -,604 -4,052
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Variable min max skew C.I. kurtosis C.I.
(0)¢) 1,000 10,000 -,654 -8,774 -,648 -4,345
0)'q! 1,000 10,000 -, 577 -7,740 - 775 -5,201
DD23 1,000 10,000 -,902 -12,102 ,618 4,148
DD22 1,000 10,000 -,720 -9,664 ,158 1,059
DD21 1,000 10,000 -,636 -8,530 ,103 ,692
DD20 1,000 10,000 -,704 -9,442 ,455 3,054
DD19 1,000 10,000 -,750 -10,061 319 2,142
DD15 1,000 10,000 -1,041 -13,966 1,117 7,491
DD14 1,000 10,000 - 773 -10,370 -,011 -,076
DD13 1,000 10,000 -1,000 -13,418 ,664 4,457
DD12 1,000 10,000 -1,229 -16,491 1,743 11,695
DD11 1,000 10,000 -1,059 -14,210 1,204 8,076
DD10 1,000 10,000 -1,063 -14,261 1,185 7,951
DD9 1,000 10,000 -1,147 -15,386 1,560 10,466
DD8 1,000 10,000 -1,431 -19,205 2,778 18,638
DD7 1,000 10,000 -1,320 -17,712 1,870 12,542
DD6 1,000 10,000 -1,480 -19,851 2,809 18,846
DD5 1,000 10,000 -,867 -11,635 ,468 3,137
DD4 1,000 10,000 -,983 -13,190 1,126 7,557
DD3 1,000 10,000 -,765 -10,266 ,345 2,315
DD2 1,000 10,000 -1,402 -18,805 2,580 17,305
DD1 1,000 10,000 -1,077 -14,450 1,757 11,784
Multivariate 838,371 202,981

Tablo 3.4’te verilen carpiklik ve basiklik degerlerine baktigimizda; DD2,
DD6 ve DDS8 ifadelerinin basiklik degerleri 2’nin {izerinde oldugundan bu

degiskenler modelden ¢ikartilmistir.

3.3. Model Analizi

Arastirmada, ilk asamada miisteri deneyimsel degerinin boyutlar
belirlenecektir. Daha sonra, bu boyutlarin, baskalarin1 diistinmenin ve 6z-yeterliligin
miisteri etkilesimi davranislart (agizdan agiza pazarlama, igerik olusturma, oneride
bulunma/geribildirim) {izerindeki etkisi arastirilacaktir. Hipotezler yapisal esitlik

modelinde yol analizi araciligiyla test edilecektir.
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3.3.1. Aciklayic1 Faktor Analizi

Arastirmanin anketinde, otel arastirmasi yaparken seyahat yorum sitelerinin
kullanimu ile ilgili katilimcilarin deneyimsel deger algilarini 6lgebilmek adina birgok
ifade sunulmus ve katilimeilarin bunlara katilim derecelerini belirtmeleri istenmistir.
Katilimcilarin ifadeleri dogru okuyup anlamasi ve dlgiilmek istenen degiskene dair
egilim ve algilarinin dogru analiz edilmesine ¢alisilmistir. Degiskenlerin dlgekleriyle
ilgili sunulan ifadelerin anlasilabilmesi i¢in literatiirde yapilmis olan g¢alismalara
ulagilmis, yapilan ceviriler de dikkate alinarak Tiirkge'ye cevrilirken anlami en iyi
karsilayacak sekilde adapte edilmesine dikkat edilmistir. Tiketicilerin otel
arastirmasi yaparken seyahat yorum sitelerini kullanmalari sonucu elde ettikleri
deneyimsel deger algilarin1 ve egilimlerini 6lgmek igin hazirlanmis olan Olgek
toplam 17 (normal dagilim gostermeyen ii¢ ifade olgekten ¢ikartilmistir) ifadeden
olusmus ve 10 noktali (1-kesinlikle katilmiyorum ve 10-kesinlikle katiliyorum)

Likert 6lcegi ile ol¢iilmiistiir.

Oncelikle katilimcilara ankette yoneltilen deneyimsel deger ile ilgili ifadeler,
faktor analizi yardimi ile daha 6zet ve anlamli bir sekilde ortaya koyulmaya
caligilacaktir. Aciklayici faktér analizi (AFA), ¢ok sayida degisken arasindaki
iliskileri analiz etmek ve bu degiskenleri ortak temel boyutlar1 (faktorler) acisindan
aciklamak i¢in kullanilabilecek istatistiksel bir yaklasimdir. Amag, orijinal
degiskenlerde bulunan birtakim bilgileri, asgari bilgi kaybiyla daha kiiciik bir
degiskenler (faktorler) kiimesine doniistirmektir. AFA, degerlendirilen degiskenlerin
yapisina iliskin ampirik bir tahmin saglayarak, 6zetlenmis 6lgekler olusturmak igin

nesnel bir temel ortaya koymaktadir (Hair vd., 2019:25).

Dogrulayict faktor analizi (DFA), olciilen degiskenlerin bir dizi teorik gizli
yapiyl ne kadar iyi temsil ettigini test etmemizi saglamaktadir. AFA sorunlu
degiskenleri DFA'dan daha kolay tespit edebilmektedir. AFA'dan farkli olarak DFA,
bir aragtirmacinin dnceden belirlenmis yapilar tizerindeki (belirli yapilara yiiklenen
degiskenler) faktor yiiklerinin oncelikli, teorik bir modelinin gercek verileri temsil

etme derecesini belirleyebilmektedir (Hair vd., 2019).
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Hair vd. (2019:133)’a gore gozlemlerin degiskenlere orani agisindan, genel
kural analiz edilecek degisken sayisindan en az bes kat daha fazla gézleme sahip
olmak ve daha kabul edilebilir bir 6rneklem biiyiikligii 10:1 oranina sahip olmak
gerekmektedir. Bazi arastirmacilar ise her degisken i¢in en az 20 vaka 6nermektedir
(Hair, 2019). Bu tezde saglanan oran ise 20’ye birin iizerinde olup saglanmasi

gereken oranin iizerinde bulunmaktadir ve sart1 saglamaktadir.

Kullanilacak veri setinin faktor analiz i¢in uygun olup olmadigini anlamak
icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett testi yapilmistir. KMO testi sonucunda
ortaya ¢ikan deger 1’e ne kadar yakin ise o veri setinin faktor analizine o kadar
uygun oldugu anlagilmaktadir (Hair vd., 2019). Tablo 3.5.'te gosterildigi gibi bu tezin
veri setine yapilan KMO testinin sonucu 0,96 olarak ¢ikmistir ve 1’e oldukga yakin
bir deger oldugu icin rahatlikla veri setinin faktér analizine uygun oldugu

sOylenebilmektedir.

Tablo 3.5. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett testi

Kaiser-Meyer-Olkin KMO 0,960
Bartlett's Test )
o Ki kare
of Sphericity 9911,105
Ser. Der. 136
p degeri .000

KMO testi disinda yapilan bir diger test ise yine Tablo 3.5.'te goriildiigii gibi
Bartlett’s Test of Sphericity testidir; bu test ise faktor analizinde kullanilan biitiin
ifadelerin yani degiskenlerin arasinda korelasyon olup olmadigini gosteren
istatistiksel bir testtir. Bartlett’s testinde anlamlilik diizeyi yani p degeri 0,05’ten
kiiglik ise degiskenler arasinda yeterli korelasyon var demektir (Hair vd., 2019:136-
137). Tablo 3.5.’te goriildiigii gibi bu tezin Bartlett’s testinin anlamlilik diizeyi 0,000
cikmistir; bunun anlami da bu degiskenler arasinda belirgin bir iligkinin varligin
gostermektedir. Arastirmanin veri setine faktor analizi yapilirken, sonuglarda
0zdegeri (eigenvalues) 1’den biiylik olarak goziiken faktorler 6nemli olarak kabul

edilirken, 6zdegeri 1’den c¢ok kiiciik olan faktdrler ise Onemsiz sayildiklari icin
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aragtirmada ele alinmayacaklardir. Ag¢iklayici faktor analizinde yontem olarak temel
bilesenler (principal components) secilmistir. Arastirmanin anketine katilan kisilerin
cevaplart Varimax faktor rotasyonuna sokulmustur. Faktor analizinin sonucunda
Ozdegeri (eigenvalues) 1’in iistiinde olan ii¢ faktor ortaya ¢ikmistir ve Tablo 3.6.’da
goriilldiigii  tizere toplam varyansin %62,873’t0 bu {i¢ faktor tarafindan

acgiklanmaktadir.

Tablo 3.6. Miisterilerin Deneyimsel Degeri ile Tlgili Toplam Aciklanabilir

Varyans
. Rotasyon Sonrasi Faktor
Bilesen | Ozdegerler
Yiiklerinin Karelerinin Toplami
% % % %
Toplam Toplam
Varyans | Kiimiilatif Varyans | Kiimiilatif
1 8,439 49,640 49,640 4,252 25,009 25,009
2 1,250 7,355 56,995 3,641 21,418 46,428
3 ,999 5,878 62,873 2,796 16,446 62,873

Sekil 3.1. Ozdeger Faktor Sayisi Scree Plot Grafigi

Scree Plot

Eigenvalue

1 2 3 4 5 8 T 8 g 10 M 12 13 14 15 16 17

Component Number
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Faktor analizi sonucunda ortaya ii¢ faktor ¢ikmistir. Bundan sonraki asama
ise analiz sonucunda ortaya ¢ikan bu ti¢ faktoriin adlarini olusturmaktir. Bir numarali
faktor altinda bulunan sekiz ifade seyahat yorum sitelerinin hiz, kolaylik ve fayda
gibi unsurlan ile ilgili oldugu i¢in fonksiyonel deger olarak adlandirilmistir. iki
numarali faktor altinda bulunan alt1 ifade seyahat yorum sitelerinin giincel, objektif
ve ayrintili igeriklere sahip olmasi ile ilgili oldugu icin gerceklik degeri olarak
adlandirilmistir. Ug numarali faktdr altinda bulunan ii¢ ifade ise seyahat yorum
sitelerinde yer alan otellerin ekonomik unsurlari ile ilgili oldugundan ekonomik

deger olarak adlandirilmistir.

Son olarak yukarida belirtilen faktor isimlendirmeleri yapildiktan sonra Tablo
3.7°de biitiin faktorler icerdikleri ifadelerle ve ifadelerin faktdr yiikleri, ortalamalar
ve standart sapmalar1 ile gosterilmistir. Ayrica ayni tabloda biitiin faktorlerin
Cronbach’s Alpha degerleri de yer almaktadir. Fonksiyonel deger, gergeklik degeri
ve ekonomik deger faktorlerinin Cronbach’s Alpha degerleri sirayla 0.893, 0.878,

0.782 olup hepsi giivenilirlik sinirinin istiinde bulunmaktadir.

Tablo 3.7. Deneyimsel Degerin Tamimlayici istatistikleri ve Faktor Sonuclar

Ort.

. Faktor .| Cronbach Std.
Faktorler yiikleri F]:;l:tgor Alpha Ort. Sapma
Fonksiyonel Deger 8,083 0,893
DD7-Seyahat yorum siteleri otel karar1 0,729 8,435 | 1.6921

uzerinde etkilidir.

DD12-Otel aragtirmast yaparken
seyahat yorum sitelerini kullanmak | 0,581 8,181 | 1,8078
zaman kazandirir.

DD9-Seyahat yorum sitelerini
kullanarak otellerle ilgili bilgiye hizli ve | 0,742 8,144 | 1,754
kolay bir sekilde erisilebilir.

DD10-Seyahat yorum siteleri
araciligiyla istenilen Ozelliklere sahip | 0,622 8,118 | 1,7772
oteli bulmak daha kolaydir.

DD4-Seyahat yorum siteleri tarafindan

otellerle ilgili sunulan bilgiler | 0,621 8,084 1,73
faydalidir.

DD11-Seyahat yorum sitelerinde otel

karsilagtirmasi yapmak ve | 0,615 8,036 | 1,8305

degerlendirmek kolaydir.
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DD1-Seyahat yorum siteleri, oteller ile
ilgili bilgi edinmek i¢in kaynak olarak
kullanilabilir.

0,717

7,996

1,7979

DD5-Seyahat yorum siteleri araciligiyla
otellerle ilgili diger bilgi kaynaklarinda
yer almayan bilgilere ulagilabilir.

0,607

7,665

2,0346

Gergeklik Degeri

7,422

0,878

DD3-Seyahat yorum sitelerinde
otellerle ilgili ayrintili bilgiler yer
almaktadir.

0,509

7,696

1,9499

DD23-Seyahat ~ yorum  sitelerinde
otellerle ilgili sunulan fiyat bilgisi
gercegi yansitmaktadir.

0,55

7,631

1,9953

DD20-Seyahat yorum sitelerinde yer
alan otellerle ilgili kullanici yorumlari
gercegi yansitmaktadir.

0,721

7,414

1,8677

DD21-Seyahat yorum sitelerinde yer
alan otellerle ilgili bilgiler giinceldir.

0,773

7,311

1,9686

DD19-Seyahat yorum siteleri objektif
otel derecelendirmeleri (star ratings)
sunmaktadir.

0,689

7,241

2,0718

DD22-Seyahat yorum sitelerindeki
otellerle ilgili gorseller (fotograf ve
videolar) gercegi yansitmaktadir.

0,803

7,24

2,0632

Ekonomik Deger

7,654

0,782

DD15-Seyahat yorum sitelerini
kullanarak odenilen fiyata degecek
nitelikte oteller bulunabilir.

0,645

7,852

1,909

DD13-Seyahat yorum sitelerinde her
biitgeye uygun otel secenegi
bulunmaktadir.

0,69

7,819

2,1018

DD14-Seyahat  yorum  sitelerinde,
otellere ait anlik promosyon veya
indirimlerden yararlanmak miimkiindiir.

0,791

7,293

2,3184

Aciklayicr faktor analizi sonucunda deneyimsel deger dlceginde ortaya ¢ikan

ti¢c faktoriin ortalama degerlerini inceledigimizde; fonksiyonel degerin 8,083,

gerceklik degerinin 7,422 ve ekonomik degerin 7,654 ortalama degerine sahip

oldugu goriilmektedir.

Fonksiyonel deger faktorii sekiz degisken icermektedir. Bu degiskenler

acisindan seyahat yorum sitelerine yonelik fonksiyonel deger algisinin olusmasinda

en ¢ok seyahat yorum sitelerinin otel karar1 vermede etkili olmas1 (8,435), otel
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arastirmasi yaparken zaman kazandirmasi (8,181) ve otellerle ilgili bilgiye kolay ve
hizlt bir sekilde erisim imkani sunmasi (8,144) gibi unsurlar en yiiksek ortalama

degerine sahiptir.

Gergeklik degeri faktorii alt1 degisken igermektedir. Bu degiskenler agisindan
seyahat yorum sitelerine yonelik gerceklik degeri algisinin olugsmasinda en ¢ok
seyahat yorum sitelerinde otellerle ilgili ayrintili bilgilerin yer almast (7,696),
otellerle ilgili sunulan fiyat bilgisinin gercegi yansitmasi (7,631) ve otellerle ilgili
kullanict yorumlarinin gergegi yansitmasi (7,414) gibi unsurlar en yliksek ortalama

degerine sahiptir.

Son olarak, ekonomik deger iic degisken icermektedir. Bu degiskenler
acisindan seyahat yorum sitelerine yonelik ekonomik deger algisinin olusmasinda
seyahat yorum sitelerini kullanarak odenilen fiyata degecek nitelikte otellerin
bulunabilmesi (7,852), her biitceye uygun otel seceneginin bulunmasi (7,819) ve
otellere ait anlik promosyon veya indirimlerden yararlanmanin miimkiin olmasi

(7,293) gibi unsurlar en yiiksek ortalama degerine sahiptir.

Deneyimsel deger o6l¢egine uygulanan agiklayici faktér analizi sonrasinda
daha once olusturulmus olan H1, H2 ve H3 hipotezleri deneyimsel degerin alt
boyutlar1 dogrultusunda gelistirilmistir ve ortaya cikan {i¢ faktorle ilgili olarak

olusturulan hipotezler asagidaki gibidir:

H1a: Fonksiyonel degerin agizdan agiza pazarlama iizerinde anlamli ve olumlu bir
etkisi vardir.

H1b: Fonksiyonel degerin geribildirim iizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi vardir.
H1c: Fonksiyonel degerin icerik olusturma iizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi
vardir.

H2a: Gergeklik degerinin agizdan agiza pazarlama iizerinde anlamli ve olumlu bir
etkisi vardir.

H2b: Gergeklik degerinin geribildirim {izerinde anlamli ve olumlu bir etkisi vardir.
H2c: Gergeklik degerinin igerik olusturma iizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi
vardir.
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H3a: Ekonomik degerin agizdan agiza pazarlama iizerinde anlamli ve olumlu bir
etkisi vardir.

H3b: Ekonomik degerin geribildirim {izerinde anlamli ve olumlu bir etkisi vardir.
H3c: Ekonomik degerin igerik olusturma tizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi

vardir.

3.3.2. Yapisal Esitlik Modellemesi ve Dogrulayicr Faktor

Analizi

Yapisal esitlik modellemesi (YEM), gizil yapilarin 6l¢iim modelinin
dogrulanmasini saglayan dogrulayict bir yontemdir. YEM, faktor analizi ve yol
analizinin bir kombinasyonudur. Dogrulama prosediirii dogrulayici faktor analizi
(DFA) olarak adlandirilmaktadir. DFA yontemi gizil yapinin tek boyutlulugunu,
gecerliligini ve giivenilirligini degerlendirme kabiliyetine sahiptir. Arastirmacilar her
Olciim modeli i¢in DFA'y1 ayr1 olarak veya birlestirilmis Ol¢lim modellerini bir
kerede caligtirabilirler. Bununla birlikte, birlestirilmis 6l¢iim modelleri igin DFA
daha verimli olarak onerilmektedir (Awang, 2012:54). DFA 6zel bir faktor analizi
seklidir. DFA, arastirmacinin yapmin dogasi hakkindaki anlayisiyla tutarli olup
olmadigini test etmek i¢in kullanilir. Gizil bir yapinin her 6l¢iim modelinin YEM'de

modellenmeden 6nce DFA'dan gegmesi gerekmektedir (Awang, 2012: 63).

Veri analizi ¢aligmalar1 IBM SPSS Statistics 25 ile tamamlandiktan sonra
ikinci asamada IBM AMOS 20 kullanilarak dogrulayici faktor analizi ve modelleme

caligmalar1 baglatilmistir.

Bu tezde farkli calismalardan yararlanilarak olusturulan deneyimsel deger
Olgegi, agiklayici1 faktor analizine sokulduktan sonra, dlgegin olusan son halini test
etmek icin dogrulayict faktor analizi yapilmistir. Aciklayici faktor analizi sonrasi
ortaya cikan faktorler ve ifadeler SPSS AMOS 20 programinda olusturulmustur.
Aciklayic1 faktor analizinde anlamli bulunan deneyimsel degere iliskin on yedi
degisken i¢in gerceklestirilen dogrulayici faktdr analizinin sonucunda dlgegin son

gosterimi Sekil 3.2°de yer almaktadir.
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Sekil 3.2. Deneyimsel Deger-Dogrulayici Faktor Analizi Grafigi
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FDa: Fonksiyonel deger, GDa: Gergeklik degeri, EDa: Ekonomik deger

Sekil 3.2.’de dogrulayici faktor analizi sonucu olusan grafik goriilebilir. Buna
gore her bir gizil degiskenden goézlenen degiskene olan korelasyon iligkisi 0,6 ve
tizerinde olarak uygun bir sonug ortaya koymustur.

Olgek ve verilerin uygunlugu degerlendirilirken dogrulayici faktér analizi
kapsaminda, ki-kare’nin serbestlik derecesine bdlinmesiyle elde edilen endeks
degeri (CMIN/DF), uyum iyiligi endeksi (GFI), diizeltilmis uyum iyiligi endeksi
(AGFI), karsilagtirmali uyum endeksi (CFI), normlanmis uyum endeksi (NFI), kok
ortalama kare (RMR), standardize edilmis kok ortalama kare (SRMR) ile son olarak
da kok kare yaklasik hata (RMSEA) endeks degerleri goz dnilinde bulundurulacaktir.

91



Deneyimsel deger Ol¢lim modeline yonelik olarak AMOS 20’de gergeklestirilen
dogrulayict faktor analizi sonucunda Tablo 3.8.°de en ¢ok kullanilan uyum
endekslerinin kabul edilebilir smir degerleri ve iyi uyum degerleri verilmistir
(Schermelleh-Engel vd., 2003:52). Dogrulayici faktor analizi sonuglar1 ayni tabloda
gosterilmistir: CMIN/DF (4,623), GFI (0,946), NFI (0,948) ve RMSEA (0,058)
degerleri kabul edilebilir uyum degerleri araliginda ¢ikarken, AGFI (0,927), SRMR
(0,04) CFI (0,958) ve RFI (0,937) degerleri ise iyi uyum deger araliklar1 iginde yer
aldig1 sonucu c¢ikmistir. Ortaya ¢ikan sonuglara bakildiginda, degerler aciklayici

faktor analizi sonrasinda ¢ikan faktor yapisini dogrulamaktadir.

Tablo 3.8. Deneyimsel Deger - DFA Uyum Endeksleri Simir Degerleri ve Analiz
Sonuglar

Uyum Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum | Analiz Sonucu
Olgiileri Degerleri Degerleri
CMIN/DF | CMIN/DF<3,00 CMIN/DF<5,00 4,623
RMSEA | 0,00<cRMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,10 0,058
SRMR 0,00<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,10 0,04
GFI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95 0,946
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 0,927
NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI1<0,95 0,948
CFlI 0,95<CFI<1,00 0,90<CFI<0,95 0,958
RFI 0,90<RFI<1,00 0,85< RFI <0,90 0,937

Ayni anda birden fazla gizil yapmin 6l¢iim modeli degerlendirilebilir ve
dogrulanabilir. Calismaya katilan tiim yapilar i¢in 6l¢lim modeli, eger miimkiinse, bir
kerede birlikte degerlendirilmelidir. Bu yontem “havuz (toplanmig) DFA” olarak
adlandirilmaktadir (Awang, 2012:64). Deneyimsel deger ile ilgili dlgege agiklayici
ve dogrulayict faktor analizi yapildiktan sonra tim modeldeki faktorlerin
arastirmanin modeline ne kadar uyumlu oldugunu test etmek icin dogrulayici faktor

analizi yapilmistir.

Sekil 3.3’te dogrulayici1 faktdr analizi sonucu olusan grafik yer almaktadir.
Buna gore her bir gizil degiskenden gozlenen degiskene olan korelasyon iliskisi

0,6’nin altinda kalan ifadeler (WOM6, WOM7, BD7) c¢ikartilarak tiim korelasyon
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iligkilerinin 0,6 ve iizerinde oldugu bir sonu¢ elde edilmistir. Bu grafikte gizil

degiskenler arasi korelasyonlar da yapilacak olan yol analizi sonuglart i¢in 6n bilgiler

sunmaktadir.
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Tablo 3.9.’da en ¢ok kullanilan uyum endekslerinin sinir degerleri ve iyi
uyum degerleri verilmistir (Schermelleh-Engel vd., 2003:52). Dogrulayici faktor
analizi sonuglar1 ayni tabloda gosterilmistir: RMSEA (0,049), SRMR (0,044) ve RFI
(0,912) degerleri iyi uyum deger araliklar1 i¢inde yer alirken diger endekslerin

degerleri kabul edilebilir uyum degerleri araliginda yer aldigi sonucu ¢ikmaistir.

Tablo 3.9. DFA Uyum Endeksleri Simir Degerleri ve Analiz Sonuglar

Uyum Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum | Analiz Sonucu
Olciileri Degerleri Degerleri
CMIN/DF | CMIN/DF<3,00 CMIN/DF<5,00 3,763
RMSEA | 0,00cRMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,10 0,049
SRMR 0,00<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,10 0,044
GFlI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95 0,887
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 0,868
NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95 0,921
CFlI 0,95<CFI<1,00 0,90<CFI<0,95 0,941
RFI 0,90<RFI<1,00 0,85< RFI <0,90 0,912

Olgiim modeli i¢in dogrulayici faktdr analizi yapildiktan sonra yapinin
gecerlilik ve gilivenilirlik testleri yapilmistir. Gegerlilik, bir kavramin nicel bir
caligmada dogru bir sekilde 6l¢iilme derecesi olarak tanimlanir. Campbell ve Fiske
(1959), bir testin yapisal gecerliligini degerlendirmek i¢in yakinsak ve ayirt edici
gegerlilik olmak tizere iki gecerlilik tiirii oldugunu belirtmislerdir. Yakinsak
gecerlilik, bir 6zelligin gostergeleri tarafindan iyi bir sekilde 6l¢tildiigline dair gliven
derecesidir. Ayirt edici gegerlilik ise, degiskenlere iligkin ifadelerin ait olduklar
faktor disindaki faktorlerle kendi bulunduklar1 faktérden
daha az iliskili olmas1 gerektigi ile ilgidir. Yapisal esitlik modellemesinde, yapisal
gegerliligi degerlendirmek i¢in genellikle dogrulayici faktor analizi kullanilmaktadir
(Joreskog, 1969). Dogrulayic1 Faktor Analizinde yakinsak ve ayirt edici gegerlilik,
gizil bir degiskenin Sl¢limiinlin varyansin1 ne 6l¢iide paylasgtigimi ve digerlerinden
nasil farkli oldugunu inceler. Fornell-Larcker (1981) kriteri, modelin gizil
degiskenleri arasindaki paylasilan varyans derecesini degerlendirmek i¢in yaygin
olarak kullanilmistir. Bu kritere gore, Ol¢im modelinin yakinsak gecerliligi,

Ortalama Agiklanan Varyans (Average Variance Extracted-AVE) ve birlesik
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giivenilirlik (Composite Reliability) ile degerlendirilebilir. AVE degeri, faktore
iligkin ifadelerin kovaryanslarinin (yiiklerinin) karelerinin toplaminin ifade sayisina
boliinmesi ile elde edilmektedir. Her bir faktdr yapisi i¢in ayr1 ayr1 degerlendirme
yapilir. Yakinsak gecerlilik i¢in, Olgege iliskin tiim CR degerlerinin AVE
degerlerinden biliylk olmast ve AVE degerinin de 0,5’ten biiyiik olmasi
beklenmektedir (Alarcon ve Sanchez, 2015).

DFA gegerlilik ve giivenilirlik kriterleri ile kabul edilen referans degerleri
Tablo 3.10.’da yer almaktadir (Hair vd., 2010):
Tablo 3.10. DFA Gegerlilik ve Giivenilirlik Kriter ve Kabul Referans Degerleri

Kriter Referans
Arahgi

CR (Composite Reliability): Birlesik glivenilirlik CR>0,7

AVE (Average Variance Extracted): Ortalama aciklanan varyans | AVE>0,5

Kaynak: Hair vd. (2010). Multivariate data analysis seventh edition, Prentice Hall.

Analiz sonucu ortaya c¢ikan degerler Tablo 3.11°de yer almaktadir. Bu
degerler dogrulayici faktdr analizinin AMOS programindaki sonuclar arasinda yer
alan korelasyon ve standartlagtirllmis regresyon agirliklar1 tablolarindan
yararlanilarak http://statwiki.kolobkreations.com adresinde bulunan, James Gaskin
tarafindan gelistirilmis olan Stats Tool Package MS Excel programinda Validity
Master kitapgigindaki ilgili tablolarin kullanilmasi yoluyla hesaplanmistir (Gaskin,

2016).
Tablo 3.11. Faktorlerin Giivenilirlik ve Gegerlilik Sonuclar:

CR AVE
Fonksiyonel deger 0,895 | 0,517
Gerceklik degeri 0,880 | 0,551
Ekonomik deger 0,786 | 0,552
Baskalari diisiinme 0,921 | 0,662
Oz-yeterlilik 0,917 | 0,687
Geribildirim 0,899 | 0,747
Agizdan agiza pazarlama (WOM) | 0,914 | 0,681
Icerik olusturma 0,921 | 0,702
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Tablo 3.11'deki sonuglar incelendiginde, modeldeki tiim degiskenlerin AVE

degerinin 0,5’ten, CR degerlerinin 0,7’den biiyiik oldugu ve tiim degiskenlerin

CR>AVE sartim1 saglamis oldugu goriilmektedir. Sonug olarak yapinin gegerlilik ve

giivenilirlik degerleri anlamlidir.

Dogrulayici faktor analizi sonras1 miisteri etkilesimi 6lgeginde kalan ifadelere

ait ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3.12'de yer almaktadir.

Tablo 3.12. Miisteri Etkilesimi Olcegine Ait Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri
Std. Std.

N P Hata | Sapma
V_\/OM_Z-_Allerr_le ve _arkadaslarlma seyahat yorum 1080 8141 | 0585 |1.9217
sitelerini tavsiye ederim.
V_\/OM_l-_Otel arastirmasi yapan klsllt_ere seyahat yorum 108018.003 | 0578 | 1.8985
sitelerini kullanmalarini tavsiye ederim.
WOMS-Seya%.lat _yorum sitelerini  kullandigimi1 1080|7.877 | 0624 | 2.0509
baskalarina sdylerim.
WOM3-Baska12.1.r1na‘seyahat yorum siteleri ile ilgili 1080 7.685 | 0614 |2.0187
olumlu seyler sdylerim.
WO_M4-qukalar1n1 seyahat yorum siteleri hakkinda 1080 7543 | 0668 | 2.1940
bilgilendiririm.
102-Seyahat yorum sitelerinde otel puanlamasi 1080 6.731 | 0877 |2.8823
yaparim.
IO4-1\/‘[emn1‘1n‘ olmadigim otel.lerle‘ ilgili goris ve 1080 6.691 | 0890 |2.9233
deneyimlerimi seyahat yorum sitelerinde yazarim.
IOl-Sgyahqt ‘yoru"m“ sﬁelgrmde, otellerle ilgili 1080 6.451 | 0887 |2.9161
deneyimlerimi ve goriiglerimi paylasirim.
IOB-Memnl‘m‘ oldugum otell;rle ‘1lg111 gorlis Ve | 00016406 | 0866 |2.8451
deneyimlerimi seyahat yorum sitelerinde yazarim.
105-Seyahat yorum sitelerinde gorsel paylasirim. 1080|6.308 |.0904 |2.9710
C?Bl—Seya.hz.lt yorum Vs1tesmden iyl hizmet aldigimda 1080 6.302 | 0915 | 3.0066
siteye geribildirim saglarim.
GB3-Seyahat yorum sitelerinde bir sorun yasadigimda,
hizmetlerini iyilestirebilmeleri i¢in onlara bilgi| 1080 |6.032 1.0901 |2.9619
veririm.
GB2-Seyahat yorum sitelerine, hizmetlerini nasil
gelistirecekleri  konusunda  yapict  Onerilerde | 1080 |5.062 |.1007 |3.3079

bulunurum.

96



Tablo 3.12'yi inceledigimizde miisteri etkilesimi davranisina yonelik en
yiiksek ortalamaya sahip ifadelerin agizdan agiza pazarlama ile ilgili oldugu
gorilmektedir. Dolayisiyla, katilimcilarin miisteri etkilesimi davranisi olarak en ¢ok,
seyahat yorum sitelerini ailesine, arkadaglarina ve otel arastirmasi yapan kisilere
tavsiye ettikleri sonucuna ulagilmaktadir. Miisteri etkilesim davraniglarindan agizdan
agiza pazarlama ile ilgili olarak en yiiksek ortalamaya sahip ifadelerin "Aileme ve
arkadaglarima seyahat yorum sitelerini tavsiye ederim.” (8.141) ve "Otel arastirmasi
yapan kisilere seyahat yorum sitelerini kullanmalarini tavsiye ederim.” (8.003)
oldugu goriilmektedir. Icerik olusturma ile ilgili olarak en yiiksek ortalamaya sahip
ifadelerin  "Seyahat yorum sitelerinde otel puanlamasi yaparim." (6.731) ve
"Memnun olmadigim otellerle ilgili goriis ve deneyimlerimi seyahat yorum
sitelerinde yazarim." (6.691) oldugu goriilmektedir. Geribildirim ile ilgili olarak en
yiiksek ortalamaya sahip ifadelerin "Seyahat yorum sitesinden iyi hizmet aldigimda
siteye geribildirim saglarim.” (6.302) ve "Seyahat yorum sitelerinde bir sorun
yasadigimda, hizmetlerini iyilestirebilmeleri i¢in onlara bilgi veririm." (6.032)

oldugu goriilmektedir.

3.3.3. Hipotez Testleri

Bir hipotez belirli bir tahmin ifadesidir ve c¢alismada ne olmasinin
beklendiginin somut terimlerle agiklanmasidir (Trochim ve Donnelly, 2001).
Bilimsel nitelik tasiyan biitlin gozlem, c¢ikarim ve deneyler, belli bir hipotez
dogrultusunda tanimlanmig olgulara yoneldiginde etkin olmaktadirlar. Hipotezlerde
degiskenler arasinda dogrudan, dolayli ve toplam etkiler ortaya koyulmaktadir.
Dogrudan bir etki bagimsiz bir degiskenin (ekzojen) bagiml bir degiskene (endojen)
etkisi oldugunu gostermektedir. Yol modelleri regresyon modellerinden daha
karmasik modelleri test etmektedir. Yol modelleri, gbzlenen degiskenler arasindaki
daha karmagik iligkileri modellemek icin korelasyon katsayilari ve regresyon
analizini kullanmaktadir. Yol analizi, yol modelinde gézlenen degiskenler arasindaki
iliskiyi teorik olarak belirleyen bir dizi eszamanli regresyon denklemini ¢ozmeyi

igcermektedir (Schumacker ve Lomax, 2004).
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Bu asamada oncelikle model kurulacak ve model analizinden sonra ikinci
asamada modelde ifade edilen hipotezlerin “p” degerleri incelemeye alinacaktir. Yol
analizi ile birlikte modelde kurgulanmis olan yollarin anlamli olup olmadigi ve
yollar1 olusturan degiskenler arasindaki iliskinin giliclinlin ortaya ¢ikarilmasi
amaglanmaktadir, bu dogrultuda yol analizi ile birlikte g¢alismada kurgulanan

asagidaki hipotezler analiz edilecektir.

3.3.3.1. Arasirmammn Modeli - Bagimh ve Bagimsiz
Degiskenler Arasi iliskiler Icin Yol Analizi

Arastirmanin son adiminda giivenilirlik, agiklayict faktdr analizi, normallik,
gecerlilik, yontem analizi, Ol¢lim modeli analizi, dogrulayict faktdr analizi
testlerinden gegen arastirma modeli olusturulmustur. Hipotezler dogrultusunda
iliskiler tanimlanarak Sekil 3.4’teki model olusturulmustur ve AMOS 20 programi ile

test edilmistir.

Sekil 3.4. Arastirmanin Modeli

BASKALARINI
DUSUNME
Hda, H4b, Hdc
Miigteri Miisteri Etkilesimi
Deneyimsel Degeri Davranisi
FONKSIYONEL Hia, Hib, Hic AGIZDAN AGIZA
DEGER I PAZARLAMA (WOM)
1 H2a, H2b, H2 P
GERCEKLIK = < GERIBILDIRIM
DEGERT
H3a, H3b, H3c . .
EKONOMIK || I_QERIK\
DEGER OLUSTURMA

H5a, H5b, H5c

OZ-YETERLILIK

Olusturulan model, Amos 20 programi ile analiz edilmis olup modele iliskin

analiz goriintimi Sekil 3.5’te gosterilmistir.
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Sekil 3.5. Arastirma Modeline iliskin YEM

i 1] 1 ] 1 i

BD6 || BD5 || BD4 |[ BD3 | BD2 || BD1

o
(w]
=

o
)
3]
@]
=
o | =

|
jw]
%]

BEEE
s( :
2\

® (@

OOOOOOOB
R GOOO®

ada b L b La L

DD19

s‘
W</

1\

0
GER

i
i\
4!k
pa

DD21 ,
. M 1 1 g
D (10a] 03 j=—3)
- &) / (07 <@
(T5—»-{DD15 105 D
(OYa)

[BYT][OYz ][ OY3 |[OY4 |[OY5 ]
L S S A |

Tablo 3.13'te modele iligkin regresyon araliklarina ve yollarin anlaml

(p<0,05) olup olmadigina dair verilere deginilmistir.

Tablo 3.13. Yol Analizi Degisken liskisi Regresyon Agirhklari

Gergek

Beta ﬁtd' t-degeri P- .

degeri ata degeri
WOM <--- Fonksiyonel deger ,550 ,035 15,898 fadadad
Geribildirim <--- Fonksiyonel deger -804 055 -14,666  ***
Icerik olusturma <--- Fonksiyonel deger -, 761 ,051  -14,932  ***
WOM <--- Gergeklik degeri 317 ,027 11,954 falaied
Geribildirim <--- Gergeklik degeri ,626 ,047 13,463 Fkk
Icerik olusturma <--- Gergeklik degeri ,611 ,044 13,989 Fxx
WOM <--- Ekonomik deger ,181 ,023 7,740 falaid
Geribildirim <--- Ekonomik deger ,300 ,040 7,525 falead
Icerik olusturma <--- Ekonomik deger ,263 037 7,022 falall
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Gergek

Betg ﬁtd' t-degeri p-v .

degeri ata degeri
WOM <--- Baskalarimi diisiinme | ,133 ,016 8,293 falaied
Geribildirim <--- Baskalarmi diisiinme | ,535 ,031 17,276 Fkk
Icerik olusturma <--- Baskalarmni diisiinme | ,692 ,031 22,191 falalel
WOM <---  Oz-yeterlilik ,053 ,013 3,994 falalel
Geribildirim <---  Oz-yeterlilik ,306 ,024 12,783 Fhx
Icerik olusturma <--- Oz-yeterlilik ,331 ,023 14,608 fadadad

Tablo 3.13’i inceledigimizde, biitiin degiskenlerin agizdan agiza pazarlama

(WOM), geribildirim ve igerik olusturma iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu

goriilmistiir. Fonksiyonel deger ile geri bildirim ve icerik olusturma arasinda anlamli

fakat beklenenin aksine olumsuz yonde bir iliski oldugu sonucuna ulasilmstir.

Yapilan yol analizi sonucunda Tablo 3.14’teki sonuglar elde edilmistir.
Modelin uyum endeksleri incelendiginde, RMSEA (0,049), SRMR (0,044) ve RFI

(0,913) degerlerinin iyi uyum araliklar igerisinde yer aldigi diger endekslerin ise

kabul edilebilir degerler aldig1 goriillmektedir.

Tablo 3.14. Yol Analizi Uyum Endeksleri Simir Degerleri ve Analiz Sonuclar:

Uyum Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum | Analiz Sonucu
Olgiileri Degerleri Degerleri
CMIN/DF | CMIN/DF<3,00 CMIN/DF<5,00 3,744
RMSEA | 0,00<cRMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,10 0,049
SRMR 0,00<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,10 0,044
GFI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI1<0,95 0,888
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 0,87
NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95 0,922
CFlI 0,95<CFI<1,00 0,90<CFI<0,95 0,941
RFI 0,90<RFI<1,00 0,85< RFI <0,90 0,913

100



Tablo 3.15°te modele iliskin standardize edilmis yol katsayilara yer

verilmistir.
Tablo 3.15. Standardize Edilmis Yol Katsayilari
Standardize Edilmis Beta Degeri

WOM <--- | Fonksiyonel deger ,549
Geribildirim <--- | Fonksiyonel deger -,412
Icerik olusturma |<--- | Fonksiyonel deger -,373
WOM <--- | Gergeklik degeri ,359
Geribildirim <--- | Gergeklik degeri ,365
Icerik olusturma |<--- | Gergeklik degeri ,339
WOM <--- | Ekonomik deger ,226
Geribildirim <--- | Ekonomik deger ,193
Icerik olusturma |<--- | Ekonomik deger ,161
WOM <--- | Bagkalarmi diislinme ,223
Geribildirim <--- | Baskalari diisiinme ,459
Icerik olusturma |<--- | Baskalarini diisiinme ,568
WOM <--- | Oz-yeterlilik ,104
Geribildirim <--- | Oz-yeterlilik 312
Icerik olusturma |<--- | Oz-yeterlilik ,322

Tablo 3.15 incelendiginde, fonksiyonel deger WOM’u 0,549 oraninda
etkilerken, gerceklik degeri WOM’u 0,359, geribildirimi 0,365, igerik olusturmay1
0,339 oraninda etkilemektedir. Ekonomik deger ise WOM’u 0,226, geribildirimi
0,193, igerik olusturmay1 ise 0,161 oraninda etkilemektedir. Bagkalarini diisiinme
WOM’u 0,223, geribildirimi 0,459, da 0,568 oraninda
etkilemektedir. Oz-yeterlilik ise WOM’u 0,104, geribildirimi 0,312, icerik
olusturmay1 ise 0,322 oraninda etkilemektedir. Tablo 3.16’da modele iliskin ¢oklu

icerik  olusturmay1

korelasyon katsayisi kareleri belirtilmistir.

Tablo 3.16. Coklu Korelasyon Katsayisinin Karesi (Square multiple
correlations-R?)

Degiskenler Tahminleme (R?)

Icerik Olusturma ,706

Geribildirim ,648

Agizdan agiza pazarlama (WOM) 543
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Tablo 3.16’ya gore igerik olusturmanin yordayicilari, varyansini yaklagik

%70 oraninda, geribildirimin yordayicilart varyansinit yaklagik %65 oraninda,

agizdan agiza pazarlamanin yordayicilar1 ise varyansini yaklasik %54 oraninda

acgiklamaktadir.
Yol analizi sonucunda, modele ait hipotezler ve sonuglari Tablo 3.17’de

gosterilmektedir.

Tablo 3.17. Arastirma Modeline Ait Hipotezler ve Sonugclari
Hipotezler Karar

Hla | Fonksiyonel degerin agizdan agiza pazarlama iizerinde anlamli ve | Kabul
olumlu bir etkisi vardir.

H1b | Fonksiyonel degerin geribildirim iizerinde anlamli ve olumlu bir | Red
etkisi vardir.

H1lc | Fonksiyonel degerin igerik olusturma {izerinde anlamli ve olumlu bir | Red
etkisi vardir.

H2a | Gergeklik degerinin agizdan agiza pazarlama iizerinde anlamli ve | Kabul
olumlu bir etkisi vardir.

H2b | Gergeklik degerinin geribildirim iizerinde anlamli ve olumlu bir | Kabul
etkisi vardir.

H2c | Gergeklik degerinin igerik olusturma tizerinde anlamli ve olumlu bir | Kabul
etkisi vardir.

H3a | Ekonomik degerin agizdan agiza pazarlama iizerinde anlamli ve | Kabul
olumlu bir etkisi vardir.

H3b | Ekonomik degerin geribildirim iizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi | Kabul
vardir.

H3c | Ekonomik degerin igerik olusturma tizerinde anlamli ve olumlu bir | Kabul
etkisi vardir.

H4a | Bagkalarin1 diisiinmenin agizdan agiza pazarlama {izerinde anlamli | Kabul
bir etkisi vardir.

H4b | Bagkalarin1 diisiinmenin geribildirim {izerinde anlamli bir etkisi | Kabul
vardir.

H4c | Bagkalarini diistinmenin igerik olusturma iizerinde anlamli bir etkisi | Kabul
vardir.

H5a | Ozyeterliligin agizdan agiza pazarlama iizerinde anlamli bir etkisi | Kabul
vardir.

H5b | Ozyeterliligin geribildirim iizerinde anlamli bir etkisi vardir. Kabul

H5c | Ozyeterliligin igerik olusturma iizerinde anlamli bir etkisi vardir. Kabul
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Yapilan yol analizi sonucunda kabul edilen hipotezler dogrultusunda ortaya

cikan yeni model Sekil 3.6.’da gosterilmektedir.

Sekil 3.6. Yol Analizi Sonucunda Arastirmanin Modeli

BASKALARINI
DUSUNME
Hab Hda
Hac
: AGIZDAN AGIZA
FONKSIYONEL Hla
DEGER PAZARLAMA
(WOM)
H2a
GERCEKLIK H2b P
DECERI GERIBILDIRIM
H2c
H3a
- H3b - -
EKONOMIK ICERIK
DEGER H3e OLUSTURMA
H5a H5b
H5¢
OZYETERLILIK

3.4. Arastirmanin Sonuglar ve Kisitlari

Bu boliimde, arastirmanin analiz sonuglart ve kisitlar1 ele alinacaktir. Ortaya

¢ikan sonuglara gore arastirmanin hipotezleri dogrultusunda yorumlar yapilacaktir.

Tez kapsaminda yapilan analiz sonucunda, deneyimsel degerin fonksiyonel
deger, gergeklik degeri ve ekonomik deger olmak {iizere {i¢ alt boyutu oldugu ortaya
cikmigstir. Bu alt boyutlardan fonksiyonel deger 8,083 ortalama degeri ile en yiiksek
ortalamaya sahip boyutu ifade etmektedir. Bunu sirasiyla 7,654 ortalama ile

ekonomik deger ve 7,422 ortalama ile gergeklik degeri izlemektedir.

Ayrica analizler sonucunda, deneyimsel degerin alt boyutlari olan fonksiyonel
deger, gerceklik degeri ve ekonomik deger ile miisteri etkilesiminin alt boyutlari olan
agizdan agiza pazarlama, geribildirim ve igerik olusturma arasinda anlaml iliskiler

oldugu ortaya koyulmustur.

Fonksiyonel deger, seyahat yorum sitelerinin otel kararlar1 iizerinde etkili

olmasi, zaman kazandirmasi, karsilastirma ve degerlendirme yapmanin kolay olmasi,
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faydali bilgilere kolay ve hizli bir sekilde erisimin saglanmasi ile ilgili bir deger
boyutudur. Fonksiyonel deger algisinin yiiksek olmasi durumunda agizdan agiza
pazarlama davranisinda artis olmaktadir bu sonug literatiirdeki diger calismalar
(Wirtz vd. 2013; Delgado-Ballester ve Fernandez Sabiote, 2015; Ranaweera ve
Karjaluoto, 2017; Zahid ve Ahmed, 2017; Carlson vd., 2019) ile de uyusmaktadir,
fakat fonksiyonel deger algisindaki artisin geribildirim ve igerik olusturma
davraniginda olumlu etkisi oldugunu vurgulayan literatiirdeki ¢alismalarin (Wirtz vd.

2013; Carlson vd., 2019) aksine olumsuz yonde etkisi oldugu gorilmektedir.

Arastirmanin bu sonucuna gore, otel arastirmasi yaparken seyahat yorum
sitelerini kullananlarin fonksiyonel deger algisinda yasanan artis onlarin bu siteleri
tavsiye etme davraniglarinda da bir artisa yol agmaktadir. Yani bu kisiler, seyahat
yorum siteleri ile yagamis olduklar1 deneyim sonucu fonksiyonel deger elde ettikleri
algis1 ile birlikte ailelerine, arkadaslarina, otel arastirmasi yapan kisilere seyahat
yorum sitelerini kullanmalarin1 tavsiye edecek, bagkalarini seyahat yorum siteleri
hakkinda bilgilendirip olumlu seyler sdyleyecektir. Fakat fonksiyonel deger algisinda
yasanan bu artig, hizmetlerle ilgili siteye geribildirim saglama, hizmet gelistirme
hususunda Onerilerde bulunma veya bir sorun yasanmasi durumunda isletmeye
hizmet iyilestirmesi konusunda bilgi verme gibi elestirel davranislarda azalmaya yol

agmaktadir.

Dolayisiyla, fonksiyonel deger algisinda yasanacak diisiisiin, hizmetlerle ilgili
siteye geribildirim saglama, hizmet gelistirme hususunda Onerilerde bulunma veya
bir sorun yasanmasi durumunda hizmet iyilestirme konusunda bilgi verme gibi
davraniglarda artisa yol acacagi diisliniiliirse, bir seyahat yorum sitesi tarafindan
saglanmasi beklenen temel islerin (faydali bilgiler, bilgiye hizli ve kolay erigim,
zaman kazandirma, karsilastirma ve degerlendirme kolayligi vb. gibi) tam olarak
saglanmamas1 durumunda kisiler geribildirim ve Oneride bulunma gibi davranislart
arttirarak bu temel 6zelliklerin iyilestirilmesini talep edebilirler. Ayn sekilde faydal
bilgiler, bilgiye hizli ve kolay erisim, zaman kazandirma, karsilastirma ve
degerlendirme kolayligi vb. gibi temel islerin eksikligi durumunda bireyler, “bilgi”
seyahat yorum sitelerinin hizmetlerinin bir pargasi oldugundan, deneyimlerini
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paylagma, puanlama yapma, gorsel paylasma gibi davraniglarda artisa giderek bu

temel eksikligin giderilmesinde rol oynayabilmektedirler.

Gergeklik degeri, seyahat yorum sitelerinin ayrintili bilgiler sunmasi, fiyat
bilgisinin, kullanic1 yorumlarmin ve gorsellerin ger¢egi yansitmasi ve objektif otel
derecelendirmelerinin sunulmasi ile ilgili bir deger boyutudur. Seyahat yorum siteleri
ile yasanan deneyimlerde gerceklik degeri algisinin yiliksek olmasi durumunda
agizdan agiza pazarlama, geribildirim ve igerik olusturma davraniglarinda artis

oldugu goriilmektedir.

Dolayisiyla, otel arastirmasi yaparken seyahat yorum sitelerini kullananlarin
gerceklik degeri algisinda yasanan artis onlarin bu siteleri ailelerine, arkadaslarina,
otel arastirmasi yapan kisilere tavsiye etme davraniglarinda bir artisa yol agmakta ve
olumlu seyler sOylemelerine sebep olmaktadir. Aymi sekilde gergeklik degeri
algisinda yasanan bu artis, hizmetlerle ilgili siteye geribildirim saglama, hizmet
gelistirme hususunda Onerilerde bulunma veya bir sorun yasanmasi durumunda
isletmeye hizmet iyilestirmesi konusunda bilgi verme gibi davraniglarda da artisa yol
acmaktadir. Ayn1 zamanda, gerceklik degeri algisinda yasanacak artig, kisilerin
deneyimlerini paylasma, degerlendirme (puanlama) yapma, gorsel paylasma gibi

davraniglarinda bulunmalarina da sebep olmaktadir.

Ekonomik deger, seyahat yorum sitelerinde 6denilen fiyata degecek nitelikte
otellerin bulunabilmesi, her biitceye uygun otel seceneginin olmasi ve otellere ait
anlik promosyon ve indirimlerin olmast ile ilgili bir deger boyutudur. Ekonomik
deger algisinin yiiksek olmasi durumunda agizdan agiza pazarlama, geribildirim ve
icerik olusturma davranislarinda literatiirle uyumlu olarak (Ranaweera ve Karjaluoto,

2017) artis oldugu sonucuna ulagilmistir.

Otel arastirmasi yaparken seyahat yorum sitelerini kullananlarin ekonomik
deger algisinda yasanan artis onlarin bu siteleri tavsiye etme davraniglarini da olumlu
yonde etkilemektedir. Yani ekonomik deger algisinda yasanan artis, seyahat yorum
sitelerine yonelik tavsiye etme davranisinda da artisa sebep olacaktir. Ayni sekilde
ekonomik deger algisinda yasanan bu artis, hizmetlerle ilgili siteye geribildirim
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saglama, hizmet gelistirme hususunda onerilerde bulunma veya bir sorun yasanmast
durumunda isletmeye hizmet iyilestirmesi konusunda bilgi verme gibi davraniglarda
da artisa yol agmakta ve kisilerin daha fazla deneyimlerini paylasma, degerlendirme

(puanlama) yapma, gorsel paylagsma gibi davranislar géstermesine sebep olmaktadir.

Bu tezde yapilan analizler sonucunda ortaya ¢iktig1 gibi, baskalarini diisiinme
davranisi ile agizdan agiza pazarlama, geribildirim ve igerik olusturma davraniglari
arasinda literatiirle uyumlu olarak (Yoo ve Gretzel, 2011; Chang ve Chuang, 2011;
Jeong ve Jang, 2011; Cheung ve Lee, 2012; Presi vd., 2014; Hennig-Thurau vd.,
2014; Verhagen vd., 2015; Marbach vd., 2016) anlamli ve olumlu bir iliski

bulunmaktadir.

Bagkalarini diisiinme davranisi bireyin sadece kendisini diisiinmemesi ayni
zamanda cevresindeki insanlar1 da diisiinmesi, tanidigi veya tanimadigi kisilere
yardim etme davranisinda bulunmaya yonelik istekliligini ifade etmektedir.
Arastirmanin sonucunda, bagkalarini diisiinme konusunda yiiksek isteklilige sahip
kisilerin, ailesine, arkadaslarina, otel arastirmasi yapan Kkisilere seyahat yorum
sitelerini kullanmalarini tavsiye ettigi, baskalarin1 seyahat yorum siteleri hakkinda
bilgilendirip olumlu seyler sdyledigi sonucuna ulasilmistir. Ayni sekilde bu kisiler,
hizmetlerle ilgili siteye geribildirim saglama, hizmet gelistirme hususunda 6nerilerde
bulunma veya bir sorun yasanmasi durumunda isletmeye hizmet iyilestirmesi
konusunda bilgi verme gibi davranislart ve deneyimlerini paylasma, puanlama
yapma, goOrsel paylasma gibi davraniglari da daha c¢ok gerceklestirme

egilimindedirler.

Aragtirmanin diger bir sonucuna gore Oz-yeterlilik ile agizdan agiza
pazarlama, geribildirim ve igerik olusturma arasinda literatiirle uyumlu olarak (Hsu
vd., 2007; Cheung ve Lee 2012; Kim vd., 2013) anlamli ve olumlu bir iliski
bulunmaktadir. Oz-yeterlilik, bireyin bir davranisi gerceklestirebilecegine dair
kendisine yonelik inancidir. Arastirmanin sonucunda, Oz-yeterlilik algisi yiiksek
kisilerin, ailesine, arkadaslarina, otel arastirmasi yapan kigilere seyahat yorum

sitelerini kullanmalarini tavsiye ettigi, baskalarini seyahat yorum siteleri hakkinda
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bilgilendirip olumlu seyler sdyledigi, hizmetlerle ilgili siteye geribildirim saglama,
hizmet gelistirme hususunda oOnerilerde bulunma veya bir sorun yasanmasi
durumunda isletmeye hizmet iyilestirmesi konusunda bilgi verme gibi davranislari ve
deneyimlerini paylasma, puanlama yapma, gorsel paylasma gibi davranislar1 da daha

cok gerceklestirme egiliminde oldugu sonucuna ulasilmistir.

Modele genel olarak baktigimizda, miisteri etkilesiminin alt boyutlarindan
agizdan agiza pazarlama ftzerinde fonksiyonel degerin (0,549), sonrasinda ise
gerceklik degerinin (0,359) en cok etkiye sahip oldugu; geribildirim {izerinde
baskalarini diistinmenin (0,459), sonrasinda ise gerceklik degerinin (0,365) en ¢ok
etkiye sahip oldugu; icerik olusturma iizerinde ise bagkalarini diistinmenin (0,568),

sonrasinda ise gergeklik degerinin (0,339) en ¢ok etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Bu tezin sadece otel arastirma yaparken seyahat yorum sitelerini kullanan
kisileri kapsamasi sonuglarin bagka iirlin ve hizmet gruplarina genellestirilmesi
konusunda dikkatli olmay1 gerektirmektedir. Ayrica, miisteri etkilesimi davraniginin
birgok belirleyicisi bulunmaktadir. Fakat biitiin bu belirleyicileri tek bir aragtirma
modeli iginde test edebilmek pek miimkiin degildir. Bu arastirmada smirli sayida
belirleyici kullanilmas1 bu arastirmanin kisit1 olarak goriilebilir. Ileriki ¢alismalarda,
modele miisteri etkilesimi ile ilgili cok gesitli bagka belirleyiciler de dahil edilerek
arastirma modeli zenginlestirilebilir. Yapilacak ileriki c¢aligmalarda, bu tez

caligmasinin yontem ve modeli degisik sektorler i¢in de uygulanabilir.
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SONUC

Deger kavrami ¢ok yonlii ve karmasiktir. Farkli bakis acilarindan bakildiginda
degisik tanimlamalar yapilabilmekte, ekonomik, psikolojik veya sosyolojik agilardan
farkli sekillerde ele alinabilmektedir. Pazarlama alaninda da isletme bakis agisiyla
veya tiiketici bakis acistyla bakildiginda farklt boyutlar 6n plana ¢ikabilmektedir.
Isletmeler agisindan deger kavramu siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigiinii saglamada
kritik oneme sahiptir. Tiiketici bakis agisiyla deger, yapilan tiim fedakarliklar
(zaman, para, emek vb.) sonucunda elde edilen unsurlara (iirin, hizmet) degip
degmeyecegi ile ilgili algilar biitiiniidiir. Daha ¢ok iiriin ve hizmet ile iligkilendirilen
deger kavrami giiniimiizde deneyimlerle iliskilendirilen bir boyut kazanmustir. Uriin
ve hizmeti satin almadan 6nce daha arastirma evresinde baslayan, satin alim esnasini
ve sonrasint da kapsayan biitiinciil bir siire¢ kapsaminda tiiketicinin deger algisi
sekillenmektedir. Biitiin temas noktalarimi kapsayan bu siireg, miisterinin
deneyiminden elde ettigi degeri ifade etmektedir. Deneyimsel deger olarak
adlandirilan bu kavram giiniimiizde isletmelerin miisterileriyle olan iligkilerini

sekillendirmektedir.

Teknoloji ve internet alanlarinda yasanan gelismeler miisterilerin isletmelerle olan
iliskilerini ve iletisim sekillerini degistirmistir. Giiniimiizde miisteriler bir¢cok konuda
hem isletmelerle hem de diger miisterilerle bilgi alisverisi halindedir. Yasamis
oldugu deneyimleri bagkalar1 ile paylasan, isletmeye olumlu veya olumsuz
geribildirimlerde bulunan, sosyal medya gibi ortamlarda markalarla ve tanimadigi
diger misterilerle karsilikli diyalog halinde olan miisteri toplulugu giderek
cogalmaktadir. Isletmeler agisindan, miisterilerin kendileriyle etkilesim halinde
olmasi birgok avantaji da beraberinde getirmektedir. Uriin ve hizmet iyilestirmelerine
olanak saglamasi, sikdyet yoOnetimini kolaylagtirmasi, bagka miisterileri
yonlendirmesi, marka hakkinda internet ortaminda binlerce kisinin ulasabilecegi
igeriklerin olusmasini saglamasi gibi nedenlerle miisteri etkilesimi kavraminin 6nemi
her gecen giin artmaktadir. Isletmelerin her temas noktasinda miisterilerine olumlu
deneyimler yasatmalari miisterilerin deger algisin1 olumlu yonde sekillendirerek

isletmeyle olumlu etkilesimlerde bulunmasini1 destekleyecektir.
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Bu tezin amaci, miisteri deneyimsel degerinin alt boyutlarinin belirlenmesi ve
deneyimsel deger boyutlarinin, bagkalarini diisiinmenin ve 6z-yeterliligin miisteri
etkilesimi davranislar1 (agizdan agiza pazarlama (WOM), igerik olusturma ve

oneride bulunma/geribildirim) {izerindeki etkisini incelemektir.

Bu tezde miisteri etkilesimi ile ilgili olan temel kavramlar kapsamli bir sekilde ele
alimmustir. Kurgulanan modelde, literatiirde yapilan pek ¢ok tezden daha fazla sayida,
birbiri ile iligkili olan faktor bir arada tek bir modelde ele alinmistir. Bu tezde miisteri
etkilesimi tizerinde etkili olan faktorler detayli olarak incelenebilmistir. Bu sayede
biitiinsel, dolayisiyla da deneyimsel deger, baskalarmi diistinme ve 6z-yeterlilik
kavramlarim1 dikkate alan biitliinciil bir tez ortaya konmustur. Dogrudan
gozlemlenemeyen kavramlarin nedensellik iliskileri ise yapisal esitlik modellemesi

yaklagimi ile detayli bir sekilde incelenmistir.

Deger kavramu literatiirde genel olarak algilanan deger veya miisteri degeri seklinde
ele alimmaktadir. Deneyimsel deger ile ilgili simirli sayida calisma mevcuttur.
Ozellikle deneyimsel degere iliskin yapilan ¢alismalarda genel olarak Mathwick vd.,
(2001)’in galismasinda yer alan Olgegin kullanildigi goriilmektedir. Bu tezde ise
farkli calismalardan adapte edilerek yeni ve kapsamli bir deneyimsel deger dlgegi
olusturulmustur. Literatiirde deneyimsel degerin miisteri etkilesimi davranigina
yonelik etkisini inceleyen bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu tezin literatiire katkisi,
deneyimsel deger ve miisteri etkilesimi iliskiSinin ele alinmasi ve ayni zamanda
baskalarii diisiinme ve 6z-yeterliligin de devreye sokularak biitiinciil bir model

olusturulmasidir.

lleride deneyimsel deger ve miisteri etkilesimi hakkinda yapilacak calismalara bu tez
katki saglayacaktir. Gelistirilen model miisteri etkilesimi davranislarinin nedenlerinin
belirlenmesi ile birlikte tiiketici davramiglarini agiklamakta fayda saglayacaktir.
Kurulan modelin deneyimsel deger, baskalarin1 diistinme, 6z-yeterlilik ve miisteri
etkilesimi faktorlerinin birlikte kullanildig1 bir model olmasi, biitiinciil bir yaklagimla

tiikketici davranisini agiklamakta kullanilabilir hale getirmektedir.

109



Yapilan calismalar dogrultusunda gelecek arastirmalar icin g¢esitli Onerilerde
bulunulabilir. Demografik 6zelliklerin de dikkate alindigi farkli ¢alismalar miisteri
etkilesimi davranisini anlamada 6nemli katkilar saglayabilir. Bu ¢alisma seyahat
yorum sitelerini kullanan kisiler {izerinde yapildigindan farkli {iriin/hizmet
gruplarinda deneyimsel deger boyutlar1 belirlenip miisteri etkilesimi davranisi
tizerindeki etkisini ele alan yeni ¢alismalar yapilabilir. Tatil amagli ve is amagh
seyahat eden gruplarin misteri etkilesim davranislar1 karsilastirmali olarak
incelenebilir. Kusaklar arasi farkliliklar ele alinarak deneyimsel deger algisinin ve
miisteri etkilesimi davraniginin farkli kusaklar arasinda nasil degistigini ele alan
calismalar yapilabilir. Ayrica, ileriki ¢alismalarda sentiment analizi kullanilarak daha

detayli incelemeler yapilabilir.

Giiniimiizde teknolojinin, internetin, iletisim kanallarinin hizla gelisip degisime
ugramasi sonucunda, miisteriler giicii elinde tutan, ¢ok kolay bilgiye ulasabilen ve
ayni zamanda ¢ok kolay bir sekilde bilgiyi paylasabilen bir topluluk haline gelmistir.
Bu yiizden miisteriler ile etkilesim halinde olmanin 6nemini bilen isletmeler igin
rekabet kosullar1 iyice zorlu hale gelmistir. Isletmeler artik {iriin odakl stratejiler ile
avantaj saglamaya caligmak yerine, iyi hizmet ve iistiin miisteri deneyimi yoluyla
deger sunarak miisteri memnuniyetini saglamak, tiiketicilerin biitiin iletisim
noktalarinda etkilesim halinde olmasini saglamalidirlar. Bu ¢alisma, deneyimler
yoluyla miisteriye sunulacak degerin etkilesim davranisi saglamadaki Onemini

vurgularken is diinyasi ve literatiire 6nemli bir katki saglanmas1 beklenmektedir.

Bu tez caligmasinin sonuglari, miisterilerin deneyimsel deger algilamalariin hangi
boyutlardan olustugunu ve etkilesim davranisinda nelerden etkilendiklerini
gostermektedir; bunlar da isletmelere yol gostericidir. Tezin sonuglarina gore
deneyimsel deger, fonksiyonel deger, gergeklik degeri ve ekonomik deger alt
boyutlarindan olugsmaktadir ve miisteri etkilesim davranislar1 da bu boyutlardan farkl
sekillerde etkilenmektedir. Isletmeler {iriin ve hizmet sunarken, tiiketicilerin

deneyimsel deger algilamalarini sekillendiren faktorlere dikkat etmelidirler.
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Arastirmanin sonuglarina gore isletmeler, miisterilerinin fonksiyonel deger algisinda
artisa sebep olabilecek diizenlemeler yaparak tavsiye davraniglarinda bulunmalarini
tesvik edebilirler. Ozellikle isletmeden beklenen temel islevsel unsurlara ekstra 6nem
verilerek bunlarda miisterilere hicbir eksiklik yasatmamalar1 gerekmektedir. Ornegin,
hizmetlerin hizli ve kolay bir sekilde saglanmasi, miisterinin kararlarini
kolaylastiracak nitelikte bilgiler sunulmasi, farkli se¢enekler arasinda karsilastirma
yapma imkaninin sunulmasi ve rakiplerin saglamadigi bilgilerin saglanmasi
fonksiyonel deger algisinda artisa yol agabilecek unsurlar arasindadir. Bu unsurlarin
eksiksiz ve kusursuz bir sekilde sunulmasi durumunda miisteriler yasadiklari
deneyimin fonksiyonel anlamda olumlu bir deger yarattigi algisi ile birlikte

cevrelerine isletmeyi tavsiye edecektir.

Benzer sekilde isletmeler, gerceklik degeri algisim1i olumlu ydnde -etkileyecek
diizenlemeler yaparak miisterilerin tavsiye etme, icerik olusturma ve Oneride
bulunma/geribildirim davraniglarini tesvik edebilirler. Bunun saglanabilmesi igin
isletmelerin, {iriin ve hizmetlerle ilgili online ortamdaki fiyat bilgilerinin, gorsellerin
ve kullanict yorumlarinin gergegi yansitmasi, gilincel bilgilerin olmasi, objektif
degerlendirmelerin yer almasi gibi unsurlara 6zen gostermesi gerekmektedir.
Miisterilere giivenilir, gercek ve objektif bilgilerin sunulmasi miisteri etkilesimi
davraniglarint olumlu yonde etkileyerek kisilerin isletmeyi tavsiye etmesine, isletme
ile ilgili online igerikler olusturmasina, isletmeye hizmet iyilestirmeleri ve

deneyimleri konusunda geribildirimlerde bulunmasina sebep olacaktir.

Arastirmanin  deneyimsel deger ile ilgili diger bir sonucu da ekonomik deger
algisinin miisteri etkilesimi davranigini olumlu yonde etkiledigidir. Giiniimiizde
miisterilerin iirlin ve hizmetlerin fiyatlar1 konusunda kolay bir sekilde kiyaslama
yapabilecekleri ¢ok sayida ortam ve imkan oldugu diisiincesiyle miisteriye ekonomik
anlamda bir deger elde ettigi algisini olusturacak sekilde iiriin ve hizmet sunmalari
gerekmektedir. Bu dogrultuda isletmeler, {iriin ve hizmetlerinin nitelik-fiyat
dengesini dogru bir sekilde olusturmali, her biitceye uygun segenek skalasini
barindirmali ve miisterilerine anlik promosyon ve indirim imkanlart sunmalidir.
Bunlarin saglanmasit durumunda miisteriler cevrelerine isletmeyi tavsiye decek,
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isletme ile ilgili online igerikler olusturacak ve isletmeye hizmet iyilestirmeleri ve

deneyimleri konusunda geribildirimlerde bulunacaktir.

Arastirmanin diger bir sonucuna gore bagkalarini diisiinmenin miisteri etkilesimi
davraniglar1 iizerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir. Bu dogrultuda isletmeler,
bagkalarini diisiinmeye meyilli misterilerin yardima ihtiyact olan miisterilerle
eslestirilmesini saglayan, yardim taleplerini génderme segenegi sunan ve miisterilerin
online profillerinde uzmanlik seviyelerini gdsteren bir sistem olusturabilirler. Ayni
zamanda isletmeler, baskalarmi diistinmeye meyilli kisilerin tavsiye etme
davraniglarini, icerik olusturmalarini ve geribildirimde bulunmalarin1 kolaylastirict
ve tesvik edici tarzda uygulamalar da gelistirebilirler. Miisteriler arasi etkilesimi
kolaylastiran iletisim Ozelliklerini (sohbet, mesaj panosu, e-posta, sosyal medya

eklentileri) saglayabilirler.

Arastirmanin son sonucuna gore Oz-yeterlilik algis1 yiiksek kisilerin miisteri
etkilesimi davranisinda bulunma egilimleri de yiiksek olmaktadir. Bu dogrultuda
isletmeler, miisterilerin 6z-yeterlilik algisini arttirict bazi stratejiler (6rnegin, online
yonlendirme sistemleri, destek mekanizmalar1 vb.) gelistirebilirler. Ayrica kisilerin
olumlu kisisel yeterlilik algilarini arttirmak i¢in 6diil mekanizmalar1 (6rnegin, en iy1

bilgi saglayicist 6diili, bilgi paylasimi siralamasi gibi) sunabilirler.

Bunlar disinda isletmeler, miisterileri tavsiye etme davranisina, igerik olusturmaya ve
geribildirim saglamaya yoneltecek mekanizmalar gelistirebilirler. Ornegin, etkilesim
davranigini arttirmak ic¢in 6diil sistemleri tasarlayabilir, puan kazandirma odilleri
sunabilirler. Kisiler, kaliteli ve diger miisteriler tarafindan yararli bulunan bir
yorum/igerik paylastiginda puan kazandiran bir sistem kurabilirler. Yorum yapan
kullanicilart ve okuyucular1 kisiden kisiye mesajlasma/sohbet islevi araciligiyla
baglayarak okuyucularin igeriklerle ilgili takdir ve begenilerini gostermelerini
saglayabilirler. Miisterilerin fikirlerini ve deneyimlerini kolay ve hizli bir sekilde

paylasmalarini saglayan geribildirim formlar1 sunabilirler.

Genel olarak isletmeler tarafindan, satin alma oncesinde karar vermeyi kolaylastirici,
zaman kazandirici, karsilastirma yapmayr kolaylastirict unsurlara, {iriin/hizmet
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cesitliligine ve genis fiyat skalasina 6zen gosterip, satin alma esnasinda islemlerin
hizl1 ve kolay bir sekilde gerceklesmesine, promosyon ve indirim gibi imkanlarin
sunulmasina dikkat edilerek satin alma sonrasinda ise degerlendirme yapmayi,
yorum yazmayi, igerik olusturmayr ve geribildirimde bulunmay1 tesvik edici

unsurlara 6nem verilmesi gerekmektedir.

Ozellikle bilgi arayisinin ¢ok cesitli kanallardan yapilabildigi giiniimiiz kosullarinda,
isletmelerin kendileri hakkindaki miisteri degerlendirmelerini iyi bir sekilde takip
etmesi ve miisteri sikayetlerine ve Onerilerine ¢ok onem vermesi gerekmektedir.
Bunlarin disinda, miisterilerin etkilesimde olmalarini kolaylastiracak nitelikteKi
teknolojileri ve iletisim kanallarii aktif olarak kullanmalari ve miisterilerin
kullanimina  sunmalar1  gerekmektedir. Miisterilerin  tavsiye davraniglarini
kolaylastiracak nitelikte, Oneride ve geribildirimde bulunmalarini tesvik edecek
sekilde ve aym1 zamanda marka hakkinda online mecralarda igerikler olusturmay1
kolaylastiracak sekilde imkanlarin sunulmasi ve biitiin bu etkilesimlerin olumlu
yonde devamliliginin saglanmasi i¢in miisterilere Ustiin deneyimler yasatilmasi

gerektigi goz ontinde bulundurulmalidir.
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